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INTRODUCCION

Primeras aproximaciones al tema

Cuando decidimos comunicar un concepto, muchas veces recurrimos a la utilizaciéon de imagenes
que nos permitan condensar la realidad que engloba tal concepto.

No cabe duda que una imagen es un recurso que facilita la comunicacién, y dependiendo de cual
sea su utilizacion, puede generar mensajes muy diversos. Pero, jqué pasa cuando sucesivamente a
través del tiempo se presenta un concepto siempre con la misma imagen?. Probablemente la gente
solo asocie o vincule el concepto a esa imagen y no a otra. Es asi cuando la imagen se torna este-
reotipada. Joan Costa respecto a esto, considera que las percepciones sucesivas ocacionan a través
del tiempo una reimpresion en la memoria, en la cual por un modo escencialmente acumulativo, se
construye la imagen al mismo tiempo que se desarrolla en ella también, un sistema de asociaciones
y valores que se estabilizan en la mente. Precisamente, la constituciéon de la imagen no es otra cosa
que este juego repetido incesantemente (por lo menos hasta estabilizarse en la memoria).
Consideremos ahora, que es lo que Robyn Quin y Barrie McMahon entienden por imagen estereo-
tipada. Para ellos el estereotipo es una imagen convencional que se ha acunado para un grupo de
gente, es decir, la forma habitual en que se la suele presentar a ese grupo de gente. El estereotipo
también facilita el comunicar nuestras ideas sobre determinados grupos, puesto que podemos su-
poner que todo el mundo esta familiarizado con el estereotipo. Sin embargo, el primer paso para
aceptar tal estereotipo como una imagen de la gente, es su dudosa presicién, debemos tener en
cuenta que la imagen acunada puede no ser precisa.

Nadie pondia en duda que las imagenes estereotipadas actiian como un atajo y simplifican la comu-
nicacion, el disefio y la publicidad bien lo saben. Sin embargo, dentro de este marco, probablemente
existan diferencias entre esa imagen estereotipada y la imagen real a la que ese estereotipo preten-
de aludir, es decir, se provoca un desfasaje visual entre dos imagenes que si bien significan lo mismo,
perceptualmente se presentan a la gente de formas diferentes.

En este punto, Jorge Frascara (2006) plantea que la comunicacion se basa en compartir codigos y
por lo tanto los estereotipos son muy Utiles para asegurar la comprension de los mensajes, jpero
deben los disefiadores concentrarse solo en asegurar la comprension de sus mensajes, o también
deben prestar atencion a contextos mas amplios y asegurar la comprension sin promover modelos
de dudoso valor?.

Por lo tanto, el entender al estereotipo como una imagen de dudosa correspondencia con la realidad,
funcionara como el eje central que guie los contenidos que se abordaran a lo largo de todo el trabajo.
Es asi como esta investigacion pretende abordar el tema correspondiente a “Representacion de este-
reotipos: entre el imaginario colectivo y la realidad” para lograr entender su problematica.
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PLANTEO
DEL PROBLEMA

;Qug se investigard!

PROBLEMA DE INVESTIGACION

i{Existe una correspondencia entre la imagen estereotipada y imagen real de un mismo concepto? ;Y
cémo son las percepciones de las personas frente a la eleccion persuasiva de una u otra en publicidades?

OBjETIVO GENERAL

+ Comprender el concepto de estereotipo en su utilizacién publicitaria, en funcién de la correspon-
dencia entre la imagen estereotipada y la imagen real.

OBjETIVOS PARTICULARES

* Analizar las caracteristicas particulares que posee una imagen estereotipada.

+ Conocer la eficacia comunicativa del estereotipo en publicidades.

* Descubrir el grado de comprension del concepto transmitido por imagenes estereotipadas, com-
parado con el transmitido por imagenes reales.

+ Comparar la comprension de estereotipos en funcion de variables demograficas, tales como la

edad y el sexo.
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MARCO TEORICO

Postulados desde la teoria

El marco tedrico que se presenta a continuacion, esta enfocado principalmente desde los conceptos
tedricos de Robyn Quin y Barrie Mc.Mahon, Ruth Amossy y Anne Pierrot, y finalmente José Gesto-
so. Sin embargo, toda la teoria referida al tema de la investigacion, estd ampliada y articulada con los
aportes de muchos otros autores; investigacion cuyo marco tedrico se compone de diez capitulos.
Debido a la complejidad y actual vigencia del tema investigado, los volimenes de informacion son
considerablemente extensos, sin embargo se ha trabajo sobre una seleccion de esa informacion,
para quedarnos con aquella que resulta expresamente pertinente a nuestro objeto de estudio, sin
cometer el error de adentrarse a otros temas que no son de nuestro interés desviando asi la aten-
cion del lector. Es por eso que se ha decidido trabajar con varios capitulos para poder estructurar
y organizar la informacion de la mejor manera posible, facilitando asi su lectura y consulta.

El primer capitulo es una aproximacion hacia las imagenes en general, entendiendo su naturaleza, la
postura de los espectadores que las observan y todo que hace a la representacion de las imagenes
y su correspondencia con la realidad.

El segundo capitulo, es un paso mas al hablar sobre imagenes, aqui nos adentramos brevemente
al proceso de percepcion frente a esas imagenes que el mundo nos presenta y nos rodea cons-
tantemente. Si mas adelante nos preguntaremos que ven las personas frente a una y otra imagen,
entender el acto de percibir es inherente a esta investigacion.

El tercer capitulo, trata sobre la codificacion visual y funciona como una introduccién a muchos
de los puntos que se incluyen luego cuando se habla especificamente sobre estereotipos. En este
apartado los cédigos, la representacion y el espectador son ejes claves.

El cuarto capitulo ya se adentra al tema puntual de estereotipos (nuestro objeto de estudio). Aqui
se plantea para dar inicio a esta estapa, las primeras aproximaciones hacia el concepto, definiéndolo
desde diferentes puntos de vista y entendiendo el origen de su significado actual.

El quinto capitulo, hace alusion de manera precisa y sintética al uso de estereotipos en la publicidad
y sus funciones, aunque mas adelante se retomara esto desde los medios de comunicacion.

El sexto capitulo aborda puntualmente a 3 investigaciones que, si bien fueron realizadas hace ya
varios afos por distintos autores y son bastante amplias en cuanto a contenidos, presentan planteos
que resultan de gran interés para este trabajo.

El séptimo, octavo y noveno capitulo, si bien se los presenta de manera separada, son sumamen-
te integradores, ya que buscan explicar desde distintos métodos y técnicas, como es el proceso
mediante el cual una imagen logra convertirse en estereotipo, sus niveles de fidelidad para con la
realidad y el grado de estabilidad que logran alcanzar entre las personas.

Finalmente, el décimo y dltimo capitulo habla de los juicios, observaciones y criterios de verdad.
Elementos de los cuales, los estereotipos se nutren para desarrollarse.
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CAPITULO |

La imagen

1.1 QUE ES UNA IMAGEN?

Comenzemos por lo que expone W.J.T. Mitchell (2009) al decir que aunque tenemos miles de pala-
bras sobre las imagenes, alin no poseemos una teoria satisfactoria sobre ellas. Lo que existe es toda
una serie de disciplinas:la semiotica, las investiogaciones filosoficas sobre el arte y la representacion,
los estudios de cine y medios de masas, los estudios comparativos en las artes, que convergen en el
problema de la representacion pictérica y la cultura visual.

Quiza el problema no esté sélo en las imagenes, sino en la teoria y, de forma mas especifica, en una
cierta imagen de la teoria”.

Este pensamiento esbozado por WJ.T. Mitchell, abre un amplio panorama en lo que refiere a la
posibilidad de definir el concepto de imagen.

Joan Costa (1999) por otra parte, agrega respecto a esto, que en la actualidad, la palabra imagen esta
siendo utilizada para definir gran cantidad cosas o fenémenos, esto es debido principalmente, a la
polisemia del término, y se puede comprobar en los espacios dedicados a la imagen en las enciclo-
pedias o diccionarios, en los que podemos encontrar diversas definiciones.

De esta manera seria, a partir de la concepcion de Costa, seria valido entonces mencionar a con-
tinuacion, que es lo que la Real Academia Espanola (2005) entiende por imagen. Aqui se plantean
seis definiciones posibles para el mismo término: “f. |. Figura o representacion de una persona o
cosa formada por la combinacion de los rayos de luz que parten de ellas. 2. Representacion grafica
o plastica de una divinidad o un personaje sagrado. 3. Representacion mental de algo o alguien. 4.
Conjunto de rasgos que caracterizan ante la sociedad a una persona o entidad. 5. Aspecto fisico de
algo o alguien. 6. Lit. Recurso expresivo que consiste en sustituir una palabra por otra, o en relacio-
narlas, cuando estas presentan algiin tipo de analogia”.

Retomando al antes mencionado Joan Costa (1998) en su libro “La esquematica” se refiere a las
imagenes basicamente como “representaciones graficas de conocimientos, o de informacion”

Por otra parte,Abraham Moles (1991) definira a la imagen como un soporte de comunicacion que
materializa, representandolo, un fragmento del entorno éptico del mundo real o posible.
Finalmente y con ya varias lineas de pensamiento expuestas (por lo mencionado en el inicio del ca-
pitulo, continuar citando autores y posturas resultaria complicar el entendimiento de aquello que se
prentende comprender), Magarifios de Morentin (2010) considera a la imagen como un signo que
tiene la cualidad de suscitar en una mente la posibilidad de que se la considere como sustituyente
de otra forma que no es la que se esta percibiendo. Enmarcado en este enfoque considera entonces
que entender a la imagen como un signo supone pensarla como algo (una propuesta de percepcion
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visual), que esta en alguna relacion (considerada como representacion), por algo (destinada a la
configuracion de una forma), para alguien (para su valoracién por el receptor)

Esta Ultima postura sea quiza la mas explicativa y clarificadora en lo que refiere a encontrar una
aproximacion hacia entender la palabra imagen. Sin embargo, a través de todos los pensamientos
plasmados en estas lineas se puede concluir en que la imagen es un objeto real que representa a
esa realidad.

1.2 ESTRUCTURA DE UNA IMAGEN

Como se ha dicho anteriormente, la imagen es un objeto real que representa esa realidad. Por lo
tanto, para Joan Costa (1999) la idea de estructura puede también aplicarse al analisis de una cons-
truccion mental (una forma mental o una imagen).

Todo objeto o fendmeno observable y enunciable, es decir toda realidad que permite ser aislada
de su contexto para estudiarla, definirla y evaluarla con independencia de éste, puede ser estudiada
como estructura,y con ello comprenderla a través del analisis conceptual.

La hipotesis estructuralista se fundamenta en el principio de que una totalidad (Gestalt) puede ser
descompuesta en partes constitutivas. El todo es mas que la simple suma de las partes da al con-
cepto de estructura su verdadero valor: todo funciona por determinadas leyes de organizacion de
sus partes.

El conjunto de los datos diversos (por ej. en una maquina de escribir) puede ser clasificado en 2
grandes grupos: los elementos de la estructura y las leyes de estructura, a lo que la practica anade
la nocién de complejidad estructural.

Al analista le es relativamente facil pasar, indistinta o alternativamente, de una microestructura (la
maquina de escribir) a sus elementos mas simples (las piezas que la componen), y de ello a una
macroestructura (el contexto inmediato de la maquina de escribir).

Pero cuando lo que nos interesa entender ya no es un sistema de objetos fisicos sino un fenédmeno
mucho mas complejo y abstracto como lo es una imagen instalada en la memoria social, es preciso
recurrir a un procedimiento que comprenda una secuencia de abstracciones.Tales son consideradas
como artificios en la medida en que ellas mismas no son sino un modelo analogico de la realidad. Si
la identidad visual es un sistema de signos (o una estructura de signos) la imagen a ellos asociada es
un sistema mayor de signos y de atributos.

1.3 TiIPOS DE IMAGENES

Para Acevedo (2005), es posible delimitar una tipologia de imagenes de acuerdo a su grado de sig-
nificacion en un mensaje visual, en cuyo caso existen cuatro niveles:
icoNos Que se definen como representaciones de un objeto. Por ejemplo: el dibujo de un
perro evidentemente no pretende ser casi nunca otra cosas que, precisamente, una repre-
sentacion de un perro.
iNDICES Que se definen como imagenes que se refieren a un concepto. Por ejemplo:la imagen
de una casita de perro nos senala a un concepto especifico (perro) ain esta si no es una
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LA IMAGEN

representacion iconica de tal perro. Los indices normalmente son faciles de descifrar por-
que usan una retérica muy simplista y casi siempre van apoyados de texos (la casita bien
podria decir “perro” sobre la puerta o bien la imagen podria aparecer en un letrero junto
al texto “Cuidado con el perro”).

SIGNOS Que se definen como una representacion significante de un concepto. Por ejemplo:
la imagen de un corazon atravezado por una flecha puede ser usada como un signo para
representar el concepto amor. Evidentemente para que un signo tenga validez (esto es, que
alguien lo pueda entender), quien lo vea tiene que entender la referencia de alguna manera,
de otro modo el signo podria ser malintepretado.

siMBoLOS Que se definen como un grafismo significante, es decir, con significado propio. Por
ejemplo: la letra “A” representa un sonido especifico y no otro sonido, a menos que (al
igual que con los signos) quien lo ve no sepa qué significa (alguien que no sepa leer podria
no interpetar correctamente el simbolo “A”).

1.4 FORMACION MENTAL DE UNA IMAGEN

Continuando con los planteos de Joan Costa (1999), tener una imagen implica la existencia de un
proceso. Dos rasgos principales sobresalen a primera vista:
DURACION DEL PROCESO Que puede ser mas o menos dilatada en el tiempo, en funcién
de la frecuencia de los impactos recibidos y la intensidad psicolégica con que la imagen
concierne al receptor.
PERSISTENCIA DE LA IMAGEN EN LA MEMORIA SOCIAL Que es una dimension que aparece a
concecuencia de la duracion del proceso y la intensidad psicolégica de la imagen.

Sin embargo, puede hablarse a su vez de dos etapas para analizar con cierta correccion las partes
que constituyen este proceso. En primer lugar, tenemos un objeto configurado por una serie de
rasgos propios que lo distinguen de los demas. Una condicion esencial del objeto percibido es la
pregnancia o su impacto.

La percepcion supone un filtrado, o un acceso a las capas mas profundas, que depende fundamen-
talmente de la fuerza de impacto sobre la sensacion (un impacto débil es rapidamente olvidado, en
el supuesto de que llegue a flaquear el filtro) y de la significacion o la profundidad psicoldgica con
que lo percibido concierne al receptor.

Establecidas las condiciones de pregnancia e intensidad psicoldgica, el sistema nervioso central
conduce a la memoria lo que sera el embrién de una imagen del objeto percibido.

PREGNANCIA PROFUNDIDAD EMRBION DE
PSICOLOGICA LA IMAGEN

En el primer eslabon de este proceso parcial, el objeto es un estimulo, en el segundo, un mensaje y
en el tercero una imagen en potencia.

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una reimpresion en la memoria, en la cual
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por un modo escencialmente acumulativo, se construye la imagen al mismo tiempo que se desa-
rrolla en ella también un sistema de asociaciones y de valores que se estabilizan mas o menos en
la mente. Pero el objeto percibido no es en la practica una totalidad homogénea. Estos también
pueden ser registrados o reconocidos por separado,y es la articulacion de estos datos una Gestalt,
mas la asociacion de determinados valores psicoldgicos, lo que constituye el verdadero sistema de
la imagen.
Precisamente la constitucion de la imagen no es otra cosa que este juego repetido incesantemente
(por lo menos hasta estabilizarse en la memoria).
De todos modos, a pesar de que hablamos de persistencia y nitidez, una imagen casi nunca es nitida
ni estable. Estos términos son siempre relativos. Para dar idea del caso, pensemos en el siguiente es-
tereotipo: una mujer fuertemente instaurada. Sin embargo, vemos como los cambios de costumbres
afectan a estos vectores sociales; por ejemplo, la mutacién de la moral tradicional, la sexualidad, etc.
Con ello caemos en la cuentade que hablar de imagenes estables, fuertemente incrustadas, nitidas
y perfectamente definidas, es un abuso del lenguaje, que nos permitimos para entendernos; pero
nunca se pueden considerar como valores absolutos.
Asi, las imagenes mentales tienden hacia dos formas principales de evolucién:
DESGASTE Aqui la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la funcion del ol-
vido, lo que ocurre cuando se produce un déficit de estimulos, una incoherencia entre los
estimulos recibidos, o una escasa fuerza de implicacién psicoldgica.
OBSOLENCIA Aqui la imagen retenida es excitada y con ella reforzada consecuentemente
en el espacio-tiempo y toma entonces dos caminos alternativos: |- Se reincrusta en su es-
pacio mental y resiste con ligeras modificaciones (con lo cual se convierte en un estimulo
predominante sobre la conducta) 2- La imagen permanece, pero es fluctuante y evoluciona
de modo mas lento, mas o menos coherente.

1.5 ;POR QUE SE MIRA UNA IMAGEN?

Segln considera Jacques Aumont (1992) la produccion de imagenes nunca es absolutamente gratui-
ta y, en todos los tiempos, se han fabricado las imagenes con vistas a ciertos empleos, individuales
o colectivos. Una de las primeras respuestas a nuestra pregunta pasa, pues, por otra pregunta: ;para
qué sirven las imagenes? (;para qué se las hace servir?) Esta claro que, en todas las sociedades,
se han producido la mayor parte de las imagenes con vistas a ciertos fines (de propaganda, de
informacion, religiosos, ideoldgicos en general). A partir de esto, es que el autor plantea que para
concentrarnos en dar respuesta a la pregunta: jpor qué se mira una imagen?, hay que examinar la
razoén esencial del hecho que se produzcan las imagenes: la que deriva de la pertenencia de la ima-
gen en general al campo de lo simbdlico y que, en consecuencia, la sitia como mediacion entre el
espectador y la realidad.

1.6 FUNCIONES DE LA IMAGEN

Continuando la linea de pensamiento de Aumont (1992) las funciones de la imagen son las mismas
que fueron también las de todas las producciones propiamente humanas en el curso de la historia,
que pretendian establecer una relacion con el mundo.
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Sin intenciones de exhaustividad, hay documentados tres modos principales de esta relacion: un

modo simbdlico, un modo epistémico, y finalmente un modo estético.
MODO SIMBOLICO Las imagenes sirvieron sin duda primero, esencialmente, como simbolos,
simbolos religiosos mas exactamente, que, se suponia, daban acceso a la esfera de lo sagra-
do mediante la manifestacién mas o menos directa de una presencia divina. Sin remontar-
nos hasta la prehistoria, las primeras esculturas griegas arcaicas eran idolos, producidos y
venerados como manifestaciones sensibles de la divinidad (aunque esta manifestacion sea
parcial e inconmensurable con respecto a la divinidad misma).
Los simbolismos no son solamente religiosos, y la funcion simbdlica de las imagenes ha
sobrevivido ampliamente a la laicizacion de las sociedades occidentales, aunque sea sélo
para transmitir los nuevos valores (la democracia, el progreso, la libertad, etc.) ligados a las
nuevas formas politicas, por ejemplo.
MODO EPISTEMICO La imagen aporta informaciones (visuales) sobre el mundo, cuyo conoci-
miento permite asi abordarlo, incluso en algunos de sus aspectos no visuales. La naturaleza
de esta informacion varia (un mapa de carreteras, una postal ilustrada, un naipe, una tarjeta
bancaria, son imagenes, su valor informativo no es el mismo), pero esta funcion general de
conocimiento se asigné muy pronto a las imagenes. Se encuentra, por ejemplo, en la in-
mensa mayoria de los manuscritos iluminados de la Edad Media, sea que ilustren la Eneida
o el Evangelio, o bien colecciones de planchas botanicas o portulanos. Esta funcion se de-
sarrollé y amplié considerablemente desde principios de la era moderna, con la aparicion
de géneros “documentales” como el paisaje o el retrato.
MODO ESTETICO La imagen esta destinada a complacer a su espectador, a proporcionar-
le sensaciones especificas. Este propésito es también antiguo, aunque sea casi imposible
pronunciarse sobre lo que pudo ser el sentimiento estético en épocas muy alejadas de la
nuestra (;se suponia que los bisontes de Lascaux eran bellos? ;jTenian s6lo un valor magi-
co?). En cualquier caso, esta funcion de la imagen es hoy indisociable, o casi, de la nocion de
arte, hasta el punto de que a menudo se confunden las dos,y que una imagen que pretenda
obtener un efecto estético puede facilmente hacerse pasar por una imagen artistica (véase

la publicidad, en la que llega a su colmo esta confusion).

1.7 LA RELACION DE LA IMAGEN CON LO REAL

El efecto de realidad, sefiala Aumont (1992), se obtendra mas o menos completamente, con mayor
o menor seguridad, segiin la imagen respete unas convenciones de naturaleza evidente y completa-
mente histérica. Pero se trata ya de un efecto, es decir, de una reaccién psicolégica del espectador
ante lo que ve. El espectador cree, no que lo que ve sea lo real mismo, sino que lo que ve ha existido,
o ha podido existir, en lo real. El efecto de lo real es también interpretable como una regulacion,
entre otras posibles, de la reclusion del espectador en la imagen.

1.7.1 LA ILUSION REPRESENTATIVA

Estrictamente hablando, la ilusién es un error de percepcion, una confusién total y erréonea entre

la imagen y algo distinto de esta imagen. Nuestra experiencia cotidiana y la historia de las imagenes
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nos ensefan que no es el modo habitual de nuestra percepcion de las imagenes, sino, por el con-
trario, un caso excepcional, ya sea provocado deliberadamente o acaecido por azar. Sin embargo,
Aumont (1992) aclara que en nuestra aprehension de toda imagen, sobre todo si es fuertemente
representativa, entra una parte,a menudo consentida y consciente, de ilusion, aunque no fuese mas
que en la aceptacion de la doble realidad perceptiva de las imagenes. La ilusion ha sido, segln las
épocas, valorada como objetivo deseable de la representacion o, por el contrario, criticada como
“mal” objetivo, enganoso e indtil. Sin detenernos de momento en estos juicios de valor (que seran
analizados en el Ultimo capitulo), vamos a intentar aclarar algo las relaciones entre la imagen y la ilusion.

1.7.2 RECONOCIMIENTO Y REMEMORACION

En todos sus modos de relacién con lo real y con sus funciones, la imagen depende, en conjunto,
de la esfera de lo simbodlico (campo de las producciones socializadas, utilizables en virtud de las
convenciones que rigen las relaciones interindividuales). Para poder continuar aclarando este tema,
falta abordar mas frontalmente la pregunta formulada en el punto |.5: jpor qué se mira una imagen?.
La respuesta, en lo esencial, esta contenida en lo que acabamos de decir: sélo falta traducirla a tér-
minos mas psicolodgicos. Plantearemos, siguiendo a E.H. Gombrich (2007), la hipdtesis siguiente: la
imagen tiene como funcién primera el asegurar, reforzar, reafirmar y precisar nuestra relacion con
el mundo visual: desempena un papel de descubrimiento de lo visual. Respecto a esto y puntualmen-
te sobre el titulo que da origen a este apartado, el autor opone dos modos principales de inversion
psicologica en la imagen: el reconocimiento y la rememoracion, presentandose la segunda como
mas profunda y mas esencial. El diccionario de la Real Academia Espanola (2005) define al término
reconocer como indentificar (algo o alguien) o distinguir(los) entre otros. Por otra parte define al
término rememorar como recordar o traer a la memoria (algo).
De todas maneras, en palabras del autor; se plantea que esta dicotomia coincide ampliamente con la
distincion entre funcidn representativa y funcion simbdlica, encaminandose la una hacia la aprehen-
sion de lo visible, es decir, las funciones mas directamente sensoriales, y la otra hacia la memoria vy,
por tanto, al intelecto y a las funciones razonadoras.
Mas especificamente, se explica con mas detalle y profundidad ambos procesos que resultan funta-
mentales en el proceso de percibir imagenes.
EL RECONOCIMIENTO Reconocer algo en una imagen es identificar, al menos parcialmente,
lo que se ve en ella con algo que se ve o podria verse en la realidad. Es, pues, un proceso,
un trabajo, que utiliza las propiedades del sistema visual. Aqui es entonces en donde se
destacan dos puntos en el proceso de reconocimiento: el trabajo del reconocimiento por
un lado, y el placer del reconocimiento por otro.
El trabajo del reconocimiento establece que, como ya hemos visto anteriormente, un buen
nimero de las caracteristicas visuales del mundo real se reencuentran, tal cual, en las
imagenes y que, hasta cierto punto, se ve en éstas “lo mismo” que en la realidad: bordes
visuales, colores, gradientes de tamano y de textura, etc. Con mayor amplitud puede decir-
se que la nocion de constancia perceptiva, base de nuestra aprehension del mundo visual
que nos permite atribuir cualidades constantes a los objetos y al espacio, es también el
fundamento de nuestra percepcion de las imagenes.
Gombrich (1965) insiste, ademas, en que este trabajo de reconocimiento, en la misma
medida en que se trata de re-conocer, se apoya en la memoria, mas exactamente, en una
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reserva de formas de objetos y de disposiciones espaciales memorizadas: la constancia
perceptiva es la comparacion incesante que hacemos entre lo que vemos y lo que ya
hemos visto.

El nombre de “constancias”, cubre la totalidad de estas tendencias estabilizadoras que
impiden que nos dé vueltas la cabeza en un mundo de apariencias fluctuantes. Cuando un
hombre avanza hacia nosotros en la calle para saludarnos, su imagen aumentara a doble
tamano si se acerca de veinte a diez metros.Si tiende la mano para saludarnos, ésta se hace
enorme. No registramos el grado de esos cambios; su imagen permanece relativamente
constante, igual que el color de su pelo, a pesar de los cambios de luz y de reflejos”.

Pero esta estabilidad del reconocimiento llega mas lejos alin, puesto que somos capaces
no soélo de reconocer, sino de identificar los objetos, a pesar de las distorsiones eventuales
que les hace sufrir su reproduccion por la imagen. El ejemplo mas llamativo es el del rostro:
si reconocemos facilmente el modelo de un retrato fotografico (o de un retrato pintado,
si esta suficientemente de acuerdo con los cédigos naturalistas), es gracias a la constancia
perceptiva; pero si reconocemos también al modelo de una caricatura, hay que suponer
que hacemos intervenir, ademas, otros criterios (nadie se parece literalmente a su cari-
catura). El caricaturista capta, para continuar con Gombrich (1965), unas invariantes del
rostro, que antes no habiamos necesariamente observado, pero que podran en adelante
desempenar el papel de indicadores de reconocimiento. Del mismo modo, si encontramos
de nuevo a alguien a quien habiamos perdido de vista durante mucho tiempo, lo recono-
ceremos gracias a invariantes del mismo orden, dificiles a menudo, ademas, de precisar
analiticamente.

Dicho de otro modo, el trabajo del reconocimiento utiliza, en general, no sélo las propie-
dades elementales del sistema visual, sino también capacidades de codificacion ya bastante
abstractas: reconocer no es comprobar una similitud punto por punto, es localizar inva-
riantes de la vision, algunas ya estructuradas, como una especie de grandes formas.

El placer del reconocimiento refiere a que reconocer el mundo visual en una imagen puede
ser util; provoca igualmente un placer especifico. Esta fuera de duda que una de las razones
esenciales del desarrollo del arte representativo por ejemplo, naturalista o menos natura-
lista, nace de la satisfaccion psicologica implicada en el “reencuentro” de una experiencia
visual en una imagen, de forma a la vez repetitiva, condensada y dominable.

LA REMEMORACION Al igual que el reconocimiento, la rememoracion también supone o
plantea dos puntos diferenciales: imagen y codificacion, y esquema y cognicion.

La imagen y codificacién plantea que la imagen cumple, pues, intrincadamente, estas dos
funciones psicologicas; entre otras cosas, aparte de su relacion mimética mas o menos
acentuada con lo real, transmite, de forma necesariamente codificada, un cierto saber
sobre lo real.

El instrumento de la rememoracion por la imagen es en efecto lo que, muy en general,
podria llamarse el esquema: estructura relativamente sencilla, memorizable como tal mas
alla de sus diversas actualizaciones. Para permanecer en el campo de la imagen artistica
(que anteriormente se tomo de ejemplo), no faltan los casos de estilos que utilizaron tales
esquemas, a menudo de manera sistematica y repetitiva (el esquema es, por otra parte, en
general, la base de la nocion misma de estilo). Citemos uno, muy conocido: el arte egipcio
de la época faradnica en el cual una imagen particular no es mas que una combinacion de
imagene parciales que reproducen lo mas literalmente posible esquemas tipicos (escriba
sentado, escriba en cuclillas, divinidades, figura de faradn, etc.), convencionalmente ligados
a su vez a su referente real.
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El esquemay la cognicién explica que en cuanto instrumento de rememoracion, el esquema
es “econémico’”: debe ser mas sencillo, mas legible que lo esquematizado (sin lo cual no
sirve de nada). Tiene, pues, obligatoriamente, un aspecto cognitivo, incluso didactico. La
consecuencia mas notable de ello es que el esquema no es un absoluto: las formas esque-
maticas corresponden a ciertos usos a los cuales estan adaptadas, pero evolucionan -y a
veces desaparecen- a medida que cambian estos usos, y también a medida que se produ-
cen nuevos conocimientos que los convierten en inadecuados. Para decirlo brevemente,
hay un aspecto experimental en el esquema, sometido permanentemente a un proceso
de correccion. En los estilos de imagen mas alejados del naturalismo es donde esta pre-
sencia del esquema es mas visible: el arte cristiano hasta el Renacimiento, por ejemplo,
utiliza constantemente las mismas férmulas iconograficas, no solo para representar a los
personajes sagrados, sino también las escenas canénicas. Pero en el interior mismo de esta
larga tradicion, estos esquemas no han dejado de evolucionar -en particular, a partir del
siglo Xll- para poder integrarse en una escenificacion mas ostensiblemente dramatizada.
Para no citar mas que un ejemplo (minusculo) de esta evolucion, la aureola colocada tras
la cabeza de los personajes para significar su santidad (esquema iconografico derivado a su
vez de un simbolismo mas antiguo del halo luminoso, del aura), representada primero por
un circulo (o, menos frecuentemente, un cuadrado) sin ningun efecto perspectivo, va, poco
a poco, tratandose como un objeto real.

1.7.3 EL PAPEL DEL ESPECTADOR

Aqui no se trata, ni de sostener que la relacion del espectador con la imagen sea s6lo comprensible
(o enteramente comprensible) por los caminos de la psicologia, ni, menos aun, de proponer un
modelo universal de la psicologia del espectador.
Las imagenes estan hechas para ser vistas y teniamos que empezar por conceder una parte relevan-
te al 6rgano de la vision. El movimiento logico de nuestra reflexion nos ha llevado a verificar que
este 6rgano no es un instrumento neutro, que se contente con transmitir datos lo mas fielmente
posible, sino que, por el contrario, es una de las avanzadillas del encuentro entre el cerebro y el
mundo: partir del ojo conduce, automaticamente, a considerar al sujeto que utiliza este ojo para
observar una imagen, y al que llamaremos, el espectador.
Es por eso que el Aumont (1992) afirma que este sujeto no puede definirse de modo sencillo y, en
su relacion con la imagen, deben utilizarse muchas determinaciones diferentes, contradictorias a
veces: aparte de la capacidad perceptiva, se movilizan en ella el saber, los afectos y las creencias, am-
pliamente modeladas a su vez por la pertenencia a una regién de la historia (a una clase social,a una
época, a una cultura). En cualquier caso, a pesar de las enormes diferencias que se han manifestado
en la relacion con una imagen particular, existen constantes, en alto grado transhistoricas e incluso
interculturales, de la relacion del hombre con la imagen en general.
Fue también Gombrich quien, en su célebre obra “Arte e ilusion” (2002), propuso la expresion de
papel (o funcion) del espectador (beholder’s share) para designar el conjunto de los actos percep-
tivos y psiquicos por los cuales el espectador, al percibirla y comprenderla, hace existir la imagen.
Esta imagen es, en el fondo, la prolongacion directa, mas o menos la suma, de lo que acabamos de
observar. Respecto a esto, amplia que:

NO HAY MIRADA INOCENTE Gombrich (2002) adopta, sobre la percepcion visual, una posi-

cién de tipo constructivista. Para él, la percepcion visual es un proceso casi experimental,
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implica un sistema de expectativas, sobre la base de las cuales se emiten hipotesis, segui-
damente verificadas o invalidadas. Este sistema de expectativas es, a su vez, ampliamente
informado por nuestro conocimiento previo del mundo y de las imagenes: en nuestra
aprehension de las imagenes, establecemos anticipaciones anadiendo ideas estereotipadas
a nuestras percepciones. La mirada inocente es, pues, un mito, y la primera aportacion de
Gombrich (2002) consistio justamente en recordar que ver no puede ser sino comparar
lo que esperamos con el mensaje que recibe nuestro aparato visual.

LA REGLA DEL ETC. Haciendo intervenir su saber previo, el espectador de la imagen suple,
pues, lo no representado, las lagunas de la representacion. Esta complementacion inter-
viene en todos los niveles, del mas elemental al mas complejo, siendo el principio de base
establecido por Gombrich (2002) el de que una imagen nunca puede representarlo todo.
Son innumerables los ejemplos de aplicacion de esta regla del etc.: interviene tanto para
permitirnos ver una escena realista en un grabado en blanco y negro (cuya percepcion
completamos afadiendo al menos todo lo que falta entre los trazos grabados y, a veces,
una idea sobre los colores ausentes), como para restituir las partes ausentes u ocultas
de los objetos representados (en particular de los personajes). Dicho de otro modo, el
papel del espectador es proyectivo: como en el ejemplo (algo extremo), pero familiar, de
las manchas del test de Rorschach, tenemos tendencia a identificar cualquier cosa en una
imagen, siempre que haya una forma que se parezca minimamente a esa cosa. En el limite,
esta tendencia proyectiva puede hacerse excesiva, y desembocar en una interpretacion
errénea o abusiva de la imagen, por parte de un espectador que proyectase en ella datos
incongruentes: es el problema, entre otros, de ciertas interpretaciones de las imagenes
apoyadas en una base objetiva fragil y que contienen “mucha” proyeccion. En este contex-
to, la imagen es, pues, tanto desde el punto de vista de su autor como de su espectador, un
fenomeno ligado, también, a la imaginacion.

LOS ESQUEMAS PERCEPTIVOS Esta facultad de proyeccién del espectador (de la que se hablo
anteriormente), descansa en la existencia de esquemas perceptivos. Exactamente como
en la percepcion corriente, la actividad del espectador ante la imagen consiste en utilizar
todas las capacidades del sistema visual y, en especial, sus capacidades de organizacion de la
realidad, y en confrontarlas con los datos iconicos precedentemente encontrados y alma-
cenados en la memoria de forma esquematica. En otras palabras, el papel del espectador,
en este enfoque, es una combinacion constante de “reconocimiento” y de “rememora-
cion”, en el sentido en que hablamos de ello en el punto 1.7.2.

En resumen, el papel del espectador, segiin Gombrich (2002), es un papel extremadamente
activo: construccion visual del reconocimiento, activacion de los esquemas de la rememo-
racion y ensamblaje de uno y otra con vistas a la construccion de una vision coherente del

conjunto de la imagen.

1.7.4 LA IMAGEN ACTUA SOBRE EL ESPECTADOR

Para poder comprender correctamente este punto, Aumont (1992) establece que es imprescindi-
ble hablar de dos enfiques: enfoque cognitivo y enfoque pragmatico.
ENFOQUE COGNITIVO Como su nombre indica, pretende esclarecer los procesos intelec-
tuales del conocimiento, entendido en un sentido muy amplio, que incluye, por ejemplo,
la actividad del lenguaje, pero también, mas recientemente, la actividad de fabricacién y
de consumo de las imagenes. La teoria cognitivista, en practicamente todas sus variantes
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actuales, presupone el constructivismo: toda percepcion, todo juicio, todo conocimiento,
es una construccion, establecida por el modo general de la confrontacion de hipotesis
(fundadas a su vez en esquemas mentales, algunos innatos, nacidos otros de la experiencia)
con los datos proporcionados por los 6rganos de los sentidos.

ENFOQUE PRAGMATICO Este enfoque, a decir verdad, esta en la frontera de la psicologia y
de la sociologia. Se interesa sobre todo por las condiciones de recepcion de la imagen
por parte del espectador, por todos los factores, sea sociologicos, sea semiologicos, que
influyen en la comprension, la interpretacion, o incluso en la aceptacion de la imagen para
subrayar la capacidad de dicha imagen para incluir senales destinadas al espectador y que

permiten a éste adoptar una posicion de lectura adecuada.
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CAPITULO 2

Percepcion

2.1 DEFINICON

Tal y como se ha procedido en el capitulo anterior, comenzaremos este apartado desde la con-
ceptualizacion del concepto de percepcion que realiza la Real Academia Espaiiola (2005). Aqui se
plantea:“f. Hecho o efecto de percibir”, definiendo a este Gltimo concepto como:*“|. Conocer (algo)
a través de los sentidos. 2. Conocer (algo) o tomar conciencia (de ello) por medio de la inteligencia.
3. Recibir (algo, espec. dinero), gralm. como retribuciéon o premio.” Sin dudas son las dos primeras
definiciones las que mas se ajustan a nuestro objeto de estudio. De todas manera resultaria incom-
pleto quedarse en estas instancias de la investigacion solamente con esta conceptualizacion. Es por
eso que mas alla de la RAE, se citaran fuentes vinculadas directamente con el campo de la comuni-
cacion para ahondar en detalles y brindar un significado lo suficientemente abarcativo como para
comprender particularmente todo lo que se tratara a lo largo de este capitulo.
En primer lugar, Maria Ledesma y Mabel Lopez (2004), hablan de la percepcion como un proceso
simbdlico de construccion de significados (no se perciben circulos de metal sino monedas, por
ejemplo).
Desde otro punto de vista, Gonzalez Ruiz (1994) define a la pecepcion visual como al conjunto de
actividades que comprenden el proceso de la vision al recibir el hombre las distintas senales del
mundo circundante. Es por eso entonces que la percepcion se refiere a como las senales visuales
son recibidas por la psiquis.
Respecto a esto, Joan Costa (1998) plantea que para comprender a la pecepcion, es necesario
comprender que la realidad contiene dos grandes universos de percepcion visual, que coexisten en
uno solo e indivisible, pero que sos sustancialmente diferentes en su naturaleza y funciones.Ambos
universos incluyen lo siguiente:

A Lo que nos es total y directamente dado, y que encontramos en el entorno (el mundo

de las cosas dadas: una casa, un arbol, un paisaje, el cielo); en sintesis, lo que vemos habi-

tualmente, y

B Lo que ha sido elaborado expresamente por alguien con la intencion precisa de comuni-

car un mensaje (una novedad, una imagen, una informacion), y que nosotros reelaboramos

transformandolo en conocimiento.

Sin embargo, el autor aclara que los mecanismos de la percepcién funcionan en principio igual en A
que en B. Sélo que en A hay un sustrato empirico, y en B hay un sustrato cultural evidente; la per-
cepcion de una imagen o la lectura de un texto estan determinados por la educacion visual.
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2.2 ETAPAS DEL PROCESO PERCEPTIVO

A partir de las conceptualizaciones anteriores, cabe destacar que el proceso de la percepcion visual,
se compone de tres fases o subprocesos: sensacion, seleccion y percepcion propiamente dicha.

SENSACION Consiste en la recepcion de las senhales como manifestacion de los fenomenos

y objetos que nos rodean.

SELECCION Es el proceso por el cual una parte del campo visual es discriminado y separado

del resto.

PERCEPCION Aqui, la estructura psiquica opera la tercera fase perceptiva a la que denomi-

namos percepcion propiamente dicha.
El ojo no es un artefacto de registro mecanico como la camara (fotografica, cinematografica, de
television o video), sino un érgano de exploracion activa que capta lo escencial. Tal como nombra-
bamos a Gombrich anteriomente (1.7.3), ver signifa eso, captar unos pocos rasgos destacados de
los objetos. Las manchas grisaceas del cielo tormentoso, la amplitud del mar, el volimen aerodina-
mico, la redondez de una esfera, se ven antes que las respectivas formas de las nubes y las olas, el
modelo del automévil o la pelota de futbol. Distinguimos a la distancia un rostro entre una multitud
y somos capaces de identificar a una person conocida en una imnagen fotografica difusa en la que
entre altos contrastes de luces y de sombras apenas se descubren sus rasgos mas caracteristicos.
Existen pruebas suficientes que demuestran experimentalmente que la percepcién comienza con la
captacion de los rasgos estructurales destacados de las cosas. Las partes no visibles también per-
tenecen a lo que percibimos porque en la percepcion, el conocimiento anterior y la observacion
estan estrechamente ligados. De esta nocion se depsrende la brillante frase de Bruno Munari:“Cada
uno ve lo que sabe”.

2.3 PSICOLOGIA DE LA FORMA

Desde fines del siglo XIX hasta mediados del XX, el desenvolvimiento de la psicologia ensancho
su horizonte tedrico. Nuevos hallazgos e ideas provenientes de los campos mas apartados y una
severa y rigurosa busqueda experimental abrieron un gran claro en el edificio psicoldgico creando
las bases para construir uno nuevo, el de la psicologia de la forma.

El conjunto de principios y leyes que de el emergen se funden en la Gestaltheorie, Teoria de la
Forma o Teoria de la Gestalt.

El vocablo Gestalt, de la lengua alemana, no tiene un término equivalente en nuestro idioma. El sig-
nificado, en el sentido mas amplio, es el de forma, el de estructura, el de configuracion formal que
relaciona las partes con el todo.

Los principios rectores de esta teoria han sido de aplicacion directa en el campo de la morfologia,
el arte visual, la musica, el cine y el disefo. El disefio encuentra aqui uno de los fundamentos que
mas ha contribuido a los cimientos de la ideacion visual.

Por otra parte, Frederick S. Perls ha demostrado que la Teoria de la Gestalt es una de las pocas
corrientes del pensamiento contemporaneo que ha modificado la aproximacion del hombre al
mundo de la forma, es decir, a la estructura y al medio ambiente. El supuesto basico de la teoria es,
segin Gonzalez Ruiz (1994), que no percibimos las cosas como elementos inconexos sino que las
organizamos por el proceso de percepcion en conjuntos significativos. Esos conjuntos son gestalten:
estructuras, configuraciones, formas organizadas e integradas. Es por eso que hablar en este punto

de la gestalt, resulta de suma importancia, ya que los estereotipos estan compuestos por una serie
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de simbolos (partes) que al reconocer, entender y compartir estos simbolos, se contruye la totali-
dad de la imagen como un estereotipo (el todo).

Es asi como cada persona organiza las cosas en estructuras o totalidades y ve y experimenta las
cosas en esos términos.

2.4 LA PROPUESTA DE PERCEPCION VISUAL COMO REPRESENTACION VISUAL

Para poder comprender este apartado, es necesario establecer dos clases de propuestas de image-

nes como representacion visual dada por Magarifios de Morentin (citado por Acebal,2001): imagen

visual figurativa e imagen visual conceptual.
IMAGEN VISUAL FIGURATIVA Consistira en una propuesta visual cuya fundamental relacion
de representacion se establece como sustituto de la imagen perceptual que hubiera sido
el resultado, en la retina, de una efectiva percepcion o de una percepcion posible y aun
imposible pero imaginable. Esta reproduccion ficcional de la percepcion requiere de la ac-
tualizacion de determinadas cualidades del existente real o imaginario, y la mayor o menor
actualizacién que se realice llevara a la problematica de la iconicidad, en tanto grado de
semejanza con la percepcion imaginable.
IMAGEN VISUAL CONCEPTUAL Se trata de una propuesta visual cuya relacion de representa-
cidn consiste en la actualizacion de los rasgos socialmente asignados para la comunicacion
de determinadas estructuras y procesos conceptuales o habitos y valores ideologicos.
Para la plena comprension del caracter representativo de las propuestas no es suficiente,
con una experiencia perceptual ni la comprension de su caracter representativo, como
en las imagenes visuales figurativas, sino que requiere el conocimiento de determinada
convencion, ley o norma que regula la representacion propuesta.Asi, frente a la senalética
que indica el baho femenino con una figura femenina, es insuficiente esta identificacion
puramente figurativa, y se vuelve necesario el conocimiento del cédigo que permite la
comprension del caracter representativo de la propuesta. Sabremos de este modo que no
se trata de una representacion simplificada de la mujer; sino que responde a un sistema
senalético de, al menos, dos elementos que indican la existencia de un bano y el género de
los individuos que lo utilizan.

2.5 LA PROPUESTA DE PERCEPCION VISUAL COMO REPRESENTACION DESTINADA A LA
CONFIGURACION DE UNA FORMA

En el punto anterior presentamos la propuesta clasificatoria que propone Magarifios de Morentin
para las imagenes visuales, o, para ser mas preciso, para las variantes perceptuales propuestas por
las diferentes imagenes. Resta ahora precisar no tanto la calidad de la propuesta, no tanto el tipo de
relacion que establece con lo representado, sino, justamente, qué es lo representado, cudl es la ope-
racion mental que demanda cada una de las propuestas vistas y como funcionarian puntualmente
las imagenes estereotipadas, que son el objeto de estudio de esta investigacion.

De acuerdo a Acebal (2001) El objeto o fundamento de esta imagen visual (el “por algo” - ver punto
I.1-) consiste en aquello que esta efectivamente representado por ella.

Pero, por una parte, el proceso de tal representacion habra de cumplirse mediante alguna o varias
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namiento segun sea la construccion, figurativa o conceptual que se realice sobre la imagen visual;
y, por otra parte, lo que se obtiene como efectivamente representado en tales imagenes no debe
confundirse con objeto real alguno.

Mas precisamente, la eficacia configuradora de la imagen visual, en cuanto resultado de la aplicacion
de las operaciones de reconocimiento a la propuesta perceptual, tampoco remite a determinadas
formas del mundo real, sino a determinadas representaciones mentales, archivadas en la memoria
visual, para las que se utilizara el nombre de atractores. Este es el ambito existencial en el que se
encuentra el objeto o fundamento de la imagen material visual: la memoria visual.

En sintesis, en cuanto se aborda la eficacia representativa de una imagen material visual, es nece-
sario considerar las operaciones mentales que dicha representacion genera en el proceso de su
reconocimiento. El abordaje de dichas operaciones nos orienta hacia el caracter que tendran los
objetos de cualquier representacion visual: un caracter mental. El objeto representado por la ima-
gen no es nunca, como senala el autor; un objeto real, sino una representacién mental residente
en la memoria visual del individuo perceptor. El reconocimiento se realizara cuando el perceptor
encuentre y actualice la imagen mental mnémica que ofrezca el mayor grado de semejanza (en el
sentido mas amplio posible) con la percepcion propuesta por la imagen. Dicha imagen mental es
denominada por Magarifios de Morentin como atractor, y lo define como un conjunto de formas,
que, en un momento dado, ya esta organizado, con cierta constancia, en una imagen mental (sin
que corresponda evaluar lo correcto o incorrecto de tal organizacion, sino su vigencia o falta de
vigencia, dejando lugar a las plurales variaciones culturales), cuya relativa reiteracion o constriccion
psicolégica u operacion voluntaria de fijacion ocasiona su permanencia en la memoria, y que, por
tanto, se encuentra disponible para contrastarse con un determinado conjunto de formas ocasio-
nalmente percibido, permitiendo identificar (o no) a este ultimo como una de sus variantes posi-
bles. Es decir, una imagen mental almacenada en la memoria visual, la cual se actualiza o no por su
correspondencia o falta de correspondencia con la configuracién que el perceptor efectta a partir
de dicha imagen visual propuesta. Esto permite que, frente al dibujo en lapiz de un perro, al dleo
que representa a un perro y frente a una fotografia de éste, podamos actualizar un mismo atractor
existencial como es la imagen mental del género canino. La variabilidad es tal que aun con grandes
diferencias en el recurso tecnolégico utilizado para la elaboracién de la propuesta y, por ende, aun
con grandes diferencias en el grado de semejanza con la percepcion posible o imaginada, es factible
seguir actualizando un atractor de este tipo.

Por otro lado y respecto a las imagenes estereotipadas, estas ofrecen una grado de regularidad
mucho mayor, y las posibilidades de una variacion en la forma tienen como limite la conservacion
de su grado de estereotipia. En otras palabras: las imagenes estereotipadas realizan sus variaciones
dentro de un grado de regularidad muy superior al de las imagenes puramente figurativas.
Entonces, ;Qué tipo de atractor actualizan los estereotipos?. Las propuestas de las imagenes este-
reotipadas tienen una libertad de variacidn relativamente acotada, debiendo adecuarse a las carac-
teristicas con que circulan socialmente tales percepciones. Del mismo modo, las configuraciones
que puede organizar el perceptor estan también sometidas a las caracteristicas del registro o siste-
ma con que las organiza en su memoria visual, conforme a pautas sociales aprendidas. Este atractor,
por tanto, seria una forma candnica que sélo admitiria minimas posibilidades de variacion.

Dicha forma preconfigurada consituye la imagen mental de referencia con la cual deberan contras-
tarse las propuestas visuales estereotipadas para poder ser consideradas como tales y para poder
establecer sus grados de estereotipia.
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2.6 VISUALIZAR

Interesante resulta a estas alturas, una vez ya conceptualizado el término de percepcion, enteder el
de visualizar.Visualizar es pues, para Joan Costa (1998), hacer visibles y comprensibles al ser humano
aspectos y fenomenos de la realidad que no son accesibles al ojo, y muchos de ellos no siquiera
son de naturaleza visual. Fenébmenos complejos, procesos sutiles e inaprehensibles que escapan a
nuestro conocimiento porque estan fuera de los alcances del sistema sensorial humano. Cosa que,
sin embargo, hemos de aprehender, realizar, descubrir, retener y utilizar en el ejercicio profesional
o en el devenir de la vida cotidiana.

Visualizar, por tanto, no es un resultado implicito en el acto de ver. No es un producto espontaneo
del individuo, que recibe la informacion ya visualizada. Es un trabajo que consiste en transformar
datos abstractos y fendmenos complejos de la realidad, en mensajes visibles, haciéndo asi posible
a los individuos ver con sus propios ojos tales datos y fenébmenos que son directamente inapre-
hensibles (y por tanto inimaginables) y comprender a través de aquellos, la informacion, el sentido
oculto que contienen.

Por consiguiente, visualizar es para el autor, tanto un proceso como un resultado, el cual cristaliza
en un acto de transferencia de conocimientos. De hecho se trata de una mediacion didactica en la
dialéctica de lo real directamente visible y lo real visible.

Si lo que llamamos realidad es lo que percibimos, se comprende que visualizar es un medio de am-
pliar el mundo de lo perceptible, es decir, de generar y transmitir conocimientos que en principio
no estan a nuestro alcance.

2.6.1 MUNDO VISIBLE

De una manera general, Costa (1998) explica que lo visible es todo aquello que aparece de inmedia-
to a la mirada: lo que esta dentro de lo que llamamos campo de vision. Es el contenido de cualquier
campo visual, sea macro, como un extenso paisaje visto desde un avion, o micro, como la pagina
en que leemos. El mundo visible es por tanto, la sucesion ininterrumpoda de estos fragmentos del
continuo que llamamos campos visuales, y que constituyen los escenarios de vida por los que cada
uno de nosotros atravesamos.

En el hecho natural de ver, el ojo fragmenta y discrimina ese entorno cambiante de sensa (sensa-
ciones o excitaciones opticas) como modo de descubrimiento y como lectura del mundo. Procesos
discriminatorios, exploraciones y desciframientos del material visual bruto, que son posibles gracias
al poder separados de la vision y de la mente.

Por otra parte, el autor continla la idea hablando de una memoria de trabajo. Esta memoria de
trabajo podra presentarse como una especia de pantalla cuya textura esta ya preparada por formas
diversas organizadas en otra parte del cerebro, en una especia de memoria de almacenamiento, de
aprovisionamiento, que contendra toda nuestra cultura anterior a modo de conjuntos de formas
potenciales, que a su vez habran sido producidas por la lenta sedimentacion de las experiencias
del pasado, mas o menos deformadas, mas o menos alteradas por el olvido y el borrado (aleatorio,
sistematico o selectivo) y que constituyen la cultura personal del individuo.

Tales incidencias en el proceso de conocimiento a cargo de una memoria humana, modifican tanto
las percepciones en el momento de producirse como sus mismas sedimentaciones.

La actividad de la percepcion visual es constante en la vida humana, y el conocimiento, el recono-
cimiento y la comprension del mundo dependen, de una parte, de las experiencias pasadas, ya que
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estas no existen mas que en la memoria, y de otra parte, dependen de los universales aristotélicos,
elementos de base que estan en la conciencia intuitiva del hombre: los esquemas icénicos por los
que reconocemos, y que forman parte de nuestros esquemas mentales.

2.6.2 MUNDO VISUALIZADO

Es una parte del mundo visible, o mejor, una parte del mundo hecho visible. La manera de hacer
accesibles a los ojosy al entendimiento fenédmenos inaprehensibles, y que de otro modo no serian
ni siquiera imaginables, es transformarlos en configuraciones graficas.

A partir de esto Joan Costa (1998) habla de visualizar en esta instancia, como objetivo de una di-
dactica grafica basada eb sistemas de lenguajes de abstacciones y simplificaciones.

La didactica visual y la transmicién de conocimientos, consisten en el uso de los procedimientos de
la imagen, el dibujo, el croquis o el esquema para ayudar a los individuos a pensar y actuar a partir
de informaciones pertinentes.

2.6.3 PERCIBIR SIGNIFICADOS

Los signos (no las cosas reales) que extraemos de la naturaleza son, de hecho, sintomas, indica-
dores, senales, indicios, o sea significantes, porque significan otra cosa ausente: lo que por ellos es
significado, explica Costa (1998). Por ejemplo, la edad aparente de un arbol la deducimos por su
tamano, su estado, el color de sus hojas, la textura del tronco, etc. La evolucion inmediata que va
a experimentar el tiempo meteorolégico, es previsible porque interpretamos las variaciones de la
luz, el color del cielo, la presencia subita de nubes, etc. Las senales de que afuera hace viento son las
ramas que se agitan. Todos estos indicadores (significantes) lo son para nosotros porque tenemos
de ellos una experiencia empirica.

El aspecto del cielo cambiante o del paisaje, no son en realidad imagenes de nada, son la presenta-
cion en directo de si mismos como fenédmenos. Un mapa del tiempo o un mapa de carreteras son
imagenes propiamente dichas: representaciones de elementos de la realidad, y tienen el sentido
exacto de eikon, esto es, imagenes visuales de cosas visibles que las preceden (podemos obtener
imagenes fotograficas de ese cielo y ese paisaje). Son figuras mas o menos semejantes a lo real
visible, mas o menos iconicas, mas o menos abstractas (las isobaras no se parecen al clima ni al
cielo que vemos), es decir, que han sido codificadas, consituidas por combinaciones de elementos
graficos conocidos a priori (las lineas de fuerza, las flechas, su sentido dindmico, el perfil geografico,
los colores o los valores, los pequenos signos convencionales).

Percibir es una actividad enérgica, no solo un registro visual instantaneo como ver las ramas agitadas
por el viento. Percibir no es ver: es mirar, participar activamente. Esta actividad es funcion de dos
subsistemas combinados: el fisiologico y el psicologico. Ambos determinan la funcion visual como
una psicofisiologia de la percepcion. Lo que se combina en el acto visual es una actitud que llama-
mos atencién y una funcién que llamamos percibir. La atencion no es una cuestion de todo o nada,
sino de grados, cuyas variaciones podemos representar por medio de una escala atencional que al-
canza desde una atencion psicoldgica nula a una atenciédn activa y concentrada, es decir, integradora.
Percibir es un proceso que se inicia en la stbita sensacion optica de los rayos luminosos incidiendo
sobre la retina; un puro estimulo sin sustrato (sin forma, significado ni contexto) que culmina en el
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desciframiento e integracion de un mensaje: el sentido de lo que ha sido percibido. Por consiguiente,
aqui tenemos la presencia de un proceso que se realiza disiolégica u organicamente, pero que esta
determinado por una motivacion, una voluntad o un interés que el individuo proyecta hacia las cosas
de su entorno: un interés psicolégico capaz de implicarse en los actos de percepcidon-conocimiento.

2.7 TEORIA DE LA ICONICIDAD

Siguiendo a Costa (1998) una medida universal del mundo de las representaciones es la nocion de
iconicidad. La iconicidad es el grado de semejanza entre un signo (en el sentido semiotico) y aque-
llo que este signo representa (su referente). Unas botellas expuestas en un escaparate significan
<<vendemos botellas de tal o cual vino>>, su grado de iconicidad es mas grande que la fotografia de
esas botellas, ya que, fotografiadas, pierden la dimensién espacial, el volumen, la tactilidad, y pierden
en concrecién volviéndose su significado mas ambiguo. Pero al mismo tiempo, la fotografia de las
botellas es mas icénica que la descripcion de las marcas de esos vinos.Y esta uUltima es mas iconica a
su vez que el nimero de referencia de esas botellas en un catalogo (iconicidad minima). El concepto
de iconicidad recubre el hecho de que una imagen es la imagen de un objeto real,y que las imagenes
presentan diferentes grados de semejanza con ese objeto real.

El grado de abstraccion es una magnitud antinoma, inversa del grado de iconicidad de una imagen.
Cuanto mas abstracta es ésta por relacion al objeto real al que se refiere, menos icénica es.

La iconicidad es la caracteristica que posee una imagen de parecerse lo mas posible a la realidad, a
una realidad posible o probable, a una realidad intuitiva aceptada o aceptable por todos.

Es por esto que el autor concluye que cuanto mas iconica es una imagen, mas tiende a confundirse
con la realidad; cuanto mayor es su abstraccién, mayor es el papel que desempenan en su construc-
cion las convenciones arbitrarias.

2.8 DiScUSION SOBRE ICONICIDAD Y ABSTRACCION

Como cierre de este capitulo, vale mencionar que Costa (1998) aclara que por la propia naturaleza
del medio, la imagen fotografica siempre seria una representacién iconica, pues la camara no pue-
de, a partir de esquemas mentales, crear esquemas visuales, como lo hacen el cerebro, el ojo y la
mano en coordinacion cuando se dibuja. La fotografia es un medio representacional por excelencia
y sus interpretaciones por el receptor demuestran al imaginario social o a los apriorismos socio-
culturales que sirven para interpretar las fotografias. Es lo que planteamos aqui a proposito de una
concepto inédito hasta ahora.: la idea de verdad objetiva, (en capitulos siguientes se abordara este
tema en particular) como un valor referencial intrsinseco que se interpone en la percepcién de una
fotografia y no, en cambio, en otra clase de imagenes, incluidos los esquemas.

La nocion de verdad, que esta inscrita en los esquemas culturales del interpretante, se interpone
enter la escena real y su imagen fotografica. A partir de esta posicion mental del receptor, surge la
evidencia de la nocion referencial de verdad.

Lo que vemos en una fotografia es verdad: no es un producto de la imaginacion, como un cuadro,
una ilustracion o un dibujo, ni una presentacion estadistica como un grafico (aunque éste se inter-
preta siempre como una informacién intrinsecamente verdadera).

Lo que vemos en una fotografia es un fragmento de la realidad, algo que existe o que ha existido
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realmente. Ha sucedido asi ante el objetivo de la camara. Se parte, por tanto, de una sercién absolu-
ta:lo que esta en la imagen es verdad (o es falso: ficcion, fotomontaje, retoque, trucaje, etc.). Tome-
mos como ejemplo de lo que queremos plantear una fotografia periodistica o una noticia grafica de
prensa, un documento del que no dudaremos a priori de su veracidad. Lo que ahora descubriremos
es un conflicto nuevo: la dialéctica iconicidad y verdad (o mas exactamente, entre calidad técnica
ligada a iconicidad, y verdad).

Esta fotografia que estamos viendo en el periodico posee escasa nitidez, es deficiente porque las
condiciones de la toma, de la iluminacion, determinaron un bajo nivel de calidad, de detalle, esta
algo rayada o manchada, es un poco borrosa, etc., lo cual admitimos porque fue tomada en medio
de una contienda bélica,a ello se suma la baja calidad de la reproduccion, del papel de prensa y una
trama tipografica demasiado visible. Desde el punto de vista de la perfeccidn técnica, de la maxima
iconicidad o de la mayor fidelidad representacional, esta fotografia estaria por debajo de una pin-
tura hiperrealista perfecta. Sin embargo, a nivel de verdad la fotografia de prensa en cuestién seria
verdaderamente iconica, tan verdadera como el mismo hecho real fotografiado.

Por contra, una fotografia de 6ptima calidad técnica (maxima sensualidad y fidelidad cromatica -la
anterior era en negro- y detalle perfecto, por lo que le corresponderia estar en un gradi superior a
la anterior desde el punto de vista de la iconicidad formal maxima), puede ser una fotografia ficticia,
retocada, flaseada incluso, como algunas fotos politicas o publicitarias, con lo cual el espectador es
perfectamente consciente de que la escena no es real, no es verdadera -a pesar de su iconicidad evi-
dente que la hace verosimil-. El criterio de verdad como referencia interpretativa de una fotografia,
que no se tiene en cuenta en la teoria de la iconicidad, si debe considerarse dentro de la nocion de
realidad no manipulada. Por consiguiente establece el autor que si antes solo se habia considerado
la relacion formal entre el modelo y su imagen o apariencia (mas o menos iconica o abstracta), el
ejemplo de la fotografia incorpora un problema nuevo que se sitGa en el nivel no ya de la semejanza
formal, sino cultural: de la verdad existencial que subyace a la escena fotografiada.

Pero aparte de estas consideraciones tedricas sobre la imagen fotografica, todavia queda una al-
tima observacion critica, esta vez enlazando las imagenes del fotomontaje y la pintura surrealista.
Ambas expresiones participan del mismo método de produccion: toman fragmentos realistas de
imagenes altamente iconicas y construyen con ellas una imagen irreal. Recordemos las pinturas de
Arcimboldo, Dali o Magritte: el rostro de un senor -muy iconico al primer vistazo- descubrimos que
esta hecho con verduras perfectamente iconicas. Del vientre de laVirgen emergen cajones como si
fuera un mueble. Los zapatos de este senor inquietante se transforman en sus propios pies. Todo,
absolutamente todo es figurativo, incluso hiperrealista en las partes y en la factura, pero el todo no
es realista ni irrealista: es paraddjico, esta por encima de lo real: es surrealista.
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CAPITULO 3

Codificacion visual

3.1 CoDIGOS, IMAGEN Y CULTURA

En principio, aclaran Maria Ledesma y Mabel Lépez (2004) la nocidon de cédigo es claramente per-
tinente para una disciplina de comunicacion social como el disefo grafico; de hecho, es un término
usado no pocas veces para explicar los éxitos o los fracasos obtenidos en el terreno comunica-
cional (“hablamos el mismo cddigo que la gente”;“hubo un problema de codigos”), asi como para
presentar o comentar un proyecto (‘“‘se busca generar un nuevo cédigo”). Sin embargo, abordar una
reflexion tedrica sobre los codigos en relacion con el diseno grafico presenta no pocas dificultades.
Una de ellas, tal vez la mas importante, es que el concepto de coddigo esta asociado en general con
la idea de un conjunto cerrado de elementos cuyos limites serian precisos. Los ejemplos tipicos
de este caracter cerrado son el codigo Morse, el codigo vial, las lenguas (aunque, en cuanto a estas
Ultimas, el caracter cerrado sea mas imaginario que real). En todos estos casos es posible una ope-
racion que demuestra su caracter de conjunto cerrado: la posibilidad de construir un diccionario,
una recopilaciéon de todos los elementos que lo componen. En este sentido, el codigo lingliistico se
presenta como el paradigma, el modelo de todos los codigos.

Ahora bien, en el terreno de la comunicacion visual no resulta tan facil construir diccionarios. Una
primera dificultad que se presenta es la de establecer un criterio de clasificacion; frente al caracter
mas estable (aunque no absolutamente) de las formas lingliisticas (las palabras), las imagenes pre-
sentan como caracterisitca fundamental la variabilidad formal, ya que hay una cantidad ilimitada de
formas de representar un mismo objeto. Esta variabilidad formal, explican las autoras, torna inesta-
ble cualquier criterio tematico de clasificacién, como puede observarse en los bancos de imagenes.
Supongamos en un catdlogo estas tres categorias: animales, paisajes e imagenes artisticas; no es
dificil imaginar una imagen que pertenezca a las tres categorias simultaneamente (aun si cuestionar
que el cuadro “Caballos azules”, de E. Munch, vaya a la seccion imagenes artisticas).

Por otro lado, las imagenes son unidades complejas que permiten hasta cierto punto su segmenta-
cion en unidades menores (también ellas imagenes); por ejemplo, de una imagen de un caballo es
posible recortar diversas imagenes parciales que tengan un sentido (todo segmento de imagen se
transforma inmediatamente en una totalidad en si mismo, en una nueva imagen distinta de aquella
que fue su origen. Un ejemplo donde el fragmento llega a imponerse (en el sentido de ser mas co-
nocido) sobre la totalidad que le di6 origen es el caso del fragmento de las manos de “La creacion
de Adan”, uno de los frescos de Miguel Angel de la capilla sixtina): la cabeza, el ojo, las patas, el anca,
las crines. ;Deben incluirse cada uno de estos recortes dentro del catalogo? ;Donde debe terminar
la accion de recortar unidades menores?.
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En el caso de los codigos visuales, los limites son particularmente difusos y conviene estar alerta
sobre otorgarles un caracter excesivamente cerrado. Esta dificultad para construir diccionarios
visuales suele explicarse también por el caracter analogico de la imagen, es decir, la cosideracion de
que la imagen es una reproduccion de lo real, una imitaciéon (mimesis). Puesto que seria imposible
realizar un diccionario que contuviera referencias a todos los elementos de la realidad (objetos y
circunstancias) en su particularidad, las imagenes tampoco pueden ser listadas.

Por otro lado, se considera que el caracter analogico de las imagenes implica una relacién de mo-
tivacion de la imagen en relacion con el objeto representado, frente a la arbitrariedad del codigo
lingliistico o de los sistemas convencionales, como el codigo Morse o el semaformo. En el caso de
sistemas arbitrarios resulta evidente la necesidad de un cédigo que establezca las relaciones entre
los elementos y sus significados; pero, si la relacion entre la imagen y el objeto esta motivada por
las propiedades del objeto, jno se hace innecesaria la nocion de cédigo? (No es la imagen una re-
presentacion natural de la realidad?

Cabe entonces hacer aqui una aclaracion. En el planteo acerca de la relacion entre la imagen y la
realidad, (si bien se ha estudiado esta problematica a lo largo de los capitulos anteriores) se ha
producido un recorte importante en el campo de la comunicacién visual especificamente, en el
campo de la produccién de lo visible por parte del disefio grafico: las imagenes analdgicas de la
realidad son solo una parte de lo visible producido por el disefo grafico (de hecho, estan ausentes
en muchisimas de las tareas del disefiador) y su importancia es relativa, ya que depende de conside-
raciones mas amplias que involucran tanto aspectos proyectuales (formales, funcionales, etc) como
comunicacionales (géneros, estrategias, intencion comunicativa, entre otros).

3.2 COMUNICACION Y CODIGOS

La comunicacién humana implica la transmision de informacion, de ideas, de mensajes mediante al-
gun tipo de procedimiento. Este hecho, que parece tan evidente, no deja de presentar un problema:
las ideas no son cosas que viajen por el aire, que puedan ser agarradas con la mano y simplemente
entregada a otros. Por mas que en ciertas circunstancias uno pueda recurrir a expresiones como
“me leiste el pensamiento”, la transmision de ideas de una mente a otra no es posible sin que medie
un procedimiento material como intermediario, es decir, sin que algo impacte en alguno de nuestros
sentidos: oido, vista, tacto, olfato, gusto; algo que no es el pensamiento en si.

Para Lopez y Ledesma (2004), si no se puede confundir el estimulo (la impresion que produce una
imagen, una palabra) con la idea que transmite y, sin embargo, se puede comprobar que ante el
mismo estimulo dos miembros de una misma comunidad asocian ideas similares, se hace necesario
plantear un elemento que cumpla la funcién de asociar los estimulos con las ideas correspondien-
tes: ese elemento intermediario es el cédigo. En su aspecto mas sencillo y evidente, si dos personas
logran comunicarse es porque comparten un c6digo.Y esto es asi aun cuando la comunicacion sea
fallida y se produzcan incomprensiones o malas interpretaciones: toda intencion comunicativa pre-
supone que se comparte un codigo. Que esto no siempre se dé en los hechos o que las diferencias
entre los codigos de los participantes del intercambio sean, en sus consecuencias practicas, mas
importantes que aquello que comparten son hechos problematicos de suma importancia para el
analisis de la comunicacion, pero solo son abordables en la medida en que se piensa la comunicacion
en relacion con esos saberes compartidos. Los cédigos son esenciales a la comunicacion.

La transmicion de informacion de un individuo a otro implica siempre la existencia de un cédigo
compartido, y esto se da tanto en el plano de la naturaleza (codigo genético, comunicacion animal)
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como en el de la cultura. Sin embargo, es necesario distinguir el caracter esencialmente social y cul-
tural de los cédigos de la comunicacion humana, cédigos que cambian constantemente y, en general,
no lo hacen bajo la forma de una ruptura radical (lo que implica negar las revoluciones y los movi-
mientos de vanguardia en el campo de la cultura) sino como desplazamientos y transformaciones
graduales que se vinculan directamente con la vida de la comunidad.

Nelly Schnaith (citada por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004) define el codigo como “un cuerpo
de reglas que rigen, en cada caso, diferentes comportamientos o funciones culturales, sea el trabajo,
el ocio, el duelo o la fiesta”; esta definicion permite abordar los codigos de la comunicacion visual
no tanto como un conjunto de elementos discretos (como en el caso de los signos linguisticos)
sino como una serie de condicionantes, de modos de ver, de representar y de interpretar, que de-
terminan la produccion y la recepcion de los textos visuales. Condicionantes que son producto de
la vida social y cultural, de la época, de la historia, etc., y que, a la vez, son la condicion necesaria, el
presupuesto de toda comunicacion visual.

Por otra parte, esta definicion remarca el caracter imperativo de las convenciones sociales: se trata
menos de definiciones del tipo “esto significa aquello” que de mandatos del tipo “debes hacerlo asi”.
Si este tipo de mandatos se toleran es, en gran medida, porque escapan a la conciencia; estas con-
venciones tienden a naturalizarse y asumirse como el modo correcto y natural de hacer las cosas.
En el campo de lo visual podemos ejemplificar esto con el imperativo de la representacion en tres
dimensiones: la representacion de un objeto, por ejemplo una marquilla de cigarrillos, debe mostrar
su profundidad, es dcir, no debe ser representada desde una perspectiva que solo muestre una cara
del atado, porque entonces no seria un objeto tridimensional sino una figura plana; de alli que los
objetos se muestren con preferencia en perspectivas no frontales. Esto, evidentemente, es asi por
un imperativo que nada tiene que ver con la percepcion empirica (no es dificil lograr una vision
plana de un atado de cigarrillos, sobre todo, si se tiene en cuenta que se suele mostrar el objeto
descontextualizado, es decir recortado, aislado de sus relaciones naturales). Se trata, en definitiva,
de que existiendo la perspectiva como una técnica que permite dar la ilusion de profundidad en el
plano, se la debe utilizar.

Toda representacion implica una serie de reglas que la organizan y que funcionan como imperativos
tanto para su produccién como para su lectura. En este sentido, los codigos visuales garantizan emn
parte la cohesion de una comunidad y regulan la vida social. Pero, a la vez, por su caracter imperativo
generan su propia transformacion, ya que es parte del dinamismo cultural que determinados grupos
tomen conciencia de las convenciones sociales (de los imperativos impuestos por la sociedad) y los
cuestionen sobre la base de nuevos valores e ideas. De este modo, producen transformaciones en
las normas que rigen la comunicacion visual en una sociedad.

3.3 CONCEPTUALIZACION DE LOS CODIGOS DE LA COMUNICACION VISUAL

En los estudios semidticos de la comunicacion visual existe un problema metodologico bastante
dificil de solucionar: la distincion entre los estudios de la percepcion visual en sentido amplio -las
teorias que buscan explicar o comprender el fenémeno de la vision en si mismo, con independencia
del tipo de objeto visto, como por ejemplo la Gestalt- y los enfoques comunicacionales de la lectura
de los textos visuales.

Indudablemente, ambos estudios se superponen en muchos problemas e incluso se puede adherir
al postulado de que una teoria de la comunicacion visual depende de una teoria de la percepcién
visual. Sin embargo, hay un rango que exige la diferenciacion: no se puede identificar sencillamente
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la percepcion de la realidad con la lectura de un texto visual; la distincion entre realidad y repre-
sentacion no solo es un hecho factico (en el sentido de que la representacién no es la realidad
representada), sino también un hecho psicologico. Los textos visuales se interpretan en funcion
de la comunicacion ( informativa, organizativa, persuasiva, estética o lo que fuere), mientras que
la percepcion de la realidad produce una interpretacion de otro tipo, en la que no se presupone
una intencionalidad comunicativa. Dicho de otro modo, la percepcién de la realidad presupone la
ausencia de retorica; un arbol, el termo, la puerta de la cocina no son metafora de nada, nadie los
ha puesto ahi para que se entienda otra cosa; son percibidos como objetos de la realidad, no como
un mensaje. La comprobacion es mas bien obvia: no se mira con los mismos ojos la calle por la que
se camina y el afiche callejero. Indudablemente, se pueden plantear contextos donde los objetos
tomen valor de mensajes; por ejemplo, el obelisco tiene un valor simbdlico: uno puede detenerse
a interpretar su valor como simbolo de la ciudad, como homenaje histérico, como simbolo falico,
etc.; sin embargo, el que camina todos los dias por Corrientes y 9 de Julio lo ve generalmente como
cosa, como aquello que hay que rodear, desprovisto de significacion simbdlica. No se trata de pos-
tular una diferencia ontologica en el objeto sino en la forma de percibirlo; son formas diferentes de
comprender lo que se ve.

Sin entrar en debates mas amplios, interesa sefalar aqui que, desde el punto de vista de la comu-
nicacion, la interpretacion de los estimulos visuales lleva a la obtencion de un tipo de significado
particular. Este significado, que puede denominarse comunicacional, cultural o simbdlico, difiere del
de la mera identificacion de los objetos y de la atribucion de sentido, propio de la percepcion de la
realidad en la vida cotidiana.

Cuando en el ambito de la publicidad se habla de “mostrar el producto” no se trata en ninglin caso
de presentar el objeto como una mera cosa que existe en la realidad, sino como un mensaje, como
algo que porta significados que no estan en su mera existencia como objeto dentro de la realidad.
Lo que se muestra como el producto es una imagen elaborada en funcién de producir ciertos signi-
ficados culturales (utilidad, estética, salud, etc.), nunca el objeto por si mismo. Nuevamente, el ejem-

plo es obvio: no se muestra el detergente, sino su packaging, su grafica, sus atributos significativos.

3.4 EL ESPACIO REPRESENTADO

Schnaith (citada por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004) sehala que se puede hablar de una icono-
grafia (cultura iconografica) en el momento en que una sociedad o comunidad descubre la posibili-
dad de sistematizar la percepcion empirica a fin de transponerla a un espacio en dos dimensiones.
La produccion de una imagen, por ejemplo las pinturas rupestres, implica un encuentro entre la
vision empirica del entorno y una vision codificada capaz de seleccionar los rasgos significativos de
los objetos y de ubicarlos en un espacio imaginario proyectado sobre una superficie plana. Se crea
asi un espacio nuevo: el espacio representado. Es un espacio metaférico, reconstruido, que se separa
de la experiencia inmediata del mundo, a la vez que la integra en un marco simbdlico de valores
y conocimientos. Afirma Schnait que “la pintura y la grafica oponen a lo visible natural los visibles
significantes culturales validos”.

La creacion de este espacio simbolico de la representacion supone la reconstruccion del espacio
vivido mediante recursos graficos seleccionados segun criterios culturalmente establecidos; en este
sentido, presupone una operaciéon previa que es la descomposicién de un universo continuo (el
mundo de la percepcion empirica) en elementos 6pticos diferenciados e identificables (Guy Gau-
thier senala que siempre hay un tope bajo el cual la representacién deja de funcionar en relacion
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con lo real. El follaje, por ejemplo, no es follaje mas que por su configuracion general y su situacion
en relacion con el tronco; de cerca aeparece como una acumulacién de rasgos irregulares, de los
cuales ninguno se parece a una hoja). Esta operacién analitica -conceptual y culural- de descompo-
sicion de la percepcion de la realidad empirica es la que permite la transcripcion del mundo en el
espacio metaférico de la representacion constituido por formas delimitadas por la linea o el color.
Como dice Ernst Gombrich (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004):“Nos enganamos so-
bre el caracter de la técnica de la mimesis si hablamos de imitacion de la naturaleza. A la naturaleza
no se la puede imitar o transcribir sin primero despedazarla y luego recomponerla.Y esto es el
resultado no solo de la observacion sino también de la experimentacion incesante”.

Se trata nuevamente de senalar el caracter conceptual y cultural de este espacio simbdlico, visual-
mente representado. Como Schaint (citada por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004) insiste en
senalar, toda representacion expresa el aspecto visual de la cultura de una sociedad, su forma de
percibir, de representar, de concebir el mundo. Es el producto de la labor inmensa de codificacion e
interpretacion de la percepcion empirica del mundo que realiza cada cultura.

3.5 Los TRES PLANOS DE LA COMUNICACION VISUAL

La comunicacion visual implica tres factores indisociables: el ver, el representar (hacer visible) y el
interpretar (el saber). Para el disenador grafico, el representar se presenta como el punto central
de su actividad; sin embargo, ese punto central es el borde de un espejo que duplica los términos:
el disenador interpreta, ve, representa, para que su representacion sea vista e interpretada. En esta
duplicacion, los términos que se repiten nunca son idénticos, porque los sujetos que intervienen
de cada lado del espejo imaginario (el autor y el lector) no son idénticos. En este sentido, Ledesma
y Lopez (2004) contemplan que reflexionar desde el diseno grafico sobre la comunicacion visual
implica una reflexién sobre los propios saberes como productor y sobre los saberes de los lectores,
es decir, una reflexion sobre la cultura visual que cada representacion pone en juego.Y por cultura
visual entendemos el entramado de codigos que regulan los comportamientos fisicos y mentales
frente a lo visible (un ejemplo sencillo de esto es el comportamiento frente a un cuadro en una
galeria de arte: la distancia a la cual se lo mira, el recorrido de la mirada, detenerse o no ante los
detalles, identificar al autor y la corriente estética a la que pertenece, atribuirle un significado y un
valor a lo que se ve, entre otros comportamientos).

Schnaith (citada por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004) distingue tres planos relevantes de codifi-
cacion en una cultura visual: el plano perceptivo, el representativo y el cognitivo. Estos planos estan
intimamente vinculados entre si por una dialéctica de transformaciones mutuas y reciprocas. En el
proceso social, los cambios que afectan a cualquiera de estos 6rdenes repercuten en los otros. Los
ejemplos abundan: las transformaciones en el terreno del arte que implicaron el impresionismo
o el surrealismo, o el desarrollo y difusion de la imagen fotografica y ahora de la imagen digital
(plano representativo) generaron una nueva forma de percibir (plano perceptivo); la interpretacion
psicoanalitica de los suefios realizada por Freud (plano cognitivo) influyé de manera directa en la
iconografia surrealista (plano representativo); la nueva sensibilidad en relacion con la percepciéon del
cuerpo y de los sentidos ha favorecido otras formas de saber, tanto en el nivel del saber espontaneo,
cotidiano, como en el reflexivo y tedrico.
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3.5.1 Los coDIGOS DE LA PERCEPCION

La percepcion es tal vez el aspecto de la comunicacion visual donde las confusiones son mas fre-
cuentes y el que mayor polémica genera. Es el punto de encuentro (y de choque) de las teorias
culturales que interpretan la percepcion (tal y como se mencioné en el inicio de capitulo 2) como
un proceso simbdlico de construccion de significados y de las teorias empiristas de la percepcion,
que buscan establecer las leyes naturales de la percepcion humana.

Schanith (citada por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004) sostiene que “no hay experiencia sensible
natural. Determinada forma de representar supone determinada forma de percibir”. Esto se debe
a que toda experiencia se inserta en un marco ya configurado por la cultura a la que pertenece
el individuo que vive dicha experiencia. En todo caso, se trata de someter a una revision critica el
supuesto corriente de que la percepcion es un acto natural, no codificado culturalmente.

La autora explica que el objeto de la percepcidon nunca es un objeto en abstracto sino un objeto
culturalmente coordenado, es decir, ya significado por la cultura; por lo tanto, se los percibe dentro
de un campo de significaciones en el cual se destaca como figura. No se trata de un proceso espe-
cular donde el objeto se percibe solo por el hecho de estar presente, sino que se lo percibe porque
es seleccionado dentro de un vasto horizonte y seglin determinadas relaciones. Lo que percibimos
son menos objetos que significaciones y relaciones simbdlicas; por caso, no se perciben circulos de
metal sino monedas.

El sujeto de la percepciéon nunca es una tabula rasa donde simplemente se imprimen los estimulos
provenientes del exterior. En el acto de mirar, el sujeto siempre es activo y pone en juego muiltiples
a priori de diversa indole, lliamense pulsiones o representaciones inconscientes, supuestos cultu-
rales, ideologias, estereotipos cognitivos, modas, formaciones profesionales, experiencia personal
acumulada. El acto de mirar nunca es simple: es una actividad compleja donde todos estos factores
intervienen de diversas maneras, superponiéndose, entrando en contradiccion, concilidndose unos
con otros, interfiriéndose. La percepcion implica tanto la anticipacion como el recuerdo; el objeto
pierde protagonismo frente a los factores visuales ausentes, o sea, los esquemas referenciales pre-
vios, los a priori perceptuales estipulados o la motivaciones inconscientes.

Toda experiencia perceptiva sera captada segun la diferente estructura de la rejilla perceptiva que
cada cultura elabora. En la actualidad es cada vez mayor la conviccion respecto de que hombres y
mujeres que pertenecen a culturas diferentes no solo hablan lenguas diferentes, sino que también
habitan mundos sensoriales diferentes.

3.5.2 Los cODIGOS DE LA REPRESENTACION

Ante la simple contemplacion de representaciones ajenas a la cultura occidental (por ejemplo), se
plantea la pregunta no solo sobre los referentes (qué objetos se encuentran alli representados),
sino sobre la vision del mundo que dicho modo de representacion pone en juego (situacion explo-
tada por las peliculas de terror, en las que el mal se manifiesta en formas culturales irreconocibles
para los protagonistas occidentales: simbolos e imagenes de Egipto, de Africa, de America del Sur,
cuya advertencia sobre lo oculto no llega a ser interpretada a tiempo).

La misma posibilidad de reconocer una representaciéon como ajena a la cultura occidental demues-
tra el caracter codificado de la representacion.Toda representacion presupone el reconocimiento
de una tradicion visual de la cual forma parte y con la cual entra en relacion directa. La tradicion
garantiza el reconocimiento de lo representado en la lectura visual y es el punto de partida de toda
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produccién de una imagen. Si determinada forma de representar resulta innovadora o transgresora,
solo puede serlo a partir de una tradicion que sea la transgredida o innovada. Tradicion y trans-
gresion (esquema y correccion, en palabras de Gombrich) son los dos polos de una dialéctica que
gobierna la evolucidn de los cédigos de la representacion en una cultura. Toda informacion visual
debe entrar en un esquema (estereotipo) para ser representada y modificada. El esquema es el
punto de partida para producir sucesivas correcciones, adaptaciones, en la busqueda de respuestas
para los nuevos problemas que el momento historico y social ha hecho surgir. La adopcion social
de determinadas soluciones y su estabilizacion en las practicas representativas generan un nuevo
esquema, una nueva forma de reconocimiento y apropiacion de lo representable que, nuevamente,
serd sometida a otras correcciones en un movimiento incesante.

Como ya se ha senalado anteriormente, toda representacion presupone una operacion perceptiva
previa. Para trasponer la experiencia perceptiva empirica al plano de la representacion es necesa-
rio descomponer lo percibido en elementos diferenciados y constantes, es decir, conceptualizar
la experiencia sensorial, desmantelar el continuo perceptivo. Esta desarticulacion es un acto in-
tencional de captura de la experiencia real; en otras palabras, entra en juego una intencionalidad
cultural especifica; la de producir representaciones visuales de la experiencia de lo real sobre una
superficie. Implica, ademas, que no hay una relacion directa entre los objeos y su representacion.
Toda representacion esta codificada porque es el resultado de una conceptualizacién sobre la ex-
periencia directa, de una operacion de seleccion de recursos graficos, y de una puesta en relacion
entre ambos aspectos.

Si una representacion vale como analogo de la realidad se debe a una operacion cultural de atribu-
cion de significado; esta atribucion siempre se realiza sobre un criterio establecido arbitrariamente
(en el sentido de que no es natural, sino producto de factores culturales): el criterio de semejanza.
La semejanza no es un hecho natural sino una relacién construida, seleccionada dentro de una vas-
to campo de posibilidades. Algo es semejante a otra cosa seglin un criterio determinado y deja de
serlo, si se aplica otro criterio.

En la iconografia cristiana se suele representar la santidad mediante la aureola o irradiaciones lu-
minosas alrededor de la cabeza o del cuerpo entero; asi la representacion de un santo o una santa
es semejante al objeto real en tanto esa representacion muestre lo que esa persona es realmente
(un santo). Ahora bien, esta forma de representar incluye como criterio valido de representacion
un elemento formal (aureolas) que no representa un dato de la apariencia del objeto (santo), sino
que refiere a su ser (la condicion de santo). Si el criterio que se aplica en la representacion es el de
atenerse solo a la apariencia de los objetos, deja de ser posible representar a los santos porque, en
cuanto a su apariencia visual empirica, son iguales a los otros humanos.

Este ejemplo ilustra una tensién constante dentro de la cultura visual occidental, que se remonta a
la invencion de la perspectiva. La perspectiva produjo una transformacion dentro del campo de la
representacion cuyos efectos aun perduran. No se trata solo de una solucion técnica en el ambito
de la representacion, sino de un cambio profundo en el criterio de semejanza que organiza la re-
presentacion en Occidente, es decir, en el criterio segln el cual la representacién es semejante a lo
real. La perspectiva presupone una nueva conceptualizacion de la percepcion de lo real, y su punto
de partida es que la semejanza entre la representacion y lo real esta dada por lo que se ve, por la
apariencia, por los efectos sensibles (visuales) que los objetos producen en el ojo (con independen-
cia del sujeto que ve). La perspectiva, al producir un efecto de profundidad mas convincente, brinda
mayor verosimilitud a la representacion, la hace mas verdadera. Con la perspectiva, lo real es captu-
rado por una serie de reglas matematicas, universales y abstractas; de este modo la representacion
occidental se hace universal, no ya por su valor religioso o cultural sino por los procedimientos
abstractos que presupone y que la vinculan con la naturaleza misma de las cosas.
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Aplicada en principio en el ambito de la representacion religiosa, curiosamente, entra en contradic-
cion con ella: la mayor verdad que se logra no es la del ser de lo representado, lo sagrado (de hecho,
la santidad continud representandose con los mismos recursos que en la Edad Media), sino la de
las apariencias. Esta tension en los criterios de representacion llevé a una fractura en la evolucion
de la cultura visual occidental. La representacion en el ambito religioso quedé apresada en la codi-
ficacion medieval (aun hoy vigente, por ejemplo, en las estampitas), mientras que la preocupacién
por reproducir los efectos de la percepcién visual normal se desarrollara en el ambito profano y
dara origen al realismo (que seria mas correcto denominar apariencialismo o percepcionismo). El
realismo, como senala Shnaith, es una forma de representacién que busca crear una ilusion que se
paresca al maximo a su objeto, una ilusion que se asemeje a la realidad (a lo que el ojo percibe de
la realidad), hasta el punto de tener valor de sustituto.

La perspectiva da origen al codigo realista, pero el realismo va mas lejos que la perspectiva; el rea-
lismo supone el privilegio de las apariencias sobre las esencias: la verdad, lo real son las apariencias,
lo que los objetos producen en el ojo que percibe, sus efectos de luz y sombra, el instante de su
movimiento.Asi, el codigo realista logra una inversion notable: ya no se trata solo de reproducir los
efectos visibles de lo real, sino que, por efecto de su propio funcionamiento, transforma en real todo
lo representado; los efectos que la imagen produce tranforman en reales hasta los seres imaginarios.
De este modo, los monstruos mitoldgicos parecen reales, las aureolas de santidad dejan de ser
representaciones de lo invisible para convertirse en objetos reales que se tocan, se miran, se des-
acomodan, se caen como un sombrero, entran a formar parte de la apariencia real de las personas.
No hay representacion real del ser sino a través de la realidad de las apariencias.

El privilegio otorgado al codigo realista en Occidente ha tendido a oscurecer el caracter cultural
de la relacion entre la representacion y la realidad, creando la ilusién de que el realismo es la forma
natural de representar. Sin embargo, toda lectura de una imagen, sea realista o no, requiere el cono-
cimiento de su clave. Para leer imagenes no habituales se necesita una clave explicita; ante la imagen
realista, en cambio, manejamos una clave implicita: el habito y la practica han vuelto los simbolos
tan transparentes que no captamos ningun esfuerzo en nuestro trabajo de interpretacion. El valor
de natural atribuido al realismo, entonces, depende menos de la calidad o cantidad de informacion
ofrecida por la imagen que de la facilidad con que es provista y recibida.

3.5.3 Los cODIGOS COGNITIVOS

“No hay ojo inocente”: con esta breve sentencia consuma Gombrich (citado por Maria Ledesma
y Mabel Lépez, 2004) la critica de cualquier codigo de representacion supuestamente natural, que
pretenda reproducir una supuesta experiencia no culturalizada de la naturaleza y de las cosas.
Como senala Nelson Goodman (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004):“El ojo llega siem-
pre viejo a su obra, obsesionado por su propio pasado y por viejas y nuevas sugerencias del oido, de
la nariz, de la lengua, de los dedos, del corazén y del cerebro... El ojo selecciona, excluye, organiza,
discrimina, asocia, clasifica, analiza, construye... Nada se ve desnudamente o desnudo”.

El ojo siempre llega a su tarea cargado de un saber complejo, designable en parte como acervo idea-
cional y en parte como configuracion cultural de la sensibilidad. En la mirada inmediata ya se cuelan
numerosos pre-juicios (en su sentido etimolégico mas que moral) de orden personal, histérico y
cultural. Se trata de un saber construido a lo largo de la historia personal, un deposito cognitivo
aluvional que se ha ido acumulando de forma no sistematica en la conciencia y la sensibilidad, al que
contribuyen los procesos historicos, los cambios sociales, las revoluciones tedricas y técnicas, las
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conmociones estéticas, etcétera. La mirada esta socialmente informada, conformada por la cultura
y determinada por la historia personal del que mira. Pero no se trata solo de mostrar que la mirada
esta condicionada por la cultura, que no existe un ojo inocente, sino que hay que ir mas lejos y
sostener que esa supuesta inocencia no es deseable: es por la no-inocencia que algo nuevo puede
ser dicho; es en la red de condicionantes que la cultura brinda donde la inteligencia y la sensibilidad
humana encuentran el marco de su libertad, la posibilidad de un nuevo horizonte.

3.6 LEYENDO cODIGOS

iDe qué trata esta pieza (figura 2), qué cuestiones plantea? ;Qué dice sobre esas cuestiones? Inten-
tar responder a estas preguntas implica reponer un campo de significaciones dadas previamente,
articular una serie de relaciones entre los elementos presentes en la pieza y los conjuntos visuales
(los codigos) de los que provienen y que conforman los discursos de referencia sobre los cuales la
pieza trabaja. Todo lo que vemos en la pieza ya lo hemos visto. En primer lugar, la pieza presupone
el reconocimiento del esquema de un indio, estereotipo fijado por las peliculas norteamericanas,
representacion canodnica del cacique en las ilustraciones infantiles y en los dibujos animados, icono-
grafia retomada en nuestras tierras por el spot televisivo de “La Gotita”; en definitiva, la reposicion
de la imagen occidental sobre los indios, que en este caso se superpone a la nocién de indigena. Esto
implica poner en jugo el valor atribuido al referente en cuanto a exotismo, salvajismo (tan impor-
tantes las plumas), pasado. Cabe sefalar que son justamente las plumas las que portan la mayoria de
estas significaciones; el perfil del hombre (rojo en el original, ;piel roja?) se recorta como mas hu-
mano, sin rasgos caricaturescos Y, tal vez, como mas neutral a nivel iconico. Se trata de la reposicion
de un imaginario, no de un referente real. De hecho, ese referente real en general es desconocido.

3.7 LA IMAGEN Y EL ESPECTADOR SE PARECEN

Con esta frase que da inicio a este punto, Jacques Aumont (citado por Maria Ledesma y Mabel
Lopez, 2004) senala el aspecto pragmatico de toda comunicacion visual. Todo texto visual convoca
al espectador a una participacion activa en la interpretacion de lo que ve. En este sentido, existe
una dialéctica entre el caracter codificado de los textos y las particularidades de cada lector. Cada
lector es una individualidad construida por un entrecruzamiento de codigos diversos, es un collage
de discursos sociales (collage hecho con materiales comunes a todos, a casi todos, a algunos, a
unos pocos, lo cual hace que ninguno sea exactamente igual a otro, a la vez que ninguno deja de ser
similar a otro en buena parte). Los textos visuales, entonces, son interpretados a partir de aquello
en lo que se parecen a lo que cada lector conoce o cree.Y, desde la perspectiva de la produccion,
construir un texto visual es anticipar la actividad del lector; en ese sentido, todo texto construye
una imagen de su lector ideal. Para el comunicador visual, la tarea de produccion de un texto es
siempre la de construir ese lector mediante el manejo de los codigos (en el mejor de los casos,
logra realmente construir un nuevo tipo de lector; mas habitualmente se logra generar una variante
dentro de un tipo, aunque en la generalidad de los casos se toma un tipo de lector ya estereotipado
por los codigos vigentes).

Desde el punto de vista de la eficacia comunicacional, el lector es siempre una instancia inestable;
atravesado por distintos cédigos en los distintos planos de codificacion, sus modalidades de lectura
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no se dejan atrapar sino por un proceso de abstraccion y generalizacion y, en ultimo término, de
apuesta proyectual; de alli que la eficacia no sea algo predecible. Las garantias de eficacia basadas
en recetas (por ejemplo sexo y violencia o la estética de moda) no dejan de ser relativas y sus
resultados, muchas veces, realmente desalentadores. La movilidad propia de los codigos sumada al
efecto de la rememoracion (lo ya visto) no permiten establecer cudndo algo sera visto realmente
como algo nuevo y significativo, y cuando sera interpretado como mera reproduccion de lo mismo,
cuando lo gracioso se transformara en grosero y viceversa. El anélisis de los codigos permite una
aproximacion razonada no a la eficacia comunicacional sino al juego que todo texto propone.

Por la particularidad de su trabajo, el disehador grafico vive en un torbellino de cédigos super-
puestos; la sola mencion de la palabra estilo lo arroja a un sinnimero de referencias posibles, de
diversos niveles de codificacion de lo visual.Asi el estilo puede significar la partenencia a un género
(estilo bancario, publicitario, institucional, editorial); a una modalidad dentro de un género (formal,
informal, serio, divertido); a una corriente de disefio o a un autor (Bauhaus, funcionalismo, Carson,
Fukuda); a disenos ya existentes (Nike, Canal |13);a épocas (moderno, actual, clasico grecorromano,
de los anos 20, 60, 80), a una subcultura urbana (puk, ciber, trash); superponer una propiedad que
debe tener el propio trabajo (desarrollar un estilo propio) o indicar una valoracién de estatus o
valor (tiene estilo), etcétera.

A este caos de codificaciones que se superponen debe sumarsele la pluralidad de los materiales con
los cuales trabaja el disefiador; cada uno de ellos sometidos a diversos grados y planos de codifica-
cion: las imagenes, la diagramacion, las tipografias, los colores, las palabras (el codigo lingliistico del
cual el disehador también debe hacerse cargo, no en el plano redaccional estrictamente -aunque no
le faltaran oportunidades de ejercer como redactor- sino en tanto objeto visible y significativo en
entra en relacion con el resto del texto visual). Finalmente debe agregarse lo que corresponde a los
codigos propios de su profesion y los que corresponden a sus eventuales lectores, plurales, nunca
los mismos, cada grupo con sus particularidades propias.

Cada pieza de disefo selecciona los niveles de codificacion pertinentes para su interpretacion y se
configura como una maquina que funciona con la energia suministrada por el ojo del lector. Cada
pieza se inserta en una red de saberes y convenciones a partir de la cual (y gracias a la cual) desarro-
lla su propia significacion, significacion que nunca esta dada en la pieza por si misma sino en las re-
laciones que mantiene con aquello que coexiste con ella, aunque esté ausente, con los marcos mas
amplios de interpretacion brindados por los codigos. El analisis semidtico comunicacional permite
una comprension racional de los diferentes planos en los que la comunicacion visual trabaja sobre
el espectador, dandole la tarea de interpretar. Es una herramienta Gtil para clarificar las reglas del
juego propuesto; ayuda a tomar conciencia de las condiciones de recepcion que deben cumplirse
para que esas maquinas visuales que son las piezas de diseno entren en funcionamiento.

En esta época de sobrecodificacion, donde todo ya esta dicho, donde todo debe decirse de deter-
minada manera para tener éxito, el disenador grafico esta llamado simultdineamente a innovar y a
reflejar lo ya existente; imposibilitando de refugiarse en la soledad del artista debe, sin embargo,
construir una novedad socialmente compartida; acosado por la moda, temeroso ante la incompren-
sion y la repeticion, el disefo grafico sigue construyendo un mundo visual para la gente, tratando
de darle expresion a las ideas y los valores que la sociedad va produciendo. Disciplina productora
de mensajes, no puede ignorar sus compromisos con los discursos sociales vigentes. No hay ojo
inocente. Tampoco hay disefio inocente.
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3.8 SEMEJANZA Y CODIFICACION

El diseno grafico, siempre en tension entre el arte y la cultura, entre el decir y el mostrar, entre lo
abstracto y la figuracion, no puede plantearse el desafio de pensarse a si mismo sin pensar el pro-
blema de la semejanza y de la representacion.
El siglo xx, sobre todo de la mano de la psicologia cognitiva y de la semidtica, ha introducido algunas
categorias para pensar el problema de la semejanza. Durante este siglo, estas teorias de la repre-
sentacion han oscilado entre dos limites extremos.
I) Por un lado, hay ciertas teorias que han puesto el acento en el cardcter arbitrario de
toda representacion. La cuestion central, en estas teorias, no pasa por el parecido entre
imagen y objeto representado sino por la decision, culturalmente establecida, de asociar
una determinada imagen y un objeto. En general, estas teorias se inscriben no tanto en la
problematica de la significacion, sino en el problema de la denotacion.
2) Por otro lado, podemos distinguir un segundo conjunto de teorias que han insistido en
el caracter motivado de la representacion. De acuerdo con esta perspectiva, el objeto re-
presentado, que permanece siempre como un fragmento concreto de la experiencia visual
del sujeto; determina en alglin punto las caracteristicas de la imagen. El parecido entre el
objeto y la imagen siempre aparece culturalmente codificado.
En este punto nos adentraremos en esta segunda postura empleando un ejemplo de Umberto Eco
(citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004). Supongamos un mundo en el que existan objetos
reales como a, b, ¢ y d (figura 3). Aceptemos por unos momentos que |,2 y 3 sean representacio-
nes adecuadas de ese mundo. Cada una de estas representaciones supone un recorte diferente del
conjunto de caracteristicas posibles de los objetos de ese mundo. En |, el criterio de representa-
cion hace pertinente solamente la altura de los objetos: la extension de cada una de las lineas que
constituyen nuestro maédico universo de la representacion esta determinada por la altura de los
objetos que representan. En 2, el criterio de representacion ha hehco pertinente también la altura
de los objetos del mundo, pero representando la propiedad ser mas corto que. De esta manera, la
imagen 2 sera la inversa perfecta de |. En 3, finalmente, el criterio de representacién es totalmente
diferente: ha hecho pertinente las amplitudes del area de los objetos expresando la propiedad tiene
mayor superficie que, mediante la convencién adoptada en 2.

EL MUNDO REPRESENTADO

III-=:> | ‘
a b ¢ d b

¢ b Cd R

I 2 3

El ejemplo de Eco intenta demostrar que la mayor o menor similitud de un objeto y el modo de
representarlo no implica necesariamente la no-existencia de reglas, es decir, no implica necesa-
riamente la no-existencia del cédigo. En todo caso, existen reglas que determinan qué rasgos de
los objetos a representar seran rasgos pertinentes (jla altura?, jla anchura?, jambos?, jla textura?,
iel color?) y cdmo esos rasgos pertinentes seran transformados por cierta convencion grafica de
representacion. Como vemos, el problema de la representacion nos reduce al grado de convencio-
nalidad y de culturalidad que poseen las imagenes.
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3.8.1 LA CONSTRUCCION DE LA SEMEJANZA

En definitiva, siempre siguiendo a Eco (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004) dentro
de este punto podemos decir que el signo iconico, en tanto signo (por el hecho mismo de ser un
signo) se inserta en un proceso de comunicacion, lo que supone siempre la presencia de un cédigo.
Este proceso, a su vez, se genera sélo cuando sobre la base de cierta codificacion se ha dado signi-
ficado a determinado estimulo y no a otros. En consecuencia, no hay elementos comunes entre el
representamen de un signo iconico y el objeto representado, como parecia desprenderse de una
primera aproximacion intuitiva al concepto de icono. Para que pueda producirse este fenomeno de
reproduccién, debe producirse antes una seleccion de los rasgos considerados pertinentes, lo cual
se realiza sélo sobre la base de ciertos codigos de reconocimiento y sobre la base de ciertos codi-
gos de representacion grafica. En el proceso de construccion del signo iconico, en consecuencia, es
posible reconocer, al menos, dos instancias diferentes:
I) Seleccion de los aspectos fundamentales del percepto (de aquello que los codigos de
la percepcion permiten ver), de acuerdo con codigos de reconocimiento o de percepcion.
Como todo cddigo, los cédigos de percepcion trabajan sobre lo que se considera perti-
nente. Por ejemplo, cuando un occidental percibe una cebra, el rasgo pertinente en dicha
percepcion (el rasgo que indica que estoy percibiendo una cebra y no, supongamos, un
caballo) es la presencia de las rayas negras sobre el lomo blanco del animal. En cambio, ese
rasgo pertinente es probable que sea circunstancial para el sujeto de una tribu indigena
del Africa cuya historia perceptiva, desarrollada en un contexto en el que no existen los
caballos, hace que posea un esquema de la cebra y no del caballo. En este caso, el rasgo
pertinente de la percepcion de la cebra sera el contorno de la representacion esquematica
del animal, que le permitira distinguir a la cebra del elefante o de la jirafa.
2) Puesta en funcionamiento de los cédigos iconicos que establecen la equivalencia entre
un cierto signo grafico y un trozo pertinente del cédigo de reconocimiento.
Aqui no hay que confundir relaciones convencionales representadas como tales con relaciones on-
toldgicas. Habitualmente, un dibujo nuestro esta dominado o regido no por el objeto en si mismo,
sino por la imagen convencional del objeto. Por ejemplo, cuando representamos el Sol nos guiamos
por el esquema perceptivo que tenemos de él, esquema que es compartido con el conjunto de los
miembros de nuestra cultura. Los esquemas no son, en consecuencia, matrices que poseemos a
priori, sino que son ellos mismos una construccion cultural que, como tal, esta sometida al cambio
y a la variacion.
En resumen, expresan Ledesma y Lopez (2004), podemos afirmar que la imagen icénica no reprodu-
ce, alglin rasgo del objeto representado, no es andlogo a su denotatum, sino que reproduce algunas
de las propiedades de otra representacion esquematica, de una imagen convencional.
Llegamos, entonces, a la sigiuente conclusion: un esquema grafico reproduce las propiedades re-
lacionadas con un esquema mental. En otras palabras, podemos concluir afirmando que el signo
iconico construye un modelo de relaciones entre fenomenos graficos, homologos al modelo de
relaciones perceptivas que se construye al conocer y reconocer un signo.

3.8.2 LOs NIVELES DE CODIFICACION DE LA IMAGEN

Podemos complejizar la propuesta de Nelly Schnaith (citada por Ledesma y Lépez, 2004) a partir
de los varios niveles de codificacion del signo iconico propuestos por Eco, de los que se han
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seleccionado los que se consideran mas pertinentes para una teoria comunicacional del signo icénico:
CODIGOS PERCEPTIVOS En primer lugar, es necesario reflexionar acerca de los cédigos per-
ceptivos, estudiados por la psicologia de la percepcion, sobre todo en el ambito de la
escuela de la forma o Gestalt. Son los codigos de la percepcion los que establecen las
condiciones para una percepcion suficiente.
CODIGOS DE RECONOCIMIENTO Como hemos visto en nuestra exposicion de los planteos
de Gombrich, la percepcién siempre aparece en relacién con el reconocimiento, que opera
también a partir de ciertos cédigos. Estos codigos de reconocimiento estructuran bloques
de condiciones de la percepcion de imagenes entendidas como bloques de significado so-
bre la base de los cuales reconocemos objetos por percibir o recordamos objetos perci-
bidos. Son estudiados por una psicologia de la inteligencia, de la memoria o del aprendizaje,
o por la misma antropologia cultural.
En referencia a los fenomenos de percepcion se suele hablar de iconicidad primaria; dice
al respecto Eco (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004): Cuando percibo una
pelota como tal, reacciono ante una estructura circular. No sé decir cuanta iniciativa propia
contribuye a hacérmela percibir también como esférica, y ciertamente sobre la base de un
tipo cognitivo preformado sabré también que deberia ser de goma resiliente y, por consi-
guiente, capaz tanto de rodar como de rebotar, seglin como la tire. [...] Pero, ciertamente,
lo que ha dado inicio al juicio perceptivo es el fenédmeno del iconismo primario, segiin el
cual he captado inmediatamente una semejanza con otros objetos del mismo tipo de los
que ya habia tenido experiencia (o de los que se me ha transmitido de forma muy precisa
el tipo cognitivo). A nuesrtos lejanos antepasados, que veian la luna sin estar dotados de
tipos cognitivos elaborados, la luna no les habra parecido inmediatamente esférica pero si,
ciertamente (si estaba llena), redonda.
CODIGOS DE TRANSMISION Desde el fundamental escrito del filosofo aleman Walter Benja-
min “La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica” (citado por Maria Ledes-
ma y Mabel Lopez, 2004), es imposible soslayar el papel de los medios de transmisién de
los mensajes en la construccién de sentido de los mismos.
CODIGOS ICONICOS Se articulan en figuras, signos y semas (enunciados).
Figuras: En la medida en que el signo iconico se manifiesta como un continuum signico en el
que es imposible determinar de una vez y precisamente los elementos minimos del cédigo,
se puede decir que estos elementos minimos, en los iconos, estan condicionados por la
percepcion (por ejemplo, relacion figura/fondo, contrastes de luz, relaciones geométricas)
y se transcriben en signos graficos, segin modalidades establecidas por el codigo.
Una primera hipotesis es que estas figuras no sean un nimero finito y no siempre sean dis-
cretas, es decir, no siempre puedan determinarse como unidades separables y delimitables
del todo del que forman parte. Eco retoma la nocién de figura tal como es planteada por
el semidlogo argentino Luis Pietro (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004), para
quien el término designa las unidades minimas del plano del significante o de la segunda
articulacion.
En el caso de los iconos, aparecen como un continuum de posibilidades del cual emergen
tantos mensajes individuales, descifrables sobre la base del contexto, pero irreductibles a
un cédigo preciso. De hecho, el cédigo no es todavia reconocible, pero no puede darse
como ausente. En Gltima instancia, no hallaremos algo del orden del fonema. Existen in-
finitas maneras de representar, por ejemplo, un caballo, y cada representacion puede ser
absolutamente independiente de otra.
Una segunda hipotesis es que, en la cultura occidental, se han elaborado una serie de trazos
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pertinentes a toda representacion posible: las figuras geométricas. Por combinaciéon de
puntos, lineas, curvas, circulos, etc., se pueden generar todas las figuras posibles, aunque
sea por medio de un nimero infinito de variantes facultaivas.
Signos: Denotan, con artificios graficos convencionales, semas de reconocimientos (nariz,
ojo, oreja, nieve, cielo) o bien modelos abstractos, simbolos, diagramas conceptuales del
objeto (el sol como circulo con rayos filomorfos). A menudo son dificilmente analizables
en relacion con un sema, ya que se presentan como no discretos, en un continuum grafico.
Solo pueden ser reconocidos sobre la base del sema, o enunciado, como contexto.
En relacion con lo que Eco denomina signos, el semidlogo francés Roland Barthes (citado
por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004) postula la existencia de un mensaje de base
de toda imagen, que constituiria un mensaje sin codigo. En este mensaje, los significados
estarian formados por los objetos reales de la escena representada. Este primer mensaje
no es, obviamente, la realidad en si misma, sino un analogon de lo real. En un primer nivel
de la imagen, nos hallariamosen el reino de lo literal, en el reino de la denotacion. En este
sentido, la imagen fotografica (en la que se detiene Barthes) funciona como un registro de
lo real: la escena representada ha estado ahi. De todas maneras, la imagen no es solo este
mensaje primero, andlogo de lo real, no codificado. La imagen es también un mensaje que
connota, organizado en sistemas o paradigmas y, en consecuencia, codificado. El enigma
de la imagen radica en que el primer mensaje no codificado (y por lo tanto, naturalizado)
legitima, o naturaliza, el segundo mensaje (connotado).
Enunciados: Mas comunmente conocidos como imagenes o signos iconicos (un hombre,
un caballo, etc). Constituyen de hecho un enunciado icénico complejo (del tipo “esto es
un caballo visto de perfil”), por lo cual los llamaremos enunciados. Son los mas facilmente
catalogables y, habitualmente, un cédigo iconico se aprehende en este nivel. Constituyen el
contexto que permite reconocer el signo iconico: constituyen la circunstacia de comuni-
cacién y forman el sistema que los pone en oposiciones significantes.
En la medida en que cada enunciado predomina lo facultativo por sobre lo idiosincratico
(2 la inversa de lo que ocurre en el ambito de lo verbal), puede concluirse que cada uno
de ellos constituye un idiolecto, es decir, un uso peculiar y marcadamente indivujidual del
codigo.
CODIGOS DEL GUSTO O DE LA SENSIBILIDAD Establecen (con extrema variabilidad) las conno-
taciones provocadas por semas de codigos precedentes. Un templo griego puede connotar
belleza arménica o ideal de lo griego o antigliedad. Una bandera puede connotar patriotis-
mo o guerra, todas connotaciones que dependen también de la situacion de enunciacion.
Por ejemplo, un hombre con cierto tipo de venda sobre el ojo, a la luz de los codigos ico-
nograficos, connota pirata pero puede connotar, ademas, hombre fascinante o aventurero.
En atlima instancia, estamos en el ambito del mensaje connotado y codificado, postulado
En resumen, puede afirmarse que el problema de la representacion y el de la semejanza, que en gran
parte son problemas coincidentes, no pueden ser abordados sino en relacién con un contexto his-
torico cultural mas amplio en el que estas problematicas se plantean. En Ultima instancia, tal como
plantea Schnaith (citada por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004), la representacion y la semejanza
solo pueden abordarse en la medida en que se pongan en relacion los complejos cédigos percepti-
vos, de representacion y cognitivos que moldean nuestra experiencia visual.
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3.9 LA DEFINICION DE iCONO EN PIERCE Y MORRIS

El término icono fue incorporados en los estudios semiéticos por quien es considerado fundador
de la disciplina: el logico norteamericano Charles Sanders Pierce. De acuerdo con la definicion de
Pierce (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004), un icono es un signo cuya relacion con el
objeto representado es de semejanza. El problema radica en la determinacion de aquello que llama-
mos semejanza. Es a partir del concepto de semejanza, sobre el que volveremos constantemente
a lo largo de este capitulo, que Pierce opone el icono a otros dos modos en los que el signo entra
en relacion con los objetos denotados: el indice, que se relaciona con el objeto por contigliidad
material, y el simbolo, que se relaciona con su objeto por convencion.

Charles Morris (citado por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004), continuador de la tradicion prag-
matica iniciada por Pierce, define el signo iconico como aquel en el que el signo, o mas especifi-
camente el representamen, exhibe alguna de las caracteristicas del objeto representado. En este
sentido, para Morris, la iconicidad es una cuestién de grado, en la medida en que las similitudes entre
un signo y el denotatum u objeto material representado del mundo real pueden ir aumentando
sobre la base del modo en que el signo representa.

Para Morris, la fotografia de, pongamos, un caballo, poseeria mayor semejanza que un dibujo del
mismo. Llevando al extremo la postura de Morris, se podria afirmar de este modo que el grado ma-
yor de iconicidad lo poseeria el denotatum como signo de si mismo: el objeto seria el mas perfecto
icono de si mismo. Sin embargo, si profundizamos en esta definicion, que tiene mucho de sentido
comiun y de intuicion, veremos que las relaciones entre objeto representado e imagen son mucho

mas complejas.

3.10 REPRESENTACION Y EXPERIENCIA PREVIA

Es imposible para Ledesma y Lopez (2004), aboradar el prolema de la iconicidad sin hacer referencia
al problema de los codigos; ello se debe a que el reconocimiento de un signo determinado, como un
icono, depende del trabajo sobre un bloque de experiencias previas de las que el sujeto no puede
desprenderse, y que determinan las caracteristicas y el modo de su percepcion. De esta manera,
podemos decir que un sujeto selecciona y estructura los estimulos visuales sobre la base de sus
expectativas (attase) y sus presunciones, que son asumidas como consecuencia de percepciones an-
teriores: sobre la base de ciertas técnicas de percepcion adquiridas, y por lo tanto, sobre la base de
determinados cédigos. Para sostener la postura, Eco remite a los planteos de Ernst Gombrich. De
acuerdo con Gombrich (citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004), el espectador posee un
lugar esencial en la construccion de la imagen iconica. La imagen, en sentido estricto, se construye
solo en relacion con las experiencias previas del sujeto que percibe. El espectador percibe en fun-
cion de un sistema de expectativas, que funcionan como un modelo o estereotipo de nuestras per-
cepciones. No hay, en consecuencia, mirada inocente, en el sentido de que no hay mirada indepen-
diente de nuestra historia perceptiva. Siempre esa mirada se encuentra condicionada culturalmente.
Haciendo intervenir su experiencia previa, es espectador reemplaza lo no representado o las lagu-
nas de la representacion: la imagen, en efecto, nunca puede representar el objeto en su totalidad.
Siempre una imagen es una seleccion de rasgos del objeto representado que se consideran perti-
nentes. En dltima instancia, se puede afirmar que el papel del espectador es proyectivo: la tendencia
perceptiva es la de relacionar siempre los elementos de la imagen con elementos del mundo real.

Existiria una tendencia intuitiva hacia la satisfaccion de la representacion.
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El concepto central del planteo de Gombrich es el de esquema perceptivo. Estos esquemas fun-
cionan activando la rememoracion, que nos permite asignar sentido a la imagen. En todo caso, para
Gombrich el espectador posee un papel absolutamente activo, en la medida enque, tanto en la
percepcion como en la representacion de la imagen, pone en movimiento un complejo mecanismo
de construccion que posee dos caras: el reconocimiento y la rememoracion. Estas dos cuestiones
han sido tratas en profundidad en el capitulo |, pero sin embargo, resulta util incluir la considera-
cion de Maria Ledesma y Mabel Lopez. Con respecto al reconocimiento, podemos dcir que existe
un conjunto de caracteristicas del mundo que, de alguna manera, se reencuentran en las imagenes:
hechos visuales, colores, texturas, etc. Entre la imagen y el objeto del mundo real se dan ciertas re-
laciones de constancia perceptiva que estan en la base de la percepcion de la imagen como analogon
de lo real. De acuerdo con -gombrich, este trabajo de reconocimiento implica necesariamente a la
memoria del sujeto, en la medida en que existiria una reserva de objetos, de sus formas y de sus
posibles relaciones que el sujeto habria memorizado o internalizado de manera empirica.

Por otro lado, se pone en funcionamiento un proceso de rememoracion: aparte de su relacion mi-
mética con lo real, la imagen transmite, de forma necesariamente codificada, un cierto saber sobre
lo real. Es en este proceso de rememoracion donde interviene el concepto de esquema.

Un esquema es para Gombrich (citado por Maria Ledesma y Mabel Lépez, 2004), una estructura
relativamente sencilla y memorizable como tal mas alla de sus diversas actualizaciones. Necesaria-
mente, el esquema se basa en un principio de economia, en la medida en que el esquema es, por
definicién, mas sencillo que el objeto que representa. El esquema permite reducir las heterogéneas
experiencias visuales en un nimero limitado de formas compartidas intersubjetivamente.

En cosecuencia, podemos afirmar que el esquema se basa en cierto aspecto experiencial, en la
medida en que esta sometido a un proceso de correccién y reformulacion permanentes. De alguna
manera, la nocién de esquema permite dar cuenta de la dialéctica de la representacion visual, ten-
sionada entre el pasado representado por el esquema y la novedad representada por la correcion
permanente de este.

3.11 EL PROBLEMA DE LA PERCEPCION

Ledesma y Lopez (2004) definen que la existencia de una correspondencia entre las caracteristicas
de la realidad fisica y las de la realidad perceptiva o fenoménica aparece, en general, como una cosa
obvia, como una cosa que no necesita ser explicada, que es vivida como un dato y no como un
problema. Se puede intentar poner en duda esta fuerte confianza en la coincidencia perfecta entre
el mundo fisico y el mundo perceptivo tomando en consideracion algunas situaciones en las cuales
nos esté faltando, por alguna razén, la correspondencia entre la realidad fisica y la realidad percep-
tiva a la que estamos tan habituados.

3.12 IMAGEN Y REALIDAD: LA CONVENCION

La convencion regula todas nuestras operaciones figurativas. Frente al dibujante que representa el
caballo mediante una linea uniforme que no existe en la naturaleza, el pintor puede creer que se
atiene, en general, a los datos naturales: en efecto, si dibuja una casa en el fondo del horizonte, no
circunscribe la casa en un contorno, sino que reduce la diferencia entre figura y fondo a una diferencia
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de colores, y en consecuencia de intensidad luminosa (que es, por otro lado, el principio mismo que
observaban los impresionistas, viendo en la diferencia de tonos variaciones de intencidad luminosa).
Pero de todas las propiedades reales del objeto casa y del objeto cielo, nuestro pintor elige en ulti-
ma instancia la menos estable y la mas ambiglia: su capacidad de absorber y de reflejar la luz.Y que
una diferencia de tono reproduzca una diferencia de absorciéon de la luz de una superficie opaca,
depende otra vez de una convencion. Observacion que vale tanto para los iconos graficos como
para los fotograficos.

Esta convencionalidad de los codigos imitativos ha sido claramente subrayada por Ernst Gombrich
(citado por Maria Ledesma y Mabel Lopez, 2004) en su Arte e ilusion, donde explica por ejemplo
el fenémeno ocurrido a Constable cuando elaboré una técnica para dar cuenta de la presencia de
la luz en el espacio. El cuadro de Constable Wivenhoe Park ha sido inspirado en una poética de la
representacion cientifica de la realidad, y a nosotros nos parece evidentemente fotografico, con su
representacion minuciosa de los arboles, de los animales, del agua y de la luminosidad de una zona
de prado iluminada por el sol. Pero sabemos también que su técnica de los contrastes tonales, cuan-
do sus obras aparecieron por primera vez, no era en absoluto sentida como una forma de represen-
tacion de las reales relaciones de la luz, sino como un extrano arbitrio. Constable habia inventado
un nuevo modo de poner en codigo nuestra percepcion de la luz, de transcribirla sobre la tela.
Naturalmente, logramos entender una determinada solucion técnica como la representacion de
una experiencia natural porque se ha formado en nosotros un sistema de expectativas, codificado,
que nos permite introducirnos en el mundo signico del artista:“Nuestra lectura de los criptogramas
del artista esta influenciada por nuestra expectativa. Nosotros afrontamos la creacién artisitca con
aparatos receptores ya sintonizados. Esperamos encontrarnos frente a un cierto sistema de nota-
ciones, una cierta situacion signica, y nos preparamos para introducirnos en ella. En este sentido, la
escultura ofrece ejemplos incluso mejores que la pintura. Cuando llegamos ante un busto sabemos
qué cosa nos espera, no lo vemos como una cabeza decapitada. Por la misma razén, quiza no nos
sorprende la falta de color como no nos sorprende en una fotografia en blanco y negro”.
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CAPITULO 4

Estereotipos

4.1 ETIMOLOGIA DEL TERMINO

El diccionario de la RAE (2005) explica que etimoldgicamente, el término estereotipo proviene de
la palabra griega stereos, que significa sélido y typos, que significa marca.

Por otra parte, afirmando este planteo y ampliandolo a la vez, el sociélogo José Ignacio Cano Ges-
toso (1993), considera que la palabra estereotipo es un neologismo formado en el siglo XVIII de
las palabras griegas stereos (solido) y typos (caracter, tipo o modelo). Fue creada en el ambito de la
tipografia para designar exactamente eso, un conjunto de tipos sélidos o fijos.

Sin embargo, desde su significado original, el vocablo estereotipo y sus derivados fueron extendién-
dose a un uso cada vez mas figurativo. En esta nueva acepcion, que supone un puente entre el origen
tipografico del término y su significado actual en ciencias sociales, estereotipo viene a referirse a
cualquier cosa que se repita sistematicamente de la misma forma, sin variacion.

La evoluciéon de las palabras en la lengua inglesa es particularmente importante porque sera en
esta lengua en la que se estableceran las primeras conexiones entre el concepto de estereotipo
y las ciencias sociales. Por otra parte, en castellano el desarrollo de estos términos parece haber
sido mas lento. Hasta la edicion de 1984, el diccionario de la Real Academia no incluye ei término
‘estereotipado’ con el significado que se menciond antes.

En resumen, la familia de vocablos referidos a la estereotipia se refieren en principio a las impre-
siones salidas de un molde y poco a poco van siendo aplicadas a todo lo que parece salido de un
molde, ya hecho, invariable. En la mayoria de las lenguas se utiliza el término estereotipado, prin-
cipalmente para formas de hablar, modismos, formulas y ,curiosamente, para sonrisas. Una sonrisa
estereotipada (o sea convencional, artificial y poco sentida) parece ser el ejemplo preferido por la
mayoria de los diccionarios de las lenguas de nuestro entorno cultural.

A medida que transcurre el tiempo, el rango de objetos inalterables a los que se van aplicando estas
palabras es creciente.

4.2 SIGNIFICADO ACTUAL DEL TERMINO

Veamos ahora cual es en la actualidad el significado de estos términos en el lenguaje cotidiano, de-
jando de lado su uso en tipografia, por ejemplo, que ya hemos visto. Para ello vamos a enumerar los
diferentes contenidos semanticos que se le adscriben, relacionandolos con su sentido tipografico
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original. Trataremos de comprender asi el porqué de la evolucién de los vocablos y de los conteni-

dos que han ido adquiriendo.

Asi pues, el estereotipo o lo estereotipico podriamos entenderlo con los sicuientes componentes
FIJO EN INVARIABLE Es la caracteristica principal que se deriva de su origen tipografico y
etimoldgico. Es un conjunto de tipos sélidos que como tal no cambia
VA HECHO Esta muy relacionado con lo anterior. No se elabora cada vez que uno se enfren-
ta a la situacion, sino que se recurre a una estructura ya preparada de anteriores ocasiones,
tal y como se hacia con la plancha tipografica a la hora de reeditar viejas ediciones.
REITERATIVO Se deriva de los dos anteriores.Teniendo en cuenta que es algo que no cambia
y que se recupera de momentos anteriores es visto como muy repetitivo. Se aplica e cier-
tos rasgos o caracteristicas tipificadas y reiterativas.

FORMULARIO O sea que funciona como una férmula, de nuevo, esto se desprende de los
rasgos anteriores de invariabilidad y repeticion anulador de las diferencias individuales.
HOMOGENEIZADOR Si el estereotipo es repetitivo, estandarizado y formulario, bien puede
concebirse como algo que atenta contra las individualidades.

FORMALIZADO Resulta muy similar al significado de los dos anteriores, pero con una con-
notacion normativa en el sentido de que solo hay una forma de hacerlo.

CONVENCIONAL O IGUAL A LA MAYORIA Este rasgo también procede de la estandarizacion y
la repeticion (originarias ambas de la tipografia) que ya hemos visto, pero apunta de nuevo
hacia un componente normativo como origen de la homogeneidad. Alude a actos repeti-
dos siempre del mismo modo por habito convencional.

FALTO DE ESPONTANEIDAD Si es algo que no responde a la situacion sino que es convencional
y hecho previamente, no es dificil entender que se le atribuya una ausencia de sentimiento
genuino y de espontaneidad.

BANAL Y SUPERFICIAL Al ser algo que carece de autenticidad y es repetido sistematicamente,
entonces sera pobre de profundidad.

VACIEDAD La repeticion constante y la falta de espontaneidad terminan desposeyendo al
estereotipo de significado alguno.

Este contenido de vaciedad junto al anterior de superficialidad no pueden ya ser considerados
como provenientes de la tipografia. Son evoluciones de los significados originales, en cuyo el de-
sarrollo de la repeticion y la inalterabilidad juegan un papel importante, pero ya van mas alla del
planteo tipografico y son producto de la evolucion de estos términos en contextos mas sociales.
Mas alla de estos planteos de Gestoso (1993), resultaria pertinente, mencionar otras definiciones,
mas acotadas al drea de este trabajo, por eso, tal como se ha hecho en capitulos anteriores, se
expondra que comprenden por estereotipo el resto de autores iran formando parte de la investi-
gacion. Robyn Quin y Barrie Mc. Mahon, establecen que el estereotipo es una imagen convencional
que de alguna manera, se ha acuhado para un grupo de gente, es decir, la forma habitual en que se
suele presentar a un grupo de gente, es por esto, que dicen que los estereotipos son una forma
simple de pensar sobre la gente, puesto puesto que podemos considerarlos en términos de ima-
genes acuhadas.

Por otra parte, Acebal (2001) considera que el estereotipo no es una imagen visual, sino una imagen

mental, que, en efecto, brinda una solucién esquematica para la representacion de un determinado ob-

jeto. Estando de acuerdo con Quin y Mc. Mahon, considera que para un individuo resulta mas sencilla
la incorporacion de un estereotipo en la memoria que cualquier otro tipo de imagenes cuya variabili-
dad exige el establecimiento de multiples posibilidades que el estereotipo no admite. De esta manera,

Acebal (2001) concluye que la representacion estereotipada constituye una propuesta con mayor pro-

babilidades de eficacia en su reconocimiento que la planteada por cualquier otra propuesta figurativa.
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Desde otra perspectiva, Walter Lippman (1922) piensa que los estereotipos son fundamentalmente
una herramienta que facilita la interaccién y posibilita la convivencia. Gracias a ellos, se obtiene una idea
preconcebida de la totalidad de los elementos del accionar cotidiano que permite interactuar con nor-
malidad. Es asi como dice que por ejemplo, no se pude conocer a todos los inmigrantes que residen en
una comunidad, ni tampoco a todos los policias, tan solo a algunos; pero sin embargo, todos podemos
describir a un inmigrante aleman o a un policia aunque vivamos en un barrio cerrado. Esto es posible
gracias a los estereotipos, que permiten crear una idea al respecto y prever una conducta.

Al igual que Acebal, Theodor Adorno (1992), define a los estereotipos como imagenes mentales. Estas
imagenes simplifican la realidad, y siempre tienen como objeto grupos sociales.

Finalmente, Gordon Allport (1968) explica al estereotipo como una creencia exagerada que esta aso-
ciada a una categoria y su funcion es justificar nuestra conducta en relacién a esta categoria.

4.3 CARACTERISTICAS GENERALES DEL ESTEREOTIPO

Brevemente, a partir de todas las conceptualizaciones antes mencionadas, podria resumirse que los
estereotipos en lineas generales se caracterizas por los siguientes puntos:

® Son conceptos compartidos por grupos acerca de otros grupos.

® Utilizan simbolos para transmitir valoraciones.

® Son dificiles de modificar.

® Evitan tener que pensar criticamente (son simplificaciones Utiles al pensamiento).

® Hay acuerdo social sobre su uso y significado.

® Distorsionan las verdades de tal forma que siguen apareciendo como verdaderas.

® Son portadores de valores que son aceptados por la gran mayoria de las personas.

4.4 Los ORIGENES DE LOS ESTEREOTIPOS: TEORIAS DE LA PERSONALIDAD Y DEL
CONFLICTO SOCIAL

Amossy y Pierrot (2001), se preguntan cual es el origen de los estereotipos que obstaculizan las re-
laciones entre miembros de diferentes grupos. A partir de esta duda, explican que las raices del este-
reotipo y del prejuicio se buscaron tanto en las motivaciones individuales de tipo psicologico como en
factores sociales. El primer enfoque, que culminé en los anos 40 y "50, ilustra trabajos como los de
T.W.Adorno (citado por Amossy y Pierrot, 2001), autor que trataremos en el capitulo siguiente, cuya
perspectiva psicodinamica toma algunos conceptos del psicoanalisis para relacionar el prejuicio y el
estereotipo con problemas individuales y con conflictos intrapersonales. En otras palabras, la fuente de
las representaciones del otro deberia buscarse en un dinamismo psiquico, en la estructura profunda de
la personalidad mas que en los condicionamientos de la vida social.

Por otra parte, el origen de los estereotipos atribuidos al otro se piensa por lo general en términos
de tensiones sociales mas que de personalidad. Asi, el siguiente enfonque (que difiere del de Adorno),
plantea que la teoria de los conflictos sociales introducida por Muzafer Sherif (citado por Amossy y
Pierrot, 2001) ve en las situaciones conflictivas el principal motor del estereotipo y del prejuicio. Para
verificar esto, se organizaron grupos de vacaciones para adolescentes norteamericanos. En ese con-
texto, los experimentos favorecieron al surgimiento de dos equipor rivales que tenian cada uno sus
normas Y lideres. Luego se los enfrento en situaciones concretas y de competencia. Esto favorecio el
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surgimiento de una actitud hostil, acompanada de una imagen despreciativa del otro grupo, con el que
se interrumpieron los contactos amistosos. Recién cuando se reunié a los dos equipos en actividades
que requerian una estrecha cooperacion contra un peligro externo, la situacion pudo evolucionar hacia
una mejora. En este marco, la teoria realista del conflicto presenta al estereotipo como resultado de la
competencia por la apropiacion de recursos limitados, en donde el estereotipo que desvaloriza aparece
como un instrumento de legitimacién en diversas situaciones de domincacion. No solo cuando hay
competencia y conflicto la imagen despreciativa del otro cumple funciones importante, sino también
en los casos de subordinacion de un grupo étnico o nacional a otro.

De esto Ultimo, se desprende la hipotesis del contacto, que se basa en la idea de que el estereotipo
denigrante es principalmente fruto de la ignorancia, y derivaria de una informacion insuficiente o errada.
De alli la idea de poner en contacto a los miembros de grupos que tienen prejuicios reciprocos para
que puedan confrontar el estereotipo negativo a la realidad y modificarlo en consecuancia. Estas premi-
sas, aclaran Amossy y Pierrot (2001), van en contra de las posiciones planteadas por Sherif (citado por
Amossy y Pierrot,2001) quien, como dijimos antes, estimaba que las situaciones conflictivas constituyen
la principal fuente de los estereotipos negativos. De todas maneras, puede decirse que el contacto en
si es insuficiente,y no es nunca neutro, ya que la relacién con el otro esta siempre mediatizada por una
imagen preexistente.

4.5 ESTEREOTIPOS Y PREJUICIOS

Katz y Braly (citados por Amossy y Pierrot, 2001), querian verificar en que medida la evaluacion nega-
tiva de un grupo, y la actitud desfavorable que esa evaluacion generaba, derivaban de las caracteristicas
que le eran atribuidas por la opinion publica.Asi, la vinculacion del estereotipo con el prejuicio se con-
virtio en una regla en las ciencias sociales, que llegan a veces a confundir las dos nociones. El prejuicio
es mas comun, pero mas peyorativo y cargado afectivamente. Es estereotipo, por su parte, aparece
COMo una creencia, una opinion, una representacion relativa a un grupo y sus miembros; mientras que el
prejuicio designa la actitud adoptada hacia los miembros del grupo en cuestion.Asi, como por ejemplo,
se puede decir que el estereotipo del negro, del japonés o del aleman es la imagen colectiva que circula
de los mismos, el conjunto de rasgos caracteristicos que se les atribuye. El prejuicio seria la tendencia
a juzgar desfavorablemente a un negro, un japonés o un aleman por el solo hecho de pertenecer a un
grupo.Ampliando este ejemplo, si bien representar a un negro como perezoso e irresponsable remite al
estereotipo, manifestarle desprecio u hostilidad remite, en cambio, al prejuicio;y negarle, a causa de eso,
el acceso a un cargo constituye un acto de discriminacion. Aqui queda claro como estos tres aspectos
no estan tan estrechamente ligados como tendemos a pensar en un primer momento.

Sin ambargo, esto no quiere decir que no exista ninguna relacién entre nuestro comportamiento, nues-
tra actitud respecto a un grupo y la imagen que nos hacemos de éste.Asi Allport (citado por Amossy y
Pierrot,2001),a quién también analizaremos en detalle en el acapitulo siguiente, estima que el estereo-
tipo legitima a menudo una antipatia preexistente, en lugar de ser la causa de ésta, es decir, no son los
atributos del grupo los que llevan a una actitud desfavorable respecto a éste, sino el rechazo a priori el
que lleva a buscar justificaciones movilizando todos los estereotipos disponibles.

4.6 ESTEREOTIPOS, ARQUETIPOS Y CLICHES

Matias Nunez (2005) explica que la diferencia fundamental entre estereotipo y arquetipo, radica
principalmente en que mientras el arquetipo es la “materia prima”, con rasgos alin no definidos, el
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estereotipo presenta rasgos culturales especificamente definidos, y gracias a esas peculiaridades
puede ser directamente asociado a un target especifico. De este modo, el “rollinga” es un estereo-
tipo con cualidades claramente definidas que apunta a un segmento en especifico de la sociedad. El
arquetipo del rebelde, en cambio, remite inconscientemente a la esencia de la rebeldia, y a todos sus
ejemplos, incluyendo si se quiere a los “rollingas”.

Orlando Aplrile (citado por Nunez, 2005), expresa que los estereotipos son la imagen congelada de
personajes caracteristicos o peculiares.A diferencia de los arquetipos, que son modelos ejemplares,
los estereotipos son figuras derivadas que sintetizan y capitalizan manifestaciones convencionales y
verosimiles (tal como hemos expresado en puntos anteriores de este capitulo) en funcién de una
cultura y de una circunstancia determinada. Considera también que resultan vitales para la comu-
nicacion publicitaria porque no sélo sirven para comprender los distintos roles sino, también, para
provocar identificacion con las audiencias.

Para terminar de enfrentar estos tres conceptos, vamos a retomar el punto 4.1 en donde citabanos
a Gestoso para explicar la etimologia del término.

Nunez plantea que no tan curiosamente, los tres términos (arquetipo, estereotipo y cliché) tienen
su sentido en el vocabulario técnico de los procesos mecanicos de imprenta.

Tanto el estereotipo como el cliché son planchas (solidas) que se utilizan para grabados de impren-
ta. El arquetipo por otra parte era el molde original de donde se hacian ambas planchas. Si bien
cliché es una palabra francesa, arquetipo y estereotipo tienen raices griegas.

Para finalizar este punto, Carol Pearson (citada por Nifez 2005) plantea respecto a este punto que
en el origen de cada estereotipo hay un arquetipo, y lo mismo ocurre para el cliché.

4.7 LUGARES COMUNES

Seglin a Amossy y Pierrot (2001), los lugares comunes remiten a la Antigiiedad griega, a la dialéctica
y a la retorica aristotélica. En Aristoteles, los lugares comunes son categorias formales de argumen-
tos que tienen un alcance general, como lo posible y lo imposible. Para él, los lugares comunes no
son solo un método de razonamiento, sino que ademas se transforman en una reserva de argumen-
tos tipo, de procedimientos de ampliacion, y de desarrollo de ideas ya elaboradas.

En la Edad Media, lo topico se convierte en tipico. Sus formas vacias se saturan de sentidos y se
convierten en estereotipos. Por extension, los lugares comunes serian aquellos rasgos generales
que se aplican a todo, incluso a las ideas gastadas o trilladas.

Sin embargo, las autoras aclaran que lo que cambié entre el uso antiguo de los lugares comunes y el
de la modernidad, es la relacién con la tradicion, la verdad y la opinidn. Los lugares comunes, dota-
dos de un contenido y mas o menos independizados de su rol argumentativo, se transformaron en
objeto de sospecha, precisamente porque cuentan con la aprobacion de la gran mayoria: no remiten
a las fuentes comunes del razonamiento, sino a ideas que se han vuelto demasiado comunes y son
rechazadas en tanto tales.

4.8 IDEAs coMUNEs (IDEES REGUES)

Historicamente, Amossy y Pierrot (2001), explican que se habla de idées regues desde el siglo

9

XVIIl. Su sentido oscilaba entre el valor neutro de “ideas consagradas”, “ideas aceptadas”, y el de
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“prejuicios”. Se hace referencia a la relacion con el orden establecido, la creencia en las opiniones
consagradas, que puede transformarse en credulidad.

A fines del siglo XVIII, un pequeno circulo de mentes ilustradas se opone a la opinién de la mayoria,
a las creencias establecidas, aunque algunos prejuicios se admiten por razones sociales. Las idées
regues, sin embargo, a diferencia de los lugares comunes, no estan asociadas a la nocion de trivia-
lidad, sino a una relacién con la autoridad social que las sustenta. No son solo ideas gastadas que
reutilizamos. Las seguimos, nos adecuamos a ellas o, en caso contrario, las contradecimos. Pero ;qué
es lo que define a las idées regues? Es su relacion con la opinion, asi como su modo de afirmar. De-
finen juzgamientos, creencias, formas de hacer y de decir, en una formulacion que se presenta como
una constatacion de evidencia y una afirmacién categoérica, por ejemplo, el decir que un reloj Unica-
mente es bueno si viene de Suiza. Constituyen las evidencias basicas de una sociedad que describe
su norma de conducta y sus creencias como un fallo universal. Se refieren tanto al lenguaje como a
los comportamientos, son frases prefabricadas, pensamientos prefabricados, acciones prefabricadas.

Prescitos por el discurso social

4.9 EL PROCESO MENTAL DE RECONOCIMIENTO DE ESTEREOTIPOS QUE REALIZA
UN INTERPRETE

Tal y como planteabamos antes en palabras de Acebal (2001), el estereotipo brinda una solucién
esquematica para la reresentacion de un determinado objeto, concluyendo que la representacion
estereotipada constituye una propuesta con mayor probabilidades de eficacia en su reconocimiento
que la planteada por cualquier otra propuesta figurativa.

En este proceso de reconocimiento, Fuster (1995) habla de la existencia de atractores. Estos actrac-
tores son un conjunto de formas que en un momento dado, ya esta organizado con cierta constancia
en una imagen mental (sin que corresponda evaluar lo correcto o incorrecto de tal organizacion, sino
su vigencia o falta de vigencia) cuya reiteracion y fijacion ocasiona su permanencia en la memoria, y
por lo tanto, se encuentra disponible para contrastarse con un determinado conjunto de formas oca-
sionalmente percibido, permitiendo identificar (o no) a ese Ultimo como una de sus variantes posibles.
En otras palabras, se podria resumir que el atractor es una imagen mental almacenada en la memoria
visual, la cual se actualiza o no, por su correspondencia o falta de correspondencia con la configuracion
que el perceptor efectlia a partir de dicha imagen propuesta. Esto permite que, frente al dibujo en lapiz
de un perro, al dleo que representa a un perro y frente a una fotografia de éste, podamos actualizar un
mismo atractor existencial como es la imagen mental del género canino. La variabilidad es tal que aun
con grandes diferencias en el recurso tecnolégico utilizado para la elaboracion de la propuesta y, por
ende, aun con grandes diferencias en el grado de semejanza con la percepcion posible o imaginada, es
factible seguir actualizando un atractor de este tipo.

Puntualmente, respecto a las imagenes estereotipadas, estas ofrecen un grado de regularidad mucho
mayor, y las posibilidades de una variacion en la forma tienen como limite la conservacion de su grado
de estereotipia, en otras palabras, las imagenes estereotipadas realizan sus variaciones dentro de un
grado de regularidad muy superior al de las imagenes puramente figurativas.

El autor recalca que las propuestas de imagenes estereotipadas tienen una libertad de variacién
relativamente acotada, debiendo adecuarse a las caracteristicas con que circulan socialmente tales
percepciones. Este atractor, del cual hablabamos antes, por tanto, seria una forma canoénica que solo
admitiria minimas posibilidades de variacion.

Finalmente, y segin concluye Acebal (2001), podria decirse que dicha forma preconfigurada consti-
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tuye la imagen mental de referencia con la cual deberan contrasterse las imagenes estereotipadas
para ser consideradas como tales y para poder establecer sus grados de estereotipia.

4.10 EL NUCLEO DE CONCEPTO DE ESTEREOTIPO! LA INTERACCION ENTRE EL
GRUPO Y LOS INDIVIDUOS

Retomando a Gestoso (1993), respecto a este punto se referiere a la conexion, a la dialéctica entre
el lado individual y el grupal de la estereotipia. El estereotipo esta referido a individuos en cuanto
miembros de un grupo. Por un lado, la percepcion de individuos miembros de un grupo influenciara
la impresion global del grupo.Al fin y al cabo el grupo como tal ‘no se ve’ y soélo los individuos nos
son directamente perceptibles, independientemente del grado de realidad que queramos conce-
derle al concepto de grupo.Ya sabemos que la formaciéom de estereotipos no tiene necesariamente
que venir a través de este proceso inductivo (sino de la transmision directa en la socializacién por
ejemplo) pero es indudable que, con mayor o menor resistencia al cambio, alguna incidencia tiene
que tener la percepcion de los miembros sobre la imagen del grupo. Por otro lado, una vez que
tenemos formado un estereotipo es esta percepcion del grupo la que se aplicara a los miembros
por el hecho de serlo. Estamos ante un proceso deductivo (si tal persona es miembro del grupo
“x” entonces tiene cuando menos una alta probabilidad de poseer tal caracteristica de ese grupo),
de tal forma que al menos bajo ciertas condiciones, la percepcion de un individuo sera igual a las
caracteristicas observables en él, mas las atribuibles en funcién de su pertenencia grupal, o, de un
modo menos aditivo, las caracteristicas grupales afectaran a la percepcion de las individuales.

En circunstancias ideales el flujo entre ambas partes, individual y grupal, y entre ambos procesos,
inductivo y deductivo, es automatico y sin obstaculos: la percepcién de nuevos individuos tiene un
efecto inmediato y proporcional en la imagen grupal,y a la vez esta ultima sirve a la percepcion de
los individuos sin interferir ni distorsionar las caracteristicas individuales directamente observables.
Mientras que la percepcion de miembros individuales no logra afectar a la imagen global, incluso si
éstos la contradicen, el conocimiento de la pertenencia de un sujeto a su grupo si atribuye varias
caracteristicas al individuo y regula en general la percepciéon del mismo.

Independientemente de si hay tal sesgo de la nueva informacion en favor del viejo contenido o no,
el auténtico poder del estereotipo radica precisamente en su capacidad de incidir en la percepcion
de un individuo nuevo. Si el estereotipo se limitara a una vision general y global de un grupo social
que no afectara a la percepcién de sus miembros individuales, su interés seria indudablemente
mucho menor.

Evidentemente en la realidad ambos componentes, la imagen grupal y la atribucion individual, suelen
ir casi siempre juntos, pero si los separamos conceptualmente, vemos que es el segundo el que
constituye la esencia misma y el interés del estereotipo. De hecho muchas investigaciones sobre
estereotipos han estado enfocadas a determinar el efecto de los estereotipos en la evaluacion o en
el juicio sobre miembros de los grupos.

Como se ha senalado, el problema fundamental es que la informacion que se da a los sujetos expe-
rimentales sobre los individuos que tienen que juzgar es muy limitada y se reduce a menudo a poco
mas que la propia pertenencia grupal. En nuestro caso concreto, si a la persona que ha de contestar
se le da muy poca informacién sobre un individuo, aparte de por supuesto del grupo al que perte-
nece,y se le pide a pesar de todo un juicio, tendra que agarrarse a la informacion que tiene y echar
mano del estereotipo. En otras palabras, en cierto modo le estamos obligando a estereotipar.Y si
de hecho existe una creencia sobre los miembros del grupo, no podemos sorprendernos ni llamar
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sesgo al hecho de que se aplique a un individuo, especialmente en circunstancias en las que no hay
mucha otra informacion disponible.

La pregunta que nace de aqui y que ha ocupado a muchos investigadores es si en la percepcion de
individuos el estereotipo funciona soélo en ausencia de informacion individual o también lo hace
cuando ésta existe, afectandola o complementandola. Esta cuestion es crucial para decidir luego
si el estereotipo supone o no un sesgo, puesto que si sélo funciona cuando no hay informacion
alternativa sus posibilidades de ser considerado un sesgo disminuyen considerablemente, y para-
lelamente aumenta la probabilidad de verlo como un mecanismo Uutil de ayuda en situaciones de
informacion insuficiente. O mas exactamente, la pregunta seria cual es el umbral minimo de infor-
macion adicional por debajo del cual el estereotipo afecta a la evaluacién de un individuo,y qué tipo
de informacién es la que hace que el estereotipo sea inoperante. La suposicion con la que se trabaja
es obviamente que a menor cantidad de informacién general, y especialmente a menor cantidad
de informacion relacionada con la dimension del juicio, mayor sera la influencia del estereotipo. En
un extremo, si tal informacién individual fuera nula, el juicio sobre tal “sujeto fantasma” deberia ser
igual a la media del estereotipo del grupo. En el otro extremo si tenemos todos los datos sobre el
sujeto que podemos necesitar para el juicio, la incidencia del estereotipo en el mismo no deberia
existir y, de hacerlo, habria que calificarla de sesgo.

4.11 LAS FUNCIONES CONSTRUCTIVAS DEL ESTEREOTIPO: IDENTIDAD SOCIAL
Y COGNICION

Continuando con los planteos de Amossy y Pierrot (2001), la concepcion del estereotipo como
factor de tension y de disenso en las relaciones intercomunitarias e interpersonales, denuncia los
efectos maléficos del estereotipo.

Sin embargo, seria equivocado considerar Unicamente el lado negativo de los estereotipos. Los
psicologos sociales terminan por reconocer el caracter inevitable, e incluso indispensable del este-
reotipo, que no es tan solo fuente de errores y de prejuicios, sino también un factor de cohesion
social, un elemento constructivo en la relacion del ser humano consigo mismo y con el otro. De
esta manera, se puede afirmar que los estereotipos son el resultado de un proceso que apunta a
regular las interacciones sociales con la mayor eficacia posible.

4.11.1 LA IDENTIDAD SOCIAL

Para este punto, las autoras se preguntan cuales son los aspectos en los que el estereotipo cumple
funciones importantes para la vida social. Asi es que explican que hace mucho tiempo se ha reco-
nocido que las representaciones colectivas cristalizadas juegan un papel fundamental en la cohesion
del grupo y la consolidacién de su unidad.

La adhesion a una opinién establecida, una imagen compartida, permite ademas al individuo pro-
clamar indirectamente su adhesion al grupo del que desea formar parte. Expresa de algin modo
simbdlicamente su identifcacion a una colectividad, asumiendo sus modelos estereotipados. Al ha-
cerlo, sustituye el ejercicio de su propio juicio por las formas de pensar del grupo al que le importa
integrarse. Es en este sentido que el estereotipo favorece la integracién social del individuo. Al
mismo tiempo, garantiza la cohesion del grupo, cuyos miembros adhieren mayoritariamente a los
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estereotipos dominantes. El estereotipo no se conforma con sefalar una pertenencia, sino que la
autoriza y la garantiza.

Si agregamos que por lo general la pertenencia es a los ojos del individuo lo que le permite situarse
y definirse, comprenderemos que el estereotipo interviene necesariamente en la construccion de la
identidad social. Para la psicologia social, la identidad de un individuo se define no solo en términos
de personalidad singular, sino también en términos de pertenencia grupal. Cada uno de nosotros
posee tantas identidades sociales como pertenencias: podemos formar parte simultaneamente de
una clase social, de un grupo socioprofesional, de una etnia mayoritaria o minoritaria, de una nacion,
Y, por supuesto, de un sexo. La imagen colectiva que circula de estas diversas categorias es deter-
minante en la constitucién de la identidad y en los comportamientos e interacciones consecuentes.
En efecto, el estereotipo aparece ante todo como un instrumento de categorizacion que permite
distinguir cdbmodamente un “nosotros” de un “ellos”. En este proceso, el grupo adquiere una fiso-
nomia especifica que lo diferencia de los demas. Esta uniformidad se obtiene enfatizando, e incluso
exagerando, las similitudes entre los miembros del mismo grupo. Las variantes individuales son mi-
nimizadas en un proceso que va hasta la negacion o la incapacidad de percibirlas. Es a partir de esto
que las autoras cuestionan que si esto significa que la percepcion de si y del otro lleva a resultados
erréneos porque se basa en un proceso de categorizacion poco confiable.

Para aclarar un tanto esto Ultimo que planteamos, los representantes de la teoria de la identidad so-
cial introducida por HenriTajfel (citado por Amossy y Pierrot,2001), las representaciones estereoti-
padas son funcionales aun cuando sean deformadas.Al parecer, si tenemos tendencia a acentuar las
similitudes entre miembros de un mismo grupo (el endogrupo), es normalmente para valorizarnos
a costa de los demas (el exogrupo). Proyectar una imagen unificada permite confrontarlos para eva-
luarlos mejor,y a la luz de las experiencias de campo realizadas, la comparacion parece ser siempre
ventajosa para el grupo al que pertenece el evaluador. El simple sentimiento de pertenencia a un
grupo basta para suscitar imagenes desfavorables del otro grupo.

4.11.2 EL ESTEREOTIPO Y LA COGNICION

Tal como mencionabamos antes respecto a que las representaciones colectivas cumplen funciones
importantes en la identidad social, también lo hacen en la cognicion social. Esta disciplina (que surge
hacia finales de los anos "70) se ocupa principalmente del tratamiento de la informacion social, es
decir, la seleccion, la codificacion y la memorizacion de las informaciones relativas a una persona o
a un grupo. En lugar de considerar a los estereotipos como generalizaciones abisuvas, los estudios
cognitivos consideran que recurrir a un estereotipo es un procedimiento normal. Asi, Amossy y
Pierrot (2001) se formulan las siguientes preguntas: ;Cual es el impacto de los esquemas colectivos
preexistentes en la forma en que cada uno de nosotros ve a otra persona, se la representa o recuer-
da? ;En qué medida se toman en cuenta y se integran los datos que no encajan, o las informaciones
inconsistentes?.

Solomon Asch (citado por Amossy y Pierrot, 2001), se pronunciaba contra la tendencia a ver en el
estereotipo una huella de un pensamiento popular deficiente. Le atribuia una funcion importante en
la formacion de las impresiones relativas a las personas y los grupos, es decir en el proceso organi-
zacion de diversos rasgos particulares en un conjunto coherente. En este marco, el estereotipo es
percibido como una conceptualizacién productiva por la simplificacion que le es propia. Permiten
ordenar la confusién que provocaria la incorporacion simultanea de detalles demasiado numerosos.
Sin embargo, segiin el contexto, alguien se conformara con recurrir superficialmente a un modelo
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preestablecido que conduzca a una impresion global simple, o prestara mayor atencién a los datos,
a veces heterogéneos o inconsistentes. Ademas, diversas experiencias han demostrado que, frente
a una persona o un grupo, los rasgos que confirman un saber ya adquirido son retenidos de manera
mas masiva que los otros. Cuando tenemos en mente una imagen preestablecida que suscita una
cierta expectativa, tendemos a seleccionar las informaciones nuevas que vienen a confirmar esa
expectativa. Son mejor percibidas y memorizadas, en la medida en que se asimilan con mas facilidad
a las concepciones estereotipadas preexistentes.

Pero, en este punto las autoras plantean un nuevo integorrante que tiene que ver con ;Qué sucede
con las informaciones llamadas inconsistenes, que son contradictorias o que no correspondan a un
esquema colectivo registrado en la memoria?. Ellas consideran que hay numerosos estudios referi-
dos a esa pregunta, es por eso que dan una aproximacion general, que explica que la cuestién del
tratamiento de la informaciéon no ha dejado de llevar a algunos investigadores a poner el acento en
los errores de percepcion y de memorizacion que suscita el recurso a los estereotipos.Asi, se dice
que esa falta de adecucion sobre la que se formulaba la pregunta, se atribuye a los limites asignados
a las capacidades humanas que, en razén de sus limitaciones naturales, hacen que el uso de los es-

tereotipos resulte inevitable.
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Estereotipos en publicidad

5.1 FUNCION ESTEREOTIPADORA DE LA PUBLICIDAD

Se habla de una funcién estereotipadora en la publicidad en relacion a que por su difusion masiva, la
publicidad unifica criterios, modas, gustos e ideologias. De esta manera, para hacer llegar sus men-
sajes a la mayoria, la publicidad toma unos referentes que, por las necesidades de concrecién del
mensaje, se simplifican creando asi una serie de estereotipos que no aparecen con tanta simplicidad
en la vida real. Asi, la publicidad simplifica los modelos sociales creando estereotipos reiterativos:
el ama de casa, el hombre de negocios, el joven dinamico, etcétera, cada oferta comercial tiene su
referente definido. Estos modelos van calando en el subconsciente colectivo y acaban generalizan-
dose, sin embargo no todos los grupos sociales son igualmente permeables: los nifos, los jovenes y
las personas con menor nivel cultural, se encuentran entre los grupos mas influenciables (algo que
mas adelante se explicara con mas detalle).

Por otra parte, estos estereotipos representan una escala de valores que suelen coincidir con los
valores dominantes en nuestra sociedad. Dicha sociedad de la informacion lleva los mismos men-
sajes a todos los lugares, por ello los estereotipos acaban siendo universales. De este proceso de
estereotipacion son responsables todos los medios de comunicacién.

Existen ejemplos de cémo una habil utilizacion de los estereotipos influye decisivamente en el
incremento de las ventas. Este es el caso del tabaco rubio y el recurso de la retérica publicitaria al
“american way of live” (modo de vida americano) para introducirse en otros paises.

Esta funcion estereotipadora de la publicidad promueve un tipo de ideario colectivo que tiene que
ver con diversos atributos y, como ya hemos dicho, terminan por convencionalizarse.

Desde otra perspectiva, Nlnez (2005) expresa que aunque mucho se trabaje sobre lo novedoso,
el publicista siempre esta buscando formas de expresion que el consumidor pueda reconstruir sig-
nificativamente en su interior. Busca de este modo anclajes, figuras o elementos que sean de algln
modo reconocibles por el target deseado para que la re-elaboracion del sentido sea posible. Para
eso el creativo se ancla, basicamente, sobre motivos de la cultura popular.

5.2 LA ESTEREOTIPIA VISUAL EN LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

Campo (2002) explica que cuando un estereotipo se ve reflejado en un anuncio, se convierte en
estereotipo publicitario. Por eso, propone el nuevo concepto de estereotipo publicitario para hacer
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referencia a este reflejo del estereotipo social en el mensaje publicitario. Emisor y receptor del
mensaje publicitario comparten muchos estereotipos, y la publicidad puede ayudar a darlos a cono-
cer. Pero el estereotipo social es transformado en la publicidad, a través de su lenguaje, sus imagenes
y palabras, su interpretacion y codificacion.
Segliin Echebarria (citado por Campo, 2005) se han distinguido dos dimensiones diferentes en la
estructura de los estereotipos en la utilizacion publicitaria:
UNA DIMENSION VALORATIVA En la que se incluyen caracteristicas que implican un juicio de
valor (por ejemplo vago, agresivo, etc.).
UNA DIMENSION DESCRIPTIVA Con caracteristicas sin la connotacién anterior (por ejemplo,
alto, feo, fuerte, etc.).
En los anuncios, explica el autor, la descripcion del grupo social suele ir acompanada de un juicio de
valor. Ambas dimensiones, valorativa y descriptiva, siempre existen en la publicidad. Pero es dificil
separar lo que es valoracion de lo que es descripcion en el anuncio. La publicidad logra fundir ambas
dimensiones y hacer que, por ejemplo, la belleza se convierta en valor.
Por otra parte, en la publicidad se informa mas sobre las caracteristicas fisicas de las personas que
sobre los rasgos de su personalidad. En este sentido, la estructura del estereotipo publicitario cuen-
ta con una disposicion diferente a la que, por ejemplo, aportan el cine o el periodismo.
A pesar de que, en ocasiones, los personajes estan muy trabajados, siguiendo pautas cinematografi-
cas, la reduccion del tiempo o espacio publicitario poco aporta sobre esa personalidad en compa-
racion a la informacion fisica. En este sentido, el estereotipo puede decirse que se configura sobre
el aspecto fisico, mas que sobre otras caracteristicas de la persona y que es el receptor del anuncio
quien, en todo caso, interpreta o infiere las caracteristicas de esa personalidad no trabajada por el
actor publicitario.

5.3 ESTEREOTIPOS CORPORALES

Los estereotipos, sin duda, son para Castaner (2006) una imagen mental simplificada sobre un de-
terminado grupo de personas del que se forma un prejuicio inconsciente. Los motivos por los que
la publicidad actual recurre a los estereotipos, son dos. En primer lugar, por cuestiones econémicas:
el espacio y el tiempo son limitados y, por tanto, hay que recurrir a imagenes convencionales que
sean decodificadas sin ninglin tipo de dificultad por las audiencias.Y en segundo lugar, porque la pu-
blicidad necesita los estereotipos como estrategia informativa, a cuenta de saber que las audiencias
son emotivas antes que racionales: los signos se registran en el ambito consciente, pero los valores
se quedan grabados a nivel inconsciente.

En las teorias sobre los estereotipos y la publicidad, existen dos posiciones diferenciadas. Una que
alude a la creacion de estereotipos, entendiendo que en la actualidad los medios se sirven de los
estereotipos para presentarnos una realidad a su medida. Esta idea se basa en el hecho de que,
cuando una serie limitada de simbolos se representa repetidamente como algo tipico de un grupo,
se crea un estereotipo (ya veremos mas adelante esto en detalle). Asi, la creacion de estereotipos
por parte de los medios supone un elemento muy peligroso de transmision de informaciones to-
talmente sesgadas de la realidad.

La otra posicion de la que antes se hablaba, es que la publicidad no crea los estereotipos ya que
resultaria muy caro.Toma de la sociedad lo que cree que le va a ayudar a vender. Por tanto, se crean
necesidades en el receptor en relacion con los deseos que portan las imagenes estereotipadas.

A partir de esto, existe, por tanto, una estereotipia fundamental segun la autora, que envuelve el
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concepto de hombre y mujer. El modelo corporal de hombre que se propone es diametralmente
opuesto al modelo de mujer.

De acuerdo a Dominguez (citado por Castaner, 2006) la publicidad representa un modelo irreal de
mujer, siempre joven y bella (atributos que pueden verse destacados en el apartado del analisis de
datos). La belleza es, en el mundo publicitario, obligatoria para que una mujer sea aceptada, y condi-
cion imprescindible de su éxito profesional y vital, en las amas de casa, el triunfo y la vida placentera
(atributos también destacados) aparecen relacionados directamente con la belleza femenina.

Por otra parte, el cuerpo masculino (aunque en menor medida que el femenino), se utiliza también
para erotizar ciertos tipos de productos, siguiendo la misma logica de seduccidn en el consumo: el
cuerpo ideal es el modelo a imitar para los hombres y el objeto de deseo para las mujeres.
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Tres clasicos en el estudio de estereotipos

6.1 WALTER LIPPMANN = “LA OPINION PUBLICA”

Basicamente, lo que defiende Lippmann (1922) en su estudio, es que la mediacion generalizada de
la prensa en la transmision de informacion reduce la realidad a estereotipos. El autor los especi-
fica como imagenes que se hallan dentro de las cabezas de los seres humanos; las imagenes de
si mismos, de los demas, de sus necesidades, propdsitos y relaciones. En otras palabras, se plantea
que consiste en un mecanismo mental mediante el cual se asigna a cada una de las realidades que
percibimos en nuestro entorno una referencia, una imagen mental. Dichas referencias facilitan la
interaccion diaria con el entorno, pero también pueden convertirse en fuente de confusion y de
discriminacion cuando pierden representatividad. Son para Lippmann, los medios de comunicacion,
convertidos en poderosas instituciones sociales y socializadoras, los que crean y transmiten estos
estereotipos.

Por otra parte, los estereotipos son fundamentalmente una herramienta que facilita la interaccion
y posibilita la convivencia. Gracias a ellos, se obtiene una idea preconcebida de la totalidad de los
elementos del accionar cotidiano que permite interactuar con normalidad. Por ejemplo, (como
mencionamos en puntos anteriores de la investigacion) no se pude conocer a todos los inmigrantes
que residen en una comunidad, ni tampoco a todos los policias, tan so6lo a algunos; pero sin embargo,
todos podemos describir a un inmigrante aleman o a un policia aunque vivamos en un barrio cerra-
do. Esto es posible gracias a los estereotipos, que permiten crear una idea al respecto y prever una
conducta. Dentro de este contexto, los medios de comunicacién juegan un papel muy relevante en
la difusion y uso de las imagenes y representaciones mentales porque son una herramienta de difu-
sion muy efectiva capaz de llegar a un publico muy extenso. Las peliculas, spots y series televisivas,
entre otras, ayudan a esta creacion de imagenes mentales y a su difusién.

De todos modos, seglin el autor, el individuo se aferra a los estereotipos sélo por ahorrar los
esfuerzos de la propia interpretacion. El estereotipo no sélo ahorra tiempo en una vida atareada
y defiende nuestra posicion dentro de la sociedad, sino que tiende a resguardarnos de los descon-
certantes efectos de querer ver el mundo estable y en su totalidad.

Estos estereotipos, también son una herramienta para defender cierta posicion en la sociedad
porque facilitan una imagen ordenada, aunque incompleta, en la que cada elemento ocupa su lugar.
De esta manera, el autor concluye que el debate publico deja de existir en la practica, o se pierde
totalmente el interés en él. El dominio del estereotipo implica un control de los medios sobre la
opinion publica, es decir;implica una sustitucion de la opinién publica por la opiniéon publicada, trans-
mitida por los medios de comunicacion.
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6.2 THEODOR ADORNO = ‘LA PERSONALIDAD AUTORITARIA”

Resultaria extenso y salirnos un poco de tema condensar de que se trata toda la obra de Adorno
(1950), es por eso que para centrar la atencién, veremos que se entiende por estereotipia en la
investigacion del autor.Alli se la define como la tendencia a incluir las cosas en rigidas categorias de
modo mecanico. Esta rigidez para la categorizacion se la expresa de la siguiente manera:
SOBREGENERALIZACION Se remarca la atribucion de un rasgo a los miembros de un grupo:la
caracteristica se asigna a todos los miembros.
IGUALDAD ENTRE SI Se considera a todos los miembros del grupo como iguales entre si
(conocer a uno es conocerlos a todos).
De estos dos primeros puntos se deriva la resistencia a aceptar que un individuo pertene-
ciente al grupo pueda no corresponder con nuestra imagen global de este Ultimo.
DESINDIVIDUALIZACION Esto se da en la percepcion y la interaccion social, en otras palabras
es, la incapacidad de percibir o interaccionar con miembros del grupo como individuos.
Aqui se vislumbra ya la concepcion de la estereotipia como un error que se debe corregir, como
algo patoldgico. La persona con actitudes estereotipadas no reacciona de manera espontanea ni
emotiva ni cognitivamente, sino que echa mano de esquemas previos, convencionales y sistematicos,
adecuados a la situacién. Con esto conectamos con las funciones que se asignan a la estereotipia,
la principal de las cuales, intimamente relacionada con el proceso de categorizacion, es la de cla-
rificar el mundo y evitar asi el tener que realizar un conocimiento mas exhaustivo y profundo del
mismo. Esto dltimo tiene claras similitudes con la vision de Lippmann, sin embargo Adorno (1950)
asocia esto con que los estereotipos parece servir de atajo para determinadas personas que se
encuentran en una situacion de inferioridad: la estereotipia aparece incluso vinculada, al menos en
cierta medida, a carencias intelectuales, puesto que probablemente la supersticion y la estereotipia
tienden a ir con baja inteligencia, ya que como dijimos antes, suponen modos esquematicos y pocos
profundos de pensar sobre las cosas.

6.3 GORDON ALLPORT = LA NATURALEZA DEL PREjUICIO”

Allport (1954) sostiene que la mente requiere de categorias para pensar, y que éstas son la base
para que se originen los prejuicios. En otras palabras, las categorias serian algo asi como “un mal
necesario”, que se manifiesta en dos tendencias: la asimilacion (que consiste en minimizar las dife-
rencias entre dos o mas objetos) y el contraste (que es la exageracién de sus diferencias). Un claro
ejemplo de la primera tendencia es la expresion “Todas las mujeres son iguales”, que borra en un
instante todas las diferencias entre las mujeres individuales. La segunda tendencia funciona como un
mecanismo de refuerzo de la identidad del propio grupo: al exagerar las diferencias con los otros,
aumenta el sentimiento de pertenencia, por ejemplo, muchos individuos mantienen su autoestima
a través de la identificacion con grupos y de la creencia de que los grupos a los que pertenecen
son mejores que los otros. Para Allport, la consecuencia que se desprende de esta idea es llamativa.
Basicamente, implica que las personas que tienen una baja autoestima o que experimentan una caida
de ésta tienen una mayor predisposicion a expresar prejuicios. Para algunas personas, el prejuicio
representa una forma de mantener su autoestima.
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Formacion de estereotipos

7.1 CUANDO UNA IMAGEN SE CONVIERTE EN ESTEREOTIPO

De acuerdo a las ideas de Quin y Mc. Mahon (1987), se establece que estamos familiarizados con
cientos con cientos de estereotipos y nuestra mente los utiliza con frecuencia y de modo incons-
ciente. Otra razoén para aceptar a los estereotipos (ademas de las ya mencionadas anteriormente)
como algo real, cuando de hecho son una distorsion de la realidad, es porque evitan el esfuerzo
de pensar de forma compleja. Son simples, rapidamente reconocibles y significan mas o menos lo
mismo para todos. El utilizarlos, nos evita por tanto, la necesidad de pensar en un modo critico.

El estereotipo nos ayuda ciertamente a interpretar el mundo, aunque sea de forma injusta. El pro-
blema es que consideramos una interpretacion como “la interpretacion”. Esta interpretacion es
la mas acorde con la ideologia de los grupos dominantes, no asi con la de los grupos victimas del
estereotipo. Todos nosotros, recalcan los autores, que de un modo u otro, nos adaptamos a las
creencias del grupo mayoritario en la sociedad porque es reconfortante. Pensar en categorias de
estereotipos y aceptarlos como la realidad es reconfortante y parece lo mas adecuado porque es
lo comunmente aceptado por casi todos.

Es por esto, que respondiendo al titulo de este punto, una de las formas tipicas a partis de las cuales
una imagen se convierte en estereotipo (mas alla de los procesos de reiteracion, estabilidad, etc.
que se destacaron curante el capitulo 4), es seleccionar unas cuantas caracteristicas entre la amplia
gama de posibilidades que ofrece caulquier grupo, sin ambargo el proceso de conversion culmina
cuando dichas imagenes parecen naturales y por ello las utilizamos sin pensar, cuando distorsionan
las verdades de tal forma que siguen apareciendo como reales, cuando hay acuerdo sobre su uso y
significado, entre otras.

7.2 METODOS PARA LA CONSTRUCCION DE ESTEREOTIPOS

Tras haber revisado el concepto de estereotipo, dedicaremos ahora un breve espacio a su medicion.
Sin embargo, si quisiéramos analizar a fondo todas las formas, pasadas y posibles de medicion de
estreotipos, necesitariamos darle a la investigacion demasiadas paginas, extendiéndola mas de lo
necesario. Es por eso que nos limitaremos por tanto a examinar unos cuantos puntos de interés en
lo que refiere a la construccion y medicion de los estereotipos.
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7.2.1 LAS TECNICAS MAS USUALES: EL JUICIO SOBRE EL GRUPO MEDIANTE ESCALAS

La amplia mayoria de los investigadores ha optado por la evaluacién de los grupos en escalas de
adjetivos, conductas, etc. para que el sujeto indique en qué medida cada uno de ellos es tipico, des-
criptivo, representativo o simplemente aplicable al grupo en cuestion. Siguiendo esta linea, Gestoso
(1993) considera que esta medida suele venir precedida de algin conocimiento previo, basado bien
en la literatura precedente o bien en un estudio piloto mediante técnicas abiertas, sobre qué adje-
tivos, conductas o dimensiones tienen probabilidad de ser estereotipicos para cada categoria social.
El método de evaluacion en escalas tiene la desventaja (al margen de que les hace perder a los
encuestados control sobre sus respuestas), el hecho de que impone las dimensiones de los este-
reotipos a los sujetos. Esto podria llevarnos por ejemplo a ignorar alguna de las dimensiones mas
relevantes para la poblacién experimental o para el grupo que es objeto del estereotipo.
Contrariamente a esto, la evaluacidon en escalas tiene también grandes ventajas, la menor de las
cuales es la facilidad y comodidad de su aplicacion. Obtiene también una puntuacion por cada sujeto
para cada rasgo, y posibilita asi localizar y tratar de cuantificar la proporcién de la poblacién que no
esta de acuerdo con el estereotipo general.

Por otra parte, esta técnica permite a cada investigador introducir sus criterios numéricos para
definir lo que acepta como estereotipico en cada caso, y para separar aquellos rasgos que hayan
quedado lejos del extremo de lo mas representativo. Si bien esto resulta algo Util y positivo, resulta
complejo delimitar el corte entre que rasgos tienen vinculos con cada caso, y que rasgos quedaran
discriminados de ese mismo caso.

7.2.2 ESCALAS MONOPOLARES Y BIPOLARES

Gestoso (1993) plantea que un punto de divergencia en la creacidn de estereotipos, es la utilizacion
de escalas monopolares (con un solo adjetivo para cada caso) o bipolares (con dos adjetivos anténi-
mos entre si para cada caso). Las bipolares tienen la ventaja de considerar todo el continuo de una
dimension y la dificultad muchas veces de encontrar antonimos exactos. Las monopolares tienen
la ventaja de no tener que preocuparse por fabricar antonimos extranos y de tener la garantia por
ello de no solapar dos dimensiones que pudieran ser hasta cierto punto diferentes.

El autor senala que hay muchos que critican el empleo de escalas bipolares, sin embargo, considera
que se podria discutir que cuando dos adjetivos anténimos se disponen en una escala bipolar cada
uno de ellos adquiere a veces un significado ligeramente diferente; el sujeto los percibe entonces
como una dimension Unica y entiende un adjetivo en términos excluyentes con respecto al otro,
que es precisamente lo que se busca (si se dice que algo es lindo, no podra decirse también que
es feo). Es decir, es posible que en una escala bipolar mal hecha el sujeto se vea abocado a elegir
entre dos extremos que él considera independientes uno del otro. Pero también es posible que el
sujeto recree el significado de los adjetivos para formar una dimension légica. El ejemplo que pone
el autor de los adjetives opuestos que menos compatibilidad obtienen en sus datos es el de coope-
rativo/competitivo. Se puede dudar desde luego de lo exacto de la antonimia en este caso, pero de
cualquier forma si los dos son agrupados en una escala bipolar probablemente el sujeto entendera
que tiene que contestar en términos comparativos si el grupo es mas cooperativo o competitivo,
de modo que una contestacion intermedia no significara que el grupo no sea cooperativo o com-
petitivo sino las dos cosas en la misma proporcion. Sea como sea, lo esencial en nuestra opinién no
es si las escalas deben ser monopolares o bipolares. Lo crucial es que con cualquier tipo de escala
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el sujeto experimental tenga un punto neutro y lo comprenda con claridad. En otras palabras, como
Gestoso (1993) decia a propésito sobre la lista de adjetivos (en el punto 6.2.1), es fundamental que
al que responde se le dé la oportunidad de no estereotipar y que se le dé explicitamente y con
claridad. Esto desgraciadamente se pasa por alto con frecuencia. En muchas ocasiones se utilizan
escalas que en sus extremos llevan escritos por ejemplo “muy” mas el adjetivo correspondiente
en un lado, y ‘nada’ o ‘en absoluto’ mas el adjetivo en el otro lado. Hasta aqui, nada que objetar. El
problema empieza cuando no se senala con claridad cuadl es el punto neutro y no se explicita que
significa exactamente el extremo inferior de la escala. Pongamos por ejemplo que se trata del adje-
tivo simpatico. El autor plante entonces jqué quiere decir ‘nada simpatico’ o ‘en absoluto simpatico’?
Por una parte, considera que puede emplearse para indicar que el grupo no es particularmente
simpatico, es decir que tiene un grado de simpatia normal en comparacion a otros grupos. Si en las
instrucciones se hablé por ejemplo del grado en que el adjetivo es descriptivo del grupo, bien puede
entenderse que el adjetivo no es en absoluto aplicable a un grupo con un grado normal de simpatia,
porque desde luego no lo describe. Pero por otra parte, decir que el grupo no es ‘nada simpatico’
o ‘en absoluto simpatico’ suena decididamente en el lenguaje corriente a antipatia, y en cualquier
caso, si el extremo inferior de la escala se asigna al punto neutro, ;qué se supone que contesta la
persona que piense que los miembros de ese grupo son antipaticos? ;Lo mismo que el que piense
que no son simpaticos ni antipaticos!.

En definitiva, hay que tener cuidado en ofrecer y explicar inequivocamente cual es el punto neutro,
la contestacion de no estereotipia, segun la cual el grupo no se diferencia de la generalidad de los
otros grupos en ese rasgo.Y ello, tanto si la escala es monopolar o bipolar. La ventaja aqui de la
escala bipolar es que el punto neutro aparece entonces con mas claridad y espontaneidad.

7.2.3 MEDIOS DE COMUNICACION Y ESTEREOTIPOS

Los medios de comunicacion son, para Quin y Mc. Mahon (1987), excelentes vehiculos para trans-
mitir estereotipos. No solo nos los transmiten, sino que continuamente modifican las imagenes para
adaptarse a los cambios de las audiencias, de forma que éstas sean parcialmente responsables en la
creacion de los mismos.

Los medios de comunicacion modernos, dicen los autores, saben muy bien utilizar, desarrollar y
modificar estereotipos.Tanto el cine como la radio, la literatura popular, los periddicos, los comics
y la television, todos tienen una tendencia a utilizar estereotipos en mayor o menor medida. Estas
variaciones se deben a la naturaleza de cada medio, los métodos de produccién y el tamafio o si-
tuacion de la audiencia.

La produccién de una obra para una audiencia masiva, obliga a los creadores a utilizar personajes
que sean reconocibles para un gran nimero de personas, de todas las edades y condicién. Los
estereotipos son personajes Utiles porque pueden ser comprendidos incluso por nifios pequenios,
a la vez que poseen una gran trascendencia econémica al poder ser entendidos con tanta facilidad
(cuanto mas gente los vea o compre, mayores seran los beneficios).

Los estereotipos en los medios de comunicacion saltan a la vista, tanto los simbolos que componen
el estereotipo como los valores que lo acompanan, son facilmente identificables. Los simbolos se
registran conscientemente mientras que los valores nos afectan inconscientemente. Actualmente,
los estereotipos son muy corrientes aclaran Quin y Mc. Mahon (1987), pero el hecho de que sea
tan comun y aparezca con frecuencia, no quiere decir que sea correcto.
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CAPITULO 8

Fidelidad de los estereotipos

8.1 EL GRADO DE CREENCIA EN EL ESTEREOTIPO

Gestoso (1993) se pregunta cual es el grado de creencia o fidelidad que poseen los estereotipos
sobre los sujetos a los que afecta. El autor considera asi que tradicionalmente, los estereotipos han
sido estudiados casi como una actitud compartida socialmente, o cuando menos como el compo-
nente cognitivo de la misma. De este modo, si un grupo social tenia un estereotipo (sobre otro
grupo) se presumia que todos los miembros del grupo tenian individualmente esa actitud, es decir
que todos creian que los individuos pertenecientes al otro grupo eran de esta o aquella manera.
En efecto, en casi todos los estudios sobre la estereotipia, se busca cudl es el estereotipo a nivel
grupal, y se da por supuesto que todos los miembros lo comparten, es decir creen en él. Hasta
el punto de que, como senala Pettigrew (citado por Gestoso) a propésito de la psicologia social
experimental, “las diferencias individuales son generalmente ignoradas y consideradas simplemente
como error”. Por supuesto, a menudo se maneja la posibilidad de que algunos individuos no com-
partan el estereotipo, pero se espera que su efecto sea despreciable en las medias grupales. Hay una
preocupacion de que quiza los estereotipos no sean solamente creencias que tienen los individuos,
sino mas bien imagenes sociales que estan presentes para todos, pero en las que muchos individuos,
Y no necesariamente una pequena minoria, pueden no creer realmente.

Esto es una cuestion metodologica de como se miden los estereotipos (tal como lo explicabamos
en el capitulo 6), pero es también una cuestion de fondo. Cabe también la posibilidad de que en
algunos ambitos la gente posea a la vez estereotipos sociales y otro tipo de conocimiento, quiza mas
directo o técnico, sobre el grupo en cuestion.

En muchas medidas de estereotipo se pregunta a los sujetos el grado en que los adjetivos, frases,
etc. son tipicos o representativos del grupo. Estas palabras podrian provocar dichas asociaciones
con imagenes sociales en las que el sujeto no tiene por qué creer.Aun si se pregunta con claridad la
opinion propia del sujeto sobre el grupo, podria ser que el sujeto interpretara que lo que se espera
de el son las imagenes culturales, o el sujeto podria echar mano de ellas en el caso de no tener una
opinion personal. Una de las razones que pudiera explicar la no creencia efectiva en tales imagenes
culturales seria el hecho de que esas impresiones pudieran haber sido creadas en un momento
pasado, en el cual socialmente fueron consideradas como ciertas, y haber perdurado mas o me-
nos inalteradas en la iconografia social mientras la creencia de que realmente correspondian a los
miembros actuales del grupo se iba desvaneciendo. Respecto a esta idea Quin y Mc. Mahon (1987)
coinciden diciendo que ningln estereotipo es invariable o eterno a lo largo de los anos, los estereo-
tipos de los diferentes grupos iran cambiando poco a poco en razoén de los cambios de la sociedad.
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Este es un dilema de dificil solucién, aclara Gestoso (1993), la Gnica sugerencia va en la linea de
tener en cuenta que existen dos posibilidades a nivel individual: conocimiento del estereotipo (se
sabe que hay una imagen de que los miembros de un grupo son de una forma determinada) y creen-
cia en el mismo (se cree que los miembros de ese grupo son efectivamente asi). Habria entonces
que tratar de medir, en lo posible, estas dos posibilidades por separado. Con esto no queremos
decir que a nivel social el estereotipo en si tenga dos componentes, creencia y conocimiento, y
pueda manifestarse con uno de ellos independientemente del otro. El estereotipo a nivel grupal lo
constituyen las creencias reales sobre como son los miembros de un grupo, dado que como hemos
argumentado anteriormente, uno de sus rasgos esenciales es su capacidad de crear expectativas y
de afectar a la percepcion de nuevos miembros del grupo. El estereotipo por tanto requiere que
una mayoria cualificada o una parte importante de la poblacién comparta y crea en la realidad
del mismo. Sin embargo, incluso si la mayoria de la poblacidn cree que los miembros de un grupo
poseen determinados rasgos, habra personas que estén en desacuerdo con eso estereotipo y sin
embargo lo conozcan.

Retomando en este punto la idea antes citada de Quin y Mc. Mahon (1987), se plantea que al usar
una imagen estereotipada, la estamos ofreciendo como representativa de todo el grupo, pero los
autores se preguntan en esta instancia si esa categorizacion es siempre correcta o no. Por ejemplo,
es muy probable que el dibujo de un esquimal (;cuantos han dibujado a la esquimal femenina?)
lo muestre vestido con pieles delante de un igli o con perros esquimales y un trineo. De hecho,
pocos esquimales, si es que hay alguno, viven ahora de esa forma tradicional. Estamos utilizando un
estereotipo inexacto que refleja una visiéon romantica del pasado. Por tanto, concluyen los autores,
el primer paso para aceptar el estereotipo como una imagen de la gente, es su dudoda presicion.
Debemos tener en cuenta que la imagen acunada puede no ser del todo precisa.

8.2 LA SEPARACION ENTRE CREENCIA Y CONOCIMIENTO: EL TRABAJO DE DEVINE

Independientemente de si la gente en general reproduce una imagen cultural sin asumirla personal-
mente cuando se le pregunta su vision de un grupo social, o si en cambio la mayoria cree realmente
en él y sélo una minoria lo rechaza, una de los objetivos fundamentales de la distincién entre cono-
cimiento de un estereotipo y la asuncién o creencia en el mismo es que el mero conocimiento de
un estereotipo puede tener efectos particulares.

Aqui es donde entra en juego el trabajo de Devine (citado por Gestoso, 1993). Seglin este modelo,
los estereotipos conforman el componente automatico, mientras que las creencias personales dan
lugar al componente controlado de las actitudes.Asi, el procesamiento automatico implica la activa-
cion espontanea o no intencional de algunas asociaciones o respuestas bien aprendidas que se han
desarrollado por su repetida activacion en la memoria. Esta activacion es igual de fuerte para perso-
nas con altos o bajos niveles de prejuicio. Estas creencias que estan relacionadas con la aceptacion
del contenido del estereotipo, se desarrollan a través de la experiencia directa y son posteriores a la
adquisicion del estereotipo. Por su parte, la aplicacién del procesamiento controlado es intencional,
requiere mayor numero de recursos (atencion, capacidad de conocimiento, motivacion, etc.) y es
flexible. En definitiva, para Devine (citado por Gestoso, 1993) habria que diferenciar entre conoci-
miento de un estereotipo cultural y su aceptacion o creencia, es decir, esta autora defendia origina-
riamente en su modelo que los estereotipos existen al margen de los individuos y son culturalmente
adquiridos, pudiendo influir en las respuestas incluso de aquellos que no aceptan el estereotipo y que
han cambiado sus creencias sobre el grupo estereotipado, ya que ambos componentes pueden actuar
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de manera independiente. La mera pertenencia de una persona a un grupo, facilitaria la activacion
del estereotipo en la memoria del perceptor.

Sin embargo, para que se pueda producir la inhibicion de estas respuestas automaticamente activa-
das seria necesario tiempo y capacidad de conocimiento.

8.3 EL ESTEREOTIPO Y LA REPRESENTACION SOCIAL

Retomando los planteos de Amossy y Pierrot (2001), la representacion social puede ser definida
como una forma de conocimiento, socialmente elaborada y compartida, que tiene una finalidad
practica y apunta a la construccion de una realidad comin a un conjunto social. En este marco,
Serge Moscovici (citado por Amossy y Pierrot, 2001), presenta una distincion entre el concepto de
representacion social y el de estereotipo. Para él, mientras que la representacion social designa un
universo de opiniones, el estereotipo no es mas que la cristalizacion de un elemento y sirve solo de
indicador, un marca de la representacion social

Por otra parte, Quin (1996), realiza un analisis de este punto, desde la perspectiva sobre los medios
de comunicacion que hablabamos antes. El autor plantea que una preocupacion central en el estu-
dio de estereotipos, es el tema de la representacion. Esta preocupacion existe porque los medios
de comunicacion no ensefan ni pueden mostrar el mundo tal como es. Cuando nos dan una foto-
grafia en la que aparecernos nosotros, somos conscientes, inmediatamente, de que nosotros somos
la persona de la fotografia y, a la vez, no lo somos (es un parecido paro no es la persona real); la
fotografia es una representacion de uno mismo. Es decir, todos los textos visuales son represen-
taciones (se parecen, mas o menos, a las personas, lugares y sucesos que representan). El término
representacion abarca un gran nimero de conceptos, sobre los que ya hemos reflexionado en los
primeros capitulos de la investigacion.

Puntualmente respecto a los estereotipos, en primer lugar, abarca la idea de representacién como
presentadora de algo nuevo. Los medios representan personas reales y sucesos que jugaron y si-
guen jugando, posiblemente, un papel activo en el mundo real. No obstante, en el acto de presentar
algo de nuevo, no todas las personas o todos los aspectos de un suceso pueden ser reproducidos
por los medios. Debe haber una seleccion. Durante este proceso de seleccion, deben tomarse
decisiones sobre quién y qué se va a mostrar; qué gente y qué sucesos,y cOmo esta gente y estos
sucesos seran presentados. Es importante tener conciencia que las selecciones no se hacen sin
prejuicio y, consecuentemente, que las imagenes que resultan de tal proceso de seleccion tampoco
estan libres de prejuicio.

En segundo lugar; el término en cuestion abarca la idea de que una representacion es de algin modo
algo representativo, en otras palabras, que es algo tipico o caracteristico de la persona o grupo re-
presentado.A menudo, lo que se pone en cuestion cuando se habla de imagenes en los medios, es
hasta qué punto éstos nos presentan las imagenes como algo tipico o representativo de un grupo.
Cuando una serie limitada de simbolos se representan repetidamente como algo tipico del grupo,
pasamos a la cuestion de la creacion de los estereotipos. Esto es una consideracion politica y social
importante para muchos grupos: ;representan los medios al ama de casa como la mujer tipica de
todas las mujeres? ;El uso de la droga como tipico de la juventud?.

La tercera idea que la palabra representacion abarca es la que considera que una imagen representa
algo en el sentido de que habla por un grupo. Debemos preguntar si la imagen que nos presentan
es la misma que el grupo hubiese elegido para representarse a si mismo o si fue elegida por otros.
El cuarto significado del término representacion se aclara con la pregunta: ;Qué representa la
imagen para mi? Aqui se hace prominente el tema de la interpretacion del espectador. No todo el
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mundo comprende las imagenes de manera idéntica. Nuestro sexo, raza, cultura, politica y expe-
riencia de la vida nos hace ver el mundo de un modo diferente. Por lo tanto, es bien probable que
no todos interpretemos idénticamente una imagen.

8.4 ACEPTACION DE LOS ESTEREOTIPOS

De acuerdo a la linea de pensamiento de Quin y Mc. Mahon (1987), es posible decir que nuestros
valores y actitudes son absorbidos y reflejados sin que seamos conscientes de ello. Este proceso
inconsciente puede verse favorecido por dos factores importantes: la falta de pensamiento critico
y la falta de conocimiento (dos cuestiones que se han ido abordando a lo largo de la investigacion).
Si no nos han ensefado a pensar de un modo critico, senalan los autores, es del todo probable que
aceptemos automaticamente el estereotipo. Los nifos pequenos, por ejemplo, reciben a menudo
ordenes y no se les invita a pensar de un modo critico sobre ellas.

Pensar criticamente significa que tenemos que decidirnos a dejar de ser esponjas que simplemente
absorbemos informacion a través de los medios de comunicacion. Es importante para los autores,
cuestionar la informacion que recibimos.

Por otra parte, consideran que tendemos aceptar un estereotipo como una imagen real cuando
tenemos escasa o nula informacién sobre el grupo en cuestion.

Tal y como aclarabamos en puntos anteriores, el tener una relacion superficial con un grupo no pa-
rece ser eficaz para desechar el estereotipo. Las investigaciones indican que una relaciéon superficial
con un grupo simplemente refuerza el estereotipo. Quizas, en este sentido, un conocimiento escaso
puede resultar algo peligroso.

El constante bombardeo de imagenes sesgadas y parciales hacen que al final las consideremos como
algo normal de nuestra vida diaria. Como no estamos alertas ante estas imagenes sesgadas y a los
valores que llevan implicitos, tendemos a identificar lo que es comin con lo que es correcto.
Aunque esto parezca logico no tiene por que serlo. La imagen tan frecuentemente contemplada

acaba pareciendo la apropiada y, por tanto, justifica nuestras actitudes.
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CAPITULO 9

Estabilidad de los estereotipos

9.1 ESTABILIDAD Y CAMBIO DE LOS ESTEREOTIPOS

Si el estereotipo sigue justificando las actitudes existentes, la cnsecuencia sera que éstas no cambia-
ran. Esto significa para Quin y Mc. Mahon (1987) que los grupos que fueron juzgados en el pasado,
seguiran pagando las consecuencias en el presente. El estereotipo puede cambiar un poco segin
cambien las circunstancias, pero el juicio del grupo continuara existiendo.

Quizas no se produzcan cambios reales hasta que haya mas gente que entienda las causas y natu-
raleza del estereotipo. No basta con identificarlo de forma critica. Se podria incluso decir que la
identificacion del estereotipo sin una actitud critica, solo contribuye a reforzar su aceptacion.
Desde otra perspectiva, Gestoso (1993) dice que debido a que la rigidez es un atributo tradicional-
mente atribuido al estereotipo, siempre se ha intentado explicar cdmo es posible que este perma-
nezca inalterable ante una realidad contradictoria.

Lo que se pone en juego es el lado negativo de las imagenes estereotipadas, los sesgos indesea-
dos que llevan a conclusiones erroneas sobre ellas y que, en definitiva, terminan identificindolas.
Muchos de los sesgos mas importantes estan referidos a la capacidad de los estereotipos para
confirmarse a si mismos y por lo tanto para ser resistentes al cambio. Una cuestién clave esta pues
en la medida en que la informacién obtenida de casos individuales sea capaz de afectar a la imagen
general de los grupos. En la amplia mayoria de los casos, uno no tiene contacto directo con todos
los miembros del grupo sino sélo con una pequena proporcion. Uno de los mecanismo que el autor
destaca que entra en escena en el proceso de estabilidad y cambio de los estereotipos, es la excep-
cionalizacion. Este mecanismo supone que si la imagen que poseemos de un grupo determinado
esta basada en datos (directos o indirectos) sobre multiples individuos, no se ve la necesidad de
que tenga que cambiar la imagen general al encontrar una o unas pocas personas que no encajan en
el modelo. Contrariamente, este mecanismo se torna peligroso cuando el sujeto percibe a lo largo
del tiempo una serie larga de individuos desconfirm dores del estereotipo y los va tratando a todos
sucesivamente como excepciones, sin concluir de ellos ninguna alteracion de la imagen grupal. Aqui
es donde para el autor la memoria empieza a jugar un papel importante. Si las desconfirmaciones
se producen a través de un periodo de tiempo, pero el individuo se las arregla para olvidarlas
selectivamente al menos en parte, entonces crece la posibilidad de que el nuevo caso disonante
vuelva a ser considerado una excepcion, y la serie de excepciones no tenga un efecto conjunto en
el estereotipo, reconfirmandolo entonces.
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9.2 LA MEMORIA EN LA FORMACION DE ESTEREOTIPOS

Gestoso (1993) menciona que algunos autores se han ocupado de como la memoria podria influir
en la creacion de estereotipos. Los mecanismos por los que determinados tipos de caracterisit-
cas llegan a ser mas salientes que otras, pueden hacer que se establezca una asociacion entre los
miembros de un grupo y una determinanda caracteristica. De acuerdo al principio ya descrito de
la disponibilidad, la informacion mas disponible por diversas razones puede llegar a ser considerada
también como mas frecuente, generando por ello una asociacion de ese tipo.

Rothbart y colaboradores (citado por Gestoso, 1993) estudiaron experimentalmente si la mayor
extremosidad de los elementos a recordar para un grupo aumentaba también la percepcion de
frecuencia de los mismos. Lo hicieron tanto con estimulos fisicos (altura de una serie de individuos)
como con estimulos sociales (criminalidad) y se obtuvieron resultados convergentes. En el ultimo
caso (estimulos sociales), se les presentd a los sujetos una lista de 50 conductas, cada una de las
cuales la realizaba supuestamente un individuo diferente. Entre éstas, habia diez acciones delictivas.
En una de las condiciones los delitos eran menores (hurto, por ejemplo) mientras en la otra eran
delitos graves (asesinato, por ejemplo). Después de ver las 50 frases, se les preguntaba a los sujetos
sobre el nimero de individuos que llevaban a cabo actos delictivos y se les pedia que recordaran
todas las conductas que pudieran. Aquellos que habian sido expuestos a crimenes graves los re-
cordaban mejor que los que habian visto crimenes leves, y estimaban que un mayor nimero de
individuos habian cometido crimenes. En términos practicos, esto significa que los miembros ex-
tremos de un grupo desempenan un papel proporcionalmente mayor en la imagen del mismo. Por
ejemplo, una minoria de sujetos extremos (augellos con caracteristicas mas fuertes) podria afectar
al estereotipo del grupo en su conjunto de una forma mucho mas intensa de la que lo harian una
mayoria de individuos no extremos.

Por otro lado, aclara Gestoso (1993), que para asignar un rasgo a un grupo, probablemente sea tan
importante el nimero de miembros a los que pueda calificarse con ese rasgo como el grado en
que lo posean. No hay razones para pensar que la frecuencia sea la nica dimension relevante, entre
otras cosas porque la atribucién de un rasgo esa algo gradual. Por tanto, la proporciéon de miembros
con una caracteristica, es solo una de las consideraciones relevantes para medir un estereotipo. Si
bien es razonable suponer una incidencia de la memoria en este juicio de frecuencia, no se puede
asegurar que ésta sea el Unico determinante.

En otro experimento de Rothbart (citado por Gestoso, 1993), los autores también abordan la
problematica de la disponibilidad. En este caso los sujetos observaron también una serie de rasgos
positivos y negativos asignados a individuos. Un factor en el diseno lo constituia la sobrecarga cog-
nitiva, es decir el volumen total de rasgos, alto en una condicion y bajo en la otra. Otro factor lo
constituia la atribucion de cada rasgo bien a un individuo diferente, con un mismo rasgo atribuido a
diversos individuos, o bien de cada rasgo a un solo individuo. El conjunto de los rasgos era el mismo
para las dos condiciones de atribucion. El tercer factor era la proporcion de repeticiones de rasgos
positivos y negativos que podia ser equilibrada, o sesgada hacia la repeticion de los rasgos positivos
o los negativos. Después de la presentacion se les pedia que estimaran la proporcion de personas
positivas, neutras y negativas de todo el conjunto; que recordaran los adjetivos y que evaluaran la
deseabilidad del grupo de individuos en general.

La estimacion de la proporcion de personas deseables e indeseables variaba, l6gicamente, con el
numero de personas positivas o negativas en la condicion de presentacion Unica, mientras que no
lo hacia, o no en la misma medida, en la condicion en que los rasgos se repetian con el mismo in-
dividuo (de modo que habia individuos concretos a los que se calificaba varias veces con el mismo
rasgo pero el numero de individuos positivos y negativos no variaba con la repeticion de los rasgos
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positivos o de los negativos). Sin embargo esto, sélo se producia cuando la carga de la memoria era
baja. En situacion de sobrecarga, la estimacion cambia con la proporcion de repeticiones, indepen-
dientemente de si estas repeticiones de rasgo fueron atribuidas a distintos individuos o al mismo. En
otras palabras, el autor concluye tras sus experimentos que los sujetos son incapaces de distinguir
los rasgos atribuidos a un individuo de los atribuidos a otro, y por eso utilizan la disponibilidad. Los
datos de recuerdo libre son paralelos pero no alcanzan significatividad estadistica, quiza entre otras
cosas porque hay un efecto de techo en la condicion de baja carga de memoria con un recuerdo
muy alto. De todas formas, aclara que hay que hacer notar que los resultados del recuerdo no tie-
nen que ser necesariamente iguales a los de las estimaciones, puesto que el recuerdo es de rasgos
(independientemente de a quién se atribuyan) y la estimacion corresponde a sujetos. Lo que si es
ciert,o es que en la condicion de sobrecarga se recuerda I6gicamente mas a unos adjetivos u otros
seguin cuales hayan sido repetidos varias veces. Esto da la posibilidad de que esta memoria diferen-
cial se refleje en la disponibilidad y en las estimaciones.

Por otro lado, Gestoso (1993) manifiesta que en la condicién de alta carga de memoria, la valora-
cion del grupo depende exclusivamente del nimero de repeticiones positivas o negativas de los
rasgos, independientemente de a quién se atribuyan (mismos individuos u otros nuevos). Probable-
mente porque el sujeto no recuerda a quién se asignaba cada rasgo.

En cualquier caso, la conclusion fundamental de esta investigacion es que esto puede provocar que
concedamos un excesivo peso a individuos de los que recibimos informacion con frecuencia, pero
que no por ello son mas representativos de su grupo.

9.3 LA MEMORIA EN LA PERPETUACION Y EL CAMBIO DE LOS ESTEREOTIPOS

Este punto es, en realidad, una continuacion del anterior. Recordemos que antes ya habiamos des-
tacado que Lippmanm y Allport se han referido al recuerdo selectivo como uno de los medios de
perpetuacion de los estereotipos. Se trata de pues, dice Gestoso (1993), de saber en qué medida
y bajo qué condiciones los procesos de memoria pueden colaborar a la autoconfirmacion de los
estereotipos o por el contrario promover su cambio. No conviene olvidar de cualquier forma que
la memoria, como hemos visto en el punto anterior, sdlo es uno de los posibles mecanismos que
puede incidir sobre la perpetuaciéon de los estereotipos. Para explicar esto, el autor habla de un
modelo tedrico y una evidencia empirica. Brevemente, ambos elementos se refieren a lo siguiente:
MODELO TEORICO Aqui Gestoso (1993) explica los procesos tedricos por los que la infor-
macién estereotipica o contraestereotipica puede ser mejor recordada, sin entrar todavia
en la evidencia empirica que avala uno u otro resultado, la viabilidad de unos u otros mo-
delos, o las condiciones en que predonina cada uno. Para esto, el autor plantea un modelo
esquematico que considera al estereotipo como un esquema (tal y como se mencioné
que varios autores definian al estereotipo en el capitulo 4). Este concepto, aparece ya
ligado a la memoria. En este punto, Bartlett (citado por Gestoso, 1993), analizé los errores
en la reproduccion de historias. Estos errores se producian mayormente de acuerdo con
estructuras previas (esquemas). Este autor define al esquema como una estructura basada
en situaciones pasadas que configura las expectativas y regula la percepcion de situaciones
analogas en el futuro. Funcionalmente, el esquema establece con cada elemento o suceso
una relacién que convierte a este Ultimo en congruente, incongruente o irrelevante con
respecto al primero. En este sentido, el autor entiende al esquema como una dimensién
con respecto a la cual se establece la congruencia, la incongruencia o la irrelevancia. Cuan-
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to mas acorde a la expectativa sea un suceso, es decir, cuanto mayor sea la probabilidad
de acontecer, mas congruente sera con el esquema.A la inversa, mientras mas contrario a
la expectativa y menor su probabilidad, mas incongruente. Por ultimo, cuando el dato no
guarda una probabilidad alta ni baja en relacién a la expectativa, entonces se lo califica de
irrelevante. El autor remarca que habra quienes recuerden mas lo congruente, y contraria-
mente, quienen recuerden mas lo incongruente. Es por eso, que si el recuerdo privilegiado
se amolda a lo congruente, es decir a lo estereotipico, estaremos autoconfirmando el
estereotipo. Si en cambio, los datos recordados son tanto los congruentes como los incon-
gruentes, o solamente incongruentes, queda abierta la posibilidad de que la informacion
incongruente termine por lograr de modificar al estereotipo.

Por otra parte, Gestoso (1993), sefala también en este punto, la existencia de distintos
niveles de procesamiento. Lo que se plantea es que la informacion, seria procesada a dis-
tintos niveles que se diferenciarian en cuanto a la profundidad y a al grado de elaboracion
del propio procesamiento. Cuanto mas profundo fuera el nivel de procesamiento de un
item, mayor seria la retencion del mismo en la memoria a largo plazo. Sin embargo, se con-
sidera que los rasgos incongruentes, son los que demandan un procesamiento mucho mas
profundo, puesto que se implica comparar lo que se ve con lo que se piensa para detectar
esas diferencias, pero, el hecho de lograr un procesamiento mas profundo, no implica que
necesariamente se logre cambiar el estereotipo.

EVIDENCIA EMPIRICA Respecto a esto, continuando con Gestoso (1993), explica que por di-
versas y poderosas razones no podemos aceptar como evidencia directa para la incidencia
de la memoria diferencial en los estereotipos, aquella que se refiere a individuos aislados,
a agregados de individuos, o a grupos artificiales fabricados experimentalmente. Solo se
consideran como estudios directamente relevantes para este punto, los que refieren a
grupos sociales reales y conocidos previamente por los sujetos, o a miembros de tales
grupos.Al fin y al cabo lo que nos interesa, al estudiar los estereotipos, son los individuos

en cuanto miembros de un grupo.

9.4 RECONOCIMIENTO DE ESTEREOTIPOS

Este punto funcionara de modo introductorio para los puntos siguientes de este capitulo. Segiin la
corriente de pensamiento de Gestoso (1993), podemos encontrar un claro efecto del estereotipo
en la memoria, tal que la informacion relacionada con el estereotipo se recuerda mas que otra. Mas
concretamente, el material estereotipicamente congruente es mas recordado que el incongruente.
Pero mientras en el recuerdo libre encontrabamos al menos algunos casos donde predominaba el
recuerdo desconfirmatorio, ahora no se encuentran practicamente resultados donde la informa-
cion inconsistente tenga un mayor grado de recuerdo que la consistente.

Reconfirmando esto, Kotler (1996) en otras palabras y desde una perspectiva del marketing, senala
en el proceso perceptivo una etapa de retencion selectiva. Esta etapa plantea que el ser humano
olvidara mucho de lo que aprende.Tendera a retener informacion que apoye sus actitudes y creen-
cias. Por esto, es probable que se recuerden los puntos positivos de, por ejemplo una marca que a
uno le interese y se olvide de los puntos positivos del resto de las marcas.

Estas posturas, nos abren el panorama para definir diferentes momentos o estadios que hacen al

reconocimiento de las imagenes estereotipadas.
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9.4.1 RECUERDO SELECTIVO O SESGO

Lo que constituye el objeto principal de atencion en este punto, es si el sujeto tiene mayor facilidad
o no para recordar, acertada o erroneamente, informacién que confirma los estereotipos.
Siguiendo a Gestoso (1993), se explica que si el individuo cree genuinamente recordar que ha per-
cibido una informacion estereotipica, aunque esto sea invencion suya, los efectos sobre la confirma-
cion de los estereotipos seran tan poderosos como si su creencia procediera de una percepcion
real, y por tanto de un recuerdo acertado. Incluso, es mas peligroso todavia, cuando la rigidez de
un estereotipo es capaz de autoconfirmarse sin tener que recurrir siquiera a datos de la realidad.
Respeco a esto, Jorge Frascara (2006) expresa que el estereotipo responde a nuestro conocimiento
ya existente, lo refuerza, lo confirma,y en ese proceso de confirmacion nos hace sentir tranquilos:
todo esta en orden, todo es, realmente, como creemos que es.

Como antes mencionabamos a Quin y Mc. Mahon (1987), no solemos estar atentos ante la cantidad
de imagenes sesgadas que se nos presentan, imagenes compuestas solo por determinadas caracte-
risticas de determinados individuos que componen un grupo mucho mas amplio, pero que sin em-
bargo, ese sesgo que recordamos, es muchas veces la imagen que nos termina quedando asociada a
la totalidad del grupo en cuestion.

Existen diversas investigaciones, estudios y analisis que buscan explicar al recuerdo selectivo y al
sesgo, pero son temas referidos especificos a la memoria, estudiada desde la psicopatologia, que
mecionarlas en este punto, resultaria excesivo y abriria campos dificiles de manipular, ademas de
que no se enmarcaria puntualmente en el tema que se esta desarrollando esta investigacion.

9.4.2 LA TEORIA DE DETECCION DE SENALES

Un método que permite precisar la estabilidad del estereotipo, enfrentando la adivinacion en lugar
de un genuino mejor recuerdo de lo estereotipico, es la aplicacion de la teoria de la deteccion de
senales. Gestoso (1993) aclara aqui, que lo que diferencia la adivinacion del recuerdo, es en defini-
tiva, el éxito en el recuerdo precisamente, y que ambos no son sino dos extremos en el continuo
proceso de recuerdo. Como breve resefa histérica (ampliarla no hace a los efectos del trabajo) la
teoria de la deteccion de senales fue desarrollada originalmente por ingenieros en los anos 50 para
evaluar la probabilidad de distinguir senales electromagnéticas en un fondo de ruido, y pronto fue
aplicada a problemas de psicofisica.

La ventaja de la teoria de deteccion de sefales es que toma en cuenta a la vez los cuatro resultados
posibles de una prueba de reconocimiento en la que el sujeto ha de contestar afirmativa o nega-
tivamente a si cada item pertenecia al conjunto original: acierto o fallo y rechazo correcto o falsa
alarma. Para la primera condiciéon (acierto o fallo) no hay mucho que explicar, solo consiste en ver
si determinada caracteristica se ajusta o no al grupo del estereotipo. Por otra parte, la segunda con-
dicion, presenta otros problemas.Veamos como funciona esto en un ejemplo sencillo. Imaginemos
una ronda de testigos identificindo personas que han cometido algun delito. Los testigos cuando
realizan una identificacion pueden cometer dos tipos de errores:

A Pueden no identificar un rostro que han visto previamente, (cometerian un error).

B Pueden identificar un rostro que no han visto antes, (cometerian una falsa alarma).
Evidentemente es mucho mas preocupante que el testigo cometa una falsa alarma, ya que supondria
la acusacién de un inocente. En el caso de las imagenes estereotipadas, (nuestro objeto de estudio),
estarian atribuyendo caracteristicas que el estereotipo no tendria que tener realmente.
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9.4.3 EL MOMENTO EN QUE SE RECONOCE LA ESTEREOTIPIA

Gestoso (1993) explica que en algunos estudios, el sujeto a la vez que va viendo y oyendo diferentes
estimulos, conoce la pertenencia grupal de los mismos (tal caracteristica o rasgo es perteneciente
a tal o cual grupo de individuos), la percepcion se produce pues, con el estereotipo en cuestiéon en
mente, y por tanto los rasgos adquieren su caracter estereotipico, contraestereotipico o neutral al
mismo tiempo que son percibidos.

En otros casos, en cambio, los sujetos reciben el conjunto de rasgos o caracteristicas Y, solo pos-
teriormente, la etiqueta que les identifica como pertenecientes a un grupo social y que permite
evocar el estereotipo.

El ejemplo mas claro para este punto, es el estudio de Snyder y Uranowitz (citado por GEstoso,
1993). La distincién entre las dos situaciones arribas planteadas es muy importante desde el punto
de vista tedrico porque si la etiqueta se recibe después de los estimulos (rasgos o caracterisitcas),
el estereotipo no puede afectar a la codificacion de la informacion puesto que ésta se realizd en
ausencia del mismo. En consecuencia, el efecto ha de ser debido a la recuperacion de la informacion,
Si por el contrario la etiqueta estereotipica estuvo presente desde el principio, sus efectos pueden
responder a una recuperacion de informacion previa (un recuerdo mas exacto puede deberse a la
recuperacion selectivas de la informacion).

Otro problema mas especifico seria ver si el momento en el que entra en juego el estereotipo
(antes o después de dadas las caracteristicas del grupo) influye en la relacién entre recuerdo para lo
confirmante y para lo desconfirnante de esas caracteristicas.

En un andlisis que llevan a cabo Rojahn y Pettigrew (citado por Gestoso, 1993) sobre la memoria
para la informacion consistente e inconsistente para con el estereotipo, estos autores encuentran
que cuando el estereotipo se presenta previamente a la informacion, hay una tendencia a recor-
dar mas elementos inconsistentes comparados con los consistentes. Si el esquema (estereotipo)
aparece posteriormente a la misma, la tendencia se invierte y se recuerdan mas items consistentes
que inconsistentes. De todas formas, el efecto es débil y hay numerosos ejemplos individuales que
contradicen dicha tendencia.

9.4.4 EL INTERVALO ENTRE LA EXPOSICION Y EL RECUERDO

La hipotesis mas usual es que a medida que va transcurriendo el tiempo, y el trazo de la memoria
se va debilitando, aumentara la probabilidad de recurrir a estructuras o estrategias que nos ayuden
en el recuerdo.

Asi, segin Gestoso (1993),se espera que el estereotipo aumente con el tiempo su influencia en
el recuerdo, sobre todo mediante la generacién de rasgos o caracteristicas. En el reconocimiento
podria ocurrir que el criterio, en ausencia de un recuerdo real, se tendiera alin mas hacia lo este-
reotipico. En ambos casos se veria favorecido sobre todo el recuerdo confirmatorio, que privilegia
lo estereotipico sobre lo que no lo es.

El presunto papel creciente del estereotipo,a medida que se prolonga el intervalo entre percepcién
y recuerdo, puede verse como una continuacion del principio que senalamos antes, segun el cual el
estereotipo es aparentemente mas influyente en situaciones donde la percepcion es dificil o poco
clara (debido a la situacion, la excesiva abundancia de informacion, la ambigiiedad de los estimulos
etc.). En condiciones donde el recuerdo se hace también dificil, se cree también una mayor influen-
cia del estereotipo como estructura que contribuye al recuerdo. Sin embargo, el autor aclara que
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esta hipotesis no ha obtenido practicamente apoyo experimental en los estudios que incluyen una
prueba de memoria en dos momentos distintos de tiempo. El Unico que manifiesta haber encon-
trado el efecto es Higgins (citado por Gestoso, 1993). El autor en sus experimentos explica que
cuando examinamos los datos en detalle vemos que, en realidad, en los indices de recuerdo exacto
no hay influencia del tiempo, lo que si va creciendo con el tiempo es una distorsion en el recuerdo
de base evaluativa. De todos modos, aclara que este efecto, no es producto del estereotipo sino del
sesgo endogrupal. Por tanto, esto no supone apoyo alguno para la idea segln la cual el estereotipo
aumenta su influencia en el recuerdo con el tiempo.

El autor tambien habla sobre el resto de las investigaciones que recogen las medidas de recuerdo
en varios momentos del tiempo. Explica que todas ellas incluyen una condicién en que la memoria
se mide minutos después de la exposicidn, y que no se suele hacer inmediatamente después para
evitar el efecto de la memoria a corto plazo, y otra condicidn en que la prueba se hace en un mo-
mento posterior del tiempo.

La conclusion a la que llega Gestoso (1993) parece bastante contundente en el sentido de que a
pesar de lo hipotetizado, el intervalo temporal entre la percepcion y la memoria no parece afectar
a la influencia de los estereotipos sobre la misma.
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CAPITULO 10

Juicios, observaciones y verdad

10.1 juicios

Si dijeramos que Brigitte Bardot es una hermosa mujer. ;Qué clase de oracion es ésta? Es un juicio.
Berlo (1969), define que los juicios son oraciones que enfatizan los significados connotativos. Acen-
tlan palabras connotativas como “bueno”, “grato”, “agradable”, “hermoso”, etcétera. Estas voces
poseen significados de relacion que se cumplen de signo-a-objeto-a-persona. Los juicios no nos
dicen mucho sobre la realidad fisica, sentencia el autor. Lo que si dice que expresan, es que se re-
fieren a una realidad social.

También se explica que los juicios no son verificables empiricamente. Muchos de ellos pueden ser
transformados en observaciones denotativas y probadas en los hechos; sin embargo, no podemos
decir si un juicio, en si, es verdadero o falso. En todo caso, podemos creer o no en los juicios. Cuan-
do comprobamos una observacion, tenemos la posibilidad de verificarla, o al menos procuramos
hacerlo. Cuando comprobamos un juicio, todo lo que podemos hacer es determinar si es aprobado
o no por las personas, si la gente cree o no cree en el. La norma para verificar un juicio es el con-
senso.

Podemos definir un tipo de juicio como una oracién en la cual la fuente, refiriéndose a algo, ex-
presa que es bueno o mal; en ella nos manifiesta si aprueba algo o no lo aprueba. Algunos juicios
establecen valoraciones. En ocasiones utilizamos la expresion “juicio de valor” en vez de usar solo
el de “juicio”. Cuando se observan palabras como “bueno-malo”, sabemos que la fuente nos esta
advirtiendo (en un sentido amplio) que piensa que algo es bueno o malo; pero en realidad nos esta
orientando sobre si misma, no sobre el objeto. Esta aclaracién que hace el autor es importante en
nuestro caso, porque, como ya hemos dicho anteriormente, los estereotipos suelen estar cargados
de valoraciones, es asi que mas adelante, explicaremos puntualmente los juicios de valor.

10.1.2 EL USO DE LOS JUICIOS

Berlo (1969) considera que lo veridico no puede basarse en ninguna afirmacién, como por ejem-
plo la de “es un buen espectaculo”, pues en eso no hay una observacion, sino un juicio. Al leer o
escuchar juicios tenemos que interpretarlos segiin lo que conocemos de quien los expone. Lo que
es “bueno” para usted, puede no serlo para mi. Si emitimos juicios que los que nos escuchan inter-
pretan como observaciones, reducimos nuestra eficiencia en la comunicacion. Si usted les dice a
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ciertas personas que les gustara algo, o gozaran en ello,y luego no resulta asi, es su propia eficiencia
la que queda reducida.

Los juicios intentan ganar la aprobacién de una idea, producir cambios en las actitudes, obtener
consentimiento para una nueva norma, etcétera. La denominacion que en general otorgamos a los
propositos que producen los juicios es persuacion. Podemos definir el propdsito de esta como un
intento de asegurarnos la confianza del que nos oye, para asi lograr su aprobacion.

Por otra parte, el autor manifiesta que los juicios son afirmaciones de opinion de aceptacion o re-
chazo. No son objetivas sobre la realidad, sino subjetivas. Expresan la actitud del individuo con res-
pecto a los objetos o casos fisicos. Son conductas de parecer, afirmaciones del orden de “me gusta”
0 “no me gusta”,“lo creo” o “no lo creo”. Por eso es que se dice que sus fines son persuasivos; se
propone influir en la conducta, estableciendo juicios de valor acerca del mundo.

10.1.3 JuiciOs DE VALOR

Dejemos de lado en este punto a Berlo y continuemos con Quin y Mc. Mahon (1987). Respecto a
esto, los autores plantean que un juicio de valor es una decisién tomada sobre el mérito o la bondad
de un objeto o persona. La creacion de estereotipos supone un proceso de juicios de valor en los
que un grupo de personas juzga a otro.

En este punto es necesario modificar la definicion del estereotipo de forma que incluya en qué
consiste y como funciona. Desde esta optica, un estereotipo sera entonces, una imagen conven-
cional, acunada, un prejuicio popular sobre grupos de gente. Crear estereotipos es una forma de
categorizar grupos segun su aspecto, conducta o costumbres. Cuando se utiliza un estereotipo para
clasificar gente, se identifica algunos de los rasgos mas caracteristicos del grupo y se utiliza para
representar al grupo en su totalidad.

Es por esto que los investigadores de medios, emplean el término para significar: una imagen acuna-
da o estandar sobre un grupo de gente resultado de la seleccion de unos pocos simbolos entre un
elevado numero de posibilidades para representar el grupo. La elecciéon de los simbolos es impor-
tante porque implica establecer un juicio de valor.

La capacidad de reconocer y entender el significado de un estereotipo depende de la interpretacion
compartida de simbolos y de un conocimiento comun de los significados asociados a esos simbolos.
Asi, el estereotipo nos esta sugiriendo fuertemente como deberiamos comportarnos y pensar sin
que nos demos cuenta de ello.

10.2 DECIR LA VERDAD

Retomando a Berlo (1969), se contempla que nuestras anteriores experiencias determinan las ca-
racteristicas inherentes a nuestras observaciones. Como comunicantes, empleamos mucho tiempo
encodificando informes, tratando de trasladar a observaciones lo que hemos visto. Debemos ir con
cuidado, ya que esto no es facil. Lo que vemos es, en parte, lo que existe. Es también, en parte, lo
que somos nosotros. Al observar cada cosa, lo hacemos a través de nuestros sentidos o nuestras
experiencias. Observamos el mundo desde nuestro punto de vista y de esa manera informamos.
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10.2.1 LA VERDAD SOBRE LA VERDAD

Continuando con los planteos de Berlo (1969), muchos juicios carecen de una dimension de obser-
vacion.Todas las observaciones tienen una dimensién de juicio. En alglin punto, opinién y aceptacion
se ubican dentro de la afirmacion de un hecho.A esto se llama entonces verdad. Esta creencia puede
ser separada en el momento siguiente. El autor aclara que la verdad no es absoluta ni definitiva, sino
que es una propiedad asignada a las oraciones de un tipo determinado (afirmaciones de hecho), ttil
para cumplir con nuestros propdsitos: prediccion, descripcion, explicacion, control. Todos ellos se
relacionan con la intencién basica de la comunicacién: influir sobre el medio y en uno mismo.

En resumen de esto, se concluye que se han desroti dos clases de oraciones: observaciones y jui-
cios. Las primeras, acenttan los significados denotativos y tienen relaciones especificas con lo que
acontece en el mundo fisico, estan situadas en el dominio de la realidad fisica; puede decirse de ellas
que son verdaderas o falsas. Los juicios enfatizan los significados connotativos, no tienen relaciones
especificas con lo que acontece en el mundo fisico y se ubican en el dominio de la realidad social, y
podemos decir que son aceptados o no lo son.

Por otra parte, la verdad es un rétulo asignado a ciertas observaciones mediante el voto de un
electorado “competente” (en palabras del autor), compuesto de personas entrenadas en verificar
ciertos tipos de proposiciones. Si la intencion de un juicio es persuadir, se deduce que habra una
dimension persuasiva en cada observacion.

Las afirmaciones de hechos tienen, en parte, un propésito persuasivo. Dirigen la atencién, estructu-
ran la percepcion y sugieren un modo particular de ver la realidad fisica. Todas las expresiones de
un lenguaje poseen una dimension persuasiva. De ningln juicio puede decirse que no sea persuasivo.

10.3 OBJETIVIDAD Y PERCEPCION

Berlo (1969) se cuestiona en qué nos fundamos para negar la completa objetividad. De esto con-
sidera que la composicién del mundo fisico constituye un ingrediente de cualquier observacion. El
mundo fisico debe ser percibido por un organismo humano para que se pueda informar sobre el,
para que pueda afirmarse un hecho. A fin de informar sobre el mundo, el ser humano ha de or-
ganizar sus percepciones e imponer una estructura respecto de los datos sensoriales que recibe.
Debe dominar cosas y estructurar la aplicacion de los nombres. Esto lleva a la subjetividad de dos
maneras. La primera, para el autor es que el nimero de posibles percepciones y observaciones
resulta infinito. La segunda, es que nunca podremos observar todas las cosas ni estas por completo
(tal como nos referiamos respecto a los estereotipos putualmente, que deciamos que no podemos
conocer a todos los integrantes de un grupo estereotipado, sino a unos pocos que se convierten
en representativos).Asi es que se impone la seleccion, la percepcion debe ser selectiva para poder
informar.

Desde otro lado, todos los factores que deben discutirse como componentes del proceso de co-
municacion ayudan a determinar que aspectos del mundo fisico pueden ser seleccionados. Nuestra
vision de las cosas depende del bagaje cultural, del modo en que nos han ensefado a mirar.Algunas
personas se jactan de creer solo lo que ven; dicen: “Usted debe mostrarme antes de que yo pueda
creer”. Es igualmente valido sostener que vemos lo que creemos, que nuestras creencias determi-
nan lo que vemos.

Hay en la percepcion una selectividad producida por nuestra expectativa ante la naturaleza del
mundo fisico y las valoraciones que utilizamos al definir nuestras propias intenciones. Percibimos
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para influirnos. El objeto de nuestra percepcién y la manera de percibirlo dependen de la clase de
impresiones que intentamos tener y de los propdsitos que se nos ha inducido a esperar.
Percibimos algunas cosas y otras no. Emitimos juicios sobre lo que sera percibido y lo que no lo
sera. Estructuramos nuestras percepciones para ajustarlas a aquellos juicios. Nuestras experiencias
anteriores y valoraciones se hallan entretejidas en nuestros juicios y en las percepciones producidas
por estos.

La subjetividad del juicio se introduce de una segunda manera en nuestras observaciones.Admitidas
ciertas percepciones que hemos estructurado y denominado, las relacionamos e imponemos una
estructura que creemos valida en ellas. El autor sugiere en esta instancia que no hay un modo “co-
rrecto” o “verdadero” de reunir los conceptos, de relacionar una serie de percepciones con otras.
Solo existen diversas maneras de desarrollar estas relaciones.

Finalmente, y respecto a los planteos de Quin y Mc. Mahon (1987) que hablaban de que solemos
adaptarnos a las creencias del grupo mayoritario porque pensar de la misma manera es reconfor-
tante porque es lo comUnmente aceptado por casi todos, Berlo (1969), considera que al discutir la
realidad social, el dominio de la opinion, se ha podido decir:“Lo que es real para otros, es real para
usted”.Y asi es, por cierto. Cada uno de nosotros define su sistema de opiniones seglin sus propios
objetivos e intenciones de influir en su medio y en si mismo. La misma afirmacion puede hacerse
sobre la realidad fisica; esta igualmente sujeta a la opinion.
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DESARROLLO
METODOLOGICO

Disefo de la investigacion

A continuacion, se expondran y analizaran publicidades graficas que contengan imagenes estereo-
tipadas. De esta manera es que se dio inicio a un trabajo de descubrimiento e identificacion en la
realidad de como eran verdaderamente los conceptos planteados por los estereotipos.A partir de
este punto, es entonces cuando se procedioé a intervenir los anuncios originales, modificando las
imagenes estereotipadas por su correspondiente imagen real.
Para poder recolectar los datos, se empled como estrategia, el disefio de encuestas abiertas basadas
en 4 (cuatro) preguntas para cada anuncio presentado, mas una ultima pregunta final comparativa
entre cada pareja de anuncios. Las 4 (cuatro) preguntas iniciales refieren a lo siguiente: ;Qué ves
acal, ;Qué producto se anuncia?, ;Qué personaje aparece?, ;Que atributos posee la imagen?. De
esta manera, las preguntas fueron pensadas y ordenadas de forma tal que comienzen arrojando
respuestas mas amplias y culminen con datos mas puntuales. La ultima pregunta (que logicamente se
formuld una vez que se respondieron las cuatro preguntas anteriores para cada pareja de anuncios)
es netamente comparativa y se refiere a: De las dos publicidades presentadas para cada caso, ;cual
te impulsa mas a comprar el producto?.
A partir de esto, se proyectd de manera digital cada anuncio a fin de que cada una de las personas
encuestadas pudieran visualizarlos de la mejor manera posible y fuera contestando cada una de las
preguntas de la encuesta correctamente. El abordaje de la investigacion se llevara a cabo de acuerdo
al siguiente diseno:

ESTRATEGIA METODOLOGICA Disefio de un contraanuncio a partir de un anuncio original,

modificando la imagen estereotipada por su correspondiente imagen real. Los estereo-

tipos con los cuales se trabajo para la seleccién de los anuncios publicitarios son los

siguientes: ama de casa (usado en dos casos), indio, nerd, cazador, ladrén, pescador, preso.

MATERIAL A ANALIZAR Anuncios graficos nacionales e internacionales.

TAMANO DEL MATERIAL 8 anuncios (cada anuncio presenta dos versiones, la orginal que

utiliza estereotipos, y la intervenida que reemplaza al estereotipo por su imagen real, que-

dando un total de 16 anuncios).

LUGAR DE ESTUDIO Carcarafa.

POBLACION Jovenes (20-34 anos) y Adultos jovenes (35-50).

TAMANO DE LA POBLACION 20 casos (5 hombres de entre 20 y 34 anos, 5 mujeres de entre

20 y 34 anos, 5 hombres de entre 35 y 50 anos, 5 mujeres de entre 35 y 50 anos).

CRITERIO DE SELECCION Casos tomados por disponibilidad (redes personales).

TECNICA PARA LA RECOLLECCION DE DATOS Encuestas (ver modelo en el apartado de anexos)

TIPO DE ESTUDIO Descriptivo
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ANALISIS DE DATOS

Presentacidon de resultados

Cabe senalar en este punto que se llevaran a cabo, de acuerdo a los objetivos de la investigacion
planteados anteriormente, un total de 7 (siete) analisis por cada anuncio presentado, es decir:

e Un analisis general sobre las 20 personas encuestadas

e Un analisis sobre las 10 personas encuestadas que incluyen el grupo joven (20-34 afios)

e Un analisis sobre los 5 hombres que incluyen el grupo joven (20-34 anos)

e Un analisis sobre las 5 mujeres que incluyen el grupo joven (20-34 afos)

e Un analisis sobre las 10 personas encuestadas que incluyen el grupo adulto joven (35-50 afos)
e Un andlisis sobre los 5 hombres que incluyen el grupo adulto joven (35-50 anos)

e Un andlisis sobre las 5 mujeres que incluyen el grupo adulto joven (35-50 afos)

A continuacién se presentaran de a uno los anuncios con los cuales se decidié trabajar en esta
etapa, de acuerdo a la presencia de determinados estereotipos (antes mencionados) en cada uno
de ellos.

Los anuncios seleccionados corresponden a las siguientes marcas y productos (se citaran en orden
seglin se vayan analizando a lo largo de este apartado): fragancias para el hogar “Beisbol”, cerveza
“El Inca”, universidad “Macquarie”, detergente “Splendid”, camara fotografica “Nikon”, camara de
seguridad “Canon”, juego de pesca “Fishing Simulator 201 |” y zapatillas “Newton” finalmente.

Una vez aclarado el material con el que se trabajo para la recoleccion de datos, se pondran en
manifiesto cuales han sido esos datos y resultados obtenidos tras aplicar las encuestas sobre las
personas seleccionadas. Los datos se expresan en unidades de porcentaje y se incluye, ademas del
valor numérico, graficos circulares para facilitar y amenizar la visualizacion e interpretacion de la
informacion recolectada.
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ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 4

En el anuncio | se des-
taca mayormente una
chica relajada, mientras
que en el anuncio 2

se ve una sefiora (en
lugar de una chica) con
aspecto de cansada (en
lugar de relajada)
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Hoce fodo blen en casa Hace lodo blen en casa

VO ANUNCIO ORIGINAL BEISBOL b ANUNCIO MODIFICADO BEISBOL
N ESTEREOTIPO AMA DE CASA N\ IMAGEN REAL AMA DE CASA

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-
diente a la marca “Beisbol”. El estereotipo presente en este caso es el de AMA DE CAsA.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras
que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a
fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

B Una publicidad con una chica B Una mujer acostada en un
acostada en un sillon (40%) sillon (40%)
B Una chica relajada leyendo una B Una mujer cansada (35%)

revista (35%)
B Una sefiora acostada en un

B Una publicidad (10%) sillon (10%)
B Una chica acostada en un sillén B Una publicidad de fragancia
con un vestido blanco, botellas para el hogar

de colores y una frase
B Una mujer leyendo una
B Chica posando para una revista (5%)
publicidad (5%)
B Una mujer (5%)
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WUE FRUDULITU ANUNCIA

B Productos de limpieza para
el hogar (35%)

B Fragancias para el hogar (25%)

B Jabdn/Perfume para ropa (25%)

B Perfume

ANALISIS DE DATOS

o N
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA Figura 5

No se evidencian gran-
des diferencias, salvo
que en el anuncio 2 se

Productos de limpieza para destaca que algunos

el hogar (40%) encuestados definieron
que se trata de produc-
Fragancias para el hogar (40%) tos de poca calidad.

Productos de limpieza para
el hogar de poca calidad (10%)

Perfume

Jaboén/Perfume para ropa (5%)

Ol PERSONAJE APAR

Modelo/Actriz (30%)
Una mujer (25%)
Una chica sexy (25%)

Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (5%)

WUL FERSUNAJL AFAR Figura 6
Aqui el concepto
de ama de casa se

comprendié mds en
Una ama de casa (45%) pren .
el anuncio 2, mientras

que en el anuncio | se
Una mujer cansada (25%) reconocié una modelo
sexy mayormente.

Una mujer (20%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (5%)
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Figura 7

El principal atributo
destacado en el anuncio
[, fue el anténimo

del anuncio 2 (relax/
cansancio). El resto

de opciones también
presentan estas varia-
ciones ( juventud por
adultez, sensualidad por
sencillez, etc).

Figura 8

Se prefirié el anuncio

| frente al 2, debido a la
apariencia de la chica.
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\

WUE AIRIDUTUS U [A IMAGEN

Relax (23,5%)
Sensualidad (17,6%)
Limpieza (17,6%)
Delgadez

Belleza (11,7%)

Elegancia (8,8%)

Juventud (5,8%)

B Anuncio | -estereotipo- (60%)

B Anuncio 2 -imagen real- (40%)

Cansancio (33,4%)

Sencillez (22,2%)
Tristeza/Resignacion (11,1%)
Mujer no tan delgada

Mujer relajada (7,4%)

Mujer adulta (7,4%)

Poco arreglada/Ropa comun (7,4%)

ANUNCIO |
La apariencia de la chica llama
mas la atencion (55%)

Da sensacion de frescura
y relax (10%)

ANUNCIO 2
Da confianza, es una verdadera

ama de casa que limpia.
Es creible y cotidiano (35%)
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Una publicidad con una chica
acostada en un sillén (20%)

Una chica relajada leyendo una
revista (21%)

Una publicidad (5%)
Una chica acostada en un sillon

con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

Chica posando para una publicidad (5%)

Respuestas de adultos-jévenes

WUt FRUDUCTO St ANUNCIA

Productos de limpieza para
el hogar (15%)

Fragancias para el hogar (15%)

Jabon/Perfume para ropa (10%)
Perfume

Respuestas de adultos-jovenes

ANALISIS DE DATOS

Una muijer acostada en un sillon (15%)
Una mujer cansada (14%)

Una sefnora acostada en un
sillon (6,6%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una muijer leyendo una revista (5%)

Una mujer (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

WUE PRUDUCTU SE ANUNCIA

Productos de limpieza para

el hogar (20%)

Fragancias para el hogar (25%)
Productos de limpieza para

el hogar de poca calidad (0%)

Perfume

Jabon/Perfume para ropa (0%)

Respuestas de adultos-jovenes
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ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AN©S)

Figura 9

No se registran cambios
frente al andlisis general
(en el anuncio | se

ve una chica relajada
en un sillén, mientras
que en el 2, se ve una
sefiora cansada en un
sillén).

Figura 10

No hay grandes diferen-
cias, aunque en el anun-
cio 2, hubo levemente
una mejor comprension
del preducto ofrecido.



Figura 11

Se mantienen los
resultados del andlisis
general. Aquf los jévenes
vieron al ama de casa
mds en el anuncio 2
que enel [.

Figura 12

Los jévenes prestaron
mds atencion a atribu-
tos como la delgadez,
relax y sensualidad en
el anuncio .

En el anuncio 2, los
destacados fueron
cansancio, no tanta
delgadez y sencillez.

REPRESENTACION

DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

Y
OUE PERSONAIJE APAR

Modelo/Actriz (6%)
Una mujer (20%)
Una chica sexy (15%)
Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

Relax (8,8%)
Sensualidad (8,8%)
Limpieza (8,8%)
Delgadez

Belleza (2,9%)
Elegancia (2,9%)
Juventud (2,9%)

Respuestas de adultos-jévenes

QUE PERSONAJE APAR

Una ama de casa (20%)
Una mujer cansada (15%)
Una mujer (10%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

Cansancio (14,8%)

Sencillez (7,3%)
Tristeza/Resignacion (7,4%)

Mujer no tan delgada

Mujer relajada (7,4%)

Mujer adulta (3,7%)

Poco arreglada/Ropa comun (3,7%)

Respuestas de adultos-jovenes
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QUE ANUNCIO TE IMPULSA A COMPRAR

B Anuncio | -estereotipo- (30%)
B Anuncio 2 -imagen real- (20%)

B Respuestas de adultos-jovenes

WUE VES ACA
B Una publicidad con una chica
acostada en un sillon (15%)

B Una chica relajada leyendo una
revista (10,5%)

B Una publicidad (0%)
B Una chica acostada en un sillén

con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

B Chica posando para una publig®d4)l

B Respuestas de mujeres jovenes

ANALISIS DE DATOS

PR

ANUNCIO |
La apariencia de la chica llama
mas la atencion (25%)

Da sensacion de frescura
y relax (10%)

ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.

Es creible y cotidiano (15%)

Respuestas de adultos-jévenes

Una mujer acostada en un sillén (10%)
Una mujer cansada (7%)

Una senora acostada en un
sillon (3,3%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una mujer leyendo una revista (0%)
Una mujer (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 13

No se registran cambios
frente al andlisis general,
siguen (por poca dife-
rencia aqui) escogiendo
el anuncio | frente al

2, por la apariencia de
la chica.

®

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 AR:)

Figura 14

Los hombres jovenes
sélo vieron en el anuncio
| a una chica relajada
en un sillon, mientras
que en el 2, se continda
destacando una mujer
cansada en un sillén.



Figura 15

No se registran grandes
diferencias entre las res-
puestas de los hombres
jovenes para los dos
anuncios.

Figura 16

En ambos casos, los
hombres jévenes dijeron
ver una mujer. Mientras
que la respuesta de
ama de casa solo fue
vista en el anuncio 2.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

QUE PRODUCTO St ANUNCIA

B Productos de limpieza para
el hogar (10%)

B Fragancias para el hogar (5%)

B Jabon/Perfume para ropa (5%)
B Perfume

B Respuestas de mujeres jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

Productos de limpieza para

el hogar (10%)

Fragancias para el hogar (10%)
Productos de limpieza para

el hogar de poca calidad (0%)

Perfume

abon/Perfume para ropa (0%
P P

Respuestas de mujeres jovenes

.' DLD .“‘ ‘I‘l

Modelo/Actriz (6%)
Una mujer (15%)
Una chica sexy (5%)

Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (5%)

B Respuestas de mujeres jovenes

'l DLD .“‘ ‘D‘I

Una ama de casa (5%)
Una mujer cansada (5%)
Una mujer (10%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (0%)

Respuestas de mujeres jévenes

RIVA" MAXIMILIANO



N
ANALISIS DE DATOS

N

WUL AIRIDUTUS TU A IMAGEN WUL AINIDUTUS TU LA IMIRULN Figura 17

En los hombres jévenes
continda la tendencia

. de la dupla rel
B Relax (5,8%) B Cansancio (7,4%) efﬂjun“cfoalgeyaja(nij’n‘{
cio (para el anuncio 2).
B Sensualidad (1,4%) B Sencillez (3,6%) También destacaron
atributos fisicos que se
B Limpieza (1,4%) B Tristeza/Resignacion (3,7%) de,jeg”rggj” detalle
B Delgadez B Mujer no tan delgada
B Belleza (0,7%) B Mujer relajada (0%)
B Elegancia (2,9%) B Mujer adulta (0%)
M Juventud (0%) M Poco arreglada/Ropa comun (1,8%)
B Respuestas de mujeres jovenes B Respuestas de mujeres jovenes

) ) N
Canlitsseedetuhesithesbiall iy e
Los hombres jovenes

mantuvieron la tenden-
cia de elegir el anuncio

B Anuncio | -estereotipo- (15%) ANUNCIO | I por la apariencia de
B La apariencia de la chica llama la chica.
B Anuncio 2 -imagen real- (10%) mas la atencion (10%)
B Respuestas de mujeres jovenes B Da sensacion de frescura
y relax (5%)
B ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.
Es creible y cotidiano (10%)

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




@

ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ANS)

Figura 19

Las mujeres jévenes
también vieron una
chica relajada en el
anuncio [,y una mujer
cansada en el 2.

Figura 20

No hay grandes
diferencias, aunque se
comprendié mds el
producto ofrecido en el
anuncio 2.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

Una publicidad con una chica
acostada en un sillén (5%)

Una chica relajada leyendo una
revista (10,5%)

Una publicidad (5%)

Una chica acostada en un sillon
con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

Chica posando para una publicidad (5%)

Respuestas de hombres jovenes

QUE VES ACH

Una muijer acostada en un sillon (5%)
Una mujer cansada (7%)

Una sefnora acostada en un
sillon (3,3%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una muijer leyendo una revista (5%)
Una mujer (0%)

Respuestas de hombres jovenes

WUE PRODUCTO St ANUNCIA

Productos de limpieza para
el hogar (5%)

Fragancias para el hogar (10%)

Jabon/Perfume para ropa (5%)
Perfume

Respuestas de hombres jovenes

WUE PRODUCTO SE ANUNCIA

Productos de limpieza para
el hogar (10%)

Fragancias para el hogar (15%)
Productos de limpieza para

el hogar de poca calidad (0%)

Perfume

Jabon/Perfume para ropa (0%)

Respuestas de hombres jovenes

c 0

RIVA" MAXIMILIANO



QUE PERSONAJE APAR

Modelo/Actriz (0%)
Una mujer (5%)

Una chica sexy (10%)
Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (0%)

Respuestas de hombres jovenes

Relax (3%)
Sensualidad (7,4%)
Limpieza (7,4%)
Delgadez

Belleza (2,2%)
Elegancia (0%)

Juventud (2,9%)

Respuestas de hombres jovenes

QUE PERSONAJE APAR

Una ama de casa (15%)

Una mujer cansada (10%)

Una mujer (0%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por

su imagen (0%)

Respuestas de hombres jovenes

Cansancio (7,4%)

Sencillez (3,6%)

Tristeza/Resignacion (3,7 %)

Mujer no tan delgada

Mujer relajada (7,4%)

Mujer adulta (3,7%)

Poco arreglada/Ropa comun (1,8%)

Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 21

Las mujeres jévenes re-
conocieron mds el ama
de casa (en el anuncio
2) que los hombres
Jjovenes. En el anuncio

| destacaron ver una
chica sexy.

Figura 22

Las mujeres jévenes
prestaron mds atencion
a atributos fisicos.

En el anuncio |
destacaron la delgadez,
mientras que en el 2
destacaron que la mujer
no es tan delgada.



Figura 23

Las mujeres jévenes
mostraron mds dife-
rencia que los hombres
jovenes al elegir el
anuncio | por la apa-
riencia de la chica.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura 24

El publico adulto,
también acusa ver
una chica relajada en
el anuncio [,y una
mujer cansada en el
anuncio 2.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (20%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Una publicidad con una chica
acostada en un sillén (20%)

B Una chica relajada leyendo una
revista (15%)

B Una publicidad (5%)

B Una chica acostada en un silldn
con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

B Chica posando para una publicidad (0%)

B Respuestas de jovenes

il

ANUNCIO |
La apariencia de la chica llama
mas la atencion (15%)

Da sensacion de frescura
y relax (5%)

ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.

Es creible y cotidiano (5%)

Respuestas de hombres jévenes

Una muijer acostada en un sillon (25%)
Una mujer cansada (21%)

Una sefnora acostada en un
sillon (3,4%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una mujer leyendo una revista (0%)
Una mujer (5%)

Respuestas jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



oD (IINCIAD
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

B Productos de limpieza para
el hogar (25%)

B Fragancias para el hogar (10%)

B Jabon/Perfume para ropa (15%)
B Perfume

B Respuestas de jovenes

ANALISIS DE DATOS

oF VUNCIAD |
WU JUULIU ANUNUIA Figura 25

El publico adulto no
mostré grandes diferen-
cias en cuanto al enten-
dimiento del producto,
aunque a diferencia de
los jovenes, los adultos

Fragancias para el hogar (15%) lo comprendieron mds
en el anuncio .

Productos de limpieza para
el hogar (20%)

Productos de limpieza para
el hogar de poca calidad (10%)

Perfume

B Jabon/Perfume para ropa (5%)

Respuestas de jévenes

00

DY
QUE PERSONAIE APAR

Modelo/Actriz (24%)
Una mujer (5%)
Una chica sexy (10%)

Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (0%)

B Respuestas de jovenes

WUE PERSUNAJE AFAR Figura 26
El publico adulto, frente
al ama de casa visto

en el anuncio 2, vieron
Una ama de casa (25%) ,
una modelo/actriz en

el anuncio |. En este
Una mujer cansada (10%) anuncio, el ama de casa
fue poco comprendido.

Una mujer (10%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (5%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 27

Los adultos dieron
respuestas antagonicas
para cada caso.

En el anuncio [, se
destacaron el relax, la
sensualidad y la belleza
mayormente, mientras
que en el anuncio 2, vie-
ron cansancio, sencillez
y poco arreglo.

Figura 28

Los adultos también
prefirieron el anuncio |
frente al 2. Lo llamativo
es que absolutamente
todos lo hicieron por la
apariencia de la chica.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

\

WUL AIRIDUTUS TU LA IMAGEN

B Relax (14,7%)

B Sensualidad (8,8%)

B Limpieza (8,8%)

B Delgadez

B Belleza (8,8%)

B Elegancia (5,9%)
Juventud (2,9%)

|
B Respuestas de jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (30%)
B Anuncio 2 -imagen real- (20%)

B Respuestas de jovenes

Cansancio (18,6%)

Sencillez (14,9%)
Tristeza/Resignacion (3,7 %)

Mujer no tan delgada

Mujer relajada (0%)

Mujer adulta (3,7%)

Poco arreglada/Ropa comun (3,7%)

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
La apariencia de la chica llama
mas la atencion (30%)

Da sensacion de frescura
y relax (0%)

ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.

Es creible y cotidiano (20%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Una publicidad con una chica
acostada en un sillén (15%)

Una chica relajada leyendo una
revista (4,6%)

Una publicidad (0%)
Una chica acostada en un sillon

con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

Chica posando para una publicidad (0%)

Respuestas de mujeres adultas

WUE PRUDUCTO SE ANUNCIA

Productos de limpieza para
el hogar (12,5%)

Fragancias para el hogar (5%)

Jabon/Perfume para ropa (10%)
Perfume

Respuestas de mujeres adultas

ANALISIS DE DATOS

Una muijer acostada en un sillon (20%)

Una mujer cansada (7%)

Una sefnora acostada en un
sillon (0%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una mujer leyendo una revista (0%)

Una mujer (0%)

Respuestas de mujeres adultas

WUE FRUDUCTU SE ANUNCIA

Productos de limpieza para

el hogar (10%)

Fragancias para el hogar (5%)
Productos de limpieza para

el hogar de poca calidad (10%)

Perfume

Jabon/Perfume para ropa (0%)

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO

®

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARos)

Figura 29

Los hombres adultos
continuaron la tenden-
cia de ver una chica
relajada en el anuncio
|y una mujer cansada
enel 2.

Figura 30

No hay grandes diferen-
cias para cada anuncio.
Se destaca que fueron
los hombres adultos
quienes destacaron ver
en el anuncio 2 produc-
tos de poca calidad.



Figura 31

Los hombres adultos
solo vieron el ama de
casa en el anuncio 2.
En el anuncio [, vieron
una modelo/actriz, pero
ninguno vié un ama de
casa en este caso.

Figura 32

Los hombres adultos
también manifestaron
la diferencia entre el
relax del anuncio | y el
cansancio del anuncio 2.
También prestaron
atencién a atributos
estéticos y fisicos en el
anuncio | que no se
vieron en el 2.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

N
QUE PERSONAIE APAR

Modelo/Actriz (20%)
Una mujer (0%)
Una chica sexy (5%)

Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Relax (1,6%)

B Sensualidad (5,8%)

B Limpieza (0%)

B Delgadez

B Belleza (5,8%)

B Elegancia (2,9%)
Juventud (0%)

|
B Respuestas de mujeres adultas

OUE PERSONAJE APAR

Una ama de casa (20%)
Una mujer cansada (0%)
Una mujer (5%)
Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (0%)

Respuestas de mujeres adultas

Cansancio (7,4%)
Sencillez (7,4%)
Tristeza/Resignacion (0%)
Mujer no tan delgada
Mujer relajada (0%)
Mujer adulta (0%)

Poco arreglada/Ropa comun (3,7%)

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO



B Anuncio | -estereotipo- (20%)

B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Una publicidad con una chica
acostada en un sillén (5%)

B Una chica relajada leyendo una
revista (9,4%)

B Una publicidad (5%)

B Una chica acostada en un sillon
con un vestido blanco, botellas
de colores y una frase

B Chica posando para una publicidad (0%)

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

i

ANUNCIO |

La apariencia de la chica llama
mas la atencion (20%)

Da sensacion de frescura
y relax (0%)

ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.

Es creible y cotidiano (5%)

Respuestas de mujeres adultas

Una muijer acostada en un sillon (5%)
Una mujer cansada (14%)

Una sefnora acostada en un
sillon (3,4%)

Una publicidad de fragancia
para el hogar

Una mujer leyendo una revista (0%)
Una mujer (5%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 33

Los hombres adultos
ampliamente eligieron
el anuncio | frente el
2 por la apariencia de
la chica.

©

ANALISIS MUJERES
ADULTAS (35 - 50 ARs)

Figura 34

Las mujeres adultas
tambifien vieron una
chica relajada en un
sillén en el anuncio

[, frente a una mujer
cansada en un sillén en
el anuncio 2.



Figura 35

Las mujeres adultas

no generaron grandes
diferencias para ambos
anuncios.

Figura 36

Aqui las mujeres adultas
reconocieron mds al
ama de casa en el
anuncio | que en el 2,
cosa que no habia suce-
dido anteriormente.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

Productos de limpieza para
el hogar (12,5%)

Fragancias para el hogar (5%)

Jabon/Perfume para ropa (5%)

Perfume

Respuestas de hombres adultos

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

Productos de limpieza para

el hogar (10%)

Fragancias para el hogar (10%)
Productos de limpieza para

el hogar de poca calidad (0%)
Perfume

Jabon/Perfume para ropa (5%)

Respuestas de hombres adultos

.l DLD .“ ‘I‘I

Modelo/Actriz (4%)
Una mujer (5%)
Una chica sexy (5%)
Una ama de casa

Una mujer de clase social
alta (0%)

Respuestas de hombres adultos

.l DEP .“‘ ‘l‘l

Una ama de casa (5%)
Una mujer cansada (10%)
Una mujer (5%)

Una mujer adulta

Una mujer despreocupada por
su imagen (5%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



Relax (13,1%)
Sensualidad (3%)
Limpieza (8,8%)
Delgadez

Belleza (3%)
Elegancia (3%)

Juventud (2,9%)

Respuestas de hombres adultos

WUL ANUNUIU VIFULOA A CUNITTRA

B Anuncio | -estereotipo- (10%)
B Anuncio 2 -imagen real- (15%)

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

Figura 37

Para las mujeres
adultas, los mayores
atributos del anuncio |
son el relax, la limpieza
y la belleza, mientras
que para el 2, son el
cansancio y la sencillez

Cansancio (11,2%)

Sencillez (7,5%)
Tristeza/Resignacion (3,7 %)
Mujer no tan delgada

Mujer relajada (0%)

Mujer adulta (3,7%)

Poco arreglada/Ropa comun (0%)

Respuestas de hombres adultos

‘or
T D

ANUNCIO |
La apariencia de la chica llama
mas la atencion (10%)

Figura 38

A diferencia de todos
los casos anteriores, las
mujeres adultas prefirie-
ron el anuncio 2 frente
al |, por tratarse de una
ama de casa real que
limpia y se ocupa de

» su hogar.
Da sensacion de frescura g

y relax (0%)

ANUNCIO 2

Da confianza, es una verdadera
ama de casa que limpia.

Es creible y cotidiano (15%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



@

ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 39

Aqué los encuestados
dicen ver mayormente
en el anuncio |, una
publicidad con indios, o
solamente indios, mien-
tras que en el anuncio 2
dicen ver una publicidad
con bolivianos o simple-
mente bolivianos (en
lugar de indios).

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

e

ANUNCIO ORIGINAL EL INCA
ESTEREOTIPO INDIO

e

'O ANUNCIO MODIFICADO EL INC
N IMAGEN REAL INDIO

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-

diente a la marca “El Inca”. El estereotipo presente en este caso es el de INDIO.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras

que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a

fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

N
\ c 4

B Una publicidad de cerveza con
indios (35%)

Indios (30%)
Una publicidad de cerveza (15%)

Indios con armas

Una etiqueta de cerveza (10%)

m

B Bolivianos (60%)

B Una publicidad de cerveza con
bolivianos (15%)

B Una publicidad de cerveza
boliviana (10%)

Aborigenes nortenos

B Una etiqueta de cerveza (5%)

RIVA" MAXIMILIANO



@ ANALISIS DE DATOS

N

WUL FRUDULIU ANUINUIA WUL FRUUULIU ANUINUIA

Figura 40
Aquf los encuestados
no generan grandes
B Cerveza (80%) B Cervezna ao%) diferencias, en aplvbos
casos se entendié que
se trataba de cerveza.

B Cerveza boliviana (15%) B Cerveza boliviana (15%) Cabe destacar que en
el anuncio 2 se vié que
B Trajes de indios (5%) B Cerveza econdmica (15%) se trataba de cerveza
economica.
) )
QUE PERSUNAJE APAR WUE PERSUNAJE APAR Figura 41

Claramente el concepto
de indio se comprendio
B Indios (70%) B Bolivianos (65%) enel anuncio I.En el/
anuncio 2, se contesto
que se trataba de boli-

B Indios incas (25%) B Coyas (20%) vianos y coyas en lugar

de indios.

B Indios bolivianos (5%) B Indios pobres (15%)

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 42

Los encuestados
destacaron atributos
fisicos proncipalmente
como la vestimenta, la
contextura corporal y
la seguridad, mientas
que para el anuncio 2
destacaron pobreza,
tristeza y vestimenta
menos cuidada.

Figura 43

Auf los encuestados
ampliamente optaron
por el anuncio | debido
a la apariencia de los
incios.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

Y

WUL AIRIDUIUS TU LA IMALEN

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (60,8%)

B Seguridad y seriedad (17,3%)

B Agresividad y combate (21,7%)

Jut ANUNCIU WFULSA A CUMPRA

B Anuncio | -estereotipo- (90%)

B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

Pobreza (33,3%)

Vestimenta boliviana (25%)
Tristeza (20,8%)
Es una cerveza ordinaria

Personas ancianas (8,3%)

‘or
- D)

ANUNCIO |
Por la apariencia de los
personajes (80%)

Da idea de mas calidad y
trayectoria (10%)

ANUNCIO 2

Los personajes representan
el lugar de origen de la
cerveza (10%)

RIVA" MAXIMILIANO



113 ANALISIS DE DATOS

C)

B Una publicidad de cerveza con B Bolivianos (35%)
indios (20%)

ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AN©oS)

B Una publicidad de cerveza con

Una etiqueta de cerveza (0%)
B Una etiqueta de cerveza (0%)

B Indios (20%) bolivianos (5%) Figura 44
Al igual que el andlisis
. - I, los j6 je-
B Una publicidad de cerveza (5%) B Una publicidad de cerveza Eeneral 103 JOVenes e
o o ron en el anuncio | una
boliviana (5%) publicidad con indios,
B Indios con armas y en el 2, destacan ver
B Aborigenes nortefios bolivianos.
|
|

Respuestas de adultos-jovenes

B Respuestas de adultos-jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA Fgura 45
Aqui los jévenes man-
tuvieron estables las

B Cerveza (45%) B Cerveza (40%) pesias pae ambos
B Cerveza boliviana (5%) B Cerveza boliviana (5%)

B Trajes de indios (0%) B Cerveza economica (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes B Respuestas de adultos-jévenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 46

Todas las respuestas
de los jévenes para el
anuncio [, incluyen la
palabra indios, mientras
que para el anuncio 2,
se destaba la palabra
bolivianos.

Figura 47

No se observan cam-
bios frente al andlisis
general.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

.I DLD .“ ‘l‘l

B Indios (25%)
B Indios incas (15%)
B Indios bolivianos (5%)

B Respuestas de adultos-jévenes

QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (30,4%)
B Seguridad y seriedad (6,9%)
B Agresividad y combate (16,2%)

B Respuestas de adultos-jovenes

.I DLD .“‘ ‘l‘l

B Bolivianos (35%)
B Coyas (10%)
B Indios pobres (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

Pobreza (20,8%)

Vestimenta boliviana (12,5%)
Tristeza (8,3%)

Es una cerveza ordinaria
Personas ancianas (4,1%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



B Anuncio | -estereotipo- (45%)

B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de adultos-jévenes

Una publicidad de cerveza con
indios (0%)

Indios (15%)

Una publicidad de cerveza (5%)
Indios con armas

Una etiqueta de cerveza (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |
Por la apariencia de los
personajes (35%)

Da idea de mas calidad y
trayectoria (5%)

ANUNCIO 2
Los personajes representan

el lugar de origen de la
cerveza (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

Bolivianos (15%)

Una publicidad de cerveza con
bolivianos (5%)

Una publicidad de cerveza
boliviana (5%)

Aborigenes nortefos
Una etiqueta de cerveza (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 48

Aqui los jévenes
también prefieren el
anuncio | frente al 2
debido a la apariencia
de los indios.

®

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARox)

Figura 49

Aqui los hombres
Jjovenes mantienen

la tendencia de ver
indios en el anuncio | y
bolivianos en el 2.



Figura 50

Aqui claramente no hay
diferencias entre los
anuncios.

Figura 51

Los hombres jévenes
mantienen la regla de
que en el anuncio | se
emplean indios y en el
2 bolivianos

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

s ; 0UF PRODUCTO SE ANUNCIA?

B Cerveza (25%)
B Cerveza boliviana (0%)
B Trajes de indios (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

5 QUE PRODUCTO SE ANUNCIA? e

B Cerveza (25%)
B Cerveza boliviana (0%)

B Cerveza econémica (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

s ; QUF PERSONAJE APARECE?

B Indios (15%)

B Indios incas (0%)

B Indios bolivianos (5%)

B Respuestas de adultos-jévenes

5 QUE PERSONAJE APARECE? [

B Bolivianos (15%)
B Coyas (5%)
B Indios pobres (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




QUE AIRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (17,3%)
B Seguridad y seriedad (3,4%)
B Agresividad y combate (10,8%)

B Respuestas de adultos-jovenes

ANALISIS DE DATOS

Pobreza (12,4%)

Vestimenta boliviana (4, 1 %)

Tristeza (4,1%)

Es una cerveza ordinaria

Personas ancianas (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

OUE ANUNCIO WPULSA A COMPRAR

B Anuncio | -estereotipo- (20%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

il

ANUNCIO |

Por la apariencia de los

personajes (20%)

Da idea de mas calidad y

trayectoria (0%)

ANUNCIO 2

Los personajes representan
el lugar de origen de la

cerveza (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 52

Aqui también los hom-
bres jévenes prestan
antencion a atributos
como la vestimenta en
el anuncio |, mientras
que destacan pobreza
y ropa menos cuidada
para el anuncio 2.

Figura 53

Los hombres jovenes
también prefirieron
ampliamente el anuncio
| frente al 2 por la
apariencia de los
personajes.



@

ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ARGOS)

Figura 54

Las mujeres jévenes
también dicen ver una
publicidad con indios en
el anuncio |, mientras
que ven bolivianos en
lugar de indios en el
anuncio 2.

Figura 55

Aqui las mujeres
jovenes comprendieron
levemente mds que se
trataba de cerveza en
el anuncio |, aunque no
hay grandes diferencias.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

OUE VES ACA
B Una publicidad de cerveza con
indios (20%)
Indios (5%)
Una publicidad de cerveza (0%)
Indios con armas

Una etiqueta de cerveza (0%)

Respuestas de adultos-jévenes

QUE VES ACH

B Bolivianos (20%)

B Una publicidad de cerveza con
bolivianos (0%)

B Una publicidad de cerveza
boliviana (0%)

B Aborigenes nortefos

B Una etiqueta de cerveza (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

B Cerveza (20%)
B Cerveza boliviana (5%)
B Trajes de indios (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

B Cerveza (15%)
B Cerveza boliviana (5%)
B Cerveza econémica (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

5 QUE PERSONAJE APARECE?

5 QUE PERSONAJE APARECE? o 55

Las mujeres jévenes
vieron indios o indios
. .. in ra el |
B Indios (10%) B Bolivianos (20%) cas para el caso 1,
mientras que en el caso
2, solo vieron bolivianos

B Indios incas (15%) B Coyas (5%) o coyas.
B Indios bolivianos (0%) B Indios pobres (0%)
B Respuestas de adultos-jovenes B Respuestas de adultos-jovenes

mmml ; QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN? |

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,

5 QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN? e o 57

Al igual que los hombres
jovenes, las mujeres
restaron atencion a
Pobreza (8,4%) pre .
atributos como la vesti-
menta en el anuncio |,

ropa colorida (13,1%) Vestimenta boliviana (8,4%) mientras que destacan
pobreza y vestimenta
B Seguridad y seriedad (3,4%) Tristeza (4,2%) Z;i:’jijocg'dada para el

B Agresividad y combate (5,4%) Es una cerveza ordinaria (6,5%)

B Respuestas de adultos-jovenes Personas ancianas (4,1%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 58

Aquf la totalidad de las
mujeres jévenes optaron
por el anuncio | debido
a la apariencia de los
personajes.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura 59

Al igual que los jévenes,
los adultos vieron una
publicidad con indios
para el anuncio 1,
mientras que vieron boli-
vianos en lugar de indios
para el anuncio 2.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (25%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

B Una publicidad de cerveza con
indios (15%)

Indios (10%)
Una publicidad de cerveza (10%)
Indios con armas

Una etiqueta de cerveza (10%)

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
Por la apariencia de los
personajes (15%)

Da idea de mas calidad y
trayectoria (5%)

ANUNCIO 2
Los personajes representan

el lugar de origen de la
cerveza (0%)

Respuestas de adultos-jovenes

Bolivianos (25%)

Una publicidad de cerveza con
bolivianos (10%)

Una publicidad de cerveza
boliviana (5%)

Aborigenes nortenos
Una etiqueta de cerveza (5%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



121 ANALISIS DE DATOS

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA oo 40

No hay grandes
diferencias entre ambos
B Cerveza (35%) B Cerveza (30%) anundios, solo que
crecio con respecto a los
Jjovenes, la opcidn que

B Cerveza boliviana (10%) B Cerveza boliviana (10%) dice tratarse de cerveza
econémica.

B Trajes de indios (5%) B Cerveza economica (10%)

B Respuestas de jévenes B Respuestas de jovenes

.I DLP .“‘ ‘l‘l .I DLD .“ ‘I‘I

Figura 61

Las respuestas de los

adultos son parejas

W Indios (45%) B Bolivianos (30%) @ los dvenes, pora &
anuncio | se ven indios,

y para el 2, se ven boli-

B Indios incas (10%) B Coyas (10%) vianos principalmente.
B Indios bolivianos (0%) B Indios pobres (10%)
B Respuestas de jovenes B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 62

Los adultos, al igual que
los jévenes, prestaron
atencién a la vestimen-
ta y la seguridad para
el anuncio |, mientras
que para el anuncio 2
destacan la pobreza, la
tristeza y la ropa menos
cuidada.

Figura 63

Los adultos también
prefirieron el anuncio |
por la apariencia de los
personajes.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Fuerte contextura 'y
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (30,4%)

B Seguridad y seriedad (10,4%)

B Agresividad y combate (5,5%)

B Respuestas de jovenes

QUE ANUNCIO WPULSA A COMPRAR

B Anuncio | -estereotipo- (45%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de jovenes

- |

Pobreza (12,5%)

Vestimenta boliviana (12,5%)
Tristeza (12,5%)

Es una cerveza ordinaria
Personas ancianas (4,1%)

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
Por la apariencia de los
personajes (45%)

Da idea de mas calidad y
trayectoria (5%)

ANUNCIO 2

Los personajes representan
el lugar de origen de la
cerveza (5%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



123 ANALISIS DE DATOS

OUE VES ACA OUE VES ACA

®

B Una publicidad de cerveza con B Bolivianos (10%)
indios (5%)

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARos)

B Una publicidad de cerveza con

Indios (10%) bolivianos (5%) Figura 64
Los hombres adultos
Una publicidad de cerveza (5%) B Una publicidad de cerveza mantlelnden la tendencio
general de ver una
boliviana (5%) publicidad con indios en
Indios con armas el anuncio I,y una pu-

blicidad con bolivianos

B Aborigenes nortefos ‘
en el anuncio 2.

Una etiqueta de cerveza (5%)
B Una etiqueta de cerveza (5%)

Respuestas de jovenes

B Respuestas de jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA i 65

No hay grandes diferen-

cias entre las respuestas
B Cerveza (15%) B Cerveza (10%) para ambos casos, solo
que entre los hombres

adultos aumentd la
B Cerveza boliviana (10%) B Cerveza boliviana (5%) opcidn de cerveza eco-
ndmica respecto a los
grupos de encuestados
anteriores.

B Trajes de indios (0%) B Cerveza econémica (10%)

B Respuestas de jévenes B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 66

Los hombres adultos
siguen marcando la di-
ferencia de ver indios en
el anuncio | y bolivianos
enel 2.

Figura 67

Los atributos desta-
cados siguen estables,
para el anuncio | se
menciona la vestimenta,
aunque también los
hombres notaron agresi-
vidad y combate.

Para el anuncio 2,
siguen sobresaliendo la
pobreza, la ropa poco
arreglada y la tristeza.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

5 QUE PERSONAIE APARECE?

B Indios (20%)
B Indios incas (10%)
B Indios bolivianos (0%)

B Respuestas de jovenes

B Bolivianos (15%)
B Coyas (10%)
B Indios pobres (0%)

B Respuestas de jovenes

;QUE PERSONAJE APARECE?  foomme

a ; (UE ATRIBUTOS POSFE LA IMAGEN? e

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (17,3%)

B Seguridad y seriedad (0%)

B Agresividad y combate (5,5%)

B Respuestas de jovenes

Pobreza (8,3%)

Tristeza (4,1%)

Personas ancianas (0%)

Respuestas de jovenes

;QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN? e

Vestimenta boliviana (12,5%)

Es una cerveza ordinaria (6%)

RIVA" MAXIMILIANO




JUE ANUNCIU VIFU A A CUMERAR

B Anuncio | -estereotipo- (25%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de jovenes

B Una publicidad de cerveza con
indios (10%)

Indios (0%)
Una publicidad de cerveza (5%)
Indios con armas

Una etiqueta de cerveza (5%)

Respuestas de jovenes

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |
Por la apariencia de los
personajes (20%)

Da idea de mas calidad y
trayectoria (5%)

ANUNCIO 2
Los personajes representan

el lugar de origen de la
cerveza (0%)

Respuestas de jovenes

Bolivianos (15%)

Una publicidad de cerveza con
bolivianos (5%)

Una publicidad de cerveza
boliviana (5%)

Aborigenes nortefnos
Una etiqueta de cerveza (0%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 68

La totalidad de los hom-
bres adultos prefirieron
el anuncio | frente al

2 por la apariencia de
los indios.

©

ANALISIS MUJERES
ADULTAS (35 - 50 ARs)

Figura 69

Al igual que los hombres
adultos, las mujeres
dijeron ver una publici-
dad con indios para el
anuncio |, mientras que
dijeron ver bolivianos en
lugar de indios para el
anuncio 2.



Figura 70

Aquf las respuestas
de las mujeres fueron
parejas para ambos
anuncios.

Figura 71

Continuando la tenden-
cia general, las mujeres
adultas vieron indios en
el anuncio | y bolivianos
en el anuncio 2.

Las mujeres adhirieron
ver indios pobres en el
segundo anuncio.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

s ; QUF PRODUCTO SF ANUNCIA?

B Cerveza (20%)
B Cerveza boliviana (0%)

B Trajes de indios (5%)

B Respuestas de jovenes

;QUE PRODUCTO SE ANUNCIA?

B Cerveza (20%)
B Cerveza boliviana (5%)
B Cerveza economica (0%)

B Respuestas de jovenes

/]
126

m ; QUE PERSONAJE APARECE?

B Indios (25%)

B Indios incas (0%)

B Indios bolivianos (0%)

B Respuestas de jévenes

B Bolivianos (15%)
B Coyas (0%)
B Indios pobres (10%)

B Respuestas de jovenes

;QUE PERSONAJE APARECE? oo

RIVA" MAXIMILIANO




QUE ATRIBUTOS POSEE LA [MAGEN

B Fuerte contexturay
vestimenta: plumas, armas,
ropa colorida (13,1%)

B Seguridad y seriedad (10,4%)

B Agresividad y combate (0%)

B Respuestas de jovenes

ANALISIS DE DATOS

QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

Pobreza (4,2%)

Vestimenta boliviana (0%)

Tristeza (8,4%)

Es una cerveza ordinaria
Personas ancianas (4,1%)

Respuestas de jovenes

QUE ANUNCIO WPULSA A COMPRAR

B Anuncio | -estereotipo- (20%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de jovenes

il

ANUNCIO |

Por la apariencia de los

personajes (25%)

Da idea de mas calidad y

trayectoria (0%)

ANUNCIO 2

Los personajes representan
el lugar de origen de la

cerveza (5%)

Respuestas de jévenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 72

Aqui las mujeres
adultas en el anuncio |
prestaron atencidn a la
vestimenta y seguridad
de los persongjes, mien-
tras que en el anuncio 2
destacaron la tristeza, la
pobreza y la adultez de
los personajes.

Figura 73

Las mujeres adultas
también prefirieron el
anuncio | frente al 2
por la apariencia de los
personajes,



@

ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 74

Aqui los encuestados
dijeron ver en ambos
casos a un estudiante
observado con des-
precio, solo que para
el anuncio | vieron
un nerd,y en el 2 un
estudiante comdn.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

ESTEREOTIPO ESTUDIOSO

IMAGEN REAL ESTUDIOSO

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-

diente a la marca “Macquarie”. El estereotipo presente en este caso es el de ESTUDIOSO.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras

que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a

fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

B Un nerd observado por los demas
con desprecio (30%)

Un nerd (25%)
Un grupo de estudiantes (25%)

Un nerd orgulloso

Una publicidad de una
universidad (5%)

Un grupo de estudiantes (40%)

Un estudiante comun observado por
los demas con desprecio (25%)

Un estudiante que rindié bien
de suerte (15%)

Un estudiante feliz
Una publicidad de una universidad (5 %)

Un nerd (5%)

RIVA" MAXIMILIANO



WUL FRUDULIU AINUNUIA

B Una universidad (60%)
B Educacion (25%)

B Macquaire University (15%)

B Un nerd (80%)

B Chicos universitarios (20%)

FERDUNAILE AFAR

ANALISIS DE DATOS

WUL FRUUULITU ANUNUIA

B Una universidad (70%)
B Educacién (20%)

B Macquaire University (10%)

WU FEROUNAJE AFAR

B Un estudiante (85%)

B Un estudiante no tan nerd (15%)

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 75

No se presentan gran-
des diferencias entre las
respuestas para cada
anuncio.

Figura 76

Aqui la diferencia es
clara, para el anuncio

| la gran mayoria dijo
ver el estereotipo de
nerd, mientras que en el
anuncio 2 vieron simple-
mente un estudiante.



Figura 77

Para los encuestados se
destacan en el anuncio
| atributos como el
desprecio y la aparien-
cia fisica del persongje,
mientras que en el
anuncio 2 destacaron
que se trataba de un
estudiante comun sin
muchos atributos.

Figura 78

Los encuestados
escogieron el anuncio

| a causa de que el
personaje de estudioso
coincide con lo que se
quiere ver.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Es despreciado (38,4%)

Apariencia: lentes grandes, camisa
con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (19,2%)

Se hace el importante (15,3%)

Inteligencia ( 11,5)

Orgullo (11,5%)

Estupidez (3,8)

B Anuncio | -estereotipo- (75%)

B Anuncio 2 -imagen real- (25%)

B Es un estudiante comun,
cotidiano (33,3%)

B Alegria (33,3%)
B Seguridad (23,8%)

B Orgullo

ANUNCIO |
B El personaje coincide con lo que se
quiere vender (60%)

B Me llama mas la atenciéon la imagen
en general (15%)

B ANUNCIO 2
El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (25%)

RIVA" MAXIMILIANO



131 ANALISIS DE DATOS

OUE VES ACA (OUE VES ACA

C)

B Un nerd observado por los demas B Un grupo de estudiantes (25%)
con desprecio (15%)

ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AR©oS)

M Un estudiante comdn observado por

B Unnerd (5%) los demas con desprecio (10%) Figura 79
Los jévenes coinciden
. . . I ltad -
B Un grupo de estudiantes (15%) B Un estudiante que rindio bien f;zsossoﬁssus P(Z i:?jn
de suerte (10%) mds tencién al grupo
B Un nerd orgulloso de personas presentes
B Un estudiante feliz en el anuncio e a
Bl Una publicidad de una persondje centrar
universidad (5%) B Una publicidad de una universidad (5%)
B Respuestas de adultos-jovenes B Un nerd (0%)
B Respuestas de adultos-jovenes

DP PR N[N
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA —

Las respuestas arroja-
das por los jévenes son

B Una universidad (30%) B Una universidad (30%) fnéu"nﬂéizpam ambos
B Educacion (20%) B Educacion (20%)

B Macquaire University (0%) B Macquaire University (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD 132

D o e

Figura 81 WUL FERSUNAJE AFAR (U ONAJE APA
Aqui los jévenes dijeron
ver mayormente un

erd en el anuncio B Un nerd (35%) B Un estudiante (50%)
|, mientras que la
totalidad de ellos dijeron

ver un estudiante en el B Chicos universitarios (15%) B Un estudiante no tan nerd (0%)

anuncio 2.

B Respuestas de adultos-jovenes B Respuestas de adultos-jovenes

AIRID I A VIA V\ AKIR ¥ \ VA \ \
Figura 82 WU pUIU U |/ \f WU DUIU U  /
Al igual que el andlisis
general, los jovenes
prestaron atencién en el B Es despreciado (23%) B Es un estudiante comun,
anuncio | al des.precto cotidiano (l 9%)
hacia el persongje y su . . .
apariencia fisica. B Apariencia: lentes grandes, camisa
En el anuncio 2 con mono, pantalones altos y B Alegria (19%)
destacaron destacaron rasgos fisicos duros (11,5%)
tratarse de un estudian- S ; o
eguridad (9
te alegre. = g ( 5 A)

Se hace el importante (3,8%)

B Orgullo

Inteligencia (3,8%)

B Respuestas de adultos-jovenes

O

|

B Orgullo (3,8%)
B Estupidez (0%)
|

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




B Anuncio | -estereotipo- (45%)

B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

B Un nerd observado por los demas
con desprecio (5%)

Un nerd (5%)
Un grupo de estudiantes (15%)

Un nerd orgulloso

Una publicidad de una
universidad (5%)

B Respuestas de mujeres jovenes

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |
El personaje coincide con lo que se
quiere vender (30%)

Me llama mas la atencion la imagen
en general (15%)

ANUNCIO 2

El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

Un grupo de estudiantes (15%)

Un estudiante comtin observado por
los demas con desprecio (0%)

Un estudiante que rindié bien
de suerte (5%)

Un estudiante feliz

Una publicidad de una universidad (5 %)

Un nerd (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 83

Los jévenes escogieron
casi totalmente el anun-
cio | porque el persona-
Jje coincide con lo que se
quiere vender. Aquellos
que optaron por el
anuncio 2, lo hicieron
porque el estudiante se
parece mds al comdn
de chicos que asisten a
la universidad.

®

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARox)

Figura 84

Los hombres jévenes
prestaron atencion en el
anuncio | al grupo total
de estudiantes, al igual
que en el anuncio 2.



Figura 85

Las respuestas de los
hombres jévenes no
variario en ambos casos.

Figura 86

Aquf los hombres
jovenes vieron mds
chicos universitarios que
un nerd en el anuncio

|, mientras que en el 2
la totalidad de hombres
dijo ver un estudiante.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUE PRODUCTO St ANUNCIA

B Una universidad (10%)
B Educacién (15%)
B Macquaire University (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

l' ll.“ APAR

B Un nerd (10%)
B Chicos universitarios (15%)

B Respuestas de mujeres jovenes

WUE PRUDUCTO SE ANUNCIA

B Una universidad (10%)
B Educacién (15%)
B Macquaire University (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

QUE PERSONAJE APAR

B Un estudiante (25%)
B Un estudiante no tan nerd (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

WUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN WUE AIRIBUTOS PUSEE LA IMAGEN

B Es despreciado (19,1%)

B Apariencia: lentes grandes, camisa

con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (11,5%)

Se hace el importante (0%)
Inteligencia (0%)

|

|

Bl Orgullo (0%)
B Estupidez (0%)
|

Respuestas de mujeres jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (20%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de mujeres jévenes

Es un estudiante comun,
cotidiano (4,7 %)

Alegria (9,5%)
Seguridad (4,7%)
Orgullo

Respuestas de mujeres jovenes

ANUNCIO |
El personaje coincide con lo que se
quiere vender (10%)

Me llama mas la atencion la imagen
en general (10%)

ANUNCIO 2

El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (5%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 87

Los hombres jévenes
solo prestaron atencién
en el anuncio | al
desprecié hacia el per-
sonaje y su apariencia
fisica. Para el anuncio
2, la alegria, seguridad,
orgullo y que se trata
de un estudiante comun
fueron lo mds votado.

Figura 88

Los hombres jovenes
ampliamente escogieron
el anuncio | porque el
persongje coincide con
lo que se quiere vender
y porque les llama mds
la atencién la imagen
en generdl.



@

ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ANS)

Figura 89

Las mujeres jévenes
dijeron ver mayormente
un nerd observado con
desprecio en el anuncio
[, mientras que en el
anuncio 2 destacaron
ver un grupo de estu-
diantes y un estudiante
comtin observado con
desprecio.

Figura 90

Las respuestas de las
mujeres jévenes no
varian para ambos
anuncios.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

UV A

B Un nerd observado por los demas
con desprecio (10%)

Un nerd (0%)
Un grupo de estudiantes (0%)

Un nerd orgulloso (5%)

Una publicidad de una
universidad (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

¢QUE PRODUCTO SE ANUNCIA?

B Una universidad (20%)
B Educacion (5%)
B Macquaire University (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

¢ QUE VES ACA?

B Un grupo de estudiantes (10%)

B Un estudiante comun observado por
los demas con desprecio (10%)

B Un estudiante que rindié bien
de suerte (5%)

Un estudiante feliz (0%)
Una publicidad de una universidad (0%)

Un nerd (0%)

Respuestas de hombres jovenes

ﬁoﬁ

¢QUE PRODUCTO SE ANUNCIA?

B Una universidad (20%)
B Educacién (5%)
B Macquaire University (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

ﬁoﬁoﬁ

RIVA" MAXIMILIANO



>
WUL FERSUNAJLE AFAR

Un nerd (25%)
Chicos universitarios (0%)

Respuestas de hombres jovenes

WUL AIRIDUTUS TU A IMAVEN WUL AIRIDUIUS TU LA IMAGEN

Es despreciado (3,9%)
Apariencia: lentes grandes, camisa
con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (0%)

Se hace el importante (3,8%)
Inteligencia (3,8%)

Orgullo (3,8%)

Estupidez (0%)

Respuestas de hombres jovenes

\
WU FEROUNAJE AFAR

B Un estudiante (25%)
B Un estudiante no tan nerd (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Es un estudiante comun,
cotidiano (14,3%)

B Alegria (9,5%)

B Seguridad (4,7%)

B Orgullo

B Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 91

Las respuestas de las
mujeres jévenes fueron
en su totalidad las de
un nerd en el anuncio
I,y de un estudiante
enel 2.

Figura 92

Las mujeres jévenes
destacaron en el
anuncio | el desprecio
hacia el persongje y su
inteligencia, entre otros.
No notaron la aparien-
cia fisica como en los
grupos anteriores.

En el anuncio 2, notaron
mayormente un estu-
diante comun y alegre.



Figura 93

La totalidad de las
mujeres jovenes
escogieron el anuncio |
principalmente porque
el personaje coincide
con lo que se quiere
vender.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura 94

Los adultos mayormen-
te vieron a un nerd que
estd observado con
desprecio en el anuncio
|, mientras que en el
anuncio 2 dijeron ver
un grupo de estudian-
tes y un estudiante
comtin observado con
desprecio.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (25%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Un nerd observado por los demas
con desprecio (15%)

Un nerd (20%)
Un grupo de estudiantes (10%)

Un nerd orgulloso

Una publicidad de una
universidad (0%)

B Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
El personaje coincide con lo que se
quiere vender (20%)

Me llama mas la atencion la imagen
en general (5%)

ANUNCIO 2

El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (0%)

Respuestas de hombres jovenes

Un grupo de estudiantes (15%)

Un estudiante comun observado por
los demas con desprecio (15%)

Un estudiante que rindid bien
de suerte (5%)

Un estudiante feliz
Una publicidad de una universidad (0%)
Un nerd (5%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



WUt FRUUULIU ANUNLIA

B Una universidad (30%)
B Educacion (5%)
B Macquaire University (15%)

B Respuestas de jovenes

D
QUE PERSONAJE APAR

B Un nerd (45%)
B Chicos universitarios (5%)

B Respuestas de jovenes

ANALISIS DE DATOS

JUE FRUDULIU SE ANUNUIF Figura 95

Las respuestas de los
adultos no presentaron

B Una universidad (40%) grandes diferencias
entre ambos anuncios.

B Educacién (0%)
B Macquaire University (10%)

B Respuestas de jovenes

orp DARECE? |
bl Figura 96

En el anuncio 1, los
adultos notaron con am-
. o plitud que se trataba de

B Un estudiante (40%) un nerd, mientras que

en el anuncio 2 desta-
B Un estudiante no tan nerd (15%) caron a un estudiante, y
en menor medida a un
estudiante no tan nerd.

B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 97

Los adultos destacaron
como en casos anterio-
res el desprecio hacia
el personaje y que el
se hace el importante,
dejando mds atrds la
apariencia.

En el anuncio 2 mencio-
naron que se trata de
un estudiante comun,
alegre y seguro

Figura 98

Los adultos prefirieron
el anuncio | frente al 2,
debido a que el perso-
naje coincide con lo que
se quiere vender

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Es despreciado (15,4%)

B Apariencia: lentes grandes, camisa
con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (7,7%)

B Se hace el importante (11,5%)

B Inteligencia (7,7%)

B Orgullo (7,7%)

B Estupidez (3,8%)

B Respuestas de jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (30%)
B Anuncio 2 -imagen real- (20%)

B Respuestas de jovenes

B Es un estudiante comun,
cotidiano (14,3%)

B Alegria (14,3%)
B Seguridad (14,3%)
B Orgullo

B Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
B El personaje coincide con lo que se
quiere vender (30%)

B Me llama mas la atencion la imagen
en general (0%)

B ANUNCIO 2
El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (20%)

B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



ﬁoﬁoﬁ

QUE VES ACA

B Un nerd observado por los demas

con desprecio (10%)

Un nerd (5%)

Un nerd orgulloso

Una publicidad de una
universidad (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

B Una universidad (20%)
B Educacion (0%)
B Macquaire University (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

Un grupo de estudiantes (10%)

ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA

B Un grupo de estudiantes (10%)

B Un estudiante comun observado por
los demas con desprecio (15%)

B Un estudiante que rindi6 bien
de suerte (0%)

Un estudiante feliz

Un nerd (0%)

Respuestas de mujeres adultas

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

B Una universidad (25%)
B Educacién (0%)
B Macquaire University (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

Una publicidad de una universidad (0%)

RIVA" MAXIMILIANO

®

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARos)

Figura 99

Al igual que casos
anteriores, los hombres
adultos vieron en el
anuncio | un nerd
despreciado, y en el
anuncio 2 un estudiante
comun despreciado.

Figura 100

No hay grandes diferen-
cias entre las respuestas
de los hombres adultos
para ambos casos.



Figura 101

Todos los hombres adul-
tos vieron a un nerd en
el anuncio |, mientras
que para el anuncio 2,
vieron un estudiante y
un estudiante no

tan nerd.

Figura 102

Los hombres adultos
prestaron atencién
mayormente a atributos
fisicos del personaje en
el anuncio .

En el anuncio 2
destacaron la seguridad
y el tratarse de un
estudiante comdn,

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

N

(UE PERSONAJE APAR

B Un nerd (25%)

B Chicos universitarios (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

Es despreciado (3,8%)

Apariencia: lentes grandes, camisa
con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (7,7 %)

Se hace el importante (3,8%)
Inteligencia (0%)

Orgullo (3,8%)

Estupidez (0%)

Respuestas de mujeres adultas

WUL FERSUNAJL AFAR

B Un estudiante (15%)
B Un estudiante no tan nerd (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

X

B Es un estudiante comun,
cotidiano (9,5%)

B Alegria (0%)
Bl Seguridad (14,3%)
Bl Orgullo

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO



143 ANALISIS DE DATOS

B Anuncio | -estereotipo- (15%) ANUNCIO |

B El personaje coincide con lo que se
B Anuncio 2 -imagen real- (10%) quiere vender (15%)
B Respuestas de mujeres adultas B Me llama mas la atencién la imagen

en general (0%)

B ANUNCIO 2
El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

QUE VES ACA OUE VES ACA

B Un nerd observado por los demas B Un grupo de estudiantes (5%)
con desprecio (5%)

B Un estudiante comin observado por
Un nerd (15%) los demas con desprecio (0%)
Un grupo de estudiantes (0%) B Un estudiante que rindié bien

de suerte (5%)

Un nerd orgulloso
Un estudiante feliz

Una publicidad de una

universidad (0%) Una publicidad de una universidad (0%)

B Respuestas de hombres adultos Un nerd (5%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 103

Los hombres adultos
prefirieron el anuncio |
frente al 2, aunque no
ampliamente. Los que
eligieron el | lo hicieron
porque dicen que el
personaje coincide con
lo que se quiere vender.
Los que escogieron el 2,
lo hicieron por tratarse
de un estudiante comdn.

©

ANALISIS MUJERES
ADULTAS (35 - 50 ARs)

Figura 104

Las mujeres adultas
destacaron ver un nerd
principalmente en el
anuncio |, mientras que
en el anucio 2, notaron
un estudiante feliz.



Figura 105

No hay grandes diferen-
cias entre las respuestas
de las mujeres adultas
para ambos anuncios.

Figura 106

En el anuncio |, las
mujeres adultas notaron
ver un nerd mayormen-
te, mientras que en el
anuncio 2 destacaron
ver a un estudiante.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUE FRUDUCIU ANUNLIA

B Una universidad (10%)
B Educacion (5%)
B Macquaire University (10%)

B Respuestas de hombres adultos

OUE PERSONAIE APAR

B Un nerd (20%)
B Chicos universitarios (5%)

B Respuestas de hombres adultos

ANUNCIA

B Una universidad (15%)

B Educacién (0%)

B Macquaire University (10%)

B Respuestas de hombres adultos

QUE PERSONAJE APAR

B Un estudiante (25%)

B Un estudiante no tan nerd (5%)

B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



WUE AIRIBUTOS FU [A IMAGEN

B Es despreciado (3,8%)

B Apariencia: lentes grandes, camisa

con mono, pantalones altos y
rasgos fisicos duros (7,7 %)

Se hace el importante (3,8%)
Inteligencia (0%)

|

|

B Orgullo (3,8%)
B Estupidez (0%)
|

Respuestas de hombres adultos

B Anuncio | -estereotipo- (15%)
B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

WUE ATRIBUTUS POSEE LA IMAGEN

Es un estudiante comun,
cotidiano (4,8%)

Alegria (14,3%)
Seguridad (0%)
Orgullo

Respuestas de hombres adultos

ANUNCIO |
El personaje coincide con lo que se
quiere vender (15%)

Me llama mas la atencion la imagen
en general (0%)

ANUNCIO 2

El estudiante se parece mas al
comun de los chicos que van a la
universidad (10%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 107

Las mujeres adultas
notaron en el anuncio |
la apariencia fisica del
personaje principal-
mente. En el anuncio 2
notaron la alegria y que
se trata de un estudian-
te comdn.

Figura 108

Las mujeres adultas
prefirieron el anuncio

| frente al 2, de la
misma manera que los
hombres adultos.



@

ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 109

Los encuestados
destacaron ver en el
anuncio | una mujer
linda 'y una publicidad
de lavavadjillas.

Para el anuncio 2,
notaron un ama de
casa en lugar de una
mujer linda y arreglada,
pero coincidieron en
ver una publicidad de
lavavajillas.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD 146

Extsivbei | S P R[EY]

Das G_Ieheim nis der

pEriektesten Hausfrauen!

SPLENDID " ANUNCIO MODIFICADO SPLENDID

ESTEREOTIPO AMA DE CASA IMAGEN REAL AMA DE CASA

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-
diente a la marca “Splendid”. El estereotipo presente en este caso es el de AMA DE CAsA.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras
que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a
fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

\
B Una mujer linday B Una ama de casa (30%)

arreglada (30%)

B Una publicidad de lavavajilla (25%)
Una publicidad de lavavajilla (30%)

B Una sefiora promocionando

B Una mujer (20%) un producto (20%)
B Una publicidad de productos B Una mujer
de limpieza

B Una mujer adulta (10%)
B Una actriz (10%)

RIVA" MAXIMILIANO




B Detergente/Lavavajillas (100%)

WUL FRUDULIU AINUINLIA

ANALISIS DE DATOS

WUL FIRUUULIU ANUNLUIA

B Detergente/Lavavajillas (90%)

B Detergente econémico (10%)

WU MK UNAJ AFAR

Una mujer refinada (40%)
Una mujer (25%)

Una modelo/actriz (20%)
Una ama de casa

Una mujer joven (5%)

QUE PERSONAJE APAR

B Una ama de casa (85%)

B Una mujer (15%)

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 110

No hay grandes diferen-
cias. En ambos casos
reconocieron que se
trata de un detergen-
te/lavavdjillas. En el
anuncio 2, cabe sefialar
que algunos dijeron tra-
tarse de un detergente
econdémico.

Figura I'1'l

El concepto de ama de
casa fue comprendido
en el anuncio 2 con am-
plia diferencia, mientras
que en el |, la opcién
mds votada fue la de
una muijer refinada, y el
ama de casaquedé casi
en dltimo lugar.



Figura 112

Para el anuncio 1, los
encuestados destacaron
la elegancia, belleza y la
alegria, entre otros.

De manera opuesta, en
el anuncio 2 destacaron
esfuerzo, trabajo y que
la mujer es sencilla y
estd poco arreglada.

Figura 113

El general de los en-
cuestados optaron por
el anuncio | porque la
mujer da seguridad que
se trata de un buen pro-
ducto y por el aspecto
de la mujer.

Todos los que escogieron
el anuncio 2, coincidie-
ron en elegir esa opcién
por tratarse de un ama
de casa real que usa el
producto.
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WUE AIRIBUTUS FU LA IMAGEN WUE AIRIBUTUS FU LA IVA ‘\
B Elegancia y belleza (34,4%) B Esfuerzo/Trabajo (30,4%)
W Alegria (24,1%) B Esti poco arreglada (21,7%)
B Suavidad (13,8%) B Sencillez (21,7%)
B Perfeccion B Alegria
B Clase social alta (6,9%) B No es muy delgada (8,6%)
B Limpieza (6,9%)
M Conformidad con el producto (6,9%)

B Anuncio | -estereotipo- (70%) ANUNCIO |
B La mujer da seguridad que se
B Anuncio 2 -imagen real- (30%) trata de un buen producto (30%)

B Por el aspecto de la mujer (30%)

B Relacion entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado
que da el producto (10%)

ANUNCIO 2
B Es un ama de casa real que
usa el producto

RIVA" MAXIMILIANO



WUE ACA
B Una mujer linda y
arreglada (10%)
B Una publicidad de lavavajilla (15%)
B Una mujer (10%)

B Una publicidad de productos
de limpieza

B Una actriz (5%)

B Respuestas de adultos-jévenes

WUt FRUUULTU ANUNCIA

B Detergente/Lavavajillas (50%)

B Respuestas de adultos-jovenes

ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA

B Una ama de casa (15%)
B Una publicidad de lavavajilla (15%)

B Una sefiora promocionando
un producto (10%)

B Una mujer
B Una mujer adulta (10%)

B Respuestas de adultos-jovenes

WUL FRUUULIV AINUNLUIA

B Detergente/Lavavajillas (50%)

B Detergente econdmico (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

©®

ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AN©S)

Figura 114

Los jévenes también
marcaron la diferencia
de ver en el anuncio |
una mujer linda y arre-
glada y una publicidad
de lavavdjillas.

En el anuncio 2, vieron
una ama de casa y
una publicidad de
lavavdijillas.

Figura 115

Aqui no hay diferencia
entre las respuestas de
los jévenes para ambos
anuncios.



Figura 116

Se mantiene la tenden-
cia de comprender el
concepto de ama de
casa en el anuncio 2. En
el |, destacaron ver una
mujer refinada en lugar
del ama de casa.

Figura 117

Los atributos destacan
en el anuncio | la ele-
ganciq, belleza y alegria,
mientras que en el 2
destacan el esfuerzo,
trabajo y que la mujer
estd poco arreglada y
sencilla.
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WUL FERSUNAJL AFAR WU

Una mujer refinada (25%)

Una mujer (10%)

Una modelo/actriz (5%)

Una ama de casa

Y D

PERSONAIE APAR

B Una ama de casa (45%)
B Una mujer (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

Una mujer joven (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

Elegancia y belleza (17,2%)

Alegria (13,7%)
Suavidad (10,3%)

Perfeccion

Clase social alta (0%)

Limpieza (0%)

LA IVIA \ WUE AIKIDUITUDS FU LA VA \

Esfuerzo/Trabajo (21,7%)
Esta poco arreglada (8,6%)
Sencillez (8,6%)

Alegria

No es muy delgada (4,3%)

Respuestas de adultos-jovenes

Conformidad con el producto (3,4%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



B Anuncio | -estereotipo- (40%)
B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de adultos-jovenes

B Una mujer linday
arreglada (5%)

Una publicidad de lavavajilla (5%)
Una mujer (10%)

B Una publicidad de productos
de limpieza

B Una actriz (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |

La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (25%)

Por el aspecto de la mujer (15%)
Relacion entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (0%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de adultos-jévenes

Una ama de casa (10%)
Una publicidad de lavavajilla (10%)

Una senora promocionando
un producto (0%)

Una mujer
Una mujer adulta (§%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 118

Los jévenes también op-
taron por el anuncio 1,
principalmente porque
la mujer da seguridad
de tratarse de un buen
producto.

Todos los que eligieron
el anuncio 2, coincidie-
ron en que se trata de
un ama de casa real
que usa el producto.

®

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARos)

Figura 119

Los hombres jévenes
destacaron mayormen-
te ver una mujer en

el anuncio |. Para el
segundo, dijeron ver un
ama de casay una pu-
blicidad de lavavdjillas.
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N
Figura 120 QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA
No hay grandes diferen-
cias entre las respuestas
de los hombres jévenes B Detergente/Lavavajillas (25%) B Detergente/Lavavajillas (25%)

para ambos anuncios.

B Respuestas de mujeres jovenes B Detergente econémico (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

Drp DIRFCED | D DWRFCED |
Figura 121 Wl UNRIL AFA QU ONAJE APA
Al igual que antes, el
concepto de ama de
casa se evidencia mds Una mujer refinada (10%) B Una ama de casa (20%)
en el anuncio 2. Ningtin
hombre joven dijo ver
un ama de casa en el Una mujer (10%) B Una mujer (5%)
anuncio |.
Una modelo/actriz (0%) B Respuestas de mujeres jovenes

Una ama de casa

Una mujer joven (5%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




WUE AIRIDUTUS U (A IMAGEN

Elegancia y belleza (17,2%)
Alegria (10,2%)

Suavidad (3,4%)
Perfeccién

Clase social alta (0%)
Limpieza (0%)

Conformidad con el producto (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (15%)

B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de mujeres jévenes

ANALISIS DE DATOS

WuL AIRIBUTUS TU LA IMAGEN

Esfuerzo/Trabajo (12,4%)
Esta poco arreglada (0%)
Sencillez (0%)

Alegria

No es muy delgada (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

ANUNCIO |
La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (15%)

Por el aspecto de la mujer (0%)
Relacién entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (0%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 122

Los hombres jévenes
también notaron en el
anuncio | la elegancia,
belleza y alegria del
personaje, mientras
que en el anuncio 2,

el esfuerzo/trabajo fue
ampliamente la opcion
mds votada.

Figura 123

Los hombres jovenes
escogieron el anuncio |
frente al 2 (aunque con
poca diferencia) debido
a que la mujer da segu-
ridad de que se trata de
un buen producto.
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WUE VED ACA . OUE VES ACA h
: B Una mujer linday B Una ama de casa (5%)
ANALISIS MUJERES o
) - arreglada (5%)
JOVENES (20 - 34 ANOS) - . o
B Una publicidad de lavavajilla (5%)
Figura 124 B Una publicidad de lavavajilla (10%)

Las mujeres jdvenes B Una sefiora promocionando
prestaron mds atencion . s o
a ver una publicidad de B Una mujer (0%) un producto (10%)
lavavdijillas en el anuncio

I, mientras que en el B Una publicidad de productos B Una mujer

anuncio 2 notaron ver de Iimpieza

una sefiora promocio-
nando un producto.

Una mujer adulta (5§%)
B Una actriz (5%)

B Respuestas de hombres jovenes
B Respuestas de hombres jovenes

) oD )
Figura 125 QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

No hay diferencias entre
las respuestas para

ambos anuncios. B Detergente/Lavavajillas (25%) B Detergente/Lavavajillas (25%)

B Respuestas de hombres jovenes B Detergente econémico (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




(OUE PERSONAJE APAR

Una mujer refinada (15%)
Una mujer (0%)

Una modelo/actriz (5%)
Una ama de casa

Una mujer joven (0%)

Respuestas de hombres jovenes

WUL AIRIDUTUS TU LA IMAGEN

Elegancia y belleza (0%)

Alegria (3,5%)

Suavidad (6,9%)

Perfeccion

Clase social alta (0%)

Limpieza (0%)

Conformidad con el producto (3,4%)

Respuestas de hombres jovenes

ANALISIS DE DATOS

N
QUE PERSONAIE APAR

Una ama de casa (25%)
Una mujer (0%)

Respuestas de hombres jovenes

Esfuerzo/Trabajo (9,3%)
Esta poco arreglada (8,6%)
Sencillez (8,6%)

Alegria

No es muy delgada (4,3%)

Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 126

En el anuncio 1, la
mayoria de las mujeres
Jjovenes notaron ver una
mujer refinada.

En el anuncio 2, todas
las mujeres notaron ver
un ama de casa.

Figura 127

Las mujeres jévenes
destacaron en el anun-
cio | la suavidad, alegria
y la conformidad con el
producto. En el anuncio
2, el esfuerzo, trabajo y
que la mujer estd poco
arreglada siguen siendo
lo mds destacado.



Figura 128

La totalidad de las
mujeres jévenes
escogieron el anuncio
I, mayormente por el
aspecto de la mujer.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura 129

Al igual que los jovenes,
los adultos dijeron ver
en el anuncio | una
mujer linda y arreglada
y una publicidad de
lavavajillas.

En el anuncio 2, desta-
caron ver un ama de
casa y una publicidad
de lavavadjillas.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (25%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Una mujer linday
arreglada (20%)

Una publicidad de lavavajilla (15%)
Una mujer (10%)

B Una publicidad de productos
de limpieza

B Una actriz (5%)

B Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (10%)

Por el aspecto de la mujer (15%)
Relacién entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (0%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de hombres jovenes

Una ama de casa (15%)
Una publicidad de lavavajilla (10%)

Una senora promocionando
un producto (10%)

Una mujer
Una mujer adulta (0%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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D) )
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA Figura 130

Todos los adultos dijeron
que se anuncia un
B Detergente/Lavavajillas (50%) B Detergente/Lavavajillas (40%) Zﬁf;iinte/{ammﬂl,las
uncio |, al igual
que en el 2, solo que
B Respuestas de jovenes B Detergente econémico (10%) en este Ultimo algunos
destacaron tratrse de un
detergente econdmico.

B Respuestas de jovenes

QUE PERSONAJE APAR WUL FERSUNAIL AFAN Figura 131
Al igual que los jévenes,

el concepto de ama

Una mujer refinada (15%) B Una ama de casa (40%) de casa se ve mds en
el anuncio 2, mientras
que en el [, los adultos

Una mujer (15%) B Una mujer (10%) notaron una mujer
refinada, una mujer

Una modelo/actriz (15%) B Respuestas de jovenes y una modelo/actriz,

principalmente.

Una ama de casa

Una mujer joven (0%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 132

Los adultos destacan
en el anuncio |, la ele-
gancia, belleza y alegria
mayormente , al igual
que los jovenes.

En el anuncio 2, la
sencillez de la mujer; el
esfuerzo y trabgjo, son
lo mds destacado.

Figura 133

Los adultos (al igual que
los jévenes), también
escogieron el anuncio

| frente al 2, por el
aspecto de la mujer
principalmente.
También destacaron la
delicadeza y elegancia
de la mujer en relacién
al resultado que da el
producto.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUL AIRIDUTUS TU LA IMAGEN

Elegancia y belleza (17,2%)
Alegria (10,4%)

Suavidad (3,5%)
Perfeccion

Clase social alta (6,9%)

Limpieza (6,9%)

Respuestas de jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (30%)
B Anuncio 2 -imagen real- (20%)

B Respuestas de jévenes

Conformidad con el producto (3,4%)

Esfuerzo/Trabajo (8,7 %)
Esta poco arreglada (13,1%)
Sencillez (13,1%)

Alegria

No es muy delgada (4,3%)

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (5%)

Por el aspecto de la mujer (15%)
Relacién entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (10%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



QUE VES ACA

B Una mujer linday
arreglada (5%)

B Una publicidad de lavavajilla (5%)
Una mujer (10%)

B Una publicidad de productos
de limpieza

B Una actriz (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

WUE PRUDULTU St ANUNUIA

B Detergente/Lavavajillas (25%)

B Respuestas de mujeres adultas

ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA

B Una ama de casa (5%)

B Una publicidad de lavavajilla (5%)

B Una sefiora promocionando
un producto (0%)

B Una mujer
B Una mujer adulta (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

PR ANUN A\
WU UUULIU U

B Detergente/Lavavajillas (15%)

B Detergente econémico (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO

®

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARoS)

Figura 134

los hombres adultos (al
igual que los jévenes),
destacaron mayormen-
te ver una mujer en

el anuncio [. Para el
segundo, a diferencia de
los jovenes, los adultos
destacaron mds ver una
mujer.

Figura 135

Todos los hombres
adultos en el anuncio |
coincidieron ver que se
trata de un detergen-
te/lavavdjillas. En el
anuncio 2 también,
solo que gran parte

de ellos dijeron que se
trataba de un detergente
econdmico.



Figura 136

Al igual que andlisis
anteriores, el concepto
de ama de casa se

ve comprendido en

el anuncio 2. Ningdin
hombre adulto noté ver
un ama de casa en el
anuncio 2.

Figura 137

Los hombres adultos
destacaron la elegancia,
belleza, alegria y, en me-
nor medida, clase social
alta para el anuncio |.
En el 2, marcaron la
sencillez de la mujer
mayoritariamente.

REPRESENTACION

DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

QUE PERSONAIE APAR

Una mujer refinada (5%)
Una mujer (10%)

Una modelo/actriz (10%)
Una ama de casa

Una mujer joven (0%)

Respuestas de mujeres adultas

Elegancia y belleza (10,3%)

Alegria (10,4%)

Suavidad (0%)

Perfeccion

Clase social alta (3,4%)

Limpieza (0%)

Conformidad con el producto (0%)

Respuestas de mujeres adultas

QUE PERSONAJE APAR

B Una ama de casa (15%)

Una mujer (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

Esfuerzo/Trabajo (0%)

Esta poco arreglada (4,3 %)

Sencillez (13,1%)

Alegria

No es muy delgada (4,3%)

| A

VIA

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO



B Anuncio | -estereotipo- (15%)
B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Una mujer linda y
arreglada (15%)

Una publicidad de lavavajilla (10%)
Una mujer (0%)

B Una publicidad de productos
de limpieza

B Una actriz (0%)

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |
La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (0%)

Por el aspecto de la mujer (15%)
Relacion entre la delicadeza y
elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (0%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de mujeres adultas

Una ama de casa (10%)
Una publicidad de lavavajilla (5%)

Una senora promocionando
un producto (10%)

Una mujer
Una mujer adulta (0%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 138

Los hombres adultos
prefirieron el anuncio |
(aunque no con gran di-
ferencia) por el aspecto
de la mujer.

Todos los que escogieron
el anuncio 2, dijeron
hacerlo porque se trata
de un ama de casa real
que usa el producto.

©®

ANALISIS MUJERES
ADULTAS (35 - 50 ARs)

Figura |39

Las mujeres adultas,

a diferencia de los
hombres, notaron en el
anuncio |, una mujer
linda y arreglada.

En el anuncio 2 vieron
un ama de casay una
sefiora promocionando
el producto.
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. 9] op
Figura 140 QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA

No hay diferencias entre
las respuestas de las

mujeres adultas para B Detergente/Lavavajillas (25%) B Detergente/Lavavajillas (25%)
ambos anuncios.

B Respuestas de hombres adultos B Detergente econémico (0%)

B Respuestas de hombres adultos

D D DARECED |
Figura 141 WUE FERSUNAJE ATAR WU UNRIL ATA
Las mujeres adultas
notaron principalmente
en el anuncio | una Una mujer refinada (10%) B Una ama de casa (25%)
mujer refinada, mientras
que todas las mujeres
en el anuncio 2 dijeron Una mujer (5%) B Una mujer (0%)
ver un ama de casa.
Una modelo/actriz (5%) B Respuestas de hombres adultos

Una ama de casa

Una mujer joven (0%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO




WUL AIRIDUIUS TU LA IMALEN

Elegancia y belleza (6,9%)
Alegria (0%)

Suavidad (3,5%)
Perfeccion

Clase social alta (3,4%)
Limpieza (6,9%)

Conformidad con el producto (3,4%)

Respuestas de hombres adultos

JULC ANUNUIU WU A A U\ [\

B Anuncio | -estereotipo- (15%)
B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

Esfuerzo/Trabajo (8,7 %)

Esta poco arreglada (8,8%)
Sencillez (0%)

Alegria

No es muy delgada (0%)

Respuestas de hombres adultos

‘or
- D)

ANUNCIO |
La mujer da seguridad que se
trata de un buen producto (5%)

Por el aspecto de la mujer (0%)

Relacion entre la delicadeza y

elegancia de la mujer y el resultado

que da el producto (10%)

ANUNCIO 2
Es un ama de casa real que
usa el producto

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 142

Las mujeres adultas
destacaron en el
anuncio | la elegancia,
belleza y limpieza
principalmente, mientras
que en el anuncio 2,
destacan el esfuerzo,
trabajo, que la mujer
estd poco arreglada y
alegria ultimamente.

Figura 143

Las mujeres adultas
escogieron el anuncio

| (aunque no con gran
diferencia) por la rela-
cion entre la delicadeza
y elegancia de la mujer
y el resultado que da el
producto.
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ANUNCIO ORIGINAL NIKON ANUNCIO MODIFICADO NIKON

ESTEREOTIPO CAZADOR N IMAGEN REAL CAZADOR

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-
diente a la marca “Nikon”. El estereotipo presente en este caso es el de cAZADOR.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras
que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a
fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

@ b el
) B Un cazador con indios B Una foto (35%)
ANALISIS GENERAL , o
(TODOS ENCUESTADCE) atras (25%)
B Un campesino (20%)
Figura 144 B Una foto de un hombre
Aqui los encuestados cazando en la selva (25%) B Un hombre buscando cazar

dicen ver en el anuncio
| un cazador y una foto

algo para poder comer (15%)

de un hombre cazando, B Una foto (25%)
mientras que en el B Un cazador que no parece tal
anuncio 2, perciben mds B Un cazador
ZLUJZ ZZ;ZZ%OGQZ? N B Un cazador (10%)
hombre cazando para B Una publicidad de una
poder comer. camara de fotos (5%) B Una publicidad de una

camara de fotos (5%)

o o

RIVA" MAXIMILIANO
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2D
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA
B Una camara de fotos (90%) B Una cdmara de fotos (80%)
B Un safari (10%) B No se (I15%)

B Armas de caza (5%)

D D
WUE PERSUNAJE APAR WUL FERSUNAJL AFAR
B Un cazador (95%) B Un hombre poco arreglado (30%)
B Un boy scout (5%) B Un hombre (25%)

B Un cazador (25%)

B Un campesino

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 145

En general ambos
comprendieron que se
trataba de cdmaras de
fotos, sin embargo, en

el anuncio | se destaca
también que se anuncia
un safari.

En el anuncio 2, algunos
dijeron que se trata

de armas de caza y el
resto dijo no saber.

Figura 146

En el anuncio |, el
concepto de cazador
fue comprendido casi
por completo, mientras
que para el 2, las ideas
fueron mds diversas,
como un hombre poco
arreglado o un hombre
directamente.



Figura 147

Para el anuncio 1, el
atributo mds destacado
es la vestimenta y los
accesorios del persongje,
seguido por la alegria y
aventura.

En el caso del anuncio
2, también destacaron
en primer lugar la apa-
riencia del personaje,
pero de forma contraria,
la definieron como poco
arreglada y maltratada.

Figura 148

Los encuestados
optaron ampliamente
por el anuncio |, debido
mayormente a que

el personaje da mds
seguridad y confianza.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUE AIRIBUTUS FU LA IMAGEN WUL AIRIBUTUS U LA IMAGEN

B Vestimenta y accesorios:
camisa, pantalon corto y sombrero
marrén, armas, largavistas. (54,5%)

B Alegria (36,4%)

Bl Aventura (9,1%)

B Anuncio | -estereotipo- (80%)

B Anuncio 2 -imagen real- (20%)

Poco arreglado y ropa
maltratada (42,8%)

Arma vieja (21,4%)
Alegria (10,7%)
Espontaneidad
Pobreza (7,4%)

Cansancio (7,4%)

ANUNCIO |
El personaje da mas seguridad
y confianza (55%)

Llama mas la atencién (15%)

Parece que saca mejores
fotos (10%)

ANUNCIO 2
El personaje es mas real y
creible (20%)

RIVA" MAXIMILIANO
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©®

B Un cazador con indios B Una foto (15%) : ,
trés (5%) ANALISIS PUBLICO
a ° ) JOVEN (20 - 34 ARios)
B Un campesino (10%)
B Una foto de un hombre Figgr'a 149 )
cazando en la selva (15%) B Un hombre buscando cazar los jovenes dijeron ver

un cazador y una foto

algo para poder comer (15%) de un hombre cazando
Bl Una foto (10%) en la selva, mientras
B Un cazador que no parece tal que en el anuncio 2,

destacaron ver una foto
y un hombre buscando
algo para poder comer.

B Un cazador
B Un cazador (5%)
B Una publicidad de una
camara de fotos (5%) B Una publicidad de una
camara de fotos (5%)
B Respuestas de adultos-jévenes

I Respuestas de adultos-jovenes

PR \NUN PR ANUNCIA
WU UDUCIU St ANUNCIA WU UUULIU U Figura 150

Los jévenes comprendie-
ron casi en su totalidad

B Una cdmara de fotos (45%) B Una cdmara de fotos (40%) el producto ofrecido en
ambos casos.
B Un safari (5%) B Nose (10%)

B Respuestas de adultos-jovenes B Armas de caza (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 151

La totalidad de los
jévenes comprendieron
que se trataba de un
cazador en el anuncio
[, mientras que en el
anuncio 2, las opciones
fueron mds diversas, y
la opcién de cazador
obtuvo un resultado
mucho menor que en el
anuncio .

Figura 152

Los jévenes destacaron
la apariencia fisica

del personaje a través
de la vestimenta y los
accesorios.

En el anuncio 2, tam-
bién prestaron atencién
a la apariencia del
personaje, solo que aquf
la definieron como poco
arreglada y maltratada
y que el arma que lleva
es vieja.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

OUE PERSONAIE APAR

B Un cazador (50%)
B Un boy scout (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

QUE PERSONAIE APAR

Un hombre poco arreglado (15%)
Un hombre (10%)
Un cazador (15%)

Un campesino

Respuestas de adultos-jovenes

B Vestimenta y accesorios: B
camisa, pantalon corto y sombrero
marrén, armas, largavistas. (22,7 %)

|
B Alegria (13,6%)

]
B Aventura (4,5%)

n
B Respuestas de adultos-jovenes

O

|

WUE AIRIBUTUS FU LA IMAGEN
Poco arreglado y ropa
maltratada (24,9%)

Arma vieja (14,2%)

Alegria (7,1%)
Espontaneidad

Pobreza (3,7%)

Cansancio (3,7%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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ANALISIS DE DATOS

FUR WU Figura 153
Los jévenes escogieron
el anuncio | frente al

B Anuncio | -estereotipo- (45%) ANUNCIO | 2 mayormente porque
- ; . el personaje da mds
B El personaje da mas seguridad seguridad y confianza.
B Anuncio 2 -imagen real- (5%) y confianza (25%)
B Respuestas de adultos-jovenes B Llama mas la atencion (15%)

B Parece que saca mejores
fotos (5%)

ANUNCIO 2
B El personaje es mas real y

creible (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

®

B Un cazador con indios B Una foto (5%)
atras (0%)

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARox)

B Un campesino (10%)
B Una foto de un hombre Figura 154

cazando en la selva (0%) B Un hombre buscando cazar Los hombres jovenes en
el anuncio | dijeron ver

0,
algo para poder comer (5%) un cazador principal-
B Una foto (5%) mente, mientras que en
B Un cazador que no paece tal el anuncio 2, destacaron
B Un cazador ver un campesino.

B Un cazador (0%)
B Una publicidad de una
camara de fotos (5%) B Una publicidad de una
camara de fotos (5%)
B Respuestas de mujeres jovenes
I Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 155

No hay grandes diferen-
cias entre las respuestas
de los hombres jévenes
para ambos anuncios.

Figura 156

Los hombres jévenes
comprendieron en su
totalidad que se trata
de un cazador en el
anuncio |, mientras que
en el anuncio 2, hubo
varias respuestas y la
mds votada fue la del
campesino.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

N

WU UUULIU AINUNLUIA

B Una camara de fotos (20%)
B Un safari (5%)

B Respuestas de mujeres jovenes

WU UUULIU ANUNLUIA

B Una camara de fotos (20%)
B Nose (5%)
B Armas de caza (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

WU UNAILC AFA

B Un cazador (25%)
B Un boy scout (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

U UNAJ AFA

Un hombre poco arreglado (5%)

Un hombre (5%)

B

|

B Un cazador (5%)
B Un campesino
O

Respuestas de mujeres jévenes

RIVA" MAXIMILIANO



171 ANALISIS DE DATOS

QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN Figura 157

Los hombres jévenes
destacaron en el anun-

B Vestimenta y accesorios: B Poco arreglado y ropa cio | la alegria mayor
) B % mente, y la vestimenta
camisa, pantalén corto y sombrero maltratada (6,2%) y aventura en misma
marron, armas, largavistas. (4,5%) proporcién.
B Arma vieja (7,1%) En el anuncio 2,
Ale I‘I'a 8 I° prestaron atencion al
u g ( ’ A) , o arma (que la definieron
B Alegria (3,5%) como vieja) y a lo poco
B Aventura (4,5%) arreglada y maltratada
B Espontaneidad de la ropa.
B Respuestas de mujeres jovenes
B Pobreza (0%)
B Cansancio (3,7%)
I Respuestas de mujeres jovenes

Wut ANUNCIU WFULSA A CUMPRAR W Figura 158

Todos los hombres
Jjovenes prefirieron el

B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO | anuncio | frente al 2
. , . debido principalmente
B El personaje da mas seguridad a que el persongje
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) y confianza (15%) da mds seguridad y
confianza.
B Respuestas de mujeres jovenes B Llama mas la atencion (5%)

B Parece que saca mejores
fotos (5%)

ANUNCIO 2
B El personaje es mas real y

creible (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ANOS)

Figura 159

Las mujeres jévenes
notaron primordial-
mente en el anuncio

[, una foto de un
hombre cazando en la
selva, mientras que en el
anuncio 2, notaron a un
hombre buscando cazar
algo para poder comer.

Figura 160

Todas las mujeres jéve-
nes comprendieron que
se anuncia una cédmara
de fotos en el anuncio
I. En el anuncio 2, la
mayoria también noté
que se trata de una cd-
mara de fotos, aunque
algunas dijeron no saber
que se anuncia.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD 172
QUE VES ACA QUEVES ACA?
B Un cazador con indios B Una foto (10%)
atras (5%)
Un campesino (0%)

M Una foto de un hombre
cazando en la selva (15%) B Un hombre buscando cazar
algo para poder comer (10%)
B Una foto (5%)
Un cazador que no parece tal (0%)
B Un cazador (C

Un cazador (5%)
Una publicidad de una
camara de fotos (0%) B Una publicidad de una
camara de fotos (0%)
B Respuestas de hombres jovenes
I Respuestas de hombres jovenes

QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA
B Una cdmara de fotos (25%) B Una camara de fotos (20%)
B Un safari (0%) B No se (5%)
B Respuestas de hombres jovenes B Armas de caza (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



OUE PERSONAIE APAR

B Un cazador (25%)
B Un boy scout (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

ANALISIS DE DATOS

QUE PERSONAJE APAR

Un hombre poco arreglado (10%)

Un hombre (5%)
Un cazador (10%)
Un campesino

Respuestas de hombres jovenes

B Vestimenta y accesorios:
camisa, pantalén corto y sombrero
marron, armas, largavistas. (18,2%)
B Alegria (5,5%)
B Aventura (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

Poco arreglado y ropa
maltratada (18,7%)

Arma vieja (7,1%)
Alegria (3,5%)
Espontaneidad
Pobreza (3,7%)
Cansancio (0%)

Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 161

Todas las mujeres
Jjévenes dijeron que

el personaje es un
cazador en el anuncio

|, mientras que en el 2,
las respuestas no fueron
undnimes, aunque la
opcién de cazador estd
entre las mds votadas.

Figura 162

Las mujeres jévenes
llevaron su atencion
ampliamente a la
vestimenta y accesorios
del personaje en el
anuncio |.

En el anuncio 2,
también destacaron

la apariencia, pero
definiéndola como poco
arreglada ymaltratada.



Figura 163

Las mujeres jévenes
escogieron el anuncio
| frente al 2, porque
el personaje da mds
seguridad y confianza,
y porque llama mds la
atencion.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura |64

Los adultos destacaron
ver en el anuncio | un
cazador con indios atrds
y una foto mayormente.
Para el anuncioi 2
destacaron ver una foto
y un cazador que no
parece tal.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (20%)
B Anuncio 2 -imagen real- (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Un cazador con indios
atras (20%)

B Una foto de un hombre
cazando en la selva (10%)

B Una foto (15%)
B Un cazador

B Una publicidad de una
camara de fotos (0%)

B Respuestas de jévenes

174
\
UR QU
ANUNCIO |
El personaje da mas seguridad
y confianza (10%)

Llama mas la atencion (10%)

Parece que saca mejores
fotos (0%)

ANUNCIO 2
El personaje es mas real y

creible (5%)

Respuestas de hombres jovenes

Una foto (20%)
Un campesino (10%)

Un hombre buscando cazar
algo para poder comer (0%)

Un cazador que no parece tal
Un cazador (5%)

Una publicidad de una
camara de fotos (0%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



175 ANALISIS DE DATOS

) ) D

WUL MRUDUULIU ANUNLUIA WU UUULIU RINUNLUIA Figura 165

No hubo grandes dife-
rencias, en general los

. ° ; o adultos notaron que se
B Una cdmara de fotos (45%) B Una cimara de fotos (40%) anuncia una cémara de

fotos en ambos casos.

B Un safari (5%) B Nose (5%)

B Respuestas de jovenes B Armas de caza (5%)

B Respuestas de jovenes

D) 2
Wl UNAJL ATR WULT UNAJE ATE Figura 166
Los adultos dijeron casi
por completo que en el
B Un cazador (45%) B Un hombre poco arreglado (15%) anuncio | aparece un
cazador, mientras que
en el anuncio 2, notaron
B Un boy scout (5%) B Un hombre (15%) a un hombre, y un hom-
bre poco arreglado.
B Respuestas de jovenes B Un cazador (10%)
B Un campesino
B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 167

Los adultos reconocieron
como atributo principal
en el anuncio |,ala
vestimenta y los acce-
sorios del persongje, asi
como también la alegria.
Para el anuncio 2, des-
tacaron que el persona-
Jje estd poco arreglado y
su ropa estd maltratada,
asi como también vieron
espontaneidad en el
personaje.

Figura 168

Los adultos escogieron
el anuncio | frente al
2, porque el personaje
da mds seguridad y
confianza.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUt AIRIBUTUS FU [A IMAGEN

B Vestimenta y accesorios:
camisa, pantalén corto y sombrero
marron, armas, largavistas. (31,8%)
B Alegria (21%)
B Aventura (4,5%)

B Respuestas de jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (35%)

B Anuncio 2 -imagen real- (15%)

B Respuestas de jovenes

WUE AIRIDUIUS FU LA [MAGEN

B Poco arreglado y ropa
maltratada (17,9%)

B Arma vieja (7,2%)
B Alegria (3,6%)

B Espontaneidad

B Pobreza (3,7%)
B Cansancio (3,7%)

I Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
B El personaje da mas seguridad
y confianza (30%)

B Llama maés la atencion (0%)

B Parece que saca mejores
fotos (5%)

ANUNCIO 2
B El personaje es mas real y

creible (15%)

B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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QUE VES ACA OUE VES ACA

®

B Un cazador con indios B Una foto (5%)
atras (5%)

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARoS)

B Un campesino (5%)
B Una foto de un hombre Figura 169
cazando en la selva (10%) B Un hombre buscando cazar tos hombres adultos
vieron mayormen-
algo para poder comer (0%) te una foto de un
B Una foto (5%) hombre cazando en la
B Un cazador que no parece tal selva, mientras que en
B Un cazador el anuncio 2 destacaron
ver un cazador que no
B Un cazador (5%) parece tal.
B Una publicidad de una
camara de fotos (0%) B Una publicidad de una
camara de fotos (0%)
B Respuestas de mujeres adultas

B Respuestas de mujeres adultas

PR N[N PR ANUNCIA
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANU o 170

No hay grandes diferen-
cias entre las respuestas
B Una cimara de fotos (20%) B Una camara de fotos (25%) para ambos anuncios,
aunque la totalidad
menciond que se anun-

B Un safari (5%) B No se (0%) cia una cdmara de fotos

en el anuncio 2.

B Respuestas de mujeres adultas B Armas de caza (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 171

Todos los hombres
adultos comprendieron
el concepto de cazador
en el anuncio |, mien-
tras que en el anuncio
2 destacaron ver un
hombre poco arreglado
principalmente.

Figura 172

Los hombres adultos
destacaron en el
anuncio | la buena
apariencia del personaje
y su alegria.

En el anuncio 2 contra-
riamente, destacaron
una apariencia menos
arreglada y la antigie-
dad del arma.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

QUE PERSONAJE APAR

B Un cazador (25%)
B Un boy scout (0%)

|
|
B Respuestas de mujeres adultas |
|
|

QUF PERSONA APAR

Un hombre poco arreglado (10%)
Un hombre (5%)

Un cazador (5%)

Un campesino

Respuestas de mujeres adultas

B Vestimenta y accesorios: B
camisa, pantalon corto y sombrero
marrén, armas, largavistas. (18,1 %)

B Alegria (7%)
B Aventura (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

Poco arreglado y ropa
maltratada (10,7%)

Arma vieja (7,2%)
Alegria (3,6%)
Espontaneidad
Pobreza (3,7%)
Cansancio (0%)

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO



179 ANALISIS DE DATOS

FUR WU Figura 173
Los hombres adultos
escogieron casi por
B Anuncio | -estereotipo- (20%) ANUNCIO | ompleto €l anindo
i . porque el personaje
B El personaje da mas seguridad da mds seguridad y
B Anuncio 2 -imagen real- (5%) y confianza (15%) confianza. También
aclararon, a diferencia
de los anteriores grupos,
que parece que saca
mejores fotos la cdmara
B Parece que saca mejores del anuncio |.

fotos (5%)

B Respuestas de mujeres adultas B Llama maés la atencion (0%)

ANUNCIO 2
B El personaje es mas real y
creible (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

©

B Un cazador con indios B Una foto (15%)
atras (15%)

ANALISIS MUJERES
ADULTAS (35 - 50 ARs)

B Un campesino (5%)
B Una foto de un hombre Figura 174

cazando en la selva (0%) B Un hombre buscando cazar Las mujeres adultas
dijeron ver en el anuncio

)
o algo para POder comer (OA) | un cazador con indios
M Una foto (10%) atrds, y una foto. Para el
B Un cazador que no parece tal anuncio 2, destacaron
B Un cazador ver principalmente una
foto.

B Un cazador (0%)
B Una publicidad de una
camara de fotos (0%) B Una publicidad de una
camara de fotos (0%)
B Respuestas de hombres adultos
I Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

D N

Figura 175 WU JUUCIU ANUNCIA WU UUULIU ANUNCIA
Todas las mujeres
adultas comprendieron
por completo que en el B Una cimara de fotos (25%) B Una cdmara de fotos (15%)
anuncio| se vende una
cdmara de fotos.
En el caso del anuncio B Un safari (0%) B Nose (5%)
2, la gran mayoria tam-
bién dijo que se trata
de una cdmara de fotos,
aunque las respuestas
se repartieron ademds B Respuestas de hombres adultos
en otras opciones.

B Respuestas de hombres adultos B Armas de caza (5%)

D) D
Figura 176 WU JNRJE AIA WU UNAJL ArF
En el anuncio |, casi la
totalidad de las mujeres
adultas comprendie- B Un cazador (20%) B Un hombre poco arreglado (5%)
ron el concepto de
cazador, mientras que
en el anuncio 2, vieron B Un boy scout (5%) B Un hombre (10%)
simplemente un hombre
como reSP“esmtm;S B Respuestas de hombres adultos B Un cazador (5%)
votadaa.
M Un campesino
B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

QUE ATRIBUTOS PO LA IMAGEN WUE ATRIBUTOS PO LA IMAGEN Figura 177

B Vestimenta y accesorios:
camisa, pantalén corto y sombrero
marron, armas, largavistas. (13,7 %)
B Alegria (14%)
B Aventura (4,5%)

B Respuestas de hombres adultos

B Anuncio | -estereotipo- (15%)
B Anuncio 2 -imagen real- (10%)

B Respuestas de hombres adultos

Las mujeres adultas
destacaron en el
anuncio | la alegria y

Poco arreglado y ropa la buena apariencia del

maltratada (7,2%) persondje.
En el anuncio 2, remar-
Arma vieja (o%) caron la mala aparien-
cia del personaje y su
espontaneidad.
Alegria (0%)

Espontaneidad
Pobreza (0%)

Cansancio (3,7%)

Respuestas de hombres adultos

D )

Por poca diferencia, las
mujeres adultas escogie-

ANUNCIO | ron el anuncio | porque

el personaje da mds

El personaje da mas seguridad seguridad y confianza.

y confianza (l 5%) Quienes escogieron el
anuncio 2, lo hicieron

Llama mas la atencion (0%) porque el persondje es

mds real y creible.
Parece que saca mejores
fotos (0%)

ANUNCIO 2
El personaje es mas real y
creible (10%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO
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ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 179

Aquf los encuestados
vieron preferentemente
en el anuncio | a un la-
droén robando, capturado
por la cdmara.

En el anuncio 2, dijeron
ver un villero en lugar de
usar el término ladron.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

lzg_

ANUNCIO ORIGINAL CANON

N ESTEREOTIPO LADRON

ANUNCIO MODIFICADO CANON

IMAGEN REAL LADRON

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-

diente a la marca “Canon”. El estereotipo presente en este caso es el de LADRON.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras

que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a

fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

B Un ladrén robando, capturado
por la cdmara (60%)

B Un ladrén (20%)

B Un hombre con antifaz y
linterna (10%)

B Una publicidad de camaras
de seguridad

Un villero (30%)

Un hombre atrapado por
la camara (25%)

Un choro (20%)

Un hombre de clase social
baja

Una publicidad de camaras
de seguridad (10%)

RIVA" MAXIMILIANO



183 ANALISIS DE DATOS

) 2

WU UUULIU ANUINUIA WU UUULIU ANUNLUIA

B Cimaras de seguridad (100%) B Cémaras de seguridad (85%)

B No sé (15%)

QUE PERSUNAJE APA QUE PERSONAJE APAR

B Un ladrén (100%) B Un villero/pibe chorro (70%)

B Un joven de clase social
baja (15%)

B Un cumbiero (10%)

B Un joven resignado

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 180

En general se compren-
dié en ambos anuncios
que se trata de cdmaras
de seguridad. En el
anuncio | todos dieron
esa respuesta, mientras
que en el 2, algunos
dijeron no saber de que
se trata.

Figura 181

En el anuncio | todos
los encuestados com-
prendieron el concepto
de ladrén.

En el anuncio 2, dijjeron
ver un villero/pibe chorro
mayormente.



Figura 182

Los encuestados en el
anuncio | destacaron la
sorpresa y la vestimenta
del personaje.

Para el anuncio 2,
notaron el mal aspecto
y el desarreglo en la
apariencia y vestimenta
del personaje.

Figura 183

El total de encuestados
prefirié el anuncio |
frente al 2, principal-
mente porque conside-
ran que el persongje es
mds representativo para
lo que se anuncia, es
decir, ven mds represen-
tada la idea de ladrén
en el anuncio |.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Sorpresa (52,1%)

B Vestimenta: ropa negra, antifaz,
linterna, bolsa de dinero (39,2%)

B Susto (8,7%)

B Anuncio | -estereotipo- (100%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Mal aspecto (38,2%)

B Apariencia y vestimenta:

ropa deportiva trucha, pelo
largo, panuelo en el cuello (33,3%)

B Resignacion (19%)

B Inexperiencia y poca

inteligencia

ANUNCIO |
El personaje es mas representativo
para lo que se anuncia (40%)

Me da mas seguridad esta
camara (30%)

La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (20%)

A pesar de ser real, me cae mal el
ladrén del anuncio 2

RIVA" MAXIMILIANO
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WUL VLD ALA JUE VED ALA

®

B Un ladrén robando, capturado B Un villero (0%)
por la camara (35%)

ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AN©S)

B Un hombre atrapado por

B Un ladron (5%) la cdmara (20%) Figura 184
Los jévenes también
. dest la-
Un hombre con antifaz y B Un choro (15%) de§ acaron verun 1d
. o rén robando capturado
linterna (0%) por la cdmara en el
B Un hombre de clase social anuncio |, mientras que
B Una publicidad de camaras baja en el anuncio 2 vieron

a un hombre (en lugar

B de un ladrén) robando

B Una publicidad de cdmaras que es atrapado por la

B Respuestas de adultos-jovenes de seguridad (10%) cdmara, y un choro en
segunda opcién.

de seguridad

B Respuestas de adultos-jovenes

2 2
il UDUCTO St ANUNCIA U UDUCTO SE ANUNCIA Figuro 185
No hay grandes diferen-
cias entre los jévenes
B Camaras de seguridad (50%) B Cémaras de seguridad (45%) para ambos anuncios.
B Respuestas de adultos-jovenes B Nosé (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 186

La totalidad de los
jovenes dijeron ver en el
anuncio | el personaje
del ladron.

En el anuncio 2, no lo
definieron como ladron
sino como villero/pibe
chorro.

Figura 187

Las respuestas de los
Jjovenes oscilaron entre
la sorpresa y la vesti-
menta del personaje en
el anuncio |.

En el anuncio 2, mar-
caron el mal aspecto

y el desarreglo en la
apariencia y vestimenta
del personaje.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

Y
QUE PERSONAIE APAR

B Un ladrén (50%)

B Respuestas de adultos-jovenes

WUL AIKIDUTUS TU LA IMAGLN

B Sorpresa (21,7%)

B Vestimenta: ropa negra, antifaz,
linterna, bolsa de dinero (26,1%)

B Susto (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

WU FERDUNAIC AFAR

Un villero/pibe chorro (40%)

Un joven de clase social
baja (0%)

Un cumbiero (10%)

Un joven resignado

Respuestas de adultos-jovenes

Mal aspecto (14,3%)

Apariencia y vestimenta:

ropa deportiva trucha, pelo

largo, panuelo en el cuello (23,7%)

Resignacion (9,5%)

Inexperiencia y poca
inteligencia

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



187 ANALISIS DE DATOS

\
UR WU Figura 188
Todos los jovenes
optaron por el anuncio
B Anuncio | -estereotipo- (50%) ANUNCIO | I, porque les da mds
I ; . seguridad esa cdmara
B El personaje es mas representativo y porque la cdmara del
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) para lo que se anuncia (10%) anuncio | les parece
mejor que la del 2.
B Respuestas de adultos-jovenes B Me da més seguridad esta

camara (20%)

B La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (15%)

B A pesar de ser real, me cae mal el
ladrén del anuncio 2

B Respuestas de adultos-jovenes

B Un ladrén robando, capturado B Un villero (0%)
por la camara (20%)

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARox)

B Un hombre atrapado por
Un ladron (0%) la camara (10%) Figura 189
Los hombres jovenes, en
el anuncio |, dijjeron ver

H 0,
| al Qn hOmbI‘eo con antifaz y B Un choro (5%) casi en su totalidad, un
linterna (0%) ladrén robando captura-
B Un hombre de clase social do por la cémara.
B Una publicidad de cdmaras baja En el anuncio 2, las

respuestas fueron muy
variadas, aunque se

de seguridad

B Una publicidad de cdmaras destacan un hombre
B Respuestas de mujeres jovenes de seguridad (5%) atrapado por la cémara
y un choro.

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 190

En general todos
comprendieron que se
trataba de cdmaras de
seguridad.

Figura 191

Aquf todos los hombres
jévenes comprendieron
en el anuncio | que

se trata de un ladrdn,
mientras que todos los
hombres jévenes dijeron
ver en el anuncio 2, un
villero/pibe chorro.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

N

WUL FRUUULIU ANUNUIA

B Cimaras de seguridad (25%)

B Respuestas de mujeres jovenes

WUL FRUDULIU AINUINLIA

B Cémaras de seguridad (20%)
B No sé (5%)

B Respuestas de mujeres jovenes

WU FERDOUNAJ AFARK

B Un ladrén (25%)

B Respuestas de mujeres jovenes

QUE PERSONAJE APAK

B Un villero/pibe chorro (25%)

B Un joven de clase social
baja (0%)

B Un cumbiero (0%)
B Un joven resignado

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



N
ANALISIS DE DATOS

WUL A DUIU U LA 1IVIA \ WUL AIRIDUITUD TU LA 1IV\A \

B Sorpresa (13%) B Mal aspecto (4,7%)
B Vestimenta: ropa negra, antifaz, B Apariencia y vestimenta:
linterna, bolsa de dinero (13%) ropa deportiva trucha, pelo

largo, panuelo en el cuello (9,4%)
B Susto (0%)
B Resignacion (9,5%)
B Respuestas de mujeres jovenes
B Inexperiencia y poca
inteligencia

B Respuestas de mujeres jovenes

\

B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO |

B El personaje es mas representativo
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) para lo que se anuncia (0%)
B Respuestas de mujeres jovenes B Me da més seguridad esta

camara (15%)

B La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (10%)

B A pesar de ser real, me cae mal el
ladrén del anuncio 2

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 192

Los hombres jévenes en
igual medida, destaca-
ron para el anuncio | la
sorpresa y la vestimenta
del persongje.

Para el anuncio 2, des-
tacaron la resignacion
del personaje y su
desarreglada apariencia
y vestimenta.

Figura 193

Todos los hombres
Jjovenes prefirieron el
anuncio | porque les
da mds seguridad la
cdmara de ese anuncio
mayormente.



@

ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ANOS)

Figura 194

Las mujeres jévenes vie-
ron principalmente en
el anuncio | un ladrén
robando capturado por
la cdmara.

En el anuncio 2, las
respuestas se concen-
tran en ver un hombre
atrapado por la cdmara
y un choro.

Figura 195

No hay diferencias
frente a las respuestas
de las mujeres jévenes
para ambos anuncios.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

>

' ' \/ A A
B Un ladrén robando, capturado
por la cdmara (15%)
B Un ladron (5%)

Un hombre con antifaz y
linterna (0%)

B Una publicidad de camaras
de seguridad

B Respuestas de hombres jovenes

WU UUULIV ANUNUCIA

B Cémaras de seguridad (25%)

B Respuestas de hombres jovenes

JUE V AL A

B Un villero (0%)

B Un hombre atrapado por
la camara (10%)

B Un choro (10%)

B Un hombre de clase social
baja

B Una publicidad de cdmaras
de seguridad (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

WU UUULIU ANUNUIA

B Cémaras de seguridad (25%)
B No sé (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Ol PERSONAJE APAR

B Un ladrén (25%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Sorpresa (8,7%)

B Vestimenta: ropa negra, antifaz,
linterna, bolsa de dinero (13,1%)

B Susto (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

ANALISIS DE DATOS

\
WU FEROUNAJLE AFAR

Un villero/pibe chorro (15%)

Un joven de clase social
baja (0%)

Un cumbiero (10%)
Un joven resignado

Respuestas de hombres jovenes

Mal aspecto (9,6%)

Apariencia y vestimenta:
ropa deportiva trucha, pelo

largo, panuelo en el cuello (14,3%)

Resignacion (0%)

Inexperiencia y poca
inteligencia

Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 196

Todas las mujeres jove-
nes comprendieron que
se trata de un ladrdn en
el anuncio |, mientras
que la mayoria de las
mujeres jovenes vieron
en el anuncio 2 a un
villero/pibe chorro.

Figura 197

Las mujeres jévenes en
ambos anuncios des-
tacaron la apariencia
y vestimenta de los
personajes.



Figura 198

Todas las mujeres
jovenes coincidieron
en elegir el anuncio

| frente al 2 porque
dicen mayormente que
el personaje es mds
representativo para lo
que se anuncia.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUTO (35 - 50 ANCS)

Figura 199

Los adultos vieron
mayormente en el
anuncio | un ladrén
robando capturado por
la cdmara.

En el anuncio 2 coinci-
dieron ver mayormente
un villero.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (25%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de hombres jovenes

B Un ladrén robando, capturado
por la cdmara (25%)

Un ladron (15%)

B Un hombre con antifaz y
linterna (10%)

B Una publicidad de camaras
de seguridad

B Respuestas de jovenes

‘o' ‘or
D N

ANUNCIO |
El personaje es mas representativo
para lo que se anuncia (10%)

Me da mas seguridad esta
camara (5%)

La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (5%)

A pesar de ser real, me cae mal el
ladrén del anuncio 2

Respuestas de hombres jovenes

Un villero (30%)

Un hombre atrapado por
la cdmara (5%)

Un choro (5%)

Un hombre de clase social
baja

Una publicidad de camaras
de seguridad (0%)

Respuestas de jévenes

RIVA" MAXIMILIANO
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Y
WUE PRUDUCTO St ANUNCIA WUE PRUDUCTO SE ANUNCIA
B Cimaras de seguridad (50%) B Cimaras de seguridad (40%)
B Respuestas de jovenes B Nosé (10%)

B Respuestas de jovenes

Y N
WUE PERSUNAJE APAK WUE PERSONAJE APAR
B Un ladrén (50%) B Un villero/pibe chorro (30%)
B Respuestas de jévenes B Un joven de clase social
baja (15%)

B Un cumbiero (0%)

B Un joven resignado

B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 200

No hay grandes diferen-
cias entre ambos anun-
cios. En el primero todos
comprendieron que se
trata de cdmaras de
seguridad, en el segun-
do, la gran mayoria dijo
ver lo mismo y algunos
dijeron no saber que se
anuncia.

Figura 201

Todos los adultos com-
prendieron el concepto
de ladron en el anuncio
|, en el anuncio 2 vieron
un villero/pibe chorro, y
un joven de clase social
baja.



Figura 202

Los adultos destacaron
en el anuncio | la
sorpresa del personaje y
su vestimenta.

En el anuncio 2, notaron
ampliamente el mal
aspecto.

Figura 203

Todos los adultos
coincidieron en que el
anuncio | les impulsa
mds que el 2 porque
consideran mayormente
que el personaje es mds
representativo para lo
que se anuncia.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Sorpresa (30,4%)

B Vestimenta: ropa negra, antifaz,
linterna, bolsa de dinero (13,1%)

B Susto (8,7%)

B Respuestas de jovenes

WUL ANUNUIU VIFULOR A CUINIT KA

B Anuncio | -estereotipo- (50%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de jovenes

WUL AIRIDUIUDS TU LA 1MAVEN

Mal aspecto (23,9%)

Apariencia y vestimenta:

ropa deportiva trucha, pelo

largo, panuelo en el cuello (9,6%)

Resignacion (9,5%)

Inexperiencia y poca
inteligencia

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |
El personaje es mas representativo
para lo que se anuncia (30%)

Me da mas seguridad esta
camara (10%)

La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (5%)

A pesar de ser real, me cae mal el
ladron del anuncio 2

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



WJULE ALA
Un ladrén robando, capturado
por la camara (10%)
Un ladrén (10%)

Un hombre con antifaz y
linterna (5%)

Una publicidad de camaras
de seguridad

Respuestas de mujeres adultas

WU UUULIU ANUNLUIA

B Cémaras de seguridad (25%)

B Respuestas de mujeres adultas

ANALISIS DE DATOS

JUr V AL A

Un villero (20%)

Un hombre atrapado por
la camara (0%)

Un choro (0%)

Un hombre de clase social
baja

Una publicidad de camaras
de seguridad (0%)

Respuestas de mujeres adultas

WU UUULIU ANUNCIA

B Cimaras de seguridad (25%)
B No sé (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO

®

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARos)

Figura 204

Los hombres adultos
dijeron ver en el anuncio
| un ladrén robando
capturado por la
cdmara, y un ladrén
Unicamente.

En el anuncio 2, la gran
mayoria de los hombres
adultos dijeron ver un
villero.

Figura 205

No hay diferencias entre
las respuestas de los
hombres adultos para
ambos anuncios.
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N o N
Figura 206 WUL FEROUNAJL AFAR WU UNAJL ArA

Todos los hombres
adultos reconocieron al

lacron en el anuncio |. B Un ladrén (25%) B Un villero/pibe chorro (15%)
Para el anuncio 2, las
respuestas variaron

entre un villero/pibe B Respuestas de mujeres adultas B Un joven de clase social

chorro y un joven de baja (10%)
clase social baja.

B Un cumbiero (0%)

B Un joven resignado

B Respuestas de mujeres adultas

Figura 207 QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN QUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

Los hombres adultos re-
conocieron mayormente

en el anuncio | la vesti- B Sorpresa (8,6%) B Mal aspecto (14,3%)

menta del persongje.
En el anuncio 2, desta- ) ) )
caron el mal aspecto B Vestimenta: ropa negra, antifaz, B Apariencia y vestimenta:

del personaje. linterna, bolsa de dinero (13,1%) ropa deportiva trucha, pelo
largo, panuelo en el cuello (9,6%)
B Susto (4,3%)
B Resignacion (0%)
B Respuestas de mujeres adultas
B Inexperiencia y poca
inteligencia

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO




B Anuncio | -estereotipo- (25%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Un ladrén robando, capturado
por la camara (15%)

Bl Un ladron (5%)

Un hombre con antifaz y
linterna (5%)

B Una publicidad de camaras
de seguridad

B Respuestas de hombres adultos

ANALISIS DE DATOS

ANUNCIO |
El personaje es mas representativo
para lo que se anuncia (15%)

Me da mas seguridad esta
camara (0%)

La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (5%)

A pesar de ser real, me cae mal el
ladron del anuncio 2

Respuestas de mujeres adultas

Un villero (10%)

Un hombre atrapado por
la camara (5%)

Un choro (5%)

Un hombre de clase social
baja

Una publicidad de camaras
de seguridad (0%)

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 208

La totalidad de los
hombres adultos escogié
el anuncio | porque

el personaje es mds
representativo para lo
que se anuncia.

)

ANALISIS MUJERES
AbuTAs (35 - 50 ARES)

Figura 209

Las mujeres adultas
vieron mayormente un
ladrén robando captura-
do por la cdmara en el
anuncio |, mientras que
destacaron ver un villero
en el anuncio 2.



Figura 210

La totalidad de las
mujeres adultas notaron
que se anunciaba una
cdmara de seguridad en
el anuncio |, mientras
que en el anuncio

2, poco mds de la
mitad de las mujeres
reconocieron cdmaras
de seguridad y el resto
dijo no saber que se
anuncia.

Figura 211

Todas las mujeres
adultas dijeron que el
personaje del anuncio |
es un ladrén, mientras
que para el anuncio 2
vieron un villero/pibe
chorro mayormente.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUL FRUDULIU ANUN

B Cémaras de seguridad (25%)

B Respuestas de hombres adultos

WUL FRUUULIU ANUNLUIA

B Cémaras de seguridad (15%)
B Nosé (10%)

B Respuestas de hombres adultos

WU FIFK 'VA‘ AFAR

B Un ladrén (25%)

B Respuestas de hombres adultos

JU IR '\l‘ AFAR

B Un villero/pibe chorro (15%)

B Un joven de clase social

baja (5%)

B Un cumbiero (0%)
B Un joven resignado

B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

Sorpresa (21,8%)

Vestimenta: ropa negra, antifaz,
linterna, bolsa de dinero (0%)

Susto (4,3%)

Respuestas de hombres adultos

B Anuncio | -estereotipo- (25%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de hombres adultos

Mal aspecto (9,6%)

Apariencia y vestimenta:

ropa deportiva trucha, pelo
largo, panuelo en el cuello (0%)

Resignacion (9,5%)

Inexperiencia y poca
inteligencia

Respuestas de hombres adultos

ANUNCIO |
El personaje es mas representativo
para lo que se anuncia (15%)

Me da mas seguridad esta
camara (10%)

La camara del anuncio | parece
mejor que la del 2 (0%)

A pesar de ser real, me cae mal el
ladrén del anuncio 2

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 212

Las mujeres adultas
destacaron en el anun-
cio | la sorpresa y el
susto del persongje.

En el anuncio 2, desta-
caron el mal aspecto
del personaje, poca inte-
ligencia y resignacidn.

Figura 213

Todas las mujeres
adultas escogieron

el anuncio | porque

ven al personaje mds
representativo para lo
que se anuncia y porque
les da mds seguridad la
cdmara de ese anuncio.



@

ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 214

En el anuncio 1, los
encuestados ven un
pescador atractivo y un
joven que salié de pes-
ca, entre otras respues-
tas. Contrariamente, en
el anuncio 2, vieron un
hombre desalineado con
una cafia y un sefior (en
lugar de un joven) con
una cafa.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD 200

Fishing Fishing
SIMUIAIN20

e ]

SImuIaIr20

ANUNCIO MODIFICADO FS 2011

ESTEREOTIPO PESCADOR IMAGEN REAL PESCADOR

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-
diente a la marca “FS 201 |”. El estereotipo presente en este caso es el de PESCADOR.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras
que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a
fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

~

B Un pescador atractivo (20%) B Un hombre desalineado con
una cana (45%)
B Un joven que salié de pesca al lago (20%)
B Un senor con una caia y un
B Un juego de pesca (20%) paisaje detras (20%)
B Un pescador B Un juego de pesca (20%)
B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la
y el paisaje (15%) pesca para comer

B Una publicidad de un juego de pesca (10%) B Un hombre cansado que
vuelve de pescar (5%)

RIVA" MAXIMILIANO




WUL FRUUULIU AINUNUIA

B Un juego simulador de
pesca (65%)

B Un video instructivo de
pesca (15%)

B Articulos de pesca (15%)

B Una revista de pesca

\
LU FEROUNAJE AFAR

B Un pescador (100%)

ANALISIS DE DATOS

WUL FRUUULIV ANUNUIA

B Un juego simulador de
pesca (50%)

No se (15%)
Una cana de pescar (10%)
Un video de pesca en Argentina

Un DVD de documentales (10%)

Un video instructivo de pesca (5%)

X
WUL FERSUNAJL AFAN

B Un sefior adulto y
desarreglado (40%)

B Un pescador que vive de eso
para comer (25%)

B Un pescador (20%)

B Un hombre triste

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 215

En general la mayoria
de los encuestados
comprendié que se
trataba de un juego

de pesca. Sin embargo
hubo mds respuestas
en ambos casos que se
destacan en el cuadro.

Figura 216

Para el anuncio [, todos
comprendieron que se
trataba de un pescador,
mientras que para el
anuncio 2 destacaron
en primer lugar ver un
sefior adulto y desarre-
glado. Algunos pocos
notaron ver un pescador,
pero aclarando que se
dedica a eso para poder
comer.



Figura 217

Para el anuncio [,

la gran mayoria

presté atencion a la
vestimenta, accesorios y
tranquilidad del perso-
naje, mientras que para
el anuncio 2 destacaron
la desprolijidad, el mal
aspecto y la tristeza del
personaje.

Figura 218

Todos optaron por el
anuncio | frente al 2,
porque les parece que
el persongje les va a
hacer mds entretenido
el juego, entre otras
respuestas.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUL AIRIDUTUS TU LA IMAGEN

B Vestimenta y accesorios: camisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cafa y reel de pesca (44,5%)

B Tranquilidad/Armonia (18,5%)

B Seguridad en si mismo (14,8%)

B Juventud

B Experiencia (7,4%)

B Alegria (7,4%)

B Anuncio | -estereotipo- (100%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

WUL AIRIDUTUS TU LA 1MAGEN

B Desprolijidad/Mal aspecto (36,8%)

B Resignacion por lo que tiene
que hacer (23,3%)

B Tristeza (23,3%)

B Cansancio

ANUNCIO |

B El personaje parece que me va
a hacer mas entretenido el
juego (45%)

B El aspecto del personaje llama
mas la atencion (30%)

B El personaje da mas seguridad
al producto (25%)

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA QUE VES ACA

®

B Un pescador atractivo (10%) B Un hombre desalineado con , ,
~ o ANALISIS PUBLICO
una cafa (25%) -
. ., o JOVEN (20 - 34 ARS)
B Un joven que salié de pesca al lago (15%)
B Un sefior con una cafa y un Figura 219
B Un juego de pesca (15%) paisaje detras (5%) Los jovenes destacaron
ver en el anuncio | un
. o joven que salié de pesca
B Un pescador B Un juego de pesca (10%)  un pescador atractivo.
En el anuncio 2, des-
B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la tacaron ver de manera
el paisaje (0% esca para comer opuesta, un hombre
yep ) ( °) P P desalineado con una
- . cafa, un juego de pesca
B Una publicidad de un juego de pesca (5%) B Un hombre cansado que y un hombre que vuelve
vuelve de pescar (5%) cansado de pescar.

B Respuestas de adultos-jovenes

B Respuestas de adultos-jovenes

)
QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA Figura 220

No hay grandes
diferencias entre ambos

B Un juego simulador de B Un juego simulador de anuncios f - fo ma-
o o yorla comprendio que
pesca (35%) pesca (35%) se trataba de un juego

de pesca.
B Un video instructivo de No se (5%)
pesca (15%)
Una cafa de pescar (5%)
B Articulos de pesca (0%)
Un video de pesca en Argentina
B Una revista de pesca
Un DVD de documentales (0%)
B Respuestas de adultos-jovenes
Un video instructivo de pesca (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 221

Todos los jovenes vieron
en el anuncio | a un
pescador, mientras que
en el 2 las erspuestas
fueron mds variadas,
entre las que se destaca
un sefior adulto y des-
arreglado.

Figura 222

Los jévenes destacaron
en el anuncio | la ves-
timenta y los accesorios
del persongje, mientras
que para el anuncio

2, tambifien se fijaron
en la apariencia, solo
que la calificaron como
desprolija y de mal
aspecto.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

N

WU FFK 'VA‘ AFAR

B Un pescador (50%)

B Respuestas de adultos-jovenes

WUL AIRIDUITUD TU LA IMAGEN

B Vestimenta y accesorioxamisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cana y reel de pesca(25,9%)
Tranquilidad/Armonia (I 1,1%)
Seguridad en si mismo (0%)
Juventud

Experiencia (3,7%)

Alegria (7,4%)

Respuestas de adultos-jévenes

WU FERDOUN l‘ APAR
Un senor adulto y
desarreglado (25%)

Un pescador que vive de eso
para comer (10%)

Un pescador (15%)

Un hombre triste

Respuestas de adultos-jovenes

Desprolijidad/Mal aspecto (20, 1 %)

Resignacion por lo que tiene
que hacer (6,6%)

Tristeza (6,6%)
Cansancio

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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Los jovenes escogie-
ron el anuncio | por

B Anuncio | -estereotipo- (50%) ANUNCIO | completo debido a que
- el personaje les parece
B El personaje parece que me va que les va a hacer mds
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) a hacer mas entretenido el entretenido el juego y
juego (2 5%) porque el aspecto del
B Respuestas de adultos-jovenes persondje les llama mds
la atencion.

B El aspecto del personaje llama
mas la atencion (25%)

B El personaje da mas seguridad
al producto (0%)

B Respuestas de adultos-jovenes

OUE VES AC/
B Un pescador atractivo (0%) B Un hombre desalineado con )
=2 (10% ANALISIS HOMBRES
. 3 una cafia (10%) ovenes (20 - 34 avc)
B Un joven que salié de pesca al lago (10%)
B Un sefor con una cafa y un Figura 224
B Un juego de pesca (10% aisaje detras (5% Los hombres jévenes
Jueg P ( °) paisa) (%) dijeron ver en el anuncio
) | un joven que salié de
B Un pescador H Un juego de pesca (5%) pesca al lago, y un juego
de pesca.
B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la En el anuncio 7, des-
I paisaie (0% tacaron ver un hombre
y el paisaje (0%) pesca para comer desalineado, entre otras
opciones.
B Una publicidad de un juego de pesca (0%) B Un hombre cansado que

vuelve de pescar (0%)
I Respuestas de mujeres jovenes

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 225

Las respuestas de los
hombres jovenes para
el anuncio | oscilaron
entre un juego de pesca
y un video instructivo de
pesca.

Para el anuncio 2,
también destacaron ver
un juego de pesca y un
video instructivo.

Figura 226

Todos los hombres
jovenes reconocieron en
el anuncio | la figura
del pescador.

En el anuncio 2 notaron
un sefior adulto y
desarreglado, la opcion
de pescador quedé en
siguiente lugar.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUE FRUDULIU ANUNUIA
B Un juego simulador de
pesca (15%)

B Un video instructivo de
pesca (10%)

B Articulos de pesca (0%)
B Una revista de pesca

B Respuestas de mujeres jovenes

WUL FRUDULCIU ANUNLIA
Un juego simulador de
pesca (15%)
No se (5%)
Una cana de pescar (0%)
Un video de pesca en Argentina
Un DVD de documentales (0%)
Un video instructivo de pesca (5%)

Respuestas de mujeres jovenes

QUE PERSONAJE APAR

B Un pescador (25%)

B Respuestas de mujeres jovenes

QUE PERSONAJE APAR
Un sefor adulto y
desarreglado (15%)

Un pescador que vive de eso
para comer (0%)

Un pescador (10%)
Un hombre triste

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



WUE AIRIBUTOS PUSEE LA IMAGEN WUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN

Vestimenta y accesorios: camisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cafa y reel de pesca (11,1%)
Tranquilidad/Armonia (3,7 %)
Seguridad en si mismo (0%)
Juventud

Experiencia (3,7%)

Alegria (7,4%)

Respuestas de mujeres jovenes

Anuncio | -estereotipo- (25%)
Anuncio 2 -imagen real- (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

ANALISIS DE DATOS

Desprolijidad/Mal aspecto (10%)

Resignacion por lo que tiene
que hacer (3,3%)

Tristeza (3,3%)
Cansancio

Respuestas de mujeres jovenes

ANUNCIO |

El personaje parece que me va
a hacer mas entretenido el
juego (10%)

El aspecto del personaje llama
mas la atencion (15%)

El personaje da mas seguridad
al producto (0%)

Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 227

Los hombres jovenes
destacaron en el
anuncio |, la apariencia
y tranquilidad del
personaje.

Para el anuncio 2,
destacaron de forma
opuesta el mal aspecto
y el cansancio del
personaje.

Figura 228

Todos los hombres
jovenes escogieron el
anuncio | frente al 2
porque el aspecto del
persongje les llama mds
la atencion.
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QUE VES ACA OUE VES ACA

@

) B Un pescador atractivo (10%) B Un hombre desalineado con
ANALISIS MUJERES o 1 sty
JvEnEs (20 - 34 ARCH) . 3 una cana (15%)
B Un joven que salié de pesca al lago (5%)
Figura 229 B Un sefor con una cafa y un
Las mujeres jovenes B Un juego de pesca (5% aisaje detras (0%
dijeron ver para el Jueg P ( °) paisa) (0%)
anuncio | un pescador )
atractivo mayormente. B Un pescador H Un juego de pesca (5%)
En el anuncio 2, dijeron
ver de forma opuesta B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la
un hombre desalineado | paisaie (0%
con una cafa. y el paisaje (0%) pesca para comer
B Una publicidad de un juego de pesca (5%) B Un hombre cansado que

vuelve de pescar (5%)
I Respuestas de hombres jovenes

B Respuestas de hombres jovenes

Figura 230 QUE PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA
No hubo grandes
diferencias entre las res-
puestas de las mujeres B Un juego simulador de B Un juego simulador de
jovenes: pesca (20%) pesca (20%)

B Un video instructivo de
pesca (5%)

No se (0%)

Una cafa de pescar (5%)
B Articulos de pesca (0%)
Un video de pesca en Argentina
B Una revista de pesca
Un DVD de documentales (0%)
B Respuestas de hombres jovenes
Un video instructivo de pesca (0%)

Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




OUE PERSONAJE APAR

B Un pescador (25%)

B Respuestas de hombres jovenes

WUL AIRIBUIUS FU [A IMAGEN

B Vestimenta y accesorios: camisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cana y reel de pesca (14,8%)
Tranquilidad/Armonia (7,4%)
Seguridad en si mismo (0%)
Juventud

|

]

|

B Experiencia (0%)
B Alegria (0%)

|

Respuestas de hombres jovenes

ANALISIS DE DATOS

DERCONAIF APARFCE? |
QU ONAJ

Un senor adulto y
desarreglado (10%)

Un pescador que vive de eso
para comer (10%)

Un pescador (5%)
Un hombre triste

Respuestas de hombres jovenes

Desprolijidad/Mal aspecto (10%)

Resignacion por lo que tiene
que hacer (3,3%)

Tristeza (3,3%)
Cansancio

Respuestas de hombres jévenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 231

Todas las mujeres jéve-
nes vieron en el anuncio
| el personaje del pes-
cador, mientras que en
el anuncio 2 vieron un
sefior adulto desarregla-
do, luego un pescador
que vive de eso para
comer y en dltimo lugar
un pescador.

Figura 232

Las mujeres jévenes al
igual que los hombres
jovenes, destacaron en
el anuncio |, la buena
apariencia y la tran-
quilidad del personaje,
mientras que para el
anuncio 2 destacaron
el mal aspecto y el
cansancio.



Figura 233

Todas las mujeres
jovenes escogieron el
anuncio | porque el
persondje les parece
que les va a hacer mds
entretenido el juego y
por su aspecto.

@

ANALISIS PUBLICO
ADUITO (35 - 50 ANCS)

Figura 234

Los adultos destacaron
ver un joven disfrutando
del dia y el paisaje
mayormente, seguido
por ver un pescador.

En el anuncio 2, notaron
un hombre desalineado
con una cafa.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Anuncio | -estereotipo- (25%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de hombres jévenes

Un pescador atractivo (10%)

Un joven que salié de pesca al lago (5%)
Un juego de pesca (5%)

Un pescador

Un joven disfrutando del dia
y el paisaje (15%)

Una publicidad de un juego de pesca (5%)

Respuestas de jovenes

ANUNCIO |

El personaje parece que me va
a hacer mas entretenido el
juego (15%)

El aspecto del personaje llama
mas la atencion (10%)

El personaje da mas seguridad
al producto (0%)

Respuestas de hombres jovenes

Un hombre desalineado con
una cafa (20%)

Un sefnor con una caha y un
paisaje detras (15%)

Un juego de pesca (10%)

Un hombre que vive de la
pesca para comer

Un hombre cansado que
vuelve de pescar (0%)

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



WUE FRUDUULITU ANUNCIA

B Un juego simulador de
pesca (30%)

B Un video instructivo de
pesca (0%)

B Articulos de pesca (15%)
B Una revista de pesca

B Respuestas de jovenes

ANALISIS DE DATOS

WUL FRUUULTU ANUNCIA

Un juego simulador de
pesca (15%)

No se (10%)

Una cafa de pescar (5%)

Un video de pesca en Argentina

Un DVD de documentales (10%)
Un video instructivo de pesca (0%)

Respuestas de jévenes

2
WUL FERSUNAJLE AFAN

B Un pescador (50%)

B Respuestas de jévenes

Drp DARECED |
WU UNAJEC AFA

Un senor adulto y
desarreglado (15%)

Un pescador que vive de eso
para comer (15%)

Un pescador (5%)
Un hombre triste

Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 235

Los adultos compren-
dieron en su mayoria
que se trata de un
juego de pesca, aunque
también destacaron en
el anuncio | tratarse de
articulos de pesca.

En el anuncio 2 tam-
bién la respuesta mds
dada fue la de juego
de pesca, aunque con
menos porcentaje que
en el anuncio |.

Figura 236

Todos los adultos dijeron
ver un pescador en el
anuncio |, mientras que
en el 2, las respuestas
variaron entre un sefior
adulto y desarreglado,
un pescador que vive
de eso para comer y un
hombre triste.



Figura 237

Los adultos prestaron
atencién en el anuncio
| a la apariencia del
personaje y la seguridad
en si mismo.

En el anuncio 2 votaron
el mal aspecto, tristeza
y resignacion por lo que
el personaje tiene que
hacer.

Figura 238

Todos los adultos
escogieron el anuncio |
principalmente porque
el personaje da mds
seguridad al producto y
parece que va a hacer
mds entretenido el
juego.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

B Vestimenta y accesorios: camisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cana y reel de pesca (18,6%)
Tranquilidad/Armonia (7,4%)

Seguridad en si mismo (14,8%)

Experiencia (3,7%)

|

B

B Juventud
|

B Alegria (0%)
|

Respuestas de jovenes

B Anuncio | -estereotipo- (50%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de jovenes

WUt AIKIBUTUS U LA IMAGEN

B Desprolijidad/Mal aspecto (16,7%)

B Resignacién por lo que tiene
que hacer (16,7%)

B Tristeza (16,7%)
B Cansancio

B Respuestas de jovenes

ANUNCIO |

B El personaje parece que me va
a hacer mas entretenido el
juego (20%)

B El aspecto del personaje llama
mas la atencion (5%)

B El personaje da mas seguridad
al producto (25%)

B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA QUE VES ACA

C)

B Un pescador atractivo (0%) B Un hombre desalineado con )
- Io‘y) ANALISIS HOMBRES
, y una cafia (10% ADULTOS (35 - 50 ARS)
B Un joven que salié de pesca al lago (0%)
B Un senor con una cafia y un Figura 239
B Un juego de pesca (5%) paisaje detras (5%) Los hombres adultos
notaron ver mayormen-
) te un pescador en el
B Un pescador B Un juego de pesca (10%) anuncio |, mientras que
en el anuncio 2 vieron
B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la un hombre desalineado
I P 50/ CO nuna canay un juego
y el paisaje (5%) pesca para comer de pesca.
B Una publicidad de un juego de pesca (5%) B Un hombre cansado que
vuelve de pescar (0%)
I Respuestas de mujeres adultas
B Respuestas de mujeres adultas
QUE PRODUCTO St ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA Figura 240

Casi el total de los hom-
bres adultos vieron en el
anuncio |, que se trata

B Un juego simulador de B Un juego simulador de deuni
o % e un juego de pesca.
pesca (20%) pesca (5%) En el anuncio 2, las
respuestas fueron mds
B Un video instructivo de No se (0%) diversas, la mds votada

fue la de un video de
pesca en Argentina.

pesca (0%)
Una cafa de pescar (5%)
B Articulos de pesca (0%)
Un video de pesca en Argentina
B Una revista de pesca
Un DVD de documentales (5%)
B Respuestas de mujeres adultas
Un video instructivo de pesca (0%)

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 241

Todos los hombres adul-
tos vieron en el anuncio
| a un pescador, mien-
tras que en el anuncio 2,
la mayoria reconocié a
un pescador que vive de
€so para comer.

Figura 242

En el anuncio |, la
amplia mayoria de

los hombres adultos
destacd la vestimenta y
accesorios del personaje.
En el anuncio 2, desta-
caron la tristeza y resig-
nacién del persongje.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

\

OUE PERSONAIE APAR

B Un pescador (25%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Vestimenta y accesorios: camisa a
cuadros, chaleco con bolsillos,
cana y reel de pesca (14,8%)
Tranquilidad/Armonia (3,7 %)
Seguridad en si mismo (3,7%)
Juventud

|

|

|

B Experiencia (0%)
B Alegria (0%)

|

Respuestas de mujeres adultas

QUE PERSONAJE APAR

B Un sefior adulto y

desarreglado (5%)

B Un pescador que vive de eso

para comer (15%)

B Un pescador (5%)
B Un hombre triste

B Respuestas de mujeres adultas

WUL AIRIBUTUS TU LA IMAGEN

B Desprolijidad/Mal aspecto (3,3%)

B Resignacién por lo que tiene
que hacer (6,6%)

B Tristeza (10%)
B Cansancio

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO
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Todos los hombres
adultos escogieron el

. . io | te al 2,
B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO | anuncio | frente d
- porque el personaje
B El personaje parece que me va parece que va a hacer
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) a hacer mas entretenido el mds entretenido el
juego (| 5%) juego, y porque da mds

. idad al producto.
B Respuestas de mujeres adultas seguridad al procicto

B El aspecto del personaje llama
mas la atencion (0%)

B El personaje da mas seguridad
al producto (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

QUE VES ACA

)

B Un pescador atractivo (10%) B Un hombre desalineado con ,
- o ANALISIS MUJERES
una cana (10%) .
. - o AbuTAs (35 - 50 ARES)
B Un joven que salié de pesca al lago (5%)
B Un sefor con una cafia y un Figura 244
B Un juego de pesca (0%) paisaje detras (10%) Las mujeres adultas
notaron en el anuncio |
. o un pescador atractivo y
B Un pescador B Un juego de pesca (0%) un joven disfrutando del
dia y el paisaje.
B Un joven disfrutando del dia B Un hombre que vive de la En el anuncio 2, notaron
el paisaje (10% esca para comer un hombre desalineado
7P ) ( °) P P con una canay un
- . seflor con una cafna y
B Una publicidad de un juego de pesca (0%) B Un hombre cansado que un paisaje detrds.

vuelve de pescar (0%)
I Respuestas de hombres adultos

B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 245

La mayoria de las
mujeres adultas no
comprendié en el anun-
cio | que se trataba de
un juego de pesca, ya
que dijeron tratarse de
articulos de pesca.

En el anuncio 2, tam-
poco tuvo gran nivel de
comprension.

Figura 246

Todas las mujeres
adultas dijeron ver en
el anuncio | a un pes-
cador. Para el anuncio
2, vieron primero un
hombre triste y luego
un sefior adulto y des-
arreglado.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WUL FRUDULIU ANUNCIA
B Un juego simulador de
pesca (10%)

B Un video instructivo de
pesca (0%)

B Articulos de pesca (15%)
B Una revista de pesca

B Respuestas de hombres adultos

WUL FRUDULIU ANUNUIA
Un juego simulador de
pesca (10%)
No se (10%)
Una cafa de pescar (0%)
Un video de pesca en Argentina
Un DVD de documentales (5%)
Un video instructivo de pesca (0%)

Respuestas de hombres adultos

(OUE PERSONAIJE APAR

B Un pescador (25%)

B Respuestas de hombres adultos

QUE PERSONAJE APAR
Un sefor adulto y
desarreglado (10%)

Un pescador que vive de eso
para comer (0%)

Un pescador (0%)
Un hombre triste

Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO
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Figura 247
Las mujeres adultas
destacaron ampliamen-

B Vestimenta y accesorios: camisa a B Desprolijidad/Mal aspecto (13,4%) te en ef anuncio o
. seguridad del personaje
cuadros, chaleco con bolsillos, y luego su apariencia.
cafia y reel de pesca (3,8%) B Resignacion por lo que tiene En el anuncio 2, resal-
que hacer (10,1%) taron el mal aspecto
B Tranquilidad/Armonia (3,7 %) ;SS;S(’J?QGGO” del
B Tristeza (6,7%) '
B Seguridad en si mismo (11,1%)
B Cansancio
Bl Juventud
B Respuestas de hombres adultos
B Experiencia (3,7%)
B Alegria (0%)
B Respuestas de hombres adultos
Figura 248

Todas las mujeres adul-
tas escogieron el anun-

B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO | cio | principalmente
r ] porque consideran que
El personaje parece que me va el personaje da mds
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) a hacer mas entretenido el seguridad al producto.
juego (5%)

B Respuestas de hombres adultos
B El aspecto del personaje llama
mas la atencion (5%)

B El personaje da mas seguridad
al producto (15%)

B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO
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ANALISIS GENERAL
(TODOS ENCUESTADOS)

Figura 249

Aqui los encuestados
vieron mayormente en
el anuncio |, un preso
que se escapd y un
preso corriendo en un
descampado.

Para el anuncio 2, djje-
ron ver en igual medida,
un hombre caminando
(en vez de un preso) en
un descampado, y un

pibe chorro.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD 218

fast(er) &

fast(er)

' s
'O ANUNCIO ORIGINAL NEWTON
N ESTEREOTIPO PRESO

Aqui se expondran los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta sobre el anuncio correspon-
diente a la marca “Newton”. El estereotipo presente en este caso es el de PRESO.

Sobre la columna derecha, se presentan los datos correspondientes al anuncio original, mientras
que sobre la columna izquierda se presentan los datos correspondientes al anuncio modificado; a
fin de hacer el analisis lo mas comparativo y comprensivo posible.

N4 N4
B Un preso que se escapo (40%) B Un hombre caminando en un
descampado (45%)
B Un preso corriendo en un
descampado (25%) B Un pibe chorro (45%)
B Un hombre corriendo (25%) B Una publicidad de zapatillas (10%)

B Una publicidad de zapatillas

RIVA" MAXIMILIANO
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)
WUt PRODUCTO SE ANUNCIA QUE PRODUCTO SE ANUNCIA
B Zapatillas (70%) B Zapatillas (70%)
B Zapatillas deportivas (30%) B Zapatillas de baja marca (15%)

B No se, pero creo que vende
zapatillas (15%)

) N
WU FIFK 'VI‘ AFAR WU FERDOUNAJ AFARK
B Un preso/convicto (90%) B Un villero (45%)
B Un hombre corriendo (10%) B Un chico comin caminando (30%)

B Un pibe que da desconfianza (20%)

B Un ladrén escapando

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 250

Para el anuncio [, en
general todos descri-
bieron que se anuncian
zapatillas.

En el anuncio 2 tam-
bién, solo que se desta-
ca que algunos dijeron
tratarse de zapatillas de
baja marca y algunos
no tuvieron bien en
claro que se vendia.

Figura 251

Para el anuncio 1,

casi el total de los
encuestados reconocié
que el persongje es un
preso, mientras que en
el anuncio 2 destacaron
ver un villero, entre
otras opciones, pero no
nombraron el término
preso, lo mds aproxi-
mado fue ver un ladrén
escapando.



Figura 252

Los encuestados
destacaron ampliamen-
te en el anuncio |, la
vestimenta y vitalidad o
energia del personaje.
Para el anuncio 2, des-
tacaron contrariamente
una apariencia mds
descuidada y el mal
aspecto y desgano en
lugar de vitalidad.

Figura 253

Todos los encuestados
escogieron el anuncio |
debido a que la finali-
dad de velocidad la ven
mejor representada en
ese anuncio, y porque
las zapatillas parecen
mejores.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

X
WUL AIRIDUTUS TU LA 1MALEN

B Vestimenta/apariencia: traje a
rayas blancas y negras (47,8%)
B Vitalidad, fuerza y energia (39,1%)

B Escapismo (8,8%)

B Preocupacion

B Anuncio | -estereotipo- (100%)

B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Vestimenta/apariencia: pelo largo,
ropa holgada y sucia, tatuajes (30%)

B Aspecto de villero (30%)
B Desgano (30%)

B Desconfianza

ANUNCIO |

B La finalidad de velocidad de las

zapatillas se ve mejor
representada (60%)

B Las zapatillas parecen
mejores (30%)

B El personaje es mas
agradable (10%)

RIVA" MAXIMILIANO
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B Un preso que se escapo (15%)

B Un preso corriendo en un
descampado (15%)

B Un hombre corriendo (10%)
B Una publicidad de zapatillas

B Respuestas de adultos-jovenes

WUL FRUDULIV AINUNUIA

B Zapatillas (35%)
B Zapatillas deportivas (15%)

B Respuestas de adultos-jovenes

ANALISIS DE DATOS

" \/ A A
Un hombre caminando en un
descampado (30%)
Un pibe chorro (10%)

Una publicidad de zapatillas (10%)

Respuestas de adultos-jovenes

WUL FRUDULIV AINUNLUIA

Zapatillas (45%)
Zapatillas de baja marca (0%)

No se, pero creo que vende
zapatillas (5%)

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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ANALISIS PUBLICO
JOVEN (20 - 34 AN©S)

Figura 254

Los jovenes dijeron

ver mayormente en

el anuncio | un preso
que se escapd y un
preso corriendo en un
descampado.

En el anuncio 2
reconcieron ver mds un
hombre (en lugar de un
ladrén) caminando en
un descampado.

Figura 255
En general todos los
jovenes comprendie-
ron que se anuncian
zapatillas.



Figura 256

La mayoria de los
jovenes notd al preso en
el anuncio |, mientras
que vieron a un villero
mayormente en el
anuncio 2.

Figura 257

Los jévenes destacaron
ampliamente en el
anuncio | la apariencia,
vitalidad y energia del
personaje.
Contrariamente, en el
anuncio 2 destacaron
una apariencia desali-
neada y el desgano del
personaje.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

~

WU UINAJ

B Un preso/convicto (45%)
B Un hombre corriendo (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

B Vestimenta/apariencia: traje a
rayas blancas y negras (34,7%)

Vitalidad, fuerza y energia (13%)
Escapismo (4,4%)

Preocupacion

Respuestas de adultos-jévenes

WU UNAJ

Un villero (25%)
Un chico comin caminando (15%)
Un pibe que da desconfianza (10%)

Un ladron escapando

Respuestas de adultos-jovenes

Vestimenta/apariencia: pelo largo,
ropa holgada y sucia, tatuajes (25%)

Aspecto de villero (10%)
Desgano (15%)
Desconfianza

Respuestas de adultos-jovenes

RIVA" MAXIMILIANO
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FUR WU Figura 258
Todos los jovenes prefi-
rieron el anuncio | fren-

B Anuncio | -estereotipo- (50%) ANUNCIO | te al 2 porque ven que
. . la finalidad de velocidad
B La finalidad de velocidad de las de las zapatillas se ve
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) zapatillas se ve mejor mejor representada en
representada (40%) €se anundo.

B Respuestas de adultos-jovenes
B Las zapatillas parecen
mejores (5%)

B El personaje es mas
agradable (5%)

B Respuestas de adultos-jovenes

®

B Un preso que se escap6 (10%) B Un hombre caminando en un
descampado (20%)

ANALISIS HOMBRES
JOVENES (20 - 34 ARox)

B Un preso corriendo en un

descampado (5%) B Un pibe chorro (0%) Figura 259
Los hombres jovenes
B Un hombre corriendo (5%) W Una publicidad de zapatillas (5%) iron mayermente en

el anuncio | un preso

que se escapd, aunque
B Una publicidad de zapatillas B Respuestas de mujeres jovenes el resto de opciones
también recibieron
votos. En el anuncio 2,
ampliamente vieron un
hombre caminando en
un descampado.

B Respuestas de mujeres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO



Figura 260

Todos los hombres
jovenes notaron en

el anuncio | que se
anuncian zapatillas.
Para el anuncio 2, no-
taron lo mismo, aunque
algunos pocos dijeron
no saber con certeza de
que se trata.

Figura 261

Todos los hombres
jévenes comprendieron
que el personaje se
trata de un preso en el
anuncio .

En el anuncio 2, vieron
mayormente un villero y
un chico comdn
caminando.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

D D)

WU UUU U AINUINUIA WU UUU U ANUINUIA
B Zapatillas (25%) B Zapatillas (20%)
B Zapatillas deportivas (0%) B Zapatillas de baja marca (0%)
B Respuestas de mujeres jovenes B No se, pero creo que vende

zapatillas (5%)

B Respuestas de mujeres jovenes

D D
WU UNAJE AFA QU ONAJE APA
B Un preso/convicto (25%) B Un villero (10%)
B Un hombre corriendo (0%) B Un chico comin caminando (10%)
B Respuestas de mujeres jovenes B Un pibe que da desconfianza (5%)
B Un ladroén escapando
B Respuestas de mujeres jovenes
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D N
WULC A DUV v LA [IV\A \ WUL A DU U U LA 1IVIA \ FiguraZéZ
Los hombres jévenes
destacaron principal-
B Vestimenta/apariencia: traje a B Vestimenta/apariencia: pelo largo, ng;iigcvszgem
rayas blancas y negras (21,6%) ropa holgada y sucia, tatuajes (15%) persongje en el anuncio

|. Para el anuncio 2,

B Vitalidad, fuerza y energia (4,4%) B Aspecto de villero (0%) también destacaron la
apariencia del personaje
aunque desarreglada
B Escapismo (4,4%) B Desgano (10%) (e eededd)y
B Preocupacién M Desconfianza
B Respuestas de mujeres jovenes B Respuestas de mujeres jovenes
Figura 263

Todos los hombres
jovenes escogieron el

B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO | anuncio | frente al
. . 2, porque ven que la
B La finalidad de velocidad de las finalidad de velocidad
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) zapatillas se ve mejor de las zapatillas se ve
representada (20%) mejor representada en
B Respuestas de mujeres jovenes ese anuncio.

B Las zapatillas parecen
mejores (5%)

B El personaje es mas
agradable (0%)

B Respuestas de mujeres jovenes
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ANALISIS MUJERES
JOVENES (20 - 34 ANOS)

Figura 264

Las mujeres jévenes
destacaron ver en

el anuncio | a un
preso corriendo en un
descampado (aunque el
resto de opciones tam-
bién recibieron votos).
En el anuncio 2,
destacaron un hombre
caminando en un
descampado y un
pibe chorro.

Figura 265

En el anuncio |, mds
alld de leve deiferencias,
todas las mujeres jéve-
nes comprendieron que
se anuncian zapatillas.
En el anuncio 2, todas
las mujeres respon-
dieron que se trata de
zapatillas.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

oY
OUE VES ACA

B Un preso que se escapd (5%)

B Un preso corriendo en un
descampado (10%)

B Un hombre corriendo (5%)
B Una publicidad de zapatillas

B Respuestas de hombres jovenes

WUL FRUUULTU ANUNUIA

B Zapatillas (10%)
B Zapatillas deportivas (15%)

B Respuestas de hombres jovenes

WUE VES ACA

B Un hombre caminando en un
descampado (10%)

B Un pibe chorro (10%)

B Una publicidad de zapatillas (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

WUL FRUDULIU ANUN

B Zapatillas (25%)
B Zapatillas de baja marca (0%)

B No se, pero creo que vende
zapatillas (0%)

B Respuestas de hombres jovenes
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B Un preso/convicto (20%)
B Un hombre corriendo (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

ANALISIS DE DATOS

\

WU UNAJ

Un villero (15%)
Un chico comuin caminando (5%)
Un pibe que da desconfianza (5%)

Un ladroén escapando

Respuestas de hombres jovenes

B Vestimenta/apariencia: traje a
rayas blancas y negras (13,1%)

B Vitalidad, fuerza y energia (8,6%)
B Escapismo (0%)
B Preocupacién

B Respuestas de hombres jovenes

B Vestimenta/apariencia: pelo largo,
ropa holgada y sucia, tatuajes (10%)

B Aspecto de villero (10%)
B Desgano (5%)
B Desconfianza

B Respuestas de hombres jovenes

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 266

La mayoria de las
mujeres jovenes dijo ver
un preso en el anuncio
[, mientras que en el
anuncio 2, la mayoria
dijo ver un villero.

Figura 267

Las mujeres jévenes
destacaron en el
anuncio | la apariencia,
vitalidad y energia del
personaje. En el anuncio
2, destacaron un mal
aspecto y apariencia
principalmente.
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D o D
Figura 268 JUE ANUNCIUTTE IMPULSA A" CUNPRF UR'UU

Todas las mujeres jove-

nes escogieron el anun-
cio | frente al 2, porque B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO |
la finalidad de velocidad R .

de las zapatillas se ve B La finalidad de velocidad de las

mejor representada en B Anuncio 2 -imagen real- (0%) zapatillas se ve mejor

ese anuncio. representada (20%)

B Respuestas de hombres jovenes
B Las zapatillas parecen
mejores (0%)

B El personaje es mas
agradable (5%)

B Respuestas de hombres jovenes

@

B Un preso que se escapo (25%) B Un hombre caminando en un
descampado (15%)

ANALISIS PUBLICO
ADUTO (35 - 50 ARoS)

B Un preso corriendo en un

Figura 269 descampado (10%) B Un pibe chorro (35%)
Loas adultos destacaron
veren sl mayora un B Un hombre corriendo (15%) B Una publicidad de zapatillas (0%)

preso que se escaps en
el anuncio |, mientras

que en el 2, notaron ver B Una publicidad de zapatillas B Respuestas de jovenes
un pibe chorro.

B Respuestas de jévenes
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N

WUL FRUDULIU ANUINUIA WUL FRUUULIU ANUINUIA Figura 270

En lineas generales,

en ambos casos se
B Zapatillas (35%) B Zapatillas (25%) Zztigzlguﬁgj se trata

Sin embargo, en el
B Zapatillas deportivas (15%) B Zapatillas de baja marca (15%) anuncio 2, la mitad
de los adultos destacd
ver zapatillas de baja
marca, y no estar del
todo seguro de que se
trata el anuncio.

B Respuestas de jovenes B No se, pero creo que vende
zapatillas (10%)

B Respuestas de jovenes

FEK FIAK \ dy \\JA AFARK \
WU UNAJC ArA WU UNA Figura 271
Casi todos los adultos
notaron ver un preso en
B Un preso/convicto (45%) B Un villero (20%) el anuncio |, mientras
que la mayoria dijo
. . ; . ver en el anuncio 2
B Un hombre corriendo (5%) B Un chico comin caminando (15%) un villero y un chico
caminando.
B Respuestas de jovenes B Un pibe que da desconfianza (10%)
B Un ladrén escapando
B Respuestas de jovenes

RIVA" MAXIMILIANO




Figura 272

Los adultos destacaron
en el anuncio | la
vitalidad y energia del
persongdje, y luego su
apariencia.

Para el anuncio 2, con-
trariamente marcaron
el aspecto de villero y el
desgano del persongje.

Figura 273

Todos los adultos prefi-
rieron el anuncio | fren-
te al 2, principalmente
porque las zapatillas
parecen mejores en
ese anuncio.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

o

WUE ATRIBUTOS POSEE LA IMAGEN
B Vestimenta/apariencia: traje a
rayas blancas y negras (13,1%)
B Vitalidad, fuerza y energia (26, 1%)
B Escapismo (4,4%)
B Preocupacién

B Respuestas de jovenes

Ut ANUNCLIU ViFU A A UMPRA

B Anuncio | -estereotipo- (50%)
B Anuncio 2 -imagen real- (0%)

B Respuestas de jovenes

WUL AIRIDUTUS TU LA IMAGEN

B Vestimenta/apariencia: pelo largo,
ropa holgada y sucia, tatuajes (5%)

B Aspecto de villero (20%)

B Desgano (15%)

B Desconfianza

B Respuestas de jovenes

‘or
- D

ANUNCIO |

B La finalidad de velocidad de las

zapatillas se ve mejor
representada (20%)

B Las zapatillas parecen

mejores (25%)

B El personaje es mas

agradable (5%)

B Respuestas de jovenes
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QUE VES ACA

B Un preso que se escapd (15%)

B Un preso corriendo en un
descampado (5%)

B Un hombre corriendo (5%)
B Una publicidad de zapatillas

B Respuestas de mujeres adultas

WUE FRUUULTU ANUNCIA

B Zapatillas (15%)
B Zapatillas deportivas (10%)

B Respuestas de mujeres adultas

ANALISIS DE DATOS

QUE VES ACA

B Un hombre caminando en un
descampado (10%)

B Un pibe chorro (15%)

B Una publicidad de zapatillas (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

WUE FRUDULIU ANUNCIA

B Zapatillas (10%)
B Zapatillas de baja marca (15%)

Bl No se, pero creo que vende
zapatillas (0%)

B Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO

C)

ANALISIS HOMBRES
ADULTOS (35 - 50 ARos)

Figura 274

Los hombres adultos
vieron mayormente en
el anuncio | un preso
que se escapd, mientras
que la misma cantidad
de adultos vié en el
anuncio 2 a un

pibe chorro.

Figura 275

Los hombres adultos
vieron en el anuncio |
tratarse de zapatillas y
zapatillas deportivas.
Para el anuncio 2

vieron zapatillas de baja
marca y zapatillas en
segundo lugar.



Figura 276

La mayoria de los
hombres adultos dijo ver
un preso/convicto en el
anuncio |, mientras que
en el anuncio 2 desta-
caron ver un villero.

Figura 277

En el anuncio I, los
hombres adultos pres-
taron atencion en igual
medida a la apariencia,
vitalidad y energia del
personaje.

En el caso 2, por el con-
trario, dijeron notar un
mal aspecto y desgano.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

WU U HJ

B Un preso/convicto (20%)
B Un hombre corriendo (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Vestimenta/apariencia: traje a
rayas blancas y negras (8,7%)

B Vitalidad, fuerza y energia (8,7%)
B Escapismo (0%)
B Preocupacién

B Respuestas de mujeres adultas

WU VINAJ

Un villero (20%)
Un chico comin caminando (0%)
Un pibe que da desconfianza (0%)

Un ladroén escapando

Respuestas de mujeres adultas

Vestimenta/apariencia: pelo largo,
ropa holgada y sucia, tatuajes (5%)

Aspecto de villero (10%)
Desgano (5%)
Desconfianza

Respuestas de mujeres adultas

RIVA" MAXIMILIANO
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r'UR WU Figura 278
Todos los hombres
adultos escogieron el

B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO | gfjuhﬂo I frente al 2,
asicamente POFC’UG
B La finalidad de velocidad de las creen que la finalidad
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) zapatillas se ve mejor de velocidad se ve
representada (l 5%) mejor representada en

ese anuncio.

B Respuestas de mujeres adultas
B Las zapatillas parecen
mejores (5%)

B El personaje es mas
agradable (5%)

B Respuestas de mujeres adultas

B Un preso que se escap6 (10%) B Un hombre caminando en un ,
descampado (5%) ANALISIS MUJERES
B Un preso corriendo en un ADUAS (35 - 50 ARCx)
descampado (5%) B Un pibe chorro (20%) Figura 279
Las mujeres adultas
B Un hombre corriendo (10%) B Una publicidad de zapatillas (0%) destacaron ver en el

anuncio | un preso que
se escapd y un hombre
B Una publicidad de zapatillas B Respuestas de hombres adultos corriendo.
En el anuncio 2, casi la
totalidad de las mujeres

B Respuestas de hombres adultos ; ‘
dijo ver un pibe chorro.
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Figura 280

En el anuncio [, en ge-
neral todas las mujeres
adultas dijeron ver que
se anuncian zapatillas.
En el anuncio 2, casi
la mitad dijo no saber,
pero suponer que se
anuncian zapatillas.

Figura 281

Todas las mujeres
adultas comprendieron
que en el anuncio |
aparece la figura del
preso, mientras que en
el anuncio 2 notaron a
un chico comtn cami-
nando y un pibe que da
desconfianza.

REPRESENTACION DE ESTEREOTIPOS: ENTRE EL IMAGINARIO COLECTIVO Y LA REALIDAD

\

WUL MRUDULIU ANUNLCIA

B Zapatillas (20%)
B Zapatillas deportivas (5%)

B Respuestas de hombres adultos

WU UUULIU ANUINUIA

B Zapatillas (15%)

B Zapatillas de baja marca (0%)

B No se, pero creo que vende

zapatillas (10%)

Respuestas de hombres adultos

WU UNAJL AP

B Un preso/convicto (25%)
B Un hombre corriendo (0%)

B Respuestas de hombres adultos

WU UNAJLC ArA

Un villero (0%)

Un chico comin caminando (15%)
Un pibe que da desconfianza (10%)
Un ladroén escapando

Respuestas de hombres adultos
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B Vestimenta/apariencia: traje a B Vestimenta/apariencia: pelo largo,
rayas blancas y negras (4,4%) ropa holgada y sucia, tatuajes (0%)

B Vitalidad, fuerza y energia (17,4%) B Aspecto de villero (10%)

B Escapismo (4,4%) Bl Desgano (10%)

B Preocupacion B Desconfianza

B Respuestas de hombres adultos B Respuestas de hombres adultos

‘or
\

N
WUE ANUNCIU WFULOA A CUMFRA
B Anuncio | -estereotipo- (25%) ANUNCIO |
B La finalidad de velocidad de las
B Anuncio 2 -imagen real- (0%) zapatillas se ve mejor

representada (5%)
B Respuestas de hombres adultos

B Las zapatillas parecen
mejores (20%)

B El personaje es mas
agradable (0%)

B Respuestas de hombres adultos

RIVA" MAXIMILIANO

Figura 282

En el anuncio 1, las
mujeres adultas pres-
taron mucha atencién
a la vitalidad y energia
del personaje, mientras
que en el anuncio 2
remarcaron el desgano
y el mal aspecto.

Figura 283

Todas las mujeres adul-
tas prefirieron el anun-
cio | frente al 2 porque
dicen que las zapatillas
de ese anuncio parecen
ser majores.






CONCLUSIONES

CONCLUSIONES

Reflexidon sobre los datos obtenidos

Para poder establecer las conclusiones de un modo correcto, retomaremos uno a uno los objetivos
planteados al inicio de la investigacion para dar respuesta a los planteos que cada uno manifestaba.
En cuanto al oBJETIVO GENERAL comprender el concepto de estereotipo en su utilizacion publicitaria, en
funcién de la correspondencia entre la imagen estereotipada y la imagen real, podemos decir:
Respecto a la primera parte del objetivo (comprender el concepto de estereotipo en su
utilizacion publicitaria) podemos darle un fundamento principalmente teérico. Gran parte
de la explicacion encuentra sentido con lo que en determinados momentos del marco
tedrico mencionabamos respecto a Nunez (2005) quien decia que para hacer llegar sus
mensajes a la mayoria, la publicidad toma unos referentes que, por las necesidades de
concrecion del mensaje, se simplifican creando asi una serie de estereotipos que no apa-
recen con tanta simplicidad en la vida real. El publicista siempre esta buscando formas de
expresion que el consumidor pueda reconstruir significativamente en su interior. Busca
de este modo anclajes, figuras o elementos que sean de algin modo reconocibles por el
target deseado para que la re-elaboracién del sentido sea posible.
Sumando a todo esto, también es pertinente mencionar respecto a la comprension del uso
de estereotipos en publicidad la postura de Campo (2005), al considerar que por cuestio-
nes economicas, el espacio y el tiempo son limitados y, por tanto, hay que recurrir a image-
nes convencionales que sean decodificadas sin ninglin tipo de dificultad por las audiencias.
Es lo que hablabamos antes, el estereotipo como imagen acuiada, convencionalizada y
facilmente reconocible, por eso, bajo estos conceptos de espacio y tiempo publicitario, los
estereotipos cumplen una buena mision.
Respecto a la segunda parte del objetivo (en funcion de la correspondencia entre la imagen
estereotipada y la imagen real), podemos concluir desde la postura de Quin y Mc. Mahon
(1987) que como afirmabamos en el marco tedrico, un estereotipo es una representacion
repetida frecuentemente que convierte algo complejo en algo simple (causando distorsion
en dicho proceso porque se hace mas énfasis en algunos aspectos del grupo mientras que
se ignoran otros). No podemos conocer a todos los miembros o integrantes de un grupo,
sino que solo a unos pocos, que se terminaran convirtiendo en representativos para todo
el grupo, por lo cual, esa imagen global que en nosotros queda instalada, puede no corres-
ponderse con la realidad total del grupo sobre el que se formé el estereotipo.
Por otra parte, también antes nos referiamos diciendo, seglin los planteos de Maria Ledes-
ma y Mabel Lopez (2004), que toda representacion esta codificada porque es el resultado
de una conceptualizacion sobre la experiencia directa, de una operaciéon de seleccion de
recursos graficos, y de una puesta en relacion entre ambos aspectos. Si una representacion
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establecido arbitrariamente: el criterio de semejanza. La semejanza no es un hecho natural
sino una relacion construida, seleccionada dentro de una vasto campo de posibilidades.
Algo es semejante a otra cosa segun un criterio determinado y deja de serlo, si se aplica
otro criterio. Como deciamos anteriormente, la representacion de un santo la entende-
mos como tal por su aureola sobre la cabeza. Si el criterio que se aplica en la representa-
cion es el de atenerse solo a la apariencia de los objetos, deja de ser posible representar
a los santos porque, en cuanto a su apariencia visual empirica, son iguales a los otros
humanos (lo mismo sucede con cada uno de los casos de imagenes estereotipadas que
seleccionamos en esta investigacion).

Para finalizar la explicacion de este objetivo general, podemos agregar respecto a esta
uUltima idea el hecho de la asigancion de simbolos hacia los estereotipos, que es lo que
los hace caracteristicos. Entonces, en ese proceso de asignacion es cuando diferenciamos
unas personas de otras Yy la correspondencia entre las imagenes estereotipadas y las reales

presenta sus diferencias.

De acuerdo a los OBJETIVOS PARTICULARES (que se explican principalmente a partir de los resulta-

dos obtenidos tras la aplicacién de las encuestas), comenzaremos por dar respuesta al primero de

ellos que se define como andlizar las caracteristicas particulares que posee una imagen estereotipada.

En este caso, con la aplicacién del instrumento metodoldgico, se confirmaron los planteos
tedricos que hablan de la identificacion de los estereotipos en funcion de una serie de
rasgos, caracteristicas, simbologia y atributos primordialmente fisicos (personales también,
pero en menor medida).A partir de las encuestas, precisamente los atributos fisicos fueron
lo mas destacado para cada imagen, por parte de las personas encuestadas. Estos atributos
para cada caso, tienen que ver con lo siguiente:

ESTEREOTIPO DE AMA DE CASA belleza, elegancia, cuidado estético, juventud y relax.
ESTEREOTIPO DE INDIO contextura fisica fuerte, vestimenta con plumas y accesorios como
arcos y flechas.

ESTEREOTIPO DE ESTUDIOSO desprecio y apariencia con lentes grandes, camisa con mono y
lapiceras, pantalones altos y rasgos fisicos duros.

ESTEREOTIPO DE CAZADOR vestimenta y accesorios como camisa, pantalén corto y sombre-
ro marron,arma y largavistas.

ESTEREOTIPO DE LADRON viste ropa negra, antifaz, linterna y bolsa de dinero con su corres-
pondiente simbolo en color verde.

ESTEREOTIPO DE PESCADOR lleva camisa a cuadros, chaleco con muchos bolsillos, sombrero
con sefnuelos, cana y reel de pesca.

ESTEREOTIPO DE PRESO Viste traje a rayas blancas y negras.

Por otra parte, desde la teoria con la cual hemos trabajado a lo largo de toda la investiga-
cion, podriamos recopilar desde el punto de vista de Quin (1996), una serie de caracteris-
ticas que hacen a la generalidad de las imagenes estereotipadas que tienen que ver con que:
Son un modo de categorizar el mundo real.

Hay acuerdo social sobre su uso y significado.

Podemos creer en su veracidad o no, pero sabemos que existen y cual es su contenido.
Pueden parecer obvios porque son conocidos por todos y se convierten en un modo
natural de pensar.

Utilizan simbolos para transmitir valoraciones.

Suelen ser descripciones basadas en lo subjetivo y no en lo objetivo.

Distorsionan las verdades de tal forma que siguen apareciendo como verdaderas.
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En lo que respecta al SEGUNDO OBJETIVO PARTICULAR definido como conocer la eficacia comunicativa
del estereotipo en publicidades, podremos darle un abordaje tedrico, pero principalmente nos centra-
remos en la informacion recolectada en la aplicacion del instrumento metodologico a partir de las
preguntas ;Qué ves acd?, ;Qué producto se anuncia? y ;Cual te impulsa mas a comprar el producto?.
Desde las generalidades de la teoria, todos los autores que hemos citado a lo largo de esta inves-
tigacion, coinciden en los altos niveles de comprension y entendimiento que desarrollan los este-
reotipos. La idea de imagenes acunadas propuesta por Quin y Mc. Mahon (1987), la de imagenes
cristalizadas propuesta por Amossy y Pierrot (2001), la de imagenes convencionalizadas propuesta
por Gestoso (1993), entre otras, habla claramente de que los estereotipos son un tipo de imagenes
facilmente reconocibles, portadoras de una cierta informacion compartida por el comun de la so-
ciedad (o al menos por su gran mayoria).

En cuanto a la evidencia empirica que sale a la luz tras la aplicacion de las encuestas, podemos re-
afirmar estos planteos que la teoria supone.

Cuando preguntabamos ;Qué ves aca?, todos los encuestados (independientemente de sus caracte-
risticas demograficas, que se analizaran en otro objetivo), solian describir la situacion que la publici-
dad mostraba, acompanada de la definicion del personaje que se mostraba (“veo una publicidad con
un preso corriendo en un descampado”, “veo una publicidad de un pescador que salié de pesca”,
“veo una publicidad con un ladrén que lo capturd la camara de seguridad”, etc). Si bien no todas
las respuestas fueron expresamente como las que citamos, si lo fueron la mayoria, por eso, en este
contexto, podemos hablar de una muy buena eficacia comunicativa del estereotipo.

Al momento de indagar sobre que producto se anunciaba, practicamente todos comprendian cual
era el producto ofrecido (por ejemplo, en la publicidad de caNoN que utiliza el estereotipo del
ladron, el 100% de encuestados contesté que se vendian camaras de seguridad; en la publicidad
de EL INCA que utiliza el estereotipo del indio, el 95% de los encuestados contestaron que se ven-
dia cerveza; en la publicidad de spLenDID, el 100% de los encuestados contestaron que se vendia
un detergente). Muy pocos no acertaban su respuesta en distintos anuncios (por ejemplo, en la
publicidad de BeiseoL que utiliza el estereotipo de ama de casa, muchos contestaron que se vendia
jabon/perfume para la ropa, cuando en realidad se vendian productos de limpieza para el hogar; en
la publicidad de FISHING siMULATOR 201 |, algunos contestaron que se trataba de un video instructivo
o articulos de pesca, en lugar de un juego de video). Sin embargo, como deciamos, la gran mayoria
de encuestados refleja una muy buena eficacia comunicativa del estereotipo. Claro esta que aqui
citamos Unicamente algunas respuestas a modo de ejemplo, para conocer paso a paso como fueron
el resto de respuestas para cada uno de los casos en particular, se recomienda que se consulte en
detalle el apartado de la tesis definido como “Andlisis de datos”.

Finalmente, cuando preguntabamos ;Cual te impulsa mas a comprar el producto?, que tiene que ver
puntualmente con la idea final del objetivo (la eficacia del estereotipo en publicidad), se puede ver
que absolutamente todos los casos (salvo en los del ama de casa, que no hubo tanta preferencia
del estereotipo como en todos los otros casos, aunque esto lo evaluaremos en el siguiente obje-
tivo) marcaron una tendencia referida a que las versiones de las publicidades que empleaban para
la transmicion de sus mensajes a personajes estereotipados, generaban mas impulso hacia lograr la
actitud de compra en las personas. Las respuestas mas repetidas en muchos de los casos, tenian que
ver con que “el personaje le da mas seguridad al producto”,“lo elijo por la apariencia del personaje”,
“me llama mas la atencion”, entre otras respuestas.

Para dar cierre a este objetivo, podemos ver como queda de manifiesto la alta eficacia comunicativa
del estereotipo, no solo en lo que respecta a la comprension de la informacion que lleva consigo
(aunque esta es una condicion a evaluar mas adelante), sino también en lo que refiere a su utiliza-
cion publicitaria que es lo que aqui se pretende entender.
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Refiriéndonos al TERCER OBJETIVO PARTICULAR que expresa descubrir el grado de comprension del
concepto transmitido por imdgenes estereotipadas, comparado con el transmitido por imdgenes reales,
vamos a darle una linea de andlisis principalmente comparativa y empirica basandonos en los datos
arrojados por las encuestas.

Para lograr esto de la mejor manera posible, vamos a citar caso por caso de acuerdo a la pregunta
{Qué personaje aparece?, cuales fueron las respuestas arrojadas por la gente para poder comparar
los niveles de comprension entre la imagen estereotipada y la real.

ANUNCIO BEISBOL

{QUE PERSONAJE APARECE? {QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio BEISBOL con anuncio BEISBOL con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 284: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio BEIsBOL

MODELO/ACTRIZ AMA DE CASA

ANUNCIO EL INCA

{QUE PERSONAJE APARECE! ;QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio EL INCA con anuncio EL INCA con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 285: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio EL INCA

INDIOS BOLIVIANOS
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ANUNCIO MACQUARIE

{QUE PERSONAJE APARECE! ;QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio MACQUARIE con anuncio MACQUARIE con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 286: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio MACQUARIE

NERD ESTUDIANTE

ANUNCIO SPLENDID

{QUE PERSONAJE APARECE! ;QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio SPLENDID con anuncio SPLENDID con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 287: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio SPLENDID

MUJER REFINADA AMA DE CASA

ANUNCIO NIKON

{QUE PERSONAJE APARECE? ]QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio NIKON con anuncio NIKON con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 288: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio NKON

CAZADOR UN HOMBRE
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ANUNCIO CANON

{QUE PERSONAJE APARECE! }QUE PERSONAJE APARECE?
anuncio CANON con anuncio CANON con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 289: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio CANON

LADRON VILLERO/PIBE CHORRO

ANUNCIO FISHING SIMULATOR 201 |

{QUE PERSONAJE APARECE? JQUE PERSONAJE APARECE?
anuncio Fs201 | con anuncio Fs201 | con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 290: Comparacion entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio 52011

PESCADOR UN SENOR

ANUNCIO NEWTON

{QUE PERSONAJE APARECE! ;QUE PERSONAJE APARECE!
anuncio NEWTON con anuncio NEWTON con
imagen estereotipada imagen real

©

Figura 29 |: Comparacién entre respuestas
obtenidas ante la imagen estereotipada e
imagen real para el anuncio NEWTON

PRESO VILLERO
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A partir de estas tablas comparativas que acabamos de presentar, podemos observar como cla-
ramente las imagenes estereotipadas contienen un alto grado de comprension en sus conceptos,
frente a las imagenes reales a las que las estamos contraponiendo.Todos los conceptos a los cuales
se referian los estereotipos, fueron comprendidos correctamente, mientras que por el contrario,
los conceptos a los cuales se referian las imagenes reales (que eran los mismos a los que pertene-
cian los estereotipos) no fueron comprendidos correctamente.

Sin embargo, hay un caso particular, que es el concepto de ama de casa, en donde la imagen real fue
la que mejor representaba a ese concepto por encima del estereotipo. Resulta ser un hecho curio-
so,ya que de siete estereotipos seleccionados (si bien hay ocho anuncios, el caso del ama de casa se
repite en dos de ellos), seis fueron mejor comprendidos frente a las imagenes reales correspondien-
tes, y el ama de casa fue el Unico caso de estereotipos que fue mejor entendido en su imagen real.
En este punto seria valido tener en cuenta que quiza el hecho de que el ama de casa se entienda mas
en la imagen real, encuentre su explicacion en que se trata de un personaje mucho mas cotidiano y
con el cual se esté mas familiarizado y en contacto que con cualquiera de los personajes restantes.
Es mas frecuente el contacto con un ama de casa que con un preso o un indio. Esto probablemente
haya hecho que uno reconozca mas al ama de casa en su imagen real.

Para conlcuir la reflexion sobre este objetivo, podemos decir entonces que practicamente en su
totalidad, el grado de comprension del concepto transmitido por las imagenes estereotipadas, es
mayor que el transmitido por las imagenes reales.

Finalmente, el CUARTO OBJETIVO PARTICULAR que se plantea en comparar la comprensién de este-
reotipos en funcién de variables demogrdficas, tales como la edad y el sexo, al igual que en el objetivo
anterior,vamos a recurrir expresamente a los datos obtenidos en las encuestas, pero, esta vez, pres-
tando atencidn a las distintas variables demograficas. Asi, presentaremos caso por caso como fue
la comprension de cada uno de acuerdo a los distintos grupos de personas con los que se trabajoé.
Senalamos que no vamos a analizar, como en objetios anteriores, la correspondencia o no entre las
respuestas dadas y la realidad, sino que solamente veremos si hay similitudes entre las respuestas
de cada grupo. Se citara siempre la respuesta mas dada por las personas (por ejemplo, si se dice
que los jovenes vieron un ladrén en el anuncio de canon, no significa expresamente que todos los
jovenes hayan visto eso, algunos pueden haber respondido otra cosa, pero se tomaremos para el
analisis la respuesta mas repetida).
Cabe destacar a continuacion que esos grupos fueron: Publico joven (20-34 afos) - Hombres jove-
nes - Mujeres jovenes - Publico adulto (35-50 anos) - Hombres adultos - Mujeres adultas
ANUNCIO BEISBOL - ESTEREOTIPO AMA DE CASA El publico joven (20-34 afhos) dijo ver mayor-
mente en este anuncio una mujer. Los hombres jévenes también dijeron ver en su mayoria
a una mujer. Las mujeres jovenes destacaron ver una chica sexy. El piblico adulto (35-50
afos) destaco ver una modelo/actriz principalmente. Los hombres adultos también vieron
una modelo/actriz. Las mujeres adultas dijeron ver un ama de casa.
ANUNCIO BEISBOL - IMAGEN REAL AMA DE CASA El publico joven (20-34 anos) dijo ver mayor-
mente en este anuncio un ama de casa. Los hombres jovenes aqui vieron, a diferencia del
grupo general, una mujer en lugar de un ama de casa. Las mujeres jovenes vieron un ama
de casa. El publico adulto (35-50 anos) destaco ver un ama de casa. Los hombres adultos
también vieron un ama de casa. Las mujeres adultas notaron a una mujer cansada.
De estos anuncios, en funcién de las variables demograficas (edad y sexo), se puede ver
como si hay ciertos cambios en las respuestas que hacen a la comprension de los este-
reotipos. En el anuncio | es donde mas se evidencian las diferencias, ya que las respuestas
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varian entre una mujer, una chica sexy y modelo/actriz. Las respuestas para el anuncio 2,
fueron mas estables independientemente de cada grupo, ya que en su mayoria destacaron
ver a un ama de casa.

ANUNCIO EL INCA - ESTEREOTIPO INDIO El publico joven (20-34 anos) dijo ver mayormente
en este anuncioindios. Los hombres jovenes también dijeron ver en su mayoria indios. Las
mujeres jovenes destacaron ver indios. El publico adulto (35-50 anos) destacé ver indios
principalmente. Los hombres adultos también vieron indios. Las mujeres adultas dijeron
ver en su totalidad indios.

ANUNCIO EL INCA - IMAGEN REAL INDIO El publico joven (20-34 anos) dijo ver mayormente
en este anuncio bolivianos. Los hombres jovenes aqui también vieron bolivianos. Las mu-
jeres jovenes vieron bolivianos. El publico adulto (35-50 afios) destacé ver bolivianos. Los
hombres adultos también vieron bolivianos. Las mujeres adultas notaron indios.

A diferencia del caso anterior, en donde los distintos grupos demograficos presentaban
diferencias frente a sus respuestas, aqui vemos una completa homogeneidad. Todos los
grupos vieron en el anuncio | indios, y vieron bolivianos en el anuncio 2.

ANUNCIO MACQUARIE - ESTEREOTIPO ESTUDIOSO El publico joven (20-34 afios) dijo ver
mayormente en este anuncio un nerd. Los hombres jévenes aqui vieron en su mayoria,
chicos universitarios, aunque casi la misma cantidad dijo ver un nerd. Las mujeres jovenes
vieron en su totalidad un nerd. El pablico adulto (35-50 ahos) destaco ver un nerd. Los
hombres adultos también vieron un nerd. Las mujeres adultas notaron a un nerd.
ANUNCIO MACQUARIE - IMAGEN REAL ESTUDIOSO El publico jéven (20-34 anos) dijo ver
en su totalidad a un estudiante. Los hombres jovenes aqui vieron también un estudiante.
Las mujeres jovenes vieron en igual medida que los hombres a un estudiante. El publico
adulto (35-50 anos) destaco ver un estudiante. Los hombres adultos también vieron un
estudiante. Las mujeres adultas notaron a un estudiante.

Al igual que el caso anterior, no hay diferencias entre las respuestas de los grupos para
cada anuncio. En el primero todos coincidieron ver un nerd, y en el segundo todos coin-
cidieron ver un estudiante.

ANUNCIO SPLENDID - ESTEREOTIPO AMA DE CASA El publico joven (20-34 anos) dijo ver ma-
yormente en este anuncio una mujer refinada. Los hombres jovenes aqui vieron en igual
medida una mujer refinada y una mujer. Las mujeres jovenes vieron una mujer refinada. El
publico adulto (35-50 ahos) destacé ver una mujer refinada. Los hombres adultos vieron
una modelo/actriz. Las mujeres adultas notaron a una mujer refinada.

ANUNCIO SPLENDID - IMAGEN REAL AMA DE CASA El publico jéven (20-34 afhos) dijo ver
mayormente en este anuncio un ama de casa. Los hombres jovenes aqui vieron en su
mayoria, un ama de casa. Las mujeres jovenes vieron en su totalidad un ama de casa. El
publico adulto (35-50 anos) destaco ver un ama de casa. Los hombres adultos también
vieron un ama de casa. Las mujeres adultas notaron un ama de casa.

A diferencia del caso anterior de ama de casa, aca las respuestas fueron mas uniformes
para cada anuncio. En este sentido, las variables demograficas no evidenciaron diferencias.
ANUNCIO NIKON - ESTEREOTIPO CAZADOR El publico joven (20-34 anos) dijo ver en su to-
talidad en este anuncio, un cazador. Los hombres jovenes aqui también vieron un cazador.
Las mujeres jovenes vieron un cazador. El publico adulto (35-50 anos) destaco ver un ca-
zador. Los hombres adultos vieron un cazador. Las mujeres adultas notaron a un cazador.
ANUNCIO NIKON - IMAGEN REAL CAZADOR El publico jéven (20-34 anos) dijo ver mayor-
mente en este anuncio, un hombre poco arreglado. Los hombres jévenes aqui vieron un
campesino. Las mujeres jévenes vieron un hombre poco arreglado. El publico adulto (35-
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50 afios) destaco ver un hombre poco arreglado. Los hombres adultos vieron un hombre
poco arreglado. Las mujeres adultas notaron ver un hombre.

Si bien en este caso las respuestas no fueron del todo homogéneas, no se puede decir
tampoco que las variables demograficas hayan presentado grandes diferencias frente a
uno y otro. Casi todos los grupos vieron en el anuncio | a un cazador, y en el anuncio 2
a un homre poco arreglado.

ANUNCIO CANON - ESTEREOTIPO LADRON El publico jéven (20-34 anos) dijo ver en su
totalidad a un ladrén. Los hombres jévenes aqui también vieron a un ladron. Las mujeres
jovenes vieron en su totalidad a un ladron. El pablico adulto (35-50 anos) destaco ver
en su totalidad a un ladrén. Los hombres adultos también vieron un ladrén. Las mujeres
adultas notaron a un ladron.

ANUNCIO CANON - IMAGEN REAL LADRON El publico joven (20-34 anos) dijo ver mayor-
mente en este anuncio a un villero/pibe chorro. Los hombres jovenes aqui vieron en su
totalidad a un villero/pibe chorro. Las mujeres jovenes vieron en su mayoria a un villero/
pibe chorro. El publico adulto (35-50 afios) destaco ver un villero/pibe chorro. Los hom-
bres adultos también vieron un villero/pibe chorro. Las mujeres adultas notaron a un
villero/pibe chorro.

Las respuestas fueron completamente homogéneas, no se registra que las variables de-
mograficas hayan influido para que se generen diferencias entre las respuestas dadas por
los grupos para cada anuncio.

ANUNCIO FS2011 - ESTEREOTIPO PESCADOR El publico joven (20-34 anos) dijo ver en su
totalidad a un pescador. Los hombres jovenes aqui también vieron a un pescador. Las mu-
jeres jovenes vieron en su totalidad a un pescador. El piblico adulto (35-50 anos) destaco
ver en su totalidad a un pescador. Los hombres adultos también vieron un pescador. Las
mujeres adultas notaron a un pescador.

ANUNCIO FS2011 - IMAGEN REAL PESCADOR El publico joven (20-34 anos) dijo ver en su
mayoria un senor adulto y desarreglado. Los hombres jévenes aqui también vieron a un
senor adulto y desarreglado. Las mujeres jovenes vieron un sefor adulto y desarreglado.
El publico adulto (35-50 afios) destaco ver un senor adulto y desarreglado. Los hombres
adultos vieron un pescador que vive de eso para comer. Las mujeres adultas notaron a
un hombre triste.

Si bien no fueron del todo uniforme las respuestas (principalmente en el anuncio con la
imagen real) hay un alto nivel de correspondencia entre unas y otras para los diferentes
anuncios que se presentaron.

ANUNCIO NEWTON - ESTEREOTIPO PRESO El publico joven (20-34 afios) dijo ver en un
preso. Los hombres jovenes aqui también vieron a un preso. Las mujeres jévenes vieron
casi todas a un preso. El publico adulto (35-50 afos) destaco ver casi en su totalidad a
un preso. Los hombres adultos también vieron un preso. Las mujeres adultas notaron
completamente a un preso.

ANUNCIO NEWTON - IMAGEN REAL PRESO El publico jéven (20-34 anos) dijo ver un villero.
Los hombres jovenes aqui también vieron a un villero. Las mujeres jovenes vieron mayor-
mente a un villero. El publico adulto (35-50 anos) destacé ver a un villero. Los hombres
adultos también vieron un villero. Las mujeres adultas notaron en su mayoria a un chico
comun caminando.

Al igual que el caso anterior, la uniformidad de las respuestas fue practicamente completa.
Solo hubo una tnica diferencia en el anuncio dos con las respuestas de las mujeres adultas
frente a las dadas por el resto de los grupos.
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A modo conclusion final de este objetivo, podemos decir que las variables demograficas no han
influido en lo que respecta a la comprension de los estereotipos. Generalmente todos los grupos
formados por las distintas variables de edad y sexo, han tendido a arrojar las mismas respuestas
para cada anuncio.

Con esto no se quiere decir que las variables demograficas no influyan en la comprension de las
imagenes estereotipadas, sino que particularmente en este caso, la poblacion seleccionada para
aplicar las encuestas, no mostroé diferencias significativas.

DEBILIDADES, FORTALEZAS Y APORTES DE LA INVESTIGACION A LA CARRERA

Para comenzar, respecto a las debilidades del trabajo, se puede destacar principalmente el hecho
de que el criterio de seleccion de las muestras (tanto de las publicidades como de las personas
encuestadas) haya sido delimitado mediante disponibilidad y redes personales, por lo cual, como ya
se dijo antes, los resultados obtenidos son aplicables a esa muestra.

De acuerdo a las fortalezas, creo, como autor, que lo mas importante es la actual vigencia del tema
escogido y la deteccion del problema para poder abordarlo, asi como también la claridad de los
conceptos abarcados.Por otra parte, podria destacarse a nivel teérico, la correcta seleccion y arti-
culacion de las diferentes lineas de pensamiento con las que se trabajé en relacion a los resultados
luego obtenidos. Esto puede ser destacado en este punto como fortaleza, porque hallar una fuente
de informacion conlleva a derivar en otra y asi sucecivamente; el encontrar un punto de recorte
que articule todas las fuentes, es una fortaleza en este trabajo, en donde la teoria se sumergia en
areas de estudio muy diversas. Desde la perspectiva de la metodologia, es destacable la riqueza de
los datos obtenidos a partir de la estrategia disenada para la recoleccion de los mismos, explicando
puntualmente cada caso y resultado en particular, para facilitar al lector lo maximo posible la lectura
y consulta de esta investigacion.

Por ultimo, y en vistas de precisar los aportes de esta investigacion a la carrera, podriamos referir-
nos a Frascara (2006) cuando se preguntaba si los disenadores debian remitirse a usar estereotipos
para asegurar la comprension de sus mensajes, lo cual no presenta un dilema menor sobre que se
debe hacer cuando uno como comunicador, reconoce que puede abordar determinados conceptos
desde dos opticas: usando un estereotipo de ese concepto, o usando su imagen real.

Claramente, y sin caer en repetir conclusiones ya dichas, el aporte de esta investigacién tiene que
ver con esclarecer esta duda establecida en la practica profesional del disehador grafico. Lo que de
este trabajo se desprende es, con suma evidencia, que a la hora de garantizar, o al menos maximizar
la comprension de los mensajes, el uso de estereotipos cumple satisfactoriamente ese objetivo, no
Unicamente en lo que se refiere a la comprension del mensaje, sino que también en lo que hace a un
buen funcionamiento en las publicidades a la hora de impulsar la desicién de compra; dos aptitudes
fundamentales por ser conocidas y sabidas por el disefiador
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ANEXOS

Modelo de encuesta

A continuacion, se presentara el modelo de encuesta que fue empleado para realizar las preguntas
pertinentes a nuestro objeto de estudio y poder asi recolectar los datos necesarios.

Cada planilla cuenta con un total de cinco paginas, en las cuales se introducen en primera medida
los datos que hacen a las condiciones demograficas de las personas sobre las cuales se aplicaron las
encuestas. A partir de ahi comienzan a presentarse uno a uno, cada anuncio escogido para realizar
el andlisis. Los anuncios se los trabaja dentro de una tabla comparativa de doble entrada, en donde
primero se resonden las preguntas para el primer anuncio (el original que emplea al estereotipo) y
luego se responen las preguntas para el segundo anuncio (la versién modificada que emplea la ima-
gen real).Al final se pregunta (ya fuera de la tabla comparativa), que anuncio impulsa mas a comprar
el producto y el motivo de esa eleccion. Este mecanismo se repite para cada uno de los 8 anuncios
sobre los que se trabajo.

Como ya senalamos en el andlisis de datos, se emplearon preguntas abiertas para cada anuncio
presentado, mas una ultima pregunta final comparativa entre cada pareja de anuncios. Las 4 cuatro
preguntas iniciales refieren a lo siguiente: ;Qué ves aca?, ;Qué producto se anuncia?, ;Qué perso-
naje aparece?, ;Que atributos posee la imagen?. De esta manera, las preguntas fueron pensadas y
ordenadas de forma tal que comienzen arrojando respuestas mas amplias y culminen con datos mas
puntuales. La ultima pregunta (que légicamente se formulé una vez que se respondieron las cuatro
preguntas anteriores para cada pareja de anuncios) es netamente comparativa y se refiere a: De las
dos publicidades presentadas para cada caso, ;cual te impulsa mas a comprar el producto?.
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® REPRESENTACION DE ESTEREQTIPOS

investigando el imaginario colectivo

Nombre
Edad
Sexo

Ciudad

ANALISIS SOBRE LA PRESENCIA DE ESTEREQTIPOS EN MEDIOS PUBLICITARIOS

iQué ves {Qué producto {Qué personaje iQué atributos
aca? se anuncia? aparece! posee la imagen?

Anuncio |

Anuncio 2

De las 2 publicidades presentadas para promocionar los productos BEISBOL, ;cual te impulsa mas a comprar el producto?

( o {Por qué?



iQueé ves {Qué producto {Qué personaje iQué atributos
aca? se anuncia? aparece! posee la imagen?

Anuncio |

De las 2 publicidades presentadas para promocionar el producto EL INCA, jcudl te impulsa mas a comprar el producto?

o o {Por qué?

Anuncio |

iQué ves i{Qué producto {Qué personaje iQué atributos
acal? se anuncial aparece! posee la imagen?

De las 2 publicidades presentadas para promocionar MACQUARIE UNIVERSITY, ;jcual te impulsa mas a comprar el producto?

[ [ {Por qué?



{Qué producto {Qué personaje {Qué atributos
se anuncia’ aparece! posee la imagen?

Anuncio |

De las 2 publicidades presentadas para promocionar los productos SPLENDID, ;cual te impulsa mas a comprar el producto?

o ([ {Por qué?

Anuncio |

iQué ves {Qué producto {Qué personaje iQué atributos
acal se anuncia? aparece! posee la imagen?

De las 2 publicidades presentadas para promocionar el producto NIKON, jcual te impulsa mas a comprar el producto?

[ o {Por qué?



¢Qué producto {Qué personaje {Qué atributos
se anuncia’ aparece! posee la imagen?

Anuncio |

De las 2 publicidades presentadas para promocionar el producto CANON, jcudl te impulsa mas a comprar el producto?

[ o {Por qué?

Anuncio |

iQué producto {Qué personaje ;Qué atributos
se anuncia? aparece! posee la imagen?

De las 2 publicidades presentadas para promocionar el producto FS 201 I, jcual te impulsa mas a comprar el producto?

o [ {Por qué?



¢Qué producto {Qué personaje {Qué atributos
se anuncia’ aparece! posee la imagen?

Anuncio |

Anuncio 2

De las 2 publicidades presentadas para promocionar el producto NEWTON, ;cual te impulsa mas a comprar el producto?

@ Anuncio | @® Anuncio 2 {Por qué?




	primera parte
	segunda parte

