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En la segunda fase de la investigacion obtuvimos un modelado del patrén, tipos y es-
tereotipos de mujer Objeto de Deseo. En €l se propuso una categorizacién y los rasgos
visuales que conforman cada una de las categorias. En esta tercera fase realizamos una
apertura, cuestionando si ese modelado puede extrapolarse a una muestra mayor, sin
limitarnos a la publicidad, y ademads n os enfrentamos al objetivo final de este trabajo.
Nos referimos al cuestionamiento de los valores que transmiten estas imigenes a sus

receptores.
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6.1. OBJETIVOS

Los objetivos de esta tercera fase de la investigacion son los siguientes:

1 o Confirmar la presencia del patrén, tipos y estereotipos Mujer Objeto
de Deseo en una muestra mds actual y variada. Creamos un nuevo corpus de trabajo
sin limitarnos a los anuncios, sino que tendremos en cuenta también, la imagenes del
contenido editorial de las revistas de moda. Es decir, queremos corroborar que los
estereotipos estudiados estdn presentes en una muestra mds amplia y variada y no son

exclusivos de los anuncios.

2 «» Ratificar que el patrén, tipos y estereotipos estudiados son interpretados
como tal siempre y cuando cumplan la totalidad de los rasgos especificados en el mo-

delado, y cuestionar si es asi cuando sélo cumplen algunos de ellos.

3 o Detectar los valores que transmiten el patrén, tipos y estereotipos

estudiados.

6.2. HIPOTESIS 4 a 9.

HIPOTESIS 4.
El patrén, tipos y estereotipos Mujer Objeto de Deseo existen y son reconocidos por

los receptores en los anuncios y contenidos editoriales de las revistas de moda.

HIPOTESIS 5.
El patrén, tipos y estereotipos de Mujer Objeto de Deseo son identificados por los

receptores a pesar de no cumplir el 100% de los rasgos del modelado.

HIPOTESIS 6.
Los estereotipos Maniqui, Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal cumplen un patrén

ascendente de carga sexual, y asi es interpretado por los receptores.

HIPOTESIS 7.
Todas las imdgenes de mujeres que se engloban dentro del patrén Mujer Objeto de
Deseo transmiten un conjunto limitado y compartido de valores a sus receptores.
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HIPOTESIS 8.

El patrén Mujer Objeto de Deseo tiene una carga favorable de valores de bienestar y
salud. Una ausencia de valores de cultura, deberes, educacion, esfuerzo, familia, jus-
ticia, progreso y responsabilidad; y una carga desfavorable de amistad, cooperacion,
pluralismo y respeto.

HIPOTESIS 9.
El tipo Mujer Objeto de Deseo Pasiva tiene una carga de valores especifica y diferente
de la Mujer Objeto de Deseo Activa.

6.3. METODOLOGIA PARA LA INVESTIGA-
CION CUASI-EXPERIMENTAL.

. TEST DE EVALUACION
TEST DE VALIDACION DE VALORES
de patron, tipos y estereotipos
y rasgos del modelado l
MUIJER OBJETO DE DESEO Protocolo EVA
-

Corpus 2

364



6.4. CONSTRUCCION DEL CORPUS 2.

Podemos precisar el fin del cuasi-experimento presente como la ampliacién de los
resultados de las investigaciones previamente desarrolladas referentes a los rasgos vi-
suales que conforman los estereotipos femeninos que se utilizan en las imagenes que

mds influencia tienen en la creacion de la autoimagen de la mujer.

De aqui que en la investigacién narrada en el capitulo anterior escogiéramos la publi-
cidad de los productos dirigidos a la apariencia de la mujer asi como uno de los me-
dios donde esta publicidad tiene mayor presencia, las revistas de moda. En esta nueva
etapa de la investigacion analizaremos, ademds de los anuncios, las imdgenes de los
editoriales de las revistas de moda femenina. Es decir, estudiaremos esos contenidos

propios creados o encargados por la propia cabecera.

Asi, nos reafirmamos en nuestra decisién de estudiar la imagen de la mujer que se
proyecta desde las revistas de moda femenina, como exponente mdximo del culto a
la imagen externa de la mujer. Sin olvidarnos de su relevancia social, de su presencia
influyente en el sector de la moda y cada vez mds en los medios generalistas y de su

pervivencia como ejemplo de un modelo de medios impresos que sobrevive a la crisis.

Recordamos ademds que pretendemos ampliar los resultados de esta investigacion
mas alla de la relacion de los estereotipos con sus rasgos visuales: queremos evaluar
la presencia y carga de valores de esos mismos estereotipos, lo cual justifica ain mas,
el mantenimiento del medio de publicacién de las imdgenes que estudiamos. Por co-

herencia con los objetivos previos y por viabilidad con los objetivos actuales.

Para nuestro objetivo crearemos un nuevo corpus de trabajo que estard compuesto por
una parte de muestra dirigida y por otra parte de muestra creada al azar. Asi, sin limi-
tarnos a los anuncios, tendremos en cuenta todas aquellas imdgenes de mujeres que
cumplan con los rasgos del modelado, para la parte de muestra dirigida. Y tendremos
en cuenta cualquier tipo de imagen fotografica de mujer para la parte de muestra por

azar. Lo explicamos con detalle a continuacion.

6.4.1. Definicion de la muestra

Una vez aclaradas las premisas que deberdan formar nuestro corpus de trabajo pasamos

a crear el nuevo corpus, es decir el Corpus 2 de este trabajo.
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6.4.1.1 Limitaciones de los tipos de imagenes fotograficas.
Las imdgenes han de tener un minimo de tamaifio en la revista.

a) Deberdn ocupar un minimo de una pagina en alto o en ancho: pretendemos
estudiar las imigenes mds relevantes y con mayor impacto en los lectores/as.

b) Evitamos las fotos “de perfil” de las redactoras. Ya que son imdgenes que
ademads de ser muy pequefias, cumplen otra funcion que se aleja de los objetivos de
esta investigacion, siendo la de dar a conocer el rostro de la redactora que firma una
crénica.

¢) Lo mismo sucede con las imdgenes “red-carpet” que suelen estar presen-
tes formando una composicién en grupo en una pagina o una doble pagina en estas
revistas. Estas imdgenes estdn dedicadas a mostrar los personajes famosos que estan
presentes en algtin evento de sociedad. Al igual que las anteriores suelen aparecer con
un formato muy pequefio y responden a objetivos que se alejan de los de la investiga-
cion.

d) También evitamos aquellas imdgenes de relleno de los contenidos de
moda, nos referimos a contenidos que suelen aparecer en estas revistas en las tltimas
péginas, pudiendo ser de temdticas como decoracién, viajes, cocina, etc. Es decir,
habituales temas del actual periodismo de servicios centrados exclusivamente en dar
claves de estilo de vida para el lector/a. Como es habitual en la ilustracion de este tipo
de contenidos nos encontramos ante imdgenes pre-disefladas, imdgenes de fototeca
que pueden acompaiiar multiples temas, de modo que en general son imédgenes sin
personajes o con la aparicién de figuras lejanas y poco reconocibles: en estos casos

mads bien se trata de bodegones de productos, paisajes, arquitectura, etc...

Como resumen, las imdgenes que conforman el corpus 2 son:

Aquellas imagenes fotograficas de mujeres presentes en las revistas de moda fe-
menina actuales. Pudiendo aparecer formando parte de anuncios de cualquier
producto, de otros tipos de publicidad como promociones, etc. o también como
contenidos de los editoriales de moda propios de estas revistas.

6.4.1.2. Corte temporal

Nuestro objetivo es recopilar un corpus de imdgenes lo mas actualizado posible, que
contemple un periodo diacrénico superior a un afio. Ademds pretendemos mantener
coherencia con la continuidad de las imagenes estudiadas en la investigacion de la
fase anterior. Por ello decidimos tomar en consideracion los afios 2013 y 2014 com-
pletos, y el primer trimestre del 2015 (momento en que se toma esta decision).
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Las revistas a las que nos dedicamos son revistas de publicacion mensual. Lo
que se traduce en 12 ejemplares por aflo y cabecera. Por ello nos vemos obli-
gados a limitar el nimero de ejemplares analizados por afio.

Encontramos que hay dos momentos claves en el mundo de la moda, que se
transmiten a las publicaciones como las mds relevantes. Se trata de la presen-
tacion de la nueva temporada, las llamadas fashion week. Como seguramente
la mayoria de lectores conocen, la industria de la moda se organiza en dos
grandes temporadas: primavera-verano y otofio-invierno, sentando las bases
del estilo de la mujer (y del hombre) para esas dos épocas del afio. Son mo-
mentos de presentacion de colecciones y donde se descubren las tendencias de
la temporada siguiente tanto en tipo de ropa, colores de temporada, maquillaje,
peinado, accesorios, calzado, etc. “La industria de la moda estd perfectamente
estructurada sobre 2 pilares fundamentales, la presentacion de las temporadas
de primavera/verano y de otoiio/invierno. Por ende, la comunicacion de moda
viene guiada por estos pilares. Este es el momento en el que la moda da el
salto de la pasarela a las tiendas, el momento que muchos hombres y mujeres
esperan para llenar sus armarios con las Gltimas tendencias.”(...)” Las fashion
weeks muestran al mundo qué se llevard durante los proximos 6 meses, cudles
serdn los dictados de la moda de primavera/verano y cuales los de la moda de
otofio/invierno. (...) Las revistas planifican ya en julio y agosto los contenidos
del niimero de septiembre en el que encontraremos las tendencias para este

invierno'”.

Asi vemos que la fashion week de la primera temporada suele producirse en febrero,
con lo que en marzo se presenta en las revistas para que en abril-mayo llegue a las
tiendas. El siguiente momento clave es la fashion week de septiembre, cuyo resultado

aparece en las revistas en el mes de octubre.

De modo que escogeremos los meses de publicaciéon de las revistas de Marzo y
Octubre.

6.4.1.3. Seleccion de cabeceras.

La seleccién de las cabeceras se hace en relacién a la cifra de ventas. Para ello se
tiene en cuenta los datos publicados en EGM (Estudio General de Medios) sobre las
cabeceras mds vendidas en Espafia.Podemos ver en el ranking de medios impresos de

revistas mensuales como la primera cabecera de moda femenina continua siendo Vo-

1 Articulo Planificacion: el must de la comunicacion de moda (Publicado el 11 julio 2014)
Web de: Marco de comunicacién MdC http://www.marcodecomunicacion.com/blog/planifi-
cacion-el-must-de-la-comunicacion-de-moda/
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RANKING DE MEDIOS IMPRESOS

REVISTAS MENSUALES

Lectores / mes (000)

Muy Interesante
National Geographic
Saber Vivir

Vogue

Historla National Geographic
Cocina Facil

Quo

MiBebe y Yo

Elle

Cosas de Casa
Cosmopolitan

El Mueble

Micasa

Casa Diez

gue y la segunda ha cambiado y ahora es Elle. Hemos podido comprobar que esto es
asi desde la 2% ola del 2013 (que detalla de octubre del 2012 a marzo del 2013) ya que
durante la creacion del Corpus 1 de este trabajo la segunda revista de este tipo mas
vendida era Cosmopolitan.

Durante el periodo del estudio actual Elle se ha mantenido en segundo lugar durante
todo 2013, 2014 y hasta la actualidad del 2015.

Por lo que las cabeceras que formardn parte de la muestra seran la revista Vogue
y Elle.

6.4.1.4. Seleccion de las imagenes de las revistas.

Decidimos que lo mds representativo es dividir la muestra en dos. Una parte serd la
Muestra Dirigida, que serd complementada con una seleccion de imédgenes no diri-
gidas (escogidas al azar) a las que denominamos Muestra al Azar. Como veremos a
continuacion la mayor parte de esta muestra estard formada por la muestra dirigida,
pero decidimos complementarla con la incorporaciéon de una serie de imdgenes al
azar que nos corroboren que los estereotipos pueden encontrarse en cualquier tipo de
imdgenes. Lo vemos.

a) Seleccion de la MUESTRA DIRIGIDA:

Analizamos todas las imdgenes de mujeres que cumplen las especificaciones antes
explicadas. Las cotejamos con la Tabla de Rasgos Visuales del Modelado de Patrén,
Tipos y Estereotipos Mujer Objeto de Deseo. Una por una, vamos clasificando y co-
dificando aquellas imdgenes que cumplen todos los rasgos visuales de dicha tabla. Se

obvian las imdgenes que no cumplen los rasgos.
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Tabla de relaciéon de
nimero de imagenes
seleccionadas para la

muestra del Corpus 2.

Nos encontramos con ciertas cuestiones de representabilidad. Recordamos que no
nos limitamos a las imdgenes publicitarias, sino que también tenemos en cuenta las
imdgenes de los contenidos propios de las revistas. Una de esas cuestiones surge ante
los casos de editoriales de moda protagonizados por una sola modelo. Esos casos en
los que es una misma modelo aparece repetidamente en un amplio reportaje que ocupa
varias péaginas, de modo que vemos la misma mujer, en el mismo entorno, con sélo
cambios de vestimenta. Decidimos escoger una sola imagen. Escogeremos aquella
que mds se acerque a alguno de los estereotipos estudiados. Se obviardn las demds por
ser demasiado parecidas, ya que pretendemos construir una muestra variada y repre-
sentativa de la totalidad de las imdgenes de las mujeres que aparecen en esas revistas.

De esta manera obtenemos una seleccion de 138 imédgenes que cumplen las premisas

anteriormente sefialadas.

En este punto debemos sefialar la coherencia de estos datos con los datos obtenidos en
la investigacion del capitulo anterior. En el cual coinciden las proporciones de repre-
sentacion de los tipos y estereotipos estudiados con los hallados en la actual muestra.
Podemos observar que, al igual que en la anterior, hay una mayor presencia de los ti-
pos y estereotipos pasivos frente a los activos. Asi como que el estereotipo con mayor

presencia es Cara Bonita y el de menor, Mujer Fatal.

Esto nos reafirma en la acertada y vigente clasificacion de las imdgenes de mujeres

tanto en la publicidad como en los contenidos editoriales de las revistas de moda.

Después de hacer varias comprobaciones sobre la viabilidad de evaluar varias imédge-
nes que respondan a los rasgos de las 7 categorias, decidimos que la muestra debera
estar compuesta por dos imdgenes de cada una de esas categorias. Por lo que toma-
remos: 2 imagenes que cumplan el 100% de los rasgos visuales de Mujer Objeto de

Deseo, 2 que cumplan los rasgos de Pasiva, otras 2 de Activa y 2 mds por cada uno
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de los estereotipos finales (Maniqui, Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal). En total

deberemos seleccionar 14 de las 138 imédgenes posibles.

Para ello utilizamos una herramienta de azar. En www.alazar.info encontramos la he-
rramienta necesaria para que el random nos proponga al azar dos nimeros que estén
presentes de un limite a otro. Con ello, vamos encontrando para el patrén, cada uno de
los tipos y estereotipos estudiados, las dos imdgenes de entre las previamente selec-

cionadas. Obtenemos las 14 imigenes que formaran parte de la muestra dirigida final.

b) Seleccion de la MUESTRA AL AZAR

Hay que recordar que uno de nuestros objetivos es comprobar que los estereotipos
estudiados son identificados en la casi totalidad de las imagenes de las revistas de
moda, y no sélo en aquellas imagenes que cumplen el 100% de los rasgos. Por ello
decidimos ampliar la muestra con dos imdgenes mds, que serdn seleccionadas al azar

entre la totalidad de las fotografias de las revistas.

Limitamos a dos esta parte de la muestra ya que, como hemos comentado anterior-
mente, nos vemos limitados por la capacidad de los receptores de responder, en un
tiempo aceptable, a una gran cantidad de imdgenes. Ello se decidi6 tras comprobar
en un pre-test con dos receptores la capacidad de mantener la atencién, ademds de
entender la dificultad afadida que supondria encontrar gran cantidad de receptores
dispuestos a invertir mds de 40 minutos que son necesarios para responder al test de

evaluacion de valores..

De modo que utilizando la misma herramienta antes mencionada, buscamos esta vez,
mediante el random, una pigina al azar de cada revista de la muestra. Asi se dié al
programa el nimero de pdginas exacto de cada revista y se obtuvo una pégina al azar.
Con ese niimero revisamos la revista buscando la primera imagen a partir de esa pagi-
na que cumpla con las especificaciones técnicas al principio mencionadas.

De esta manera obtenemos una imagen al azar por cada revista. Volvemos a incluir en
el random el niimero exacto de estas imdgenes ordenadas de la mds antigua a la mas
actual, primero Vogue (mayor niimero de ventas) y luego Elle. De esta manera asegu-
ramos la representabilidad de todas las imagenes de todas las revistas seleccionadas.

Finalmente obtenemos dos imagenes al azar, que serdn las representativas de la parte
de muestra al azar y que pasardn a formar parte de la muestra final.
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Tabla del orden de
presentacion de las
imdgenes del Corpus 2.

6.4.1.5. Orden de presentacion de las imagenes de la muestra.

La muestra final estd formada por 16 imagenes; 14 imdgenes de la muestra dirigida (2

por cada categoria) mas 2 seleccionadas por azar.

El orden de presentacion se decide por azar, utilizando la herramienta de random antes

mencionada. De modo que la muestra final y el orden de aparicién sera el siguiente:

Rasgos coincidentes

N° (Orden) Revista Fecha publicacién Tipo muestra com o modelado
1 I2ILILIE) Marzo-13 Azar Pasiva
2 VOGUE Marzo-13 Azar Activa
3 ELLE Octubre-13 Dirigida Maniqui
4 ELLE Marzo-13 Dirigida Seductora
5 ELLE Octubre-13 Dirigida Mujer fatal
6 VOGUE Marzo-13 Dirigida Pasiva
7 ELLE Octubre-14 Dirigida Mujer Objeto de Deseo
8 ELLE Marzo-15 Dirigida Pasiva
9 VOGUE Octubre-13 Dirigida Seductora
10 IBILILIE) Marzo-15 Dirigida Maniqui
11 ELLE Octubre-13 Dirigida Cara Bonita
12 ELLE Marzo-13 Dirigida Mujer Fatal
13 ELLE Octubre-14 Dirigida Activa
14 ELLE Marzo-13 Dirigida Cara Bonita
15 VOGUE Octubre-14 Dirigida Mujer Objeto de Deseo
16 VOGUE Octubre-15 Dirigida Activa

Datos de referencia de las imdgenes en Anexos: O8Relacion_Imagenes_Muestra2.

6.4.2. Manipulacion de las imagenes.

Desde un inicio hemos explicado que esta investigacion pretende analizar los rasgos
visuales de las imdgenes fotograficas de las mujeres. En las revistas de moda, en
muy pocos casos las fotografias se utilizan solas, sino que generalmente se exponen
acompafiadas por textos, logotipos, pastillas de color u otras imdgenes. Esto pasa de
una manera mds generalizada en las imdgenes que cumplen una funcién persuasiva
(publicitarias) ya que siempre aparecen las imdgenes acompaiiadas o solapadas por,
como minimo, la marca anunciante. Otras veces ademds de la marca se sobreescribe
a la imagen un slogan o texto explicativo o incluso otra imagen, por ejemplo una fo-

tografia del producto, tan habitual en los anuncios de perfumes o cosmética. También
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suele ocurrir en las imdgenes de los contenidos propios de las revistas, donde es habi-
tual que aparezcan titulares, comentarios, datos de la realizacion de la sesion fotogra-
fica (como el nombre del fotégrafo/a, estilista, modelo o ubicacion y de las marcas y
productos que en ella se han utilizado).

Imagen sin manipular Eliminacién de elementos

Por ello, nos encontramos ante la necesidad de eliminar todos estos elementos de
contexto del anuncio o contenido, y centrarnos exclusivamente en la imagen fotogra-
fica. Sabemos que ademds de ser posible la alteracion de la recepcion de la imagen
al aparecer acompaiiada de elementos, la simple aparicién de una marca puede variar
totalmente la interpretacion de una imagen, habida cuenta al cardcter polisémico de
la fotografia que depende en gran medida para su decodificaciéon del contexto que
la acompaiia. Véase como ejemplo el uso que de esta férmula utilizada por Oliviero
Toscani en su etapa como creador de las campafias de Benetton, en las que utilizé
imdgenes que por su contenido y estilo eran propias de otros sectores y funciones de
la imagen fotografica, pero que en este caso aparecian acompafiadas exclusivamente
por el logotipo de la marca.

De modo que modificamos todas las imdgenes para hacer desaparecer todos los ele-

mentos que no sean propios de la toma fotografica. Lo hacemos de manera que se

vean las fotograffas enteras y no con partes ocultas, ya que pensamos que eso harfa
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que la imagen se hiciera, en algunos casos, de dificil comprension, ademas de que las
pastillas de color utilizadas para tapar logotipos y bodegones pasarian a formar parte
de la imagen interfiriendo en la valoracién de la misma. Para ello se recomponen las
partes de la fotografia donde antes habia texto u otro elemento con el fin de poder

presentar la imagen fotografica completa.

Una vez eliminados todos los elementos ajenos a la fotografia, modificamos las ca-
racteristicas de las mismas y las convertimos en imagenes en blanco y negro, con lo
que modificamos las fotografias con el fin de unificar al maximo las caracteristicas
técnicas, y evitar deslizamientos indeseados en su significado referente al objeto de

estudio.

Por dltimo, en aquellas imdgenes en las que aparecen varias mujeres, marcamos la
mujer protagonista de la imagen con un évalo rojo. Esto lo hacemos con el fin de
que al decidir sobre el estereotipo al que pertenece la mujer, o qué valor transmite,
el receptor sepa a qué mujer nos referimos, pero manteniendo la visién global de la

imagen. Es importante poder tener en cuenta el entorno, los acompafiantes, etc...

La decision sobre cudl es la mujer protagonista de todas las presentes en la imagen, se
realiza siguiendo los criterios establecidos para ello en Lage (2013), que apunta que la
ubicacion que ocupa la mujer en la imagen (centro o prioridad de la derecha) ademas
del plano de la composicion (prioridad de primer plano) marcan el protagonismo de

la mujer.

6.4.3. Imagenes de la muestra.

Una vez realizada la manipulacién para todas las imdgenes, queda asi creada la mues-
tra para nuestro experimento con las 16 imdgenes que la conforman.

Puede consultarse los datos de las imagenes en Anexos: Relacion_Imégenes_Mues-
tra2.
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02_V_03_2013_01-AZARBYNmarcad...

04_elle-03-2013_08-SEDUCT .jpg 05_elle-10-13_09-FATALBYN.jpg

07_elle-10-2014_01-OBJBYN.jpg

10_elle04-2015_06-MANIQBYN.jpg 11_elle-10-13_03-CBONITABYN.jpg

06_V_03_13-05-PASIVABYN.jpg

L

09_V_10_13-04-SEDUCTBYN.jpg

12_elle-03-2013_17-FATALBYN.jpg
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14_elle-03-2013_01-CBONITA.jpg 15_V_03_13-18-OBJBYN.jpg

16_V_10_14-05-ACTIVABYN.jpg

6.5.TEST DEVALIDACION DEL
MODELADO MUJER OBJETO DE DESEO.

Con la muestra definida y preparada, iniciamos la prueba empirica. Recordamos que
consta de dos partes, por un lado realizamos un Test de validacién del modelado,
que incluye las categorias de Mujer Objeto de Deseo y sus rasgos, y por otro un Test
de Evaluacion de Valores. Estos dos test se realizardn conjuntamente en un primer

momento, pero los vemos por separado. Veamos el Test de Validacién del Modelado.

Con el fin de recoger las opiniones de los receptores en cuanto a la clasificacién del
modelado correspondiente a cada imagen, se crea un cuestionario en papel que acom-
panard al cuestionario on-line del Test de Valores cuando éste se realice presencial-
mente. Esto se decide asi después de comprobar que es mds operativo su funciona-
miento en soporte papel que en otra aplicacion digital, que junto con la de Evaluacion

de Valores complicaria el funcionamiento del experimento conjunto.

Asi se disefa, por una parte, el documento de recogida de respuestas que sera el
lugar donde los receptores vayan sefialando su opinién sobre la clasificacion de las
imégenes, que estardn presentes digitalmente y disponibles gracias a la aplicacion de

Evaluacion de Valores.
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El disefio del soporte de recogida de respuestas se hace teniendo en cuenta la clasifi-
cacién propuesta en el modelado Mujer Objeto de Deseo. Se entregard a cada receptor
un juego de 17 péginas de papel grapadas, disponiendo de un papel por imagen para
marcar con cruces su opinién. Antes de éstas aparece la pdgina de recogida de datos
socioldgicos que acompaia cada juego, y que tiene el mismo disefio que el apartado
homénimo del protocolo de Evaluacién de Valores. El documento de recogida de
respuestas se diseila de modo que aparezca una primera columna a la izquierda en la
que se pregunta (n.°1) sobre la presencia del patrén Mujer Objeto de Deseo, a con-
tinuacion, y enfatizado con el n.° 2, se cuestiona sobre la interpretacion de la imagen
como Pasiva o Activa, y por dltimo, con el n.° 3, se cuestiona sobre la presencia de los
estereotipos finales.

Para las tres preguntas damos la posibilidad de que la respuestas sea que “no aparece”
el patrdn, tipo o estereotipos alli especificado, ademds de dar la opcién de no contestar
(dejar en blanco la/s casilla/s de una/s columna/s) en el caso de que no tengan clara

alguna respuesta.

Este juego aportado a cada receptor, compuesto por el documento de datos y respues-
tas, se complementa con un documento mas que se entrega por separado, donde cons-
tan las definiciones del patrdn, tipos y estereotipos. Se disefia de modo que ocupe una

sola pagina para que sea facilmente consultable por parte de los receptores.

VALORES TRANSMITIDOS POR LOS ESTEREOTIPOS FEMENINOS DE LAS REVISTAS DE MODA
| ~|:| PASIVA MANIQUI
;Crees que esta mujer
representa alguno de los
—D S I siguientes estereotipos? CoRe BONITA
4 Consideras que esta
Mujer Objeto de Deseo — NINGUNO
es Activa o Pasiva? DE ESTOS
(Puede definirse la mujer
de Ia folografia como una e
Mujer Objeto de Deseo? _D ACTIVA SEDUCTORA
( Crees que esta mujer —
representa alguno de los MUJER FATAL
siguienies estereotipos?
NINGUNO
DE ESTOS
NINGUNO
DE ESTOS
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Imagen del
documento de consulta
de las Definiciones del
patron, tipos 'y estereo-

tipos estudiados
entregado a cada
receptor.
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6.6. ANALISIS DEL TEST DE VALIDACION
DEL MODELADO.

Una vez llevado a cabo el test y habiendo obtenido la base de datos referente a la elec-
cion del patrdn, tipos y estereotipos, realizamos un andlisis estadistico completo que
nos permita obtener resultados en la clasificacion.

En este apartado se pretende clasificar las imdgenes de la muestra en los diferentes
tipos y esteerotipos estudiados, para después enfrentarlos con los resultados de la eva-
luacién de valores.Explicamos brevemente el proceso para a continuacién presentar
los datos mds relevantes.

Se dispone de la base de Datos “RESPUESTAS-ESTEREOTIPOS xIs” con la infor-
macién de la eleccion de estereotipos de las 16 imdgenes.

6.6.1. Lectura y validacion de la Base de Datos

La lectura y gestion de la base de datos ha sido realizada con el software: SAS v9.3,
SAS Institute Inc., Cary, NC, USA. Se ha realizado una validacién de la consistencia
interna de las variables de la base de datos, asi como valores fuera de rango y valores
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faltantes, para asegurar totalmente su fiabilidad. Una vez finalizado el proceso de va-
lidacion, la base de datos ha sido cerrada.

La mayoria de las personas encuestadas corresponden a estudiantes con un perfil muy
similar. Es por este motivo que se muestran las comparaciones de la edad (en dos
grupos: 14-34 y 35 o més) y el sexo, para ver si estas caracteristicas influyen en la

eleccion de estereotipos.

6.6.2. Objetivo del analisis

El objetivo de este estudio es poder definir el tipo de estereotipo de cada una de las 16
imdgenes que conforman la muestra de este estudio.

Los participantes responden para cada imagen 3 cuestiones:

(Es Mujer Objeto de Deseo? Si, No, o bien, NS/NC

Pasiva / Activa: Pasiva, Activa, Ninguno de éstos, o bien, NS/NC

Estereotipo de la imagen: Maniqui, Cara Bonita, Seductora, Mujer Fatal, Ninguno de
éstos, o bien, NS/NC

A partir de los andlisis de esta parte se verifica que es Mujer Objeto de Deseo y se
define el tipo de mujer objeto de Deseo (Pasiva/Activa) y el estereotipo (Maniqui,
Cara Bonita, Seductora, Mujer Fatal) de cada imagen. Esto vendra definido por ma-
yoria absoluta. Es decir, si mas del 50% de los participantes han elegido un mismo
Estereotipo, este serd el Estereotipo de la imagen; en otro caso, esa imagen no tendré

asociado ningtin Estereotipo.

6.6.3. Métodos estadisticos aplicados

Por construccién del estudio, los datos analizados son magnitudes categdricas, es de-

cir, son magnitudes que sirven para clasificar a la muestra en grupos o categorias.

En primer lugar, se realiza para todas las imagenes, el grafico y la tabla resumen con
los porcentajes de:

Patrén: Mujer Objeto de Deseo.

Tipos: Pasiva/Activa.

Estereotipo de la imagen: Maniqui, Cara Bonita, Seductora, Mujer Fatal.

En segundo lugar, se calculan los resultados de la eleccidon de Estereotipo. Por cada
imagen se realiza:

El grifico y la tabla con los porcentajes de cada eleccion: Patrén, Tipos y Estereotipo.
Andlisis bivariado de la eleccién de la imagen segin cada categoria de Edad (‘14-
34’y ‘35 o mds’). Para este andlisis se creard el gréfico y la tabla con los recuentos

y porcentajes de cada categoria segtn la edad de los participantes. Estos resultados
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descriptivos se apoyan con la prueba Chi-cuadrado de Pearson (o el test de razon de
verosimilitudes segtin sea conveniente, LR - Chi-Square test, Fisher Exact Test) para
contrastar la asociacion entre la edad de el/la elector/a y la categoria elegida.

Andlisis bivariado de la eleccién de categoria de la imagen segiin el género de los
participantes. Para este andlisis se crea el grafico y la tabla con los recuentos y porcen-
tajes de cada categoria segun el sexo de cada votante. Estos resultados descriptivos se
apoyan con la prueba Chi-cuadrado de Pearson (o el test de razén de verosimilitudes
segin sea conveniente, LR - Chi-Square test, Fisher Exact Test) para contrastar la

asociacion entre el nivel de estudios de el/la elector/a y categoria elegida.

En tercer lugar, se creard una tabla resumen de los contrastes de eleccion de categoria
segin edad y sexo: ;Hay diferencias estadisticamente significativas en la eleccion de
cada categoria segtin la edad o el sexo de los participantes?

Finalmente, se realiza una tabla con todas las imdgenes y la asignacién de Estereotipo
y Activa/Pasiva segin se cumpla la condicidn establecida anteriormente de que haya
mads de la mitad de votantes con la misma eleccion.

Para la toma de decisiones estadisticas se ha fijado el nivel de significacion del 5%.
Todos los resultados se han obtenido con el software SAS versi69.3 (SAS System,
Cary, NC, USA, 2013).

A continuacion detallamos los resultados mds relevantes para esta investigacion. El
informe completo de este anélisis en Anexos: 05_Informe Validacion_Estereotipos_

Corpus2.

6.7. RESULTADOS DEL TEST
DE VALIDACION DEL MODELADO
MUJER OBJETO DE DESEOQ.

Exponemos a continuacion los datos mds relevantes sobre el patrdn, tipos y estereoti-
pos. Detallar que puede consultarse el andlisis completo en Anexos: 05Informe_Va-

lidacion_Estereotipos_Corpus2.

6.7.1. Resultados de la eleccion del patron Mujer Objeto
de Deseo.

Calculamos por cada imagen, los resultados de la eleccién del patrén “Mujer Objeto

de Deseo” o “No es Mujer Objeto de Deseo” de manera desagregada. A continuacion
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presentamos el grafico que visualiza los datos de esta eleccion de dos imagenes di-
ferentes. Recordamos que en Anexos se pueden consultar los datos completos y los
gréaficos que corresponden a todas las imdgenes.

- Resultados de la eleccion de patrén para la imagen 2:

Mujer Cyeto de Dieseo No MO

B Miye 1o de Deseo Bl ND

Griéfico eleccion Mujer Objeto de Deseo de la Imagen 2

Mujer Objeto de Deseo
98.3%
No MOD 1.7%
Imagen 2
100.0%

Un 98.3% han elegido que la imagen correspondia a Mujer Objeto de Deseo. Tan sélo
una persona NO ha considerado que la imagen correspondia a una Mujer Objeto de
Deseo.

-Resultados de la eleccion de patrén para la imagen 14:

Imagen 14

100Pe

Mujer Objeto de Deseo No MO

B Mujer Chhjcto de Desco B NC!

Grifico eleccion Mujer Objeto de Deseo de la Imagen 14
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Mujer Objeto de Deseo 69.5%
Imagen 14
No MOD 30.5%

Un 69.5% han elegido que la imagen correspondia a Mujer Objeto de Deseo. Cabe

destacar que esta imagen es la imagen que menos personas han detectado con un Pa-
tréon de Mujer Objeto de Deseo.

Los resultados generales serdn los que nos aporten la pauta para asociar los rasgos
visuales al patrén. Los vemos a continuacion.
Presentamos un grafico con el recuento de porcentajes de todos los individuos a la

eleccion de Mujer Objeto de Deseo de cada imagen.

Grifico eleccién Mujer
Objeto de Deseo
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Patron

Imagen Mujer Objeto de Desco ~ No MOD
Imagen 1 88% 12%
Imagen 2 98% 2%
Imagen 3 88% 12%
Imagen 4 100% -
Imagen 5 100% -
Imagen 6 90% 10%
Imagen 7 100% -
Imagen 8 88% 12%
Imagen 9 98% 2%
Imagen 10 90% 10%
Imagen 11 98% 2%
Imagen 12 100% -
Imagen 13 98% 2%
Imagen 14 69% 31%
Imagen 15 98% 2%
Imagen 16 93% 7%

Todas las imagenes han sido definidas como Mujer Objeto de Deseo por la mayoria
de los individuos.

Se debe destacar que la imagen 14 (en la que aparece una mujer con gafas) es la ima-
gen con menos unanimidad en este aspecto, ya que ha sido elegida con Patrén Mujer
Objeto de Deseo por el 69%. Como el tanto por cien supera con creces la mayoria

aceptamos la eleccion de esa imagen también como Mujer Objeto de Deseo.

Asi vemos que los resultados son undnimes. El 100% de las imdgenes corresponden
al patrén Mujer Objeto de Deseo. Por lo que respecta a la imagen 14 (mujer con ga-
fas) lo tendremos en cuenta para posteriores valoraciones. Como iremos viendo, esa
imagen nos muestra que el hecho de aparecer la mujer con gafas, siendo ademds unas
gafas correctoras, no de sol, y muy evidentes (son gafas de pasta gruesa y negra) nos
har4 reflexionar sobre como afecta eso a la interpretacion de la imagen y por tanto a la

recepcion del patrdn, tipo o estereotipo. Lo veremos con detalle mds adelante.

6.7.2. Resultados de la eleccion del tipo Pasiva o Activa.
Al igual que veiamos en la eleccion del patrén, para la eleccion del tipo hemos

calculado por cada imagen los resultados de la eleccién del tipo de manera desagre-

gada. A continuacién ponemos a modo de muestra el grafico que visualiza los datos
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de esta eleccion de dos imdgenes diferentes. Recordamos que en Anexos se pueden
consultar los datos completos y los graficos que corresponden a todas las imdgenes.

- Resultados Imagen 4:

Trrvagen 4

100%%

80

F 60

I

Grafico eleccion del a0t
tipo Pasiva o Activa o

de la Imagen 4. e i

El 83.1% de los participantes han valorado la imagen como “Mujer Objeto de Deseo

Activa”. No hay ninguna persona que no haya respondido esta cuestion, ni seleccio-
nado “No es ninguno de éstos”.

Pasiva 16.9%
Imagen 4 Activa 83.1%
100.0%

- Resultados Imagen 9:

Imagen 9
e
5 ER
=l
Gréfico eleccidn tipo 2|
Pasiva o Activa o
Pasiva Activa Mo responde

de la Imagen 9.

Porcentaje

El 89.8% de los participantes han valorado la imagen como Mujer Objeto de Deseo
Activa, un 8.5% la han identificado como Pasiva; y 1 persona que no la ha identificado
como Mujer Objeto de Deseo, no ha respondido esta pregunta.
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Pasiva 8.5%

Imagen 9 Activa 89.8%
No responde 1.7%

100.0%

Los resultados generales serdn los que aporten la pauta para asociar los rasgos visua-
les a los tipos Pasiva o Activa, los vemos a continuacion.

Se presenta un grafico con los recuentos de porcentaje de la eleccion de las 16 image-
nes. En este siguiente gréfico tan sélo se presentan los porcentajes de respuestas Pasi-
va o Activa, no se han representado las respuestas: “No responde” y “No es ninguno
de éstos” por ser minimos.

Todas las imagenes han sido definidas como Mujer Objeto de Deseo Pasiva o Activa.

Grifico eleccioén tipo

Pasiva o Activa
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6.7.3. Resultados de la eleccion del estereotipo Maniqui,
Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal.

Al igual que hemos visto en la eleccion del patrén y tipo Pasiva o Activa, para la
eleccion del estereotipo final, hemos calculado por cada imagen, los resultados de la
eleccion del estereotipo de manera desagregada. A continuacién ponemos a modo de
muestra el grifico que visualiza los datos de esta eleccion de dos imdgenes diferentes.
Recordamos que en Anexos se pueden consultar los datos completos y los grificos

que corresponden a todas las imdgenes.

- Resultados Imagen 1:

Imagen 1

100%

8%

Parcentaje

40%

Grafico eleccion 20%

Estereotipo de

la Imagen 1. Maniqui Cara Bonita Seductora  Ninguno de éstos  No responde

Il Mamiquu & Cara Bonta 8 Seductorn B Nimgmo de éstos 8 No e

La mayoria de personas han elegido que la imagen 1 corresponde al Estereotipo Ma-
niqui, 69.5%.

Maniqui 69.5%

Cara Bonita 13.6%

Seductora 3.4%

Ninguno de éstos 1.7%

Imagen 1 No responde 11.9%
100.0%

385



MODELOS DEL DESEO

- Resultados Imagen 13:

Imagers 13

H

-

.f% f;%o% ug%% 4;%» 4 6&% 'Io%

Porcentaje

La mayoria de personas han elegido que la imagen 13 corresponde al Estereotipo
Seductora, el 74.6%.

Maniqui 6.8%
Cara Bonita 5.1%
Imagen 13 Seductora 74.6%
Mujer Fatal 6.8%
Ninguno de éstos 5.1%
No responde 1.7%
100.0%

Los resultados generales serdn los que aporten la pauta para asociar los rasgos vi-
suales a los estereotipos. Los vemos a continuacion. Se presenta un gréfico con los re-
cuentos de porcentaje de la eleccion de las 16 imédgenes.

En este siguiente gréfico tan sélo se presentan los porcentajes de respuestas de alguno
de los Estereotipos, no se han representado las respuestas: “No responde” y “No es
ninguno de éstos” por ser minimos

En las imdgenes 1,2, 10 y 13 mds del 65% de personas han asociado la foto al mismo
Estereotipo.

En las imdgenes 4, 6, 7,9, 11, 12 y 14 entre el 50-65% de las personas han elegido
el mismo Estereotipo. Es decir, han coincidido en sus respuestas por encima del 50%

aunque en esta ocasion hay mds variabilidad en las respuestas.
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Izquierda:
Imagen n.° 2
Derecha:
Imagen n.° 3

Abajo: Grafico
eleccion Estereotipo.
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En las imdgenes 3,5, 8, 15 y 16 no se ha alcanzado el 50%, por lo que para estas im4-
genes no se ha podido establecer el Estereotipo de la imagen.

La imagen 2, ha sido elegida como Seductora por el 80% con la mayor coincidencia

en respuestas de todas las imdgenes de la muestra.

Para la imagen 3 no se ha podido establecer el Estereotipo de la imagen, ya que 25
personas han valorado que la imagen correspondia al Estereotipo Maniqui, aunque
tan sélo representan un 42% del total (menos del 50%). Ademds esta imagen también
la han valorado cémo Seductora 11 personas (19%), Cara Bonita 7 personas y Mujer
Fatal 1 persona. 9 personas no han respondido, y 6 han contestado que no es ninguno
de los disponibles en el cuadro. Vemos que esta imagen es en la que las respuestas son

mads dispersas.

La imagen 4, ha sido elegida como Seductora por un 51%.

Porcentaje

100 —
90

66@ 6@6‘%6@@6

%, %0@%00@ %

%o%%%%%o%o%o%% %, %, &
e

[
AR RSN A NS U, 8, T

O Maniqui [ Cara Bonita O Seductora [ Mujer Fatal |
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6.7.4. Clasificacion de las imagenes.

Presentamos una tabla con la clasificacién del Patrén, Tipo y Estereotipo asociado
a cada imagen de la muestra segin los resultados antes mencionados. Todos ellos
adjudicados siempre que hayan sido elegidos por mayoria absoluta (mds del 50% de
personas con la misma opcién):

Imagen 1 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Maniqui
Imagen 2 Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora
Imagen 3 Mujer Objeto de Deseo Pasiva

Imagen 4 Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora
Imagen 5 Mujer Objeto de Deseo Activa

Imagen 6 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Maniqui
Imagen 7 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Cara Bonita
Imagen 8 Mujer Objeto de Deseo Pasiva

Imagen 9 Mujer Objeto de Deseo Activa Mujer Fatal
Imagen 10 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Maniqui
Imagen 11 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Cara Bonita
Imagen 12 Mujer Objeto de Deseo Activa Mujer Fatal
Imagen 13 Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora
Imagen 14 Mujer Objeto de Deseo Pasiva Cara Bonita
Imagen 15 Mujer Objeto de Deseo Activa

Imagen 16 Mujer Objeto de Deseo Pasiva

Tabla de clasificacion de las imdgenes segun el test de recepcion.

6.7.5. Andlisis comparativo entre la clasificacion
de las imagenes y el modelado.

Realizamos un analisis que nos permite comparar la clasificacion de las imdgenes de
la muestra segtn la clasificacion de las imagenes obtenida del resultado del test de
recepcion que nos ocupa, y lo enfrentamos a la clasificacion de esas mismas imagenes
seglin cumplan el modelado de Mujer Objeto de Deseo propuesto en la fase anterior

de la investigacion. Vemos los resultados:
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Imagen 1 MOD/P  MOD/P/M 4 v - E
Imagen2  MOD/A/S  MODJ/A/S v v v v
Imagen3  MOD/P/M MOD/P v v - FA
Imagen4d ~ MOD/A/S  MODJ/A/S v v v v
Imagen 5 MOD/A/MF MOD/A v v - FA
Imagen 6 MOD/P MOD/P/M v v - E
Imagen 7 MOD MOD/P/CB v . - E
Imagen 8 MOD/P MOD/P v v v v
Imagen9  MOD/A/S MOD/A/MF v v - FA
Imagen 10 MOD/P/M  MOD/P/M v v v v
Imagen 11  MOD/P/CB MOD/P/CB v v v v
Imagen 12 MOD/A/MF MOD/A/MF v v v v
Imagen 13 MOD/A  MOD/A/S v v - E
Imagen 14 MOD/P/CB  MOD/P/CB v v v v
Imagen 15 MOD MOD/A v = v E
Imagen 16 MOD/A MOD/P v - v FA

Tabla comparativa de los resultados de eleccion de patrdn, tipo y estereotipo
segun el test de recepcion vs. modelado.

COINCIDE: v

E FA
NO Especifica el Tipo o el Estereotipo Falta de acuerdo
COINCIDE:

El grado de coincidencia en la eleccion de las imdgenes, es el siguiente:
- De las 48 preguntas (3 por imagen) la coincidencia es de un 77%.
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- Las 16 imdgenes coinciden en la eleccion del patrén Mujer Objeto de Deseo (100%
de coincidencia).

- 13 imégenes coinciden en la clasificacion del tipo Pasiva o Activa (coincidencia de
Tipo del 81%)

- 8 imagenes de 16 coinciden con el Estereotipo final (coincidencia de Estereotipo del
50%)

Sobre las respuestas que NO coinciden, vemos que son 10 respuestas de las 48, las

vEmMOS:

- 6 respuestas no coinciden ya que el receptor del cuestionario especifica su respuesta
(E especifica) mientras que segtin el modelado no cumple el 100% de los rasgos del
estereotipo final y por tanto no se puede especificar el tipo o estereotipo. Es decir, si la
imagen propuesta es Mujer Objeto de Deseo Activa segtin el patrén (ya que no cumple
alguin rasgo del estereotipo final, por ejemplo Seductora) el receptor del experimento
actual interpreta que la imagen es Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora (imagen
13). Vemos que este tipo de respuesta, que se da en todas estas ocasiones (6) tiene mu-
cho sentido y no es en absoluto incongruente con el modelado propuesto. En ningiin
caso se elige un estereotipo que corresponda con otro tipo. Esto nos confirma que no
es imprescindible que una imagen cumpla el 100% de los rasgos visuales del mo-
delado para que sea interpretada como el tipo o estereotipo en cuestién. Incluso
en algunos de estos casos son dos los rasgos que no coinciden con el modelado por lo
que podemos hacer esta afirmacion ain cuando en la imagen no coinciden dos de los

rasgos del modelado propuesto.

- 3 de las respuestas que no coinciden se explican porque los receptores no se acaban
de poner de acuerdo (FA falta de acuerdo) en el estereotipo final; Imagen 3 (entre Ma-
niqui, Cara Bonita y Seductora), e imagen 5 y 9 (entre Seductora y Mujer Fatal). En
todos los casos son falta de acuerdo que muestran la cercania entre unos estereotipos
y otros. En ningin caso, las respuestas obtenidas pertenecen a estereotipos alejados
entre si, como podria ser Maniqui y Mujer Fatal, sino que la duda surge entre los que

mas cercanos estan.

- Laimagen 16 es clasificada por los receptores como Pasiva mientras que cumple los
rasgos de Activa. Esta imagen nos plantea una cuestion clave. A pesar de que la ima-
gen cumple todos los rasgos del tipo Activa, y s6lo algunos de Pasiva, se ha elegido
como éste ultimo por los receptores. Consideramos que esta imagen plantea un tema
que hasta este momento no se nos habia ofrecido, y es la presencia en la imagen de un
accesorio como “escudo” de la mujer mostrada. En esta imagen la mujer, que estd de
pie, se nos presenta con un gran bolso colgado en su hombro que antepone entre ella y
nosotros. Ademas lo sujeta con la mano. Si revisamos la carga seméantica del lenguaje

corporal, vemos que el hecho de poner algin elemento entre dos interlocutores hace
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Izquierda:
Imagen 14

Derecha:
Imagen 16
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que la comunicacién quede truncada. Ademads el hecho de ser un gran bolso y de que
lo esté cogiendo con su mano nos incita a pensar que estd a punto de irse o que se
siente insegura. Esto nos confirma su poca disponibilidad a relacionarse. Sin duda con
estos rasgos es logico que no se interprete como Activa la imagen, ya que ese estereo-
tipo basa su definicion en la incitacion a la relacion con el receptor. S como Pasiva.
Lo tendremos en cuenta en el modelado de rasgos de los estereotipos.

- Sobre esta cuestién recogemos los datos dispersos también obtenidos, y antes co-
mentados, en la imagen 14. En la que aparece una mujer con una gruesas gafas de
pasta de correccion de la vista. De nuevo un elemento se interpone entre la mujer y el
receptor lo que, creemos, produce una valoracién confusa sobre la interpretacion de

la mujer.

6.8. CREACION DEL INDICE DE CARGA SEXUAL

La intencion de este apartado es la de mostrar la existencia o inexistencia de un patrén
o modelo de carga sexual de los estereotipos, que nos permita crear un Indice de Carga
Sexual para las imagenes de este &mbito, tal y como se ha especificado en las hip6tesis
especificas. Para ello, llevamos a cabo una gradacion de los estereotipos estudiados
segtn el nivel de presencia de connotacién sexual. Esto lo podemos realizar gracias a
las reflexionas realizadas previamente sobre la carga semdntica de los rasgos visuales
llevada a cabo en el capitulo anterior. Esta gradacion de la actitud sexual de la mujer,
en Pasivas y Activas, como veremos a continuacion, se cumple también en la subdivi-
sién de los estereotipos; siendo neutra en Maniqui, sutil en Cara Bonita, evidente en
Seductora y provocadora en Mujer Fatal. Vamos a verlo.
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En una primera valoracion detectamos que no es casual que Maniqui aparezca ma-
yoritariamente de pie y sin mirar a cimara incluso con los ojos cerrados o tapados en
varias ocasiones. Se trata de una actitud casi neutra o de flirteo indirecto con el es-
pectador. En Cara Bonita ya encontramos una constante mirada a cimara (Nos mira)
enmarcada en un primer plano, mds cercano y por tanto mas intimo, que hace a los
receptores confundir su actitud sexual entre contenida y sutil. En el caso de Seductora,
su postura sentada, generalmente inclinada hacia delante, su constante mirada y los
labios entreabiertos, evidencian una actitud de coqueteo directo con el espectador. Re-
lacion ya propuesta abiertamente en Mujer Fatal, remarcada por su postura recostada,
uso de joyas que nos transporta a las clases altas y accesorios en unos escenarios que
no dejan lugar a duda sobre el juego sexual propuesto. Con lo cual prevemos que la
carga sexual de los estereotipos ird ascendiendo desde la mas pasiva, Maniqui, hasta
la mds Activa (con mds carga sexual), Mujer Fatal.

A pesar de ser los estereotipos pasivos los mas utilizados, debemos recordar que es-
tamos analizamos imdgenes dirigidas a la mujer, por lo que encontramos significativo
el uso de los estereotipos abiertamente sexualizados en imdgenes destinadas a las

propias mujeres.

Pretendemos, para poder corroborar estos indicios de carga sexual creciente, estable-
cer un indice de andlisis de la carga sexual de los estereotipos. Para ello estudiamos la
relacion y presencia de ciertos rasgos en los estereotipos que nos muestran la creciente
actitud sexual en la creacion de este patron, que propone siempre, aunque en diversos

grados, la mirada hacia la mujer como objeto sexual.

A continuacién presentamos el grifico de porcentajes de los estereotipos elegidos
por los receptores para el conjunto de las imagenes analizadas (Corpus 1). Datos que
en esta ocasion revisamos con el fin de profundizar en los resultados y en la relacién
entre el contenido sexual de las imédgenes de las modelos y su estereotipo asociado.
Asi, en este grafico se presenta el resultado del andlisis descriptivo univariante de las
caracteristicas de las imdgenes y también se presenta el andlisis descriptivo bivariante
respecto a los estereotipos de las imédgenes, asi como el tipo de estereotipo Pasiva/
Activa (elegidos por mds del 50% de las mujeres que se les pasé la encuesta previa).

Se muestra a continuacion.
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Izquierda:

Anuncio Aristocra-
zy. Clasificada como
Maniqui.

Derecha:

Anuncio L"Oréal.
Clasificada como Cara
Bonita

Griéficos de porcentajes de Pasiva y Activa elegidos y de los estereotipos finales elegidos.

Se han analizado las elecciones de estereotipo para cada imagen. A partir de los andli-
sis de esta parte se definird el estereotipo de cada imagen que viene definido por ma-
yoria absoluta, es decir, si mas del 50% de todos los receptores han elegido un mismo
estereotipo, este serd el estereotipo de la imagen; en otro caso, esa imagen no tendré

asociado ningun estereotipo.
El gréfico nos muestra la igualada divisién entre Activas y Pasivas. En él podemos
ver, a pesar de ser mayoria las pasivas, que existe una gran utilizacién de estereotipos

Activos en los que se propone al receptor una actitud sexual evidente.

No debemos olvidar que como ya hemos comentado en el apartado dedicado a la

COLOR BRILLANTE|
COMO EL VINILO
LCERD COMO UNA
CARICIA

.'“;.‘.
ﬁ eS¢

definicién del concepto de estereotipo, nos encontramos en un momento en que la
utilizacién masiva del sexo como elemento de persuasion y motivacién de compra, es
mayor que nunca. Hace ya algunos afios que la prensa lo denomina la hipersexualiza-
cion de la sociedad actual. Publicidad, cine, series de television, animacion infantil,
literatura, codmics... ejemplo de ello es el éxito de Miley Cyrus, quien todavia menor
de edad decidi6 que “su plan de negocio pasaba por seguir el camino de hipersexua-
lizacion de otras nifias Disney” (Pujol, 2013) o las famosas heroinas femeninas de los
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comics de Marvel que son descritas como “are all about breast, butts and hips” en
el articulo publicado en 2013 “Hyper-sexualized drawings of female super heroes”
(Sargent, 2013).

Vinculamos asi este uso indiscriminado del sexo, cada vez mds explicito y agresivo, a
la exaltacion de valores hedonistas e individualistas, que buscan el placer instantdneo
y que identifican el triunfo personal con la apariencia, objetivos sin duda, muy benefi-
ciosos para la economia de consumo. Pero ademds hemos de matizar que este peligro-
so vinculo de sexo como triunfo, va més alld, y aporta una falsa sensacién de libertad
a la mujer, quedando reducida su libertad al derecho a tener sexo con quien quiera, y
olvidando otros tan fundamentales como el de ser valorada por motivos mds respon-
sables, como el valor de la amistad, la empatia, la capacidad de cooperacidn, etc.. “La
explotacion sexual del cuerpo de la mujer no es algo nuevo (...) se encuentra un buen
exponente de otra tendencia mds reciente que
ha dado en denominarse porno chic” (Cdceres
y Diaz Soloaga, 2008).

Y la publicidad no es ajena a esta tendencia.
Encontramos gran cantidad de anuncios en los

que se utiliza el sexo como reclamo, sin tener

nada que ver con el producto, lo que lleva a
algunos publicistas a representar escenas de
sexualidad agresiva como violaciones en gru-
po de mujeres. Asi es el caso de marcas de ropa
como Dolce&Gabana o Calvin Klein que han
sido repetidamente criticadas. Pero quiza el caso
mads flagrante son las fotografias que Raj Shetye
realizé en el 2014, en las que recrea un ataque

sexual a una chica que viaja en autobus. La simi-
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litud de la escena con la agresion y asesinato de una chica de 23 afios, el afio anterior
en Nueva Delhi, no deja indiferente (Ver la noticia: “Una sesion de fotos “glamouri-

za” la violacion en grupo de India” El Pais. 6 de agosto del 2014). (1)

Una vez confirmados los rasgos visuales que conforman los estereotipos y estudiada
su carga semdntica, podemos sefialar cudles de todos los rasgos analizados aportan
una carga sexual a la imagen de la mujer. Como ya hemos dicho, esto podemos ha-
cerlo gracias al Estudio de la carga semdntica de los rasgos visuales anteriormente
expuesto. Asi, se han demostrado esenciales 15 rasgos visuales en la apreciacion de

una imagen de mujer como sexy o con carga sexual.

% DE PRESENCIA DEL RASGO CON CARGA SEXUAL EN CADA ESTEREOTIPO

Incitacion sexual explicita
Postura forzada
Recostada o acostada
Boca entreabierta
Pelo claro

Ropa ajustada

Ojos marcados

Nos mira

Interior

Ojos claros

Muy delgada

Interior

Piel lig. bronceada
Sola

Melena

0NN Lt AW —

—_ = = = = O
wn W= O

2 TOTAL

Total de los % de
representacion  Ccomg es evidente hemos limitado los rasgos a aquellos que aparezcan en la mode-

de los rasgos con lizacién de rasgos de los estereotipos Mujer Objeto de Deseo, lo que nos asegura su

Carga Sexual para . ) . L L
presencia en dichos estereotipos. Los rasgos son los siguientes: 1. Incitacién sexual

cada estereotipo.
explicita, 2. Postura forzada, 3. Recostada o Acostada, 4. Boca entreabierta, 5. Pelo
claro (platino mas los rubios dorados, pelirrojos o castafios claros), 6. Ropa ajustada,
7. Ojos marcados, 8. Nos mira, 9. Interior, 10. Ojos claros, 11. Muy delgada 12. Inte-

rior, 13. Piel Ligeramente bronceada, 14. Sola y 15. Melena.

Este andlisis de rasgos nos permitird analizar en qué grado los estereotipos estudiados

muestran un patrén ascendente de carga sexual.
Tabla de % de presencia de los rasgos con carga sexual para cada uno de los estereotipos.
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TOTAL MANIQUI CARA SEDUCTORA MUJER
CARGA 762 BONITA 1162 FATAL
SEXUAL 957 1200

Mostramos los datos analizados, detallando el % de presencia de cada uno de estos
rasgos con carga sexual (15 rasgos) para cada uno de los estereotipos. Asi repasamos
los datos estadisticos y buscamos qué presencia tiene cada uno de estos rasgos en cada
uno de los estereotipos finales.

Podemos ver la suma de estos datos numéricos en la siguiente tabla:

Obtenemos asi unos primeros datos que nos especifican el grado de carga sexual de
los estereotipos.

Con el fin de facilitar la comprensidon, mostramos una representacion visual de los
datos obtenidos. Aqui puede verse con facilidad como el estereotipo Mujer Fatal es
el que tiene una mayor carga sexual (valores mds altos), seguido por Seductora, Cara
Bonita y por tltimo Maniqui.

A continuacién realizamos una simplificacién numérica con el fin de que los datos
numéricos sean mds entendibles y los convertimos a un coeficiente entre 0 y 1; en el
cual O representard la ausencia de carga sexual y 1 el valor maximo de carga sexual
explicita. Calculamos este coeficiente a partir del sumatorio de los % de los rasgos con
carga sexual presentado anteriormente, pero simplificado mediante una regla de tres.
Como son 15 rasgos, el mdximo de presencia de carga sexual en todos ellos supondria
un valor total de 1500. Tomamos ese 1500 como valor méximo (que representard el 1)
y el 0 como la ausencia total de presencia en todos los rasgos

0al

INDICE
CARGA
SEXUAL

Esto nos da como resultado la curva presentada en el siguiente grafico, en la que

se puede observar que partimos de un valor de medio punto de Maniqui y va su-

V101a01on/5168 (Consultado en septiembre 2014).
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Tabla del Indice de
Carga Sexual para
cada estereotipo.



Imégenes del proyecto
The Wrong Turn

de Raj Shetye,
fotégrafo de moda
(2014).

a Seductora.

biendo progresivamente en Cara Bonita, Seductora y
mads sutilmente hasta el 0,8 de Mujer Fatal. La linea
es ascendente. Para los tres primeros estereotipos de
manera progresiva y marcada, y mds suave, aunque

manteniéndose la subida, en Mujer Fatal con respecto

Podemos concluir que los datos nos demuestran que
cada uno de los estereotipos estudiados tiene mayor

carga sexual que el anterior (siguiendo el orden siem-

pre utilizado en este estudio: Mani-
qui, Cara Bonita; Seductora y Mujer
Fatal), pudiendo decir, ya sin temor a
equivocarnos, que va de las mds pa-

sivas a las mas activas sexualmente.

Por dltimo sefalar que estos datos
también nos demuestran que el sal-
to entre las dos activas (Seductora
y Mujer Fatal) es inferior a las an-
teriores, lo que pensamos se debe a
que la presencia de las imédgenes de
mujeres Seductoras se va haciendo
mds evidente y con la carga sexual
mds marcada, mientras que las mu-
jeres que responden a una imagen de
Mujer Fatal, como ya hemos expli-
cado en la definicidon del estereotipo,
se suaviza respecto a su antecedente
Femme-Fatale. Por ello, podemos
decir que continuamos estando ex-
puestas a constantes imdgenes de
mujeres que de una manera mas
suave o evidente se muestran ante
nosotros/as como posibilitadotas de
placer sexual, pero vemos que ya no
se hace con la imagen agresiva y a

veces grosera de antafio, sino de una

manera un tanto mas ambigiia, no tan evidente y sobre todo méas acorde con las formas

y estilos actuales.
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Por dltimo hay remarcar una
evidencia. Partimos y reitera-
mos que los estereotipos Pasi-
vos lo son en cuanto a las posi-
bles relaciones sexuales con el
espectador, pero no representan
mujeres pasivas totalmente.

Como vemos en los resulta-

dos y ya anuncidbamos en las
definiciones de estos tipos de
estereotipos, las imagenes de mujeres denominadas como Pasivas (Maniqui y Cara
Bonita) no lo son al 100% (los datos no son de cero o cercanos al cero) sino que se
evidencia cierta carga sexual en las imagenes de las mujeres aunque no se muestre de
manera activa, evidente, sino que se hace latente, indirecta y sutilmente, a la espera de
que la iniciativa la tome el receptor.

Esta informacién nos revela el grado de importancia de la carga sexual en los diferen-
tes estereotipos de la Mujer Objeto de Deseo en la actualidad, y serd relevante para
comprender las valoraciones que los receptores realizan de ella mas adelante.

6.9.TEST DE EVALUACION DE VALORES.

Nos enfrentamos al segundo objetivo de esta fase de la investigacion. Una vez obteni-
dos los resultados de la validacion del modelado, que comentaremos en las conclusio-
nes parciales, llevamos a cabo la evaluacion de valores de las imagenes de la muestra
obtenida con la creacion del corpus 2.
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(1) LAICOM http://
grupsderecerca.uab.cat/

laicom/

6.9.1.Aplicacion del Protocolo de Evaluacion
de Valores (EVA).

Con el fin de medir la respuesta de los receptores en cuanto a la transmisién de valo-
res de las imdgenes de la muestra, utilizamos el Protocolo de Evaluacién de Valores.
Este protocolo, como ha sido detallado en el marco tedrico, ha sido disefiado por el
LAICOM (Laboratorio de Andlisis Instrumental de la Comunicacién) (1), grupo de
investigacién multidisciplinar del que esta investigadora forma parte. Asi se ha creado
este protocolo que se formaliza en la aplicacién ProtocoloEVA. Esta aplicacién nos
permite crear los test de recepcidn ajustados a nuestras necesidades concretas, con la
finalidad de medir los valores que las imdgenes de la muestra transmiten.

Podemos resumir esta aplicacion como una herramienta que “propone y valida un
protocolo basado en test de recepcion, capaz de medir y comparar la carga de valores
transmitida en cualquier proceso de comunicacion. El protocolo ha sido experimen-
tado y corregido aplicdndolo a 2 grupos de 10 expertos que evaluaron 4 spots publi-
citarios, con los que, luego, se organizaron sendos grupos de discusion.” (Rodriguez

Bravo y otros, 2013)

De modo que creamos los 16 test de recepcion de valores que necesitamos para medir
cada una de las 16 imagenes que forman nuestra muestra actual. La aplicacion solo
exige un registro basico y la peticion de unos datos sociolégicos que coincidirdn con
los que también son solicitados en el test de recepcion del Modelado de Mujer Objeto
de Deseo (ya explicado).

Una vez realizado el registro, el sistema reconocera al usuario para cada nuevo test
que responda (asegurdndose de que responda tan s6lo una vez a cada uno) y rellenan-

do automdticamente los datos socioldgicos para las siguientes imdgenes.

Una vez que se ha accedido a cada test, se posibilita la visualizacién de un video ex-
plicativo en el que ademds de la operatividad del test se resuelve un ejemplo para una
pieza publicitaria con las valoraciones del encuestador realizadas verbalmente. Esto
servird de entrenamiento a los receptores que se inician en el primer test. A continua-
cion aparece el botén “Iniciar” para dar comienzo a la evaluacion personal de cada

imagen.

Se presenta cada valor, disponiendo ademads de cada definicion facilmente consultable
con s6lo pasar el raton por encima del término. Asi, una vez consultado se responde
sobre la presencia o no de ese valor. A lo que el usuario deberd reaccionar clickando
sobre un “si” o “no”. En caso de que el receptor considere que el valor en cuestion
no estd presente, no le quedara ninguna otra opcioén disponible sobre ese valor y el

sistema le obligard a pasar al siguiente. En caso de contestar “si” (estd presente el
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valor), se activa a su derecha un diferencial con siete posibilidades (del rango -3 a +3)
que deberd responder. Con esto medimos en qué forma estd presente el valor, es decir
la carga de su presencia. El diferencial recoge la opinién que puede ser desde “Muy
favorable” a “Muy desfavorable”. El punto intermedio serd “Ni favorable ni desfa-
vorable” para aquellos casos en los que el equilibrio entre las cargas no hace incli-

narse al receptor hacia una carga positiva ni negativa.
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Consecutivamente el receptor es acompaiiado en la contestacion de los 25 valores
evaluados. Al llegar al final s6lo le quedara clickar “Enviar”. De este modo el sistema
envia los datos al servidor quedando automaticamente recogidos y evaluados por la

aplicacion.

Esto ademds nos permite poder ir consultando tanto el nimero de respuestas como
el tipo de valoraciones aportadas. El sistema nos ofrece una primera valoracién re-

presentada en gréaficos mostradas
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en formato pdf. En estos grificos Nesiy B

2 1 st T o

se muestra la Coherencia en rela-
cién a cudntos sujetos coinciden
en sus respuestas, seflalando la
misma intensidad del valor. La
Confiabilidad, es decir la cohe-
rencia entre el nimero total de
sujetos evaluadores, la Potencia
del valor que se refiere a la Moda
por confiabilidad y por tltimo
una valoracion global de la Carga
Global del valor.
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Imagen del protocolo
EVA. Parte del test de
evaluacion de valores.

Puede verse la
evaluacion de varios
valores, la pregunta
sobre la presencia,

el diferencial de

la carga del valor y

la definicion de uno de
los valores activado

Ejemplo de imagen

de resultados grdficos
en formato pdf
presentados
automdticamente

por la aplicacion EVA
(Evaluacion de Valores)
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Remarcar que utilizamos estos resultados s6lo como resultados iniciales ya que a lo
largo de esta investigacion realizaremos un andlisis estadistico de mayor profundidad
e incluyendo ademds de esta base de datos (Valores) la anterior base de datos obtenida
del test de recepcion del modelado. Esto lo llevaremos a cabo gracias a que también
estan disponibles los datos en formato “en bruto” en una base de datos Excel.
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6.9.2. Desarrollo del Test de Evaluacion de Valores

El experimento se lleva a cabo en varias fases.

6.9.2.1. Pre-test del experimento

Se realiza un pre-test del experimento de recepcién con un grupo reducido para com-
probar la viabilidad del mismo y realizar los dltimos ajustes.

Con este test se pretende:

a) Ajustar el nimero de imédgenes con el fin de que el tiempo de resolucion del cues-
tionario sea asumible sin que se pierda concentracion y se respondan los dos cuestio-
narios en la misma prueba

b) Comprobar la facilidad de uso de la aplicacién de medicién de valores con las
piezas fotograficas, junto con el cuestionario de estereotipos y con diversos sistemas
operativos y navegadores.

c¢) Ajustar las explicaciones de la encuestadora de la prueba a sus receptores.

Como resultado de este pre-test se decide reducir el nimero de imdgenes a valorar.
Se reduce a 16 imdgenes siguiendo los criterios especificados en la definicién de la
muestra.

Se hacen unos ajustes en la explicacion ademads de ver la relevancia de que los re-
ceptores escuchen con atencidn el video explicativo que precede al test de prueba del
experimento.

Se demuestra viable y f4cil de mantener la atencién asi como la recogida por duplica-

do de los test de estereotipos y valores.

6.9.2.2. Pase presencial de los cuestionarios.

La realizacion del experimento se inicia sin sorpresas con pases de grupos de recepto-
res de un maximo de 20 personas. El hecho de necesitar de tantos ordenadores como
usuarios de la aplicacién dificulta la recogida masiva de respuestas aunque facilita
enormemente el hecho de que se recojan, aunque sea en pequefios grupos, ya digita-
lizadas.

Los usuarios comprenden enseguida el funcionamiento de una interfaz que descono-
cen pero que valoran como amigable. Se van solucionando las pocas dudas instanta-
neamente y de modo sencillo.

Comprobamos con los diversos grupos cdmo la primera imagen crea alguna duda de
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funcionamiento pero no de comprension, de modo que enseguida van resolviendo la
totalidad de las imédgenes sin problema. Se valora positivamente el video del ejemplo
resuelto que ayuda a entender los matices de la evaluacion de valores. El tiempo utili-
zado serd de 35 a 55 minutos para ambos cuestionarios a la vez.

Los datos de la aplicacién de Evaluacién de Valores automdticamente son enviados al
sistema y recibidos por el encuestador en dos formatos, tal y como hemos explicado
en el apartado anterior. Un archivo Excel, que utilizaremos posteriormente para el

analisis en profundidad y una representacion visual del global de las respuestas en pdf.

6.9.2.3. Pase on-line del cuestionario de Valores.

Consideramos que para el cuestionario de Valores es imprescindible tener una mayor
participacién, ya que es un cuestionario con el que hasta este momento no hemos

trabajado.

Por ello, con el fin de ampliar el nimero de respuestas del cuestionario de Valores,
decidimos ampliar el niimero de respuestas de este cuestionario via on-line. Debido al
acertado disefio y la ya realizada comprobacién del buen funcionamiento de la aplica-
cioén valoramos muy positivamente la idea utilizar esta aplicacidn on-line a pesar de
que no habia sido probada masivamente en este uso.

Para sustituir la presencia del encuestador y resolver las posibles dudas de funciona-
miento detectadas en el pase presencial, se adjunta un documento en formato pdf a
modo de Indicaciones y resolucion de problemas que acompaiiard el link del cuestio-
nario on-line.

Después de dos semanas recibiendo respuestas a los cuestionarios on-line tenemos los

suficientes para realizar un anélisis estadistico y cerramos la aplicacion.

Llegados a este punto, disponemos de dos bases de datos. Una corresponde a las res-
puestas al cuestionario de Evaluacion de Valores gracias al ProtocoloEva, y la otra a la
Eleccion de Estereotipo conseguida a través del cuestionario especifico ya explicado
anteriormente. Recordamos que ambas bases de datos se han creado sobre la misma
muestra de imagenes. De modo que podemos pasar a analizar los resultados. Primero
analizaremos los resultados del test de valores, para posteriormente realizar un andli-

sis multivariante en el que se crucen ambas bases de datos.
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6.10. ANALISIS DEL TEST DE EVALUACION
DE VALORES.

Como resultado del experimento y el cuestionario de evaluacion de valores, dispone-
mos de 16 ficheros .csv, con la informacién de la valoracién de la presencia de cada
Estereotipo en cada imagen de las 16 disponibles.

El informe completo puede consultarse en Anexos: 06Informe_Modelizacién_Valo-

res_Estereotipos.

6.10.1. Lectura y validacion de la base de datos.

La lectura y gestion de la base de datos ha sido realizada con el software: SAS v9.3,
SAS Institute Inc., Cary, NC, USA. Realizamos una validacién de la consistencia
interna de las variables de la base de datos, asi como valores fuera de rango y valores
faltantes, para asegurar totalmente su fiabilidad.

Ademads incorporamos la informacién del tipo de Mujer Objeto de Deseo y Estereoti-
po definidos en el informe para su posterior andlisis conjunto:

Caracterizacion valores y estereotipos de imagenes de tipo Mujer Objeto de deseo. /

Definicién de estereotipos de la imagen

Una vez finalizado el proceso de validacion, la base de datos ha sido cerrada.

6.10.2. Objetivo del analisis

El objetivo de este estudio es detectar la presencia y carga de valores de las imagenes.

6.10.3. Métodos estadisticos aplicados
En primer lugar, se realiza un recuento de las respuestas de cada imagen.
En segundo lugar analizamos para cada imagen:

Se realiza el recuento y el porcentaje de personas que han identificado cada valor

como un valor presente en la imagen.

Se analiza, de las personas que han valorado como presente el valor, el recuento y el

porcentaje para cada respuesta. Recordamos que las posibilidades en el diferencial
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podian ser: Totalmente desfavorable, Muy desfavorable, Un poco desfavorable, Ni
favorable ni desfavorable, Un poco favorable, Muy favorable y Totalmente favorable.
Esta tabla se complementa con las medianas para cada valor de la evaluacion inter-
media. Para visualizar los datos graficamente se presenta un grafico de dispersion con
el tamafio de los puntos representando el nimero de respuestas con cada tipologia,

ademds en color se representa los puntos intermedios de la distribuciéon de los datos.

Todos los resultados se han obtenido con el software SAS versi69.3 (SAS System,
Cary, NC, USA, 2013).

Se puede consultar el informe completo de este andlisis en Anexos: 06Informe_Mo-

delizaciéon_Valores_Estereotipos.

6.1 1. RESULTADOS DEL TEST DE EVALUA-
CION DE VALORES.

Como resultado del cuestionario de evaluacién de valores del experimento cientifico
realizado, obtenemos unos resultados que resumimos a continuacion.
Recordamos que estd disponible el informe completo en Anexos: 06Informe_Modeli-

zacién_Valores_Estereotipos.

A continuacién presentamos de modo resumido la informacién mads relevante de los

siguientes puntos:

6.11.1. Estadistica descriptiva de los valores transmitidos
por cada imagen.

En este apartado hemos analizado la siguiente informacion:

Por un lado la presencia de valor transmitido y por otro la carga de esos valores.

Presencia de los valores. Se presenta el diagrama de barras de cada valor transmitido,
donde la altura de cada barra corresponde al porcentaje de personas que han valorado
que dicha imagen transmite este valor.

Carga de valor. Las personas que han detectado que cada valor estd presente en la
imagen, realizan una valoracién sobre la manera en que estd presente ese valor. Se
presenta un gréfico de las respuestas de cada imagen a cada valor. El tamafio de cada

circulo representa el nimero de respuestas de cada respuesta.
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Los circulos de color representan la mediana de todas las respuestas (es decir, el punto
intermedio de los datos). Si hay 2 circulos azules por un mismo valor, representa que

la mediana estd entre los dos (la mediana corresponde a la media de los dos).

Ambas informaciones se acompafiardn de la imagen a la que hacen referencia y los
comentarios y aclaraciones que consideremos mds relavantes sobre estas representa-

ciones visuales.

Exponemos a continuacion 2 ejemplos de este andlisis en las imdgenes. La totalidad
de la muestra (16 imdgenes) se encuentra en un informe especifico en Anexos: 11Ané-
lisis_Descriptivo_VALORES_POR_IMAGEN

6.12. ANALISIS VALORES / MODELADO
MUJER OBJETO DE DESEQ.

Las dos bases de datos utilizadas, tal y como se ha explicado anteriormente, ya se
encuentran validadas.

El informe completo puede consultarse en Anexos: 06Informe_Modelizacion_Valo-
res_Estereotipos

6.12. |. Objetivo del anilisis.

El analisis de la base de datos resultante del test de Recepcion del Modelado de Mujer
Objeto de Deseo nos ha aportado una clasificacién actualizada de las imédgenes del
corpus 2 en patrén, tipos y estereotipos. Por otro lado, el anélisis de los valores tras-
mitidos, nos ha aportado datos sobre la presencia y carga de valores de esas mismas

imagenes.

El objetivo de este apartado es el de obtener relaciones estadisticamente significativas
entre el modelado y los valores que transmiten las diferentes categorias, por lo que
analizamos conjuntamente ambas bases de datos. En la confluencia de ambas, em-
prendemos diversos andlisis, algunos multivariantes, con el fin de solapar visiones de

una realidad compleja. Vamos a verlo.
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IMAGEN 3
PRESENCIA DE VALORES

Los valores mds transmitidos son:
* Bienestar, han sefialado que transmitia este valor un 84.51% de las respuestas de todas las
respuestas.
* Orden, con 77.46% que han sefialado que transmitia este valor.

Los valores menos transmitidos son:
* Amistad, con 8.45% que han sefialado que transmitia este valor.
* Cooperacion, con 12.68% que han sefialado que transmitia este valor.
* Democracia, Familia y Justicia-Equidad, con 14.08% que han sefialado que transmitia este
valor.
* Pluralismo, con 19.72% que han sefialado que transmitia este valor.
¢ Igualdad, con 22.54% que han sefialado que transmitia este valor.
* Deberes y Derechos, con 25.35% que han sefialado que transmitia este valor.
* Respeto, con 26.76% que han sefialado que transmitia este valor.
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MODELOS DEL DESEO

IMAGEN 3
CARGA DE VALORES

Potencia de Valor: Imagen 3

Totalmente favorable

S e s S e

Muy favorable -
Tty v &
Un poco favorable

Ni favorable ni desfavorable
Un poco desfavorable

Muy desfavorable —

Totalmente desfavorable -

I. Observaciones @ Mcdimml

- Lamediana de influencia del valor Salud es Muy favorable.

- La mediana en los valores Bienestar, Dignidad, Educacion, Esfuerzo, Independencia, Libertat,
Orden, Paz, Progeso y Responsabilidad es Un poco favorable.

- Lamediana del valor Familia es Un poco desfavorable.

- En el resto de valores la mediana de la influencia es Ni favorable ni desfavorable, o bien, entre ni
favorable ni desfavorable y un poco.
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IMAGEN 4
PRESENCIA DE VALORES

Valor presente en Imagen 4

100% —

80%

60% — —

40%

20% - -

3 i p ~ » ”
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R ro%f'»»("'f“”r 0"9‘"’3{ /)’Oogbcﬁ"&o’//io"’o'i/%%@%qﬁ‘ﬁ Gy Pt
A SO I e,
% @ 4“/ 9‘// o G
7 @, %

Los valores mas transmitidos son:
¢ Bienestar, han sefialado que transmitia este valor un 86.76% de todas las respuestas.

Los valores menos transmitidos son:
* Amistad y Cooperacion, con 7.35% que han sefialado que transmitia este valor.
* Familia, con 8.82% que han sefialado que transmitia este valor.
* Pluralismo, con 14.71% que han sefialado que transmitia este valor.
* Democracia y Responsabilidad, con 16.18% que han sefialado que transmitia este valor.
* Deberes, con 19.12% que han sefialado que transmitia este valor.
¢ Justicia-Equidad, con 20.59% que han sefialado que transmitia este valor.
* Progreso, con 25% que han sefialado que transmitia este valor.
* Educacion e Igualdad, con 26.47% que han sefialado que transmitia este valor.
* Esfuerzo, con 27.94% que han sefialado que transmitia este valor.
* Derechos, con 29.41% que han senalado que transmitia este valor.
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MODELOS DEL DESEO

IMAGEN 4
CARGA DE VALORES

Potencia de Valor: Imagen 4

Totalmente favorable

Muy favorable

Un poco favorable

Ni favorable ni desfavorable
Un poco desfavorable —

Muy desfavorable —

Totalmente desfavorable -

[@ Observaciones ® Mediana |

- La mediana de influencia de los valores Bienestar, Identidad, Independencia, Libertad y Salud es
Un poco favorable.

- La mediana en los valores Educacion, Igualdad, Justicia-Equidad, Respeto es Un poco
desfavorable.

- La mediana en los valores Amistad, Cooperacién, Democracia y Responsabilidad es Muy
desfavorable.

- La mediana en el valor Familia estd entre Totalmente y Muy desfavorable.

- En el resto de valores la mediana de la influencia es Ni favorable ni desfavorable o bien, entre Ni
favorable ni desfavorable y un poco.

Recordamos que este mismo andlisis aplicado a la totalidad de las imédgenes de la
muestra puede consultarse en Anexos: 11Andlisis_Descriptivo_VALORES_POR _
IMAGEN
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6.12.2. Métodos estadisticos aplicados.

Se analizan los resultados de la regresion logistica, donde la variable respuesta es la
presencia o ausencia del valor y se ha introducido cada una de las imdgenes coémo

variable explicativa. Se presentan:

Type III Test: Una tabla con los Type III Test.
LSMeans: Un grafico con las estimaciones e Intervalos de confianza de la presencia

de cada valor en cada imagen.

En segundo lugar, se estudian los resultados de la regresion logistica para cada valor,
donde la variable respuesta es la presencia o ausencia del valor segtn el tipo de Mujer
Objeto de Deseo (Pasiva/Activa). Se ha estructurado el efecto del modelo consideran-
do todas las respuestas que procedian de una misma imagen y individuo, es decir, las

observaciones NO son independientes entre si. Se analiza:

Type III Test: Una tabla con los Type III Test.
LSMeans: Un grafico con las estimaciones e Intervalos de confianza de la presencia
de cada valor en cada tipo de Mujer Objeto de Deseo.

Diffs: Las diferencias estadisticamente significativas de la presencia de cada valor en-
tre los tipos de Mujer Objeto de Deseo (Pasiva, Activa). Ademads de las estimaciones
e Intervalos de Confianza de los Odds Ratio.

Se presenta un grafico con las respuestas a cada valor, es decir, la media del porcen-
taje de personas que hay con cada carga de valor entre todas las imdgenes, esto se
realiza para la totalidad de las imdgenes, por cada tipo de Mujer Objeto de Deseo.
En el gréfico de dispersion se presenta la media del porcentaje de personas que hay
por cada valor y carga de valor. Los circulos en gris de estos graficos representan la
media del porcentaje de valoraciones entre todas las imdgenes. Los circulos repre-
sentados con un color distinto representan las medianas de la carga de valor de las
imdgenes (es decir, el punto intermedio de los datos).

En tercer lugar se analizaran los resultados de la regresion logistica para cada valor,
donde la variable respuesta es la presencia o ausencia del valor segin el estereotipo.
Se ha estructurado el efecto del modelo considerando todas las respuestas que proce-
dian de una misma imagen e individuo, es decir, las observaciones NO son indepen-

dientes entre si. Se hayan:

Type III Test: Una tabla con los Type III Test.
LSMeans: Un grafico con las estimaciones e Intervalos de confianza de la presencia

de cada valor en cada estereotipo.
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Diffs: Las diferencias estadisticamente significativas de la presencia de cada valor
entre los tipos de estereotipo, los p valores han sido corregidos por multiplicidad de
contrastes. Ademds se presentan las estimaciones e Intervalos de Confianza (ajusta-
dos) de los Odds Ratio.

Se presentan un grafico con las respuestas a cada valor, es decir, la media del porcen-
taje de personas que hay con cada carga de valor entre todas las imdgenes, esto se rea-
liza por la totalidad de las imagenes, por cada estereotipo de Mujer Objeto de Deseo.
En el grifico de dispersion se presenta la media del porcentaje de personas que hay
por cada valor y carga de valor. Los circulos en gris de estos graficos representan la
media del porcentaje de valoraciones entre todas las imdgenes. Los circulos repre-
sentados con un color distinto representan las medianas de la carga de valor de las
imdgenes (es decir, el punto intermedio de los datos).

Todos los resultados se han obtenido con el software SAS versi69.3 (SAS System,
Cary, NC, USA, 2013).

El informe completo de este andlisis, estd disponible en El informe completo puede

consultarse en Anexos: 06Informe_Modelizacion_Valores_Estereotipos

6.12.3. Analisis de presencia o ausencia de cada valor en
Mujer Objeto de Deseo.

En este punto nos interesa comparar el grupo que ha detectado la presencia de cada
valor con el grupo que considera que ese valor no estd presente.

Por ello, para cada valor se ha realizado una Regresién Logistica donde la varia-
ble respuesta es la presencia o ausencia del valor. Se ha introducido cada una de las
imagenes como variable explicativa y las respuestas de los individuos son la medida
repetida. De este modo, analizamos la presencia o falta de ella de cada valor teniendo
en cuenta todas las respuestas, tanto los que han respondido que el valor no estaba pre-
sente, como los que afirmaban que si estaba presente. Mds adelante veremos el mode-

lo global asi como la carga, es decir, en qué modo estaba presente el valor detectado.

Se presenta los Type III Test, para contrastar la significacion estadistica de la presen-
cia o ausencia del valor segtin la imagen que se estd valorando. Es decir, si hay dife-
rencias estadisticamente significativas de la proporcidn de la presencia de cada valor

entre las imdgenes.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

6.12.3.1 AMISTAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Amistad en las imagenes de la muestra.

Mis del 87% de las imdgenes de Mujer Objeto de Deseo tiene una probabilidad menor
al 20% de transmitir Amistad.

En este punto es interesante remarcar que los datos nos muestran claramente que son
las imdgenes con presencia multiple de mujeres (la 1 y la 2) las que tienen, con dife-
rencia, una mayor probalidad de transmitir el valor Amistad.

La Mujer Objeto de Deseo no trasnmite el valor Amistad salvo que aparezcan varias
mujeres en la imagen.

6.12.3.2 BIENE STAR EN MUJER OBJETO DE DESEO

Grafico de presencia del valor Bienestar en las imdgenes de la muestra.

Mis del 87% de las imagenes de Mujer Objeto de Deseo tienen una probabilidad ma-
yor del 60% de transmitir Bienestar.
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MODELOS DEL DESEO

Destacamos que la imagen con una menor probabilidad de transmitir Bienestar es la
imagen en la que la mujer aparece con gafas (imagen n° 14).

Podemos afirmar, asi, que la Mujer Objeto de Deso tiende a transmitir Bienestar.

6.12.3.3. COOPERACION EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Cooperacion en las imagenes de la muestra.

Mas del 87% de las imagenes de Mujer Objeto de Deseo tienen una probabilidad de
menos del 20% de transmitir Cooperacion.

En este punto es interesante remarcar que los datos nos muestran claramente que son
las imdgenes con presencia multiple de mujeres (la n° 1 y la 2) las que tienen, con
diferencia, una mayor probalidad de transmitir el valor Cooperacion.

Con esto podemos afirmar que la tendencia de la Mujer Objeto de Deseo no trasnmite
Cooperacidn, salvo que se muestren en la imagen varias mujeres.

6.12.3.4 CULTURA EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Cultura en las imdgenes de la muestra.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

La totalidad de las imagenes nos muestran que el valor Cultura en la Mujer Objeto
de Deseo es probable que se muestre entre un 20 y un 70%, lo cual no nos permite
proponer un patrén suficientemente firme.

Podemos decir que la tendencia de Mujer Objeto de Deseo es que aparezca el valor
Cultura pero nunca de una manera extremada, ni en su ausencia ni en su presencia.

6.12.3.5 DEBERES EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Deberes en las imdgenes de la muestra.

La estimacion de que la Mujer Objeto de Deseo transmita el valor Deberes es siempre
de menos de 40%, y en un 87,5% de las imagenes es menor al 30%.

Destacamos que en los casos en los que ese porcentaje se supera, ain levemente ya
que nunca supera el 51%, es mds probable en las imagenes que hay presencia de varias
mujeres (imagen 1) o cuando la mujer lleva gafas (imagenl4).

La tendencia de la Mujer Objeto de Deseo es de no trasmitir el valor Deberes.

6.12.3.6. DEMOCRACIA EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Democracia en las imdgenes de la muestra.
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MODELOS DEL DESEO

La estimacién de que la Mujer Objeto de Deseo transmita el valor Democracia es en
un 87,5% de los casos de que sea menor al 20% .
Con esto podemos afirmar que la Mujer Objeto de Deseo no transmite Democracia.

6.12.3.7.DERECHOS EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Derechos en las imagenes de la muestra.

En el 87,5% de las imagenes, la probabilidad de que la Mujer Objeto de Deseo trans-
mita el valor Derechos, es menor al 35%.

Destacamos que en los casos en los que se supera ese porcentaje, ain levemente, ya
que nunca supera el 50%, es mds probable en las imdgenes que hay presencia de varias
mujeres (imagen 2) o la mujer presente lleve gafas (imagenl14). La tendencia de la
Mujer Objeto de Deseo es la de no tener presencia del valor Derechos.

6.12.3.8. DIGNIDAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Dignidad en las imdgenes de la muestra.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

Se estima que la probabilidad de deteccién del valor Dignidad en la Mujer Objeto de
Deseo estd presente en todas las imdgenes en mds del 50%.de los casos.

Y en mds del 87% de las imdgenes este valor estd presente en mas del 60% de los
casos. Podemos afirmar que la tendencia de la Mujer Objeto de Deseo es de trasnmitir
Dignidad.

6.12.3.9. EDUCACION EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Educacidn en las imdgenes de la muestra.

En el 94% de las imagenes, la probabilidad de que trasnmitan el valor Educacion es
inferior al 50%.

Destacar que la imagen que tienen una mayor probabilidad de trasnmitir Educacién
es la imagen en la que la mujer lleva puestas unas gafas (imagen 14 con un 64% de
probabilidad).

La Mujer Objeto de Deseo no transmite Educacion.

6.12.3.10. ESFUERZO EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Esfuerzo en las imdgenes de la muestra.
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MODELOS DEL DESEO

Todas las imagenes de Mujer Objeto de Deseo muestran una probabilidad inferior al
50% de trasnmitir el valor Esfuerzo. Incluso podemos afirmar que el 75% de las im4-
genes tienen una probabilidad inferior al 40% a trasnmitir este valor.

La Mujer Objeto de Deseo no trasnmite Esfuerzo.

6.12.3.11. FAMILIA EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Familia en las imdgenes de la muestra.

En todas las imdgenes de Mujer Objeto de Deseo se muestra una probabilidad inferior
al 22% de que transmitan el valor Familia.
La Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Familia.

6.12.3.12. IDENTIDAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Identidad en las imdgenes de la muestra.

En todas las imdgenes hay mas de un 50% de probabilidad de trasnmitir el valor Iden-
tidad. En mds del 56% delas imdgenes la probabilidad es de mas del 60%.
La Mujer Objeto de Deseo trasnmite el valor Identidad.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

6.12.3.13. IGUALDAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Igualdad en las imdgenes de la muestra.

En mas del 87% de las imagenes, el valor Igualdad es probable que se trasnmita en
menos de un 35% de los casos. Sefalar que en los casos en los que se trasnmite con
una probabilidad mayor al 65% es en aquellas imdgenes en que aparecen varias mu-

jeres.

La Mujer Objeto de Deseo no trasnmite el valor Igualdad, salvo que aparezcan varias

mujeres en la imagen.

6.12.3.14. INDEPENDENCIA EN MUJER OBJETO DE DESEO

Grifico de presencia del valor Independencia en las imagenes de la muestra.

En el 94% de las imagenes la probabilidad de que trasnmita el valor Independencia
es mayor al 50%. Hemos de sefialar, también, que en ningtin caso es mayor del 70%.
La mujer Objeto de Deseo transmite Independencia.
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MODELOS DEL DESEO

6.12.3.15. INTIMIDAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Intimidad en las imagenes de la muestra.

El valor Intimidad siempre tiene una probabilidad mayor al 27% de ser transmitido.
En el 44% de las imdgenes hay una probabilidad igual o mayor al 50% de transmitir
el valor Intimidad.

La Mujer Objeto de Deseo puede transmitor o no el valor Intimidad.

6.12.3.16. JUSTICIA-EQUIDAD EN MUJER OBJETO DE DE-
SEO

Gréfico de presencia del valor Justicia-Equidad en las imdgenes de la muestra.

Todas las imdgenes tienen una probabilidad inferior al 34% de transmitir Justicia-
Equidad. Senalar que las tres imdgenes en las que ese tanto por cien es mayor, corres-
ponden a las dos imdgenes en las que parecen varias mujeres y la imagen en la que la
mujer lleva gafas. En estos tres casos la probabilidad se sitia entre 30 y 34%.

La Mujer Objeto de Deseo no trasnmite Justicia-Equidad.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

6.12.3.17. LIBERTAD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Libertad en las imdgenes de la muestra.

Todas las imdgenes transmiten el valor Libertad en mas de un 40% de los casos.
Mis de un 69% de las imdgenes transmiten Libertad en mds del 50% de los casos.
Destacar que el tanto por ciento nunca es mayor del 73%.

La Mujer Objeto de Deseo transmite Libertad.

6.12.3.18. MORAL-HONOR EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Moral-Honor en las imdgenes de la muestra.

Todas las imdgenes muestran una probabilidad inferior al 43% de trasnmitir Moral-
Honor.
La Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Moral-Honor.
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MODELOS DEL DESEO

6.12.3.19. ORDEN EN MUJER OBJETO DE DESEO

Grifico de presencia del valor Orden en las imdgenes de la muestra.

En el 87,5% de las imagenes, la probabilidad de que la imagen transmita el valor Or-
den es inferior al 48%.

La imagen de Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Orden.

6.12.3.20. PAZ EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Paz en las imdgenes de la muestra.

En el 94% de las imagenes la probabilidad de que se transmita el valor Paz es inferior
al 50%.

La Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Paz.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

6.12.3.2]1. PLURALISMO EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Pluralismo en las imdgenes de la muestra.

En el 94% de las imdgenes la probabilidad del valor Pluralismo es inferior al 50%. En
el 81% de las imagenes la transmision del valor Pluralismo es inferior al 21%.
La imagen Mujer Objeto de Deseo no transmite el Valor Pluralismo.

6.12.3.22. PROGRESO EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Progreso en las imdgenes de la muestra.

La totalidad de las imdgenes tienen una probabilidad menor de 45% de transmitir el
valor Progreso.
La Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Progreso.
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6.12.3.23. RESPETO EN MUJER OBJETO DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Respeto en las imdgenes de la muestra.

En el 87,5% de las imagenes la probabilidad de que se transmita el valor Respeto es
inferior al 50%.

En los dos casos que la probabilidad supera el 50%, atin siendo un aumento leve (poco
mas del 51%), sefialar que coincide con las dos imédgenes en las que aparecen varias
mujeres en la imagen.

La imagen Mujer Objeto de Deseo no transmite Respeto.

6.12.3.24. RESPONSABILIDAD EN MUJER OBJETO
DE DESEO

Griéfico de presencia del valor Responsabilidad en las imdgenes de la muestra.

El 94% de las imdgenes muestran una probabilidad de transmitir el valor Responsa-
bilidad inferior al 35%.
Destacar que la tnica imgen que supera el 50% (56% de probabilidad) es la imagen
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en la que la mujer se presenta utilizando gafas (imagen 14).
La imagen de la Mujer Objeto de Deseo no transmite Responsabilidad, pudiendo ha-
cerlo si la mujer se presenta utilizando gafas.

6.12.3.25. SALUD EN MUJER OBJETO DE DESEO

Gréfico de presencia del valor Salud en las imdgenes de la muestra.

El 87,5% de las imdgenes muestran una probabilidad de transmitir Salud inferior al
50%. Si bien sefialamos que el 69% del total muestran una probabilidad de entre el
40y el 50%.

La imagen de la Mujer Objeto de Deseo no transmite el valor Salud.

6.12.4. Modelado de Presencia de valores en Mujer Objeto
de Deseo.

En este apartado realizamos la modelizacion de la presencia de cada valor, de todas
las imagenes Mujer Objeto de Deseo. Se ha realizado una regresion Logistica segtin
cada valor. Se ha estructurado el efecto del modelo considerando todas las respuestas
que procedian de una misma imagen e individuo, es decir, las observaciones NO son

independientes entre si.

Se presenta la estimacidn del porcentaje de imdgenes en el qué se ha detectado cada

valor:
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Griéfico de modelado de Presencia de los valores en Mujer Objeto de Deseo.

Se presentan las estimaciones del porcentaje de imdgenes con presencia de cada valor.

Amistad 19.57% [11.96%, 30.37%]
Bienestar 71.52% [65.54%, 76.83%]
Cooperacion 19.11% [13.98%,25.57%]
Cultura 44.16% [36.38%, 52.23%]
Deberes 23.56% [20.21%, 27.28%]
Democracia 16.79% [14.68%, 19.14%]
Derechos 30.61% [28.32%,33.01%]
Dignidad 61.78% [59.64%, 63.88%]
Educacion 33.49% [28.20%,39.23%]
Esfuerzo 32.75% [29.41%,36.27%]
Familia 13.82% [12.03%, 15.83%]
Identidad 63.17% [59.32%, 66.87%]
Igualdad 34.42% [26.45%, 43.37%]
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Independencia 56.59% [53.09%, 60.01%]
Intimidad 45.73% [37.73%, 53.96%]
Justicia-Equidad 21.06% [17.95%,24.54%]
Libertad 55.94% [50.79%, 60.96%]
Moral-Honor 33.58% [30.65%, 36.64%]
Orden 38.78% [27.50%, 51.40%]
Paz 34.14% [29.37%,39.25%]
Pluralismo 21.71% [14.86%,30.58%]
Progreso 30.43% [26.67%, 34.47%]
Respeto 38.96% [35.06%,43.01%]
Responsabilidad 25.79% [21.50%, 30.59%]
Salud 43.60% [40.60%.46.65%]

Tabla de estimacion de la presencia de cada valor para Mujer Objeto de Deseo.

Se detalla la estimacion con el indice de confianza.

En el conjunto de todas las imdgenes se estima que el valor Amistad estd presente en
19.57%,1C,,,=[11.96%, 30.37%].
El valor Bienestar es el valor que estd mds presente en todas las imdgenes se estima

que estd presente en 71.52%, 1C__ =[65.54%, 76.83%].

95%

6.12.5. Andlisis de la Carga de valores en Mujer Objeto de
Deseo.

Las personas que han detectado que cada valor estd presente en la imagen, realizan
una valoracion sobre la manera en que ese valor estd presente.

Anteriormente se ha presentado el recuento y porcentaje del tipo de presencia de cada
valor en cada imagen. En este apartado, se considera el porcentaje de personas por
imagen que han seleccionado cada tipo de presencia del valor y se realiza la media de
las 16 imdgenes. Es decir, para cada valor y tipo de presencia (Totalmente favorable,
Muy favorable, ...) se presenta una media del porcentaje de valoraciones respecto al
total de personas que han marcado el valor como valor presente.
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A continuacién se presenta un grafico de las respuestas a cada valor. El tamafio de cada
circulo representa el nimero de respuestas de cada tipo de presencia de la imagen.
Los circulos lilas representan la mediana de la carga de valor de las imagenes (es
decir, el punto intermedio de los datos). Si hay 2 circulos lilas por un mismo valor,
representa que la mediana de la carga de valor de las imdgenes estd entre los dos (la
mediana corresponde a la media de los dos).

Potencia de Valor: Mujer Objeto de Deseo

Totalmente favorable -

Muy favorable

Un poco favorable —

Ni favorable ni desfavorable
Un poco desfavorable —

Muy desfavorable

Totalmente desfavorable

[@ Observaciones ® Mediana |

Griéfico de la mediana de la carga de los valores de Mujer Objeto de Deseo.

Observamos que en el valor Amistad:

El 13.52% cree que su influencia es totalmente desfavorable.

El 20.11% valora que su influencia es muy desfavorable.

El 19.17% valora que su influencia es un poco desfavorable.

El 16.13% valora que ni es favorable ni desfavorable.

El 16.15% valora que es un poco favorable.

El 10.69% cree que es muy favorable.

El 4.23% cree que es totalmente favorable.

El valor central de los datos (mediana) en el valor Amistad es Un poco desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de
los datos, es decir, el valor central de los datos.

En el valor Familia, la mediana de los datos es Muy desfavorable, aunque en esta
ocasion observamos que tan sélo una media de 9.31 personas han seleccionado este
valor como presente en las imdgenes. Con lo que podemos decir que mds de la mitad
de personas han seleccionado el valor como Totalmente Desfavorable o Muy desfa-
vorable.
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En los valores Amistad, Cooperacién y Justicia-Equidad se ha obtenido una mediana
de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mds del 50% de las perso-
nas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy desfavora-
ble o Un poco desfavorable.

En los valores Bienestar, Independencia, Paz y Salud se ha obtenido una mediana de
Un poco favorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de las personas han
considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy desfavorable, Un
poco desfavorable, Ni favorable ni desfavorable o Un poco favorable. O equivalente-
mente, Mds del 50% de las personas han considerado que estos valores son Totalmen-
te favorable, Muy favorable o Un poco favorable.

El resto de valores tienen una mediana Ni favorable ni desfavorable.

6.12.5.1. Grafico-resumen de la Carga de Mujer Objeto de Deseo.

Se presenta un gréfico con la representacion simplificada de las medianas de las valo-
raciones de la potencia de cada valor segtn el Tipo de Mujer Objeto de Deseo. Hemos
de especificar que en este caso no tiene significacion el grosor del circulo de color.

Recordamos que la informacién completa puede consultarse en Anexos.

N1 favorable m desfavorable ® 000 000 ®@ e 8] ® 00 ® 0 00

Mediana de Potencia de Valor: Mujer Objeto de Deseo

Totalmente favorable —
Muy favorable

Un poco favorable & ¢] 6] (@]

Un poco desfavorable | @ @] o

Muy desfavorable - @

Totalmente desfavorable

£ 0,5, (7 L% G, e 2 %,
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| @ Mujer Objeto de l)csco]

Griéfica-resumen de la mediana de la carga de los valores para Mujer Objeto de Deseo.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Familia en imdgenes Mujer Objeto
de Deseo es Muy desfavorable.
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La mediana de la valoracion de la carga de los valores Amistad, Cooperacion y Justi-

cia-Equidad en imdgenes Mujer Objeto de Deseo es Un poco desfavorable.

La mediana de la valoracién de la carga de los valores Bienestar, Independencia, Paz

y Salud en imagenes Mujer Objeto de Deseo es Un poco favorable.

6.12.6. Modelado de Presencia de valores segun Pasiva o
Activa.

En este apartado se lleva a cabo la modelizacion de la presencia de cada valor en todas

las imédgenes segun el tipo de Mujer Objeto de Deseo (Pasiva/Activa).

Se ha realizado una regresion logistica para cada valor segtin el tipo de Mujer Objeto
de Deseo. Se ha estructurado el efecto del modelo considerando todas las respuestas
que procedian de una misma imagen e individuo, es decir, las observaciones NO son

independientes entre si.

Se presenta la estimacién del porcentaje de imédgenes en el que se ha detectado cada
valor segun el tipo de Mujer Objeto de Deseo:

Grafico de modeli-
zacion de cada valor
seglin Pasiva y Activa.
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Como podemos ver en el grafico, los valores que aparecen para Pasiva y Activa muy
cercanos son | os propios de Mujer Objeto de Deseo. Sin embargo vemos otros en los
que nos muestra que en el caso de Pasiva y Activa difieren en su presencia. Estos son
Deberes, Educacion, Familia, Intimidad, Orden y Responsabilidad. Los vemos con

mas detalle a continuacion.

Amistad 17.26% [11.58%,24.94%] 22.71% [8.85%,47.07%]
Bienestar 67.10% [60.76%,72.87%] T71.51% [67.85%, 84.91%]
Cooperacion 18.87% [13.10%,2641%] 19.43% [11.14%,31.69%]
Cultura 49.35% [40.45%,58.30%] 37.12% [25.99%, 49.81%]
Deberes 26.94% [22.59%,31.77%] 19.00% [16.65%,21.58%]
Democracia 17.42% [14.24%,21.13%] 15.94% [13.85%, 18.27%]
Derechos 29.68% [26.74%,32.79%] 31.88% [28.49%, 35.47%]
Dignidad 61.94% [58.60%, 65.16%] 61.57% [59.29%, 63.81%]
Educacion 39.03% [32.18%,46.35%] 25.98% [22.12%, 30.26%]
Esfuerzo 34.84% [30.33%,39.63%] 29.91% [25.92%, 34.23%]
Familia 15.48% [13.19%, 18.10%] 11.57% [9.99%, 13.37%]
Identidad 63.87% [58.43%, 68.98%] 62.23% [57.02%, 67.17%]
Igualdad 32.26% [21.58%,45.18%] 37.34% [26.48%, 49.64%]
Independencia 56.45% [51.39%, 61.38%] 56.77% [52.20%, 61.22%]
Intimidad 34.84% [30.24%, 39.74%] 60.48% [49.61%, 70.41%]
Justicia-Equidad 21.13% [16.46%,26.70%] 20.96% [17.71%, 24.63%]
Libertad 53.71% [46.88%,60.41%] 58.95% [51.97%, 65.59%]
Moral-Honor 31.45% [27.49%, 35.710%] 36.46% [33.13%,39.93%]
Orden 48.23% [31.77%,65.07%] 25.98% [18.90%, 34.59%]
Paz 35.32% [28.49%,42.81%] 32.53% [26.61%, 39.07%]
Pluralismo 23.55% [13.30%, 38.21%] 19.21% [13.63%,26.39%]
Progreso 32.58% [27.27%, 38.37%] 27.51% [23.60%, 31.80%]
Respeto 38.39% [32.38%,44.78%] 39.74% [35.72%, 43.90%]
Responsabilidad 29.19% [23.06%,36.19%] 21.18% [17.62%,25.24%]
Salud 44.52% [41.72%,47.35%] 42.36% [36.55%, 48.39%]

Tabla de estimacion de la presencia de cada valor segiin sea Pasiva o Activa.

Se detalla la estimacion con el indice de confianza.
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6.12.6.1. Diferencias significativas de Presencia
entre Pasiva y Activa.

En la siguiente tabla se presentan para cada valor las diferencias estadisticamente sig-
nificativas de la presencia del valor entre los dos tipos de Mujeres Objetos de Deseo.
Para ello hemos calculado el Odd Ratio, que compara los ratios de presencia entre
Pasiva y Activa, de modo que en esta tabla presentamos exclusivamente los que han
dado un ratio elevado, y que por tanto evidencian una diferencia estadisticamente

significativa.

Deberes Activa Pasiva -3.13 0.0017 0.64 [0.48,0.84]
Educacion Activa Pasiva -3.21 0.0013 0.55 [0.38,0.79]
Familia Activa Pasiva -2.64 0.0082 0.71 [0.56,0.92]
Intimidad Activa Pasiva 4.22 <0001 2.86 [1.76,4.67]
Orden Activa Pasiva -2.38 00175 0.38 [0.17,0.84]
Responsabilidad Activa Pasiva -2.14 0.0324 0.65 [0.44,0.96]

Tabla de diferencias estadisticamente significativas entre Pasiva y Activa.

En el valor Deberes se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes Activas y Pasivas. La estimacion de presencia en imédgenes Pasivas (27%) es
superior a la obtenida en Activas (19%).

En el valor Educacién se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes Activas y Pasivas. En las imdgenes Pasivas se estima 1.81 veces el odds que

en imagenes Activas.

En el valor Familia se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes Activas y Pasivas. En las imdgenes Pasivas se estima 1.41 veces el odds que en

imagenes Activas.
En el valor Intimidad se observan diferencias estadisticamente significativas entre

imagenes Activas y Pasivas. El valor Intimidad en imédgenes Activa se estima 2.86
veces el odds que en imdgenes Pasivas.
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En el valor Orden se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes Activas y Pasivas. El Odds Ratio de la presencia del Valor Orden entre Activa y
Pasiva es 0.38. Equivalentemente, en imdgenes Pasivas se estima 2.63 veces el odds

que en imdgenes Activas.

En el valor Responsabilidad se observan diferencias estadisticamente significativas
entre imdgenes Activas y Pasivas. El Odds Ratio de la presencia del Valor Respon-
sabilidad entre Activa y Pasiva es 0.65. Equivalentemente, en imdgenes Pasivas se
estima 1.54 veces el odds que en imdgenes Activas.

Si miramos el grafico de presencia de valores segtn el tipo Pasiva o Activa, el valor
Amistad podria parecer que es estadisticamente diferente entre Pasiva y Activa. Ve-
mos que para Pasiva la presencia supera el 20% mientras que para Activa queda por
debajo. Sin embargo, en el caso de Pasiva hay una gran dispersion en las respuestas.
Pensamos que esto se debe a la imagen 2, que como ya especificamos anteriormente,
trata de una imagen con un grupo de mujeres y fue muy bien valorada en cuanto a la
presencia de Amistad (80%). Esa dispersion no permite que podamos valorar como

estadisticamente significativa la presencia del valor Amistad entre Pasiva y Activa.

Ademads de estos valores que se muestran estadisticamente significativos, encontra-
mos relevante tener en cuenta otros, que aunque estadisticamente menos llamativos
son también importantes para este punto del anélisis de las diferencias entre los es-
tereotipos. Asi afladimos a la tabla de valores diferentes entre Pasiva y Activa los
valores que en la Tabla de estimacion de presencia, muestran una diferencia mayor a
un 10%.

Estos son los siguientes:

Otros valores diferentes entre Pasiva y Activa Diferencia entre la probabilidad de presencia
Bienestar 10,41%
Cultura 12,23 %

6.12.6.2. Grafico-resumen de diferencias de Presencia entre Pasiva
y Activa.

De este modo, mostramos a continuacion un grafico de barras que resume los resulta-
dos de la diferencia entre valores presentes en Pasiva y Activa. Este gréfico estd con-
formado por los 8 valores que hemos detectado que se muestran desiguales en cuanto

a su presencia en las imdgenes de Mujer Pasiva y Activa.
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6.12.7. Analisis de la Carga de los valores
segun Pasiva y Activa.

Las personas que han detectado que cada valor estd presente en la imagen, realizan

una valoracion de la manera en que estd presente el valor.

En el apartado anterior hemos presentado el recuento y porcentaje del tipo de pre-
sencia de cada valor en cada imagen. En este apartado, se considera el porcentaje de
personas por imagen que han seleccionado cada tipo de presencia del valor y se realiza
la media de las imédgenes Pasivas y Activas, por separado. Es decir, para cada tipo de
Mujer Objeto de Deseo (Activa, Pasiva), valor y tipo de presencia (Totalmente favora-
ble, Muy favorable, ...) se presenta una media del porcentaje de valoraciones respecto
al total de personas que han marcado el valor como valor presente.

A continuacion presentamos, para cada tipo de Mujer Objeto de Deseo (Pasiva, Acti-
va), un gréfico (la tabla estd disponible en Anexos) con las respuestas a cada valor. El
tamafio de cada circulo representa el nimero de respuestas de cada tipo de presencia
de la imagen.

Los circulos de color representan la mediana de la potencia de valor de las imdgenes
(es decir, el punto intermedio de los datos). Si hay 2 circulos de color por un mismo
valor, representa que la mediana de la Potencia de Valor de las imdgenes estd entre los

dos (la mediana corresponde a la media de los dos).
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Pasiva

Totalmente favorable —

N1 favorable mi desfavorable

Un poco desfavorable

Totalmente desfavorable —

Potencia de Valor: Pasiva

WP >0t + 240 ¢+ + 404 o4 . o4+ -

- .

Muy favorable

Un poco favorable

Muy desfavorable —

[@ Observaciones ® Mediana |

Gréfico carga de
valores en Pasiva

Observamos que en el valor Bienestar:

El 5.16% cree que su influencia es totalmente desfavorable.
El 13.38% valora que su influencia es muy desfavorable.

El 12.23% valora que su influencia es un poco desfavorable.
El 18.74% valora que ni es favorable ni desfavorable.

El 22.03% valora que es un poco favorable.

El 18.92% cree que es muy favorable.

El 9.53% cree que es totalmente favorable.

El valor central de los datos (mediana) del valor Bienestar en imagenes Pasivas es Un
poco favorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de
los datos, es decir, el valor central de los datos.

En imégenes Pasivas, el valor Familia tiene una mediana de Muy desfavorable.

En imdgenes Pasivas, los valores Cooperaciéon y Pluralismo han obtenido una me-
diana de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de las
personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy desfa-
vorable o Un poco desfavorable.

En imdgenes Pasivas, los valores Bienestar, Educacién, Independencia, Orden, Paz,
Responsabilidad y Salud han obtenido una mediana de Un poco favorable. Con esto
podemos concluir que mas del 50% de las personas han considerado que estos valores
son Totalmente desfavorable, Muy desfavorable, Un poco desfavorable, Ni favora-
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ble ni desfavorable o Un poco favorable. O equivalentemente, mds del 50% de las
personas han considerado que estos valores son Totalmente favorable, Muy favorable
o Un poco favorable.

En imégenes Pasivas, el resto de valores tienen una mediana Ni favorable ni desfa-
vorable.

Activa

Potencia de Valor: Activa

Totalmente favorable

Muy favorable

Un poco favorable

N1 favorable n1 desfavorable —
Un poco desfavorable

Muy desfavorable —

Totalmente desfavorable —

[© Observaciones © Mediana |

Griéfico carga de
Observamos que en el valor Cooperacion: valores en Activa
El 19.3% cree que su influencia es totalmente desfavorable.
El 19.06% valora que su influencia es muy desfavorable.
El 17.78% valora que su influencia es un poco desfavorable.
El 20.07% valora que ni es favorable ni desfavorable.
El 16.16% valora que es un poco favorable.
El 3.63% cree que es muy favorable.
El 4.01% cree que es totalmente favorable.

El valor central de los datos (mediana) del valor Cooperacién en imdgenes Activas es
Un poco desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de Potencia y se calcula la mediana
de los datos, es decir, el valor central de los datos.
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En imagenes Activas, el valor Familia tiene una mediana de Muy desfavorable, es
decir, que mas de la mitad de personas han seleccionado el valor como Totalmente

Desfavorable o Muy desfavorable.

En imdgenes Activas, los valores Amistad, Cooperacién, Dignidad, Esfuerzo, Igual-
dad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Respeto y Responsabilidad han obtenido una
mediana de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de
las personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy

desfavorable o Un poco desfavorable.

Totalmente favarable

Un poco favorable - ] (o] &) ® @ ® 0
Ni favorable ni desfavorable 4 @
Un poco desfavorable @ &)

Muy desfavorable &}

Totalmente desfavorable -

Mediana de Potencia de Valor: Tipo de Mujer Objeto de Deseo

Muy favorable —

erene 20 @ ®-0 o5 @ O

®
]

| @ Pasiva Activa |

Griéfica-resumen de la
mediana de la carga
de los valores para los
tipos Pasiva y Activa

La mediana de la valoracion de la carga de los valores Pluralismo en imédgenes Pa-
sivas es Un poco desfavorable, en cambio, en imédgenes Activas es Ni favorable ni
desfavorable.

La mediana de la valoracidén de la carga de los valores Educacién, Orden, Paz y Salud
en imagenes Pasivas es Un poco favorable, en cambio, en imagenes Activas es Ni
favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracién de la carga de los valores Libertad en imagenes Pasivas
es Ni favorable ni desfavorable, en cambio, en imdgenes Activas es Un poco favo-

rable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Responsabilidad en imdgenes Pasi-
vas es Un poco favorable, en cambio, en imdgenes Activas es Un poco desfavorable.

En el resto de Valores hay igualdad en las medianas de la carga de cada valor.
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6.12.8. Modelado de Presencia de valores segun
los estereotipos.

En este apartado realizamos la modelizacién de la presencia de cada valor de todas las
imagenes segun el estereotipo. Se ha aplicado una regresion logistica para cada valor
segtin el estereotipo definido. Se ha estructurado el efecto del modelo considerando
todas las respuestas que procedian de una misma imagen e individuo, es decir, las

observaciones NO son independientes entre si.

Presentamos a continuacidn la estimacion del porcentaje de imdgenes en el que se ha

detectado cada valor segtn los estereotipos de Mujer Objeto de Deseo:

Se presentan las estimaciones del porcentaje de imdgenes con presencia de cada valor

segun el estereotipo.
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Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

Amistad 2130% [10.10%, 16.75% [13.03%, 3399% [8.07%, 16.00% [11.91%,
39.47%] 21.28%] 75.12%] 21.16%]

Bienestar 66.96% [63.19%, 61.26% [47.95%, 77.83% [57.23%, 82.40% [82.20%,
70.52%] 73.07%] 90.21%] 82.59%]

Cooperacién 24778%  [13.41%, 15.18% [13.13%, 25.62% [10.57%, 16.80% [13.89%,
41.21%] 17.50%] 50.09%] 20.18%]

Cultura 52.61% [33.28%, 4921% [38.49%, 3695% [26.21%, 2720% [24.76%,

IC: Intervalo de

confianza 71.19%] 60.02%] 49.15%] 29.79%]
Deberes 3043%  [24.54%, 25.65% [17.20%, 18.23% [15.78%, 20.80% [15.10%,
37.05%] 36.44%] 20.96%] 27.94%]|

Democracia 2000% [15.08%, 15.18% [10.10%, 17.73% [14.17%, 14.40% [12.46%,
26.04%] 22.19%] 21.97%] 16.58%]

Derechos 3043%  [26.96%, 3194% [25.30%, 3498% [29.98%, 32.00% [30.17%,
34.15%] 39.40%] 40.33%] 33.89%]

Dignidad 64.78%  [59.64%, 59.69%  [57.19%, 63.05% [59.23%, 58.40% [57.94%,
69.61%] 62.13%] 66.72%] 58.86%]

Educacién 3739%  [26.54%, 45.03% [31.30%, 24.63% [23.17%, 25.60% [21.17%,
49.67%] 59.55%] 26.15%] 30.60%]

Esfuerzo 30.87%  [27.32%, 3455% [26.62%, 26.11% [23.99%, 31.20% [29.76%,
34.66%] 43.45%] 28.34%] 32.67%]

Familia 1826% [15.33%, 13.09% [9.74%, 11.82% [9.55%, 1120% [7.56%,
21.60%] 17.37%] 14.55%] 16.29%]

Identidad 68.26% [56.30%, 63.87% [60.67%, 63.05% [53.62%, 59.20% [55.37%,
78.21%] 66.96%] 71.59%] 62.92%]

Igualdad 4348%  [21.70%, 25.65% [20.22%, 4335% [21.92%, 32.00% [30.17%,
68.10%] 31.96%] 67.59%]| 33.89%]

Independencia 57.39%  [45.99%, 5340% [51.09%, 53.20% [49.85%, 62.40% [53.94%,
68.06%] 55.70%] 56.52%] 70.16%]

Intimidad 30.87%  [27.15%, 40.84% [30.31%, 5123% [38.92%, 7440% [70.03%,
34.85%] 52.28%] 63.39%] 78.33%]

Justicia-Equidad  24.78%  [16.97%, 1937% [11.88%, 23.65% [18.25%, 20.80% [18.88%,
34.69%] 29.98%] 30.05%] 22.86%]

Libertad 54.78%  [42.17%, 4503% [40.67%, 61.58% [50.76%, 59.20% [56.30%,
66.81%] 49.46%] 71.36%] 62.04%]

Moral-Honor 3391% [26.44%, 3141% [26.08%, 3892% [35.20%, 3120% [30.44%,
42.29%] 37.29%] 42.77%] 31.97%]

Orden 57.83% [24.43%, 3508% [2621%, 33.99% [23.35%, 20.80% [15.10%,
85.33%] 45.11%] 46.54%] 27.94%]|
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MODELOS DEL DESEO

Paz 38.70%  [32.07%, 26.70% [19.95%, 3596% [26.36%, 32.00% [30.17%,
45.77%] 34.75%] 46.83%] 33.89%]
Pluralismo 3391% [13.02%, 1832% [12.98%, 22.66% [12.47%, 16.80% [15.90%,
63.76%] 25.22%] 37.60%]| 17.74%]
Progreso 3565% [26.05%, 3246% [24.11%, 28.08% [21.70%, 2640% [17.89%,
46.56%] 42.10%] 35.49%] 37.13%]
Respeto 4522%  [38.52%, 35.60% [25.94%, 42.86% [35.30%, 36.80% [36.39%,
52.10%] 46.60%] 50.77%] 37.21%]
Responsabilidad  28.70%  [26.29%, 30.89% [15.40%, 18.72% [13.23%, 24.80% [19.91%,
31.22%] 52.32%] 25.80%] 30.43%]
Salud 43.48%  [40.53%, 4607% [38.84%, 48.28% [40.98%, 39.20% [36.35%,
46.47%] 53.48%] 55.65%] 42.13%]

Realizamos unas primeras valoraciones de estos datos:

- El valor Amistad es mds presente en Seductora, después en Maniqui y mucho menos
en Cara Bonita y Mujer Fatal.

- El valor Bienestar muestra diferencias significativas. Es mas presente en Mujer Fa-
tal, seguido de Seductora, mucho menos Maniqui y por dltimo Cara Bonita.

- El valor Cooperacion es mas presente en Seductora, seguida de Maniqui, bastante
menos menos Mujer Fatal y por dltimo Cara Bonita.

-En el valor Cultura vemos una carga significativa y descendente que coincide con
la carga sexual del estereotipo. La mayor presencia de Cultura aparece en Maniqui
(menor carga sexual), seguido de Cara Bonita, Seductora y por dltimo Mujer Fatal con
la menor presencia de cultura y mayor carga sexual.

- El valor Deberes aparece significativamente diferente; teniendo mayor presencia
en Maniqui seguido de Cara Bonita (como ya veifamos es un valor con diferencias
significativas entre Pasiva y Activa). Y dentro de Activa, Mujer Fatal y por ultimo
Seductora.

- En el valor Deberes encontramos el mismo patréon que en Cultura. A mayor carga
sexual de los estereotipos, menor presencia del valor Deberes.

- El valor Democracia aparece con mayor presencia en Maniqui, seguido de Seducto-
ra, y con bastante menos presencia en Cara Bonita y Mujer Fatal.

-El valor Derechos: a pesar de no presentar grandes diferencias encontramos que la
mayor presencia aparece en Seductora, seguido de Mujer Fatal, Cara Bonita y Mani-
qui.

- Lo mismo hayamos con el valor Dignidad: que sin haber diferencias significativas

vemos que la mayor presencia se muestra en Maniqui, seguida de Seductora, Cara
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Bonita y por tltimo Mujer Fatal.

- En el valor Educacién evidencia de nuevo la diferencia entre Pasiva y Activa en
cuanto a este valor. El estereotipo Cara Bonita seguido de Maniqui muestran este valor
mads presente. Significativamente por debajo se muestra en Mujer Fatal y Seductora.
- El valor Esfuerzo se encuentra mds presente en el estereotipo Cara Bonita. Le sigue
Mujer Fatal y Maniqui, y significativamente por tltimo Seductora.

- En cuanto al valor Familia encontramos claramente mayor presencia en Maniqui,
seguido de Cara Bonita, Seductora y Mujer fatal. En este valor destacamos la diferen-
cia de Maniqui frente a los otros estereotipos, ademds de coincidir de nuevo con que
a mayor carga sexual del estereotipo, menor presencia del valor.

- Lo mismo nos encontramos con el valor Identidad. Cuanto mayor es la carga sexual
del estereotipo, menor es la presencia de este valor.

-El valor Igualdad aparece con casi la misma presencia en Maniqui y Seductora, se-
guido de Mujer Fatal y por tltimo bastante por debajo Cara Bonita.

- El valor Independencia se muestra con mayor frecuencia en Mujer Fatal, seguido
de Maniqui y casi a la par Cara Bonita y Seductora.

- En el valor Intimidad encontramos un claro patrén de aumento de Intimidad cuanto
mayor es la carga sexual del estereotipo. De modo que Mujer Fatal es la que mds pre-
sencia de Intimidad nos transmite, bastante por debajo se encuentra Seductora, Cara
Bonita y por tltimo Maniqui.

- El valor Justicia-Equidad se muestra mas presente en Maniqui, seguido de Seduc-
tora, Mujer Fatal y Cara Bonita.

- El valor Libertad se muestra mas presente en el estereotipo Seductora, seguido de
Mujer Fatal (ambos pertenecientes a Activa), a continuacién Maniqui y por tltimo
Cara Bonita.

- El valor Moral-Honor lo encontramos mds presente en el estereotipo Seductora,
seguido de Maniqui, y casi con la misma presencia Cara Bonita y Mujer Fatal.

- En cuanto al valor Orden encontramos una amplia mayoria de presencia en el
estereotipo Maniqui, muy por encima de los demds: Cara Bonita, Seductora y Mujer
Fatal. De nuevo encontramos el patrén inverso de carga sexual. A mayor carga sexual,
menor presencia de Orden.

- El valor Paz se muestra mds presente en el estereotipo Maniqui, seguido de Seduc-
tora, Mujer Fatal y bastante por debajo Cara Bonita.

- El valor Pluralismo se muestra mds presente en el esterotipo Maniqui. Bastante por
debajo, Seductora, seguido de Cara Bonita y por dltimo Mujer Fatal.

- Con el valor Progreso de nuevo se cumple el patrén de que a mayor carga sexual
menor presencia del valor. Asi vemos que el estereotipo con mayor presencia de este
valor es Maniqui, seguido de Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal.

- El valor Respeto se muestra mds presente en el esterotipo Maniqui, seguido de Se-
ductora, Mujer fatal y por tltimo cara Bonita.

- El valor Responsabilidad se muestra mds presente en Cara Bonita, seguido de Ma-
niqui (ambas Pasiva), Mujer Fatal y por dltimo Seductora.
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MODELOS DEL DESEO

- El valor Salud se muestra mas presente en Seductora, seguido de Cara Bonita, Ma-
niqui y por ultimo Mujer Fatal.

6.12.8.1.Diferencias estadisticamente significativas entre estereo-
tipos.

En la siguientes tablas se presentan para cada valor, las diferencias estadisticamente
significativas de la presencia del valor entre los estereotipos. Los p valores han sido

ajustados por multiplicidad de contrastes con la correccién de Tukey.

- Valor Bienestar:

Bienestar Cara Bonita Mujer Fatal -394  0.0005 0.34 [0.17,0.69]
Maniqui Muier Fatal -9 86 0001 0.43 [0.35.0.54]

En el valor Bienestar, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con Estereotipo Cara Bonita y Mujer Fatal (z Value=-3.94; p_valor=0.0005).
El Odds Ratio de la presencia del valor Bienestar entre Cara Bonita y Mujer Fatal es
0.34,1C,,

nita se estima 0.34 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal. Equivalentemente, en

=[0.17, 0.69]. Esto significa que el valor Bienestar, en imdgenes Cara Bo-

imdgenes Mujer Fatal se estima 1/0.34 = 2.94 veces el odds que en imdgenes Cara
Bonita.

En el valor Bienestar, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Maniqui y Mujer Fatal (z Value=-9.86; p_valor<0.0001). El
Odds Ratio de la presencia del valor Bienestar entre Maniqui y Mujer Fatal es 0.43,
IC,,,,=[0.35,0.54]. Esto significa que el valor Bienestar, en imdgenes Maniqui se esti-
ma 0.43 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal. Equivalentemente, en imagenes

Mujer Fatal se estima 1/0.43 = 2.33 veces el odds que en imdgenes Maniqui.

- Valor Cultura:
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEOY VALIDACION DE VALORES

Cultura Maniqui Mujer Fatal 2.63 0.0419 297 [1.03, 8.59]
Cara Bonita  Muier Fatal _4.10 0.0002_2.59 [143.471]

En el valor Cultura, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Maniqui y Mujer Fatal (z Value=2.63; p_valor=0.0419).
El Odds Ratio de la presencia del valor Cultura entre Maniqui y Mujer Fatal es 2.97,
IC,,,,=[1.03,8.59]. Esto significa que el valor Cultura, en imagenes Maniqui se estima
2.97 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal.

En el valor Cultura, se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes con estereotipo Cara Bonita y Mujer Fatal (z Value=4.1; p_valor=0.0002). El
Odds Ratio de la presencia del valor Cultura entre Cara Bonita y Mujer Fatal es 2.59,
IC,,,=[1.43, 4.71]. Esto significa que el valor Cultura, en imédgenes Cara Bonita se
estima 2.59 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal.

-Valor Deberes:

Del Maniquf Sed 385 0.0007 196 [1.25.3.08]

En el valor Deberes, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdagenes con estereotipo Maniqui y Seductora (z Value=3.85; p_valor=0.0007). El
Odds Ratio de la presencia del valor Deberes entre Maniqui y Seductora es 1.96,
IC,,,=[1.25,3.08]. Esto significa que el valor Deberes, en imagenes Maniqui se esti-
ma 1.96 veces el odds que en imdgenes Seductora.

-Valor Educacion:

Educacién Cara Bonita Mujer Fatal 2.67 0.0380 2.38 [1.03, 5.48]
_ = CaraBonita Seductora 304 00125 251  [1.15,544]
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MODELOS DEL DESEO

En el valor Educacion, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Cara Bonita y Mujer Fatal (z Value=2.67; p_valor=0.038).
El Odds Ratio de la presencia del valor Educacién entre Cara Bonita y Mujer Fatal
es 2.38, IC,,,,
Bonita se estima 2.38 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal.

=[1.03, 5.48]. Esto significa que el valor Educacion, en imagenes Cara

En el valor Educacion, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Cara Bonita y Seductora (z Value=3.04; p_valor=0.0125).
El Odds Ratio de la presencia del valor Educacion entre Cara Bonita y Seductora es
2.51, IC,,,,
Bonita se estima 2.38 veces el odds que en imédgenes Seductora.

=[1.15, 5.44]. Esto significa que el valor Educacion, en imagenes Cara

- Valor Esfuerzo:

_Esfuerzo Mujer Fatal Seductora 371 00012 128  [1.08,1.53]

En el valor Esfuerzo, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Mujer Fatal y Seductora (z Value=3.71; p_valor=0.0012).
El Odds Ratio de la presencia del valor Esfuerzo entre Mujer Fatal y Seductora es
1.28,1C,,,
tal se estima 2.97 veces el odds que en imdgenes Seductora.

=[1.08, 1.53]. Esto significa que el valor Esfuerzo, en imidgenes Mujer Fa-

Familia Maniquf Sed 114 0.0090 167 [1.10.2.53]

En el valor Familia, se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes con estereotipo Maniqui y Seductora (z Value=3.14; p_valor=0.009). El Odds

=[1.1,
95%
2.53]. Esto significa que el valor Familia, en imagenes Maniqui se estima 1.67 veces

Ratio de la presencia del valor Familia entre Maniqui y Seductora es 1.67, IC

el odds que en imédgenes Seductora.

444



Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

Maniqui Mujer Fatal -12.97 <.0001 0.15 [0.11,0.22]
Intimidad Maniqui Seductora  -3.15  0.0087 043 [0.21,0.85]
Cara Bonita Mujer Fatal -5.51 <.0001 0.24 [0.12,0.46]

_ MujerFatal Seductora 366 00015 277  [135,565]

En el valor Intimidad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdagenes con Estereotipo Maniqui y Mujer Fatal (z Value=-12.97; p_valor<0.0001).
El Odds Ratio de la presencia del valor Intimidad entre Maniqui y Mujer Fatal es 0.15,
IC,,,=[0.11, 0.22]. Esto significa que el valor Intimidad, en imdgenes Maniqui se es-
tima 0.15 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal. Equivalentemente, en imagenes

Mujer Fatal se estima 1/0.15 = 6.67 veces el odds que en imdgenes Maniqui.

En el valor Intimidad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Maniqui y Seductora (z Value=-3.15; p_valor=0.0087). El
Odds Ratio de la presencia del valor Intimidad entre Maniqui y Seductora es 0.43,
IC,,,=[0.21,0.85]. Esto significa que el valor Intimidad, en imdgenes Maniqui se es-
tima 0.43 veces el odds que en imdgenes Seductora. Equivalentemente, en imdgenes

Seductora se estima 1/0.43 = 2.33 veces el odds que en imdgenes Maniqui.

En el valor Intimidad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imégenes con Estereotipo Cara Bonita y Mujer Fatal (z Value=-5.51; p_valor<0.0001).
El Odds Ratio de la presencia del valor Intimidad entre Cara Bonita y Mujer Fatal es
0.24,1C,,,
nita se estima 0.24 veces el odds que en imdgenes Mujer Fatal. Equivalentemente, en

=[0.12, 0.46]. Esto significa que el valor Intimidad, en imdgenes Cara Bo-

imagenes Mujer Fatal se estima 1/0.24 = 4.16 veces el odds que en imdgenes Cara
Bonita.

En el valor Intimidad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Mujer Fatal y Seductora (z Value=3.66; p_valor=0.00015).
El Odds Ratio de la presencia del valor Intimidad entre Mujer Fatal y Seductora es
2.77,1C,,,
se estima 2.77 veces el odds que en imdgenes Seductora.

=[1.35, 5.65]. Esto significa que el valor Intimidad, en imdgenes Maniqui
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Libertad Cara Bonita Seductora 277 00291 0.51 [0.27,0.95]
Cara Bonita  Muier Fatal -5.24 0001 0.56 [0.43.0.75]

En el valor Libertad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con Estereotipo Cara Bonita y Seductora (z Value=-2.77; p_valor=0.0291).
El Odds Ratio de la presencia del valor Libertad entre Cara Bonita y Seductora es
0.51,1C,
se estima 0.51 veces el odds que en imdgenes Seductora. Equivalentemente, en imé-

=[0.27,0.69]. Esto significa que el valor Libertad, en imdgenes Cara Bonita

genes Seductora se estima 1/0.51 = 1.96 veces el odds que en imdgenes Cara Bonita.

En el valor Libertad, se observan diferencias estadisticamente significativas entre ima-
genes con Estereotipo Cara Bonita y Mujer Fatal (z Value=-5.24; p_valor<0.0001). El
Odds Ratio de la presencia del valor Libertad entre Cara Bonita y Mujer Fatal es 0.56,
IC,,,,=[0.43,0.75]. Esto significa que el valor Libertad, en imagenes Cara Bonita se
estima 0.51 veces el odds que en imagenes Seductora. Equivalentemente, en imagenes

Seductora se estima 1/0.56 = 1.79 veces el odds que en imdgenes Cara Bonita.

En el valor Moral-Honor, se observan diferencias estadisticamente significativas entre
imdgenes con estereotipo Mujer Fatal y Seductora (z Value=-4.08; p_valor=0.0003).
El Odds Ratio de la presencia del valor Bienestar entre Mujer Fatal y Seductora es
0.71,1C,,,
Fatal se estima 0.71 veces el odds que en imagenes Seductora. Equivalentemente, en

=[0.57,0.88]. Esto significa que el valor Moral-Honor, en imagenes Mujer

imdgenes Seductora se estima 1/0.71 = 1.41 veces el odds que en imdgenes Mujer
Fatal.
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Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

6.12.8.2. Otros valores diferentes entre estereotipos.

Ademads de los valores que se muestran estadisticamente diferentes, encontramos re-
levante tener en cuenta otros que, aunque sean estadisticamente menos evidentes,
pensamos que la tendencia a ser desiguales es también importante para este andlisis.
Asi afladimos a la tabla de valores diferentes entre estereotipos, los valores que en la
Tabla de estimacion de presencia muestran una diferencia mayor a un 10 %. Son los

siguientes:

Amistad 17,99 % Seductora y Mujer Fatal |
Cooperacién 10,44 % Cara Bonita y Seductora |
Igualdad 17,83 % Cara Bonita y Maniqui |
Intimidad 43,53 % Maniqui y Mujer Fatal |
Libertad 16,55 % Cara Bonita y Seductora |
Orden 37,03 % Maniqui y Mujer Fatal |
Paz 12 % Maniqui y Cara Bonita |
Maniqui y Mujer Fatal
Pluralismo 17,11 % .
Cara Bonita y Seductora
Responsabilidad 12,17 % i
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6.12.8.3. Grafico-resumen de diferencias entre estereotipos.

Mostramos a continuacion un grafico de barras que resume los resultados de las dife-
rencias entre valores presentes en los estereotipos. Este grafico estd conformado por
los 14 valores que en total hemos detectado que se muestran desiguales en cuanto a su

presencia en las imdgenes de los cuatro estereotipos.
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6.12.9. Analisis de la Carga de valores
segun los estereotipos.

Las personas que han detectado que cada valor estd presente en la imagen, realizan

una valoracidn sobre la manera en que estd presente el valor.

En el apartado anterior hemos presentado el recuento y porcentaje de presencia de
cada valor en cada imagen. En este apartado, se considera el porcentaje de personas
por imagen que han seleccionado cada tipo de presencia del valor y se realiza la me-
dia de las imédgenes en cada estereotipo por separado. Es decir, para cada estereotipo,
valor y tipo de presencia (Totalmente favorable, Muy favorable, ...) se presenta una
media del porcentaje de valoraciones respecto al total de personas que han marcado

el valor como presente.
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Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

A continuacién se presenta para cada estereotipo, un grafico (las tablas detalladas se
pueden consultar en Anexos) con las respuestas a cada valor. El tamafo de cada circu-
lo representa el nimero de respuestas de cada tipo de presencia de la imagen.

Los circulos de color representan la mediana de la carga de valor de las imdgenes (es
decir, el punto intermedio de los datos). Si hay 2 circulos de color por un mismo valor,
representa que la mediana de la carga de valor de las imédgenes estd entre los dos (la
mediana corresponde a la media de los dos).

Maniqui

Totalmente favorable —

Muy favorable -

Un poco favorable —

N1 favorable ni desfavorable —
Un poco desfavorable —

Muy desfavorable —

Totalmente desfavorable —

Potencia de Valor: Maniqui

[© Observaciones @ Mediana |

Gréfico carga de
valores en Maniqui.

Observamos que en el valor Cultura:

El 4.17% cree que su influencia es Totalmente desfavorable.

El 15.01% valora que su influencia es Muy desfavorable.

El 6.55% valora que su influencia es un Poco desfavorable.

El 27.66% valora que es Ni favorable ni desfavorable.

El 21.58% valora que es Un poco favorable.

El 17.04% cree que es Muy favorable.

El 7.99% cree que es Totalmente favorable.

El valor central de los datos (mediana) del valor Cultura en imdgenes Maniqui es Ni
favorable ni desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de
los datos, es decir, el valor central de los datos.
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MODELOS DEL DESEO

En imégenes con estereotipo Maniqui, los valores Amistad, Cooperacion, Familia,
Intimidad, Justicia-Equidad, Moral-Honor y Progreso han obtenido una mediana de
Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de las personas
han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy desfavorable o
Un poco desfavorable.

En imdgenes con estereotipo Maniqui, los valores Educacién y Responsabilidad han
obtenido una mediana de Un poco favorable. Con esto podemos concluir que més del
50% de las personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable,
Muy desfavorable, Un poco desfavorable, Ni favorable ni desfavorable o Un poco fa-
vorable. O equivalentemente, Mds del 50% de las personas han considerado que estos
valores son Totalmente favorable, Muy favorable o Un poco favorable.

En imdgenes con estereotipo Maniqui, el resto de valores tienen una mediana Ni fa-

vorable ni desfavorable.

Cara Bonita

Potencia de Valor: Cara Bonita

Totalmente favorable
Muy favorable
Un poco favorable —

N1 favorable ni desfavorable o

= -vf',\"'h'\ %

e et ooPt b e - S e

Un poco desfavorable
Muy desfavorable —

Totalmente desfavorable —

[@ Observaciones © Mediana |

Observamos que en el valor Deberes:

El 5.25% cree que su influencia es Totalmente desfavorable.
El 9.7% valora que su influencia es Muy desfavorable.

El 14.85% valora que su influencia es Un poco desfavorable.
El 25.83% valora que es Ni favorable ni desfavorable.

El 14.08% valora que es Un poco favorable.

El 19.88% cree que es Muy favorable.

El 10.41% cree que es Totalmente favorable.
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Griéfico carga de
valores en Seductora.

Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

El valor central de los datos (mediana) del valor Deberes en imdgenes Cara Bonita es
Ni favorable ni desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de
los datos, es decir, el valor central de los datos.

En imdgenes con estereotipo Cara Bonita, los valores Cooperacién y Familia han ob-
tenido una mediana de Muy desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del
50% de las personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable,
Muy desfavorable o Un poco desfavorable.

En imdgenes con estereotipo Cara Bonita, el Valor Pluralismo ha obtenido una me-
diana de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de las
personas han considerado que Pluralismo es Totalmente desfavorable, Muy desfavo-
rable o Un poco desfavorable.

En imdgenes con estereotipo Cara Bonita, los Valores Bienestar, Dignidad, Esfuerzo,
Identidad, Independencia, Orden, Paz, Respeto, Responsabilidad y Salud han obteni-
do una mediana de Un poco favorable. Lo que equivale a decir que mas del 50% de
las personas han considerado que los valores citados son Un poco favorable. El resto
de valores son Muy desfavorable, Un poco desfavorable o Ni favorable ni desfavo-
rable.

En imdgenes con estereotipo Cara Bonita, el resto de valores tienen una mediana Ni

favorable ni desfavorable.

Seductora

Totalmente favorable

Muy favorable

Un poco favorable

N1 favorable mi desfavorable
Un poco desfavorable —

Muy desfavorable

Totalmente desfavorable —

Potencia de Valor: Seductora
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Observamos que en el valor Democracia:

El 13.47% cree que su influencia es Totalmente desfavorable.
El 14.2% valora que su influencia es Muy desfavorable.

El 5.79% valora que su influencia es Un poco desfavorable.
El 29.21% valora que es Ni favorable ni desfavorable.

El 16.01% valora que es Un poco favorable.

El 12.5% cree que es Muy favorable.

El 8.82% cree que es Totalmente favorable.

El valor central de los datos (mediana) del valor Cultura en imagenes Seductora es Ni
favorable ni desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de

los datos, es decir, el valor central de los datos.

En imdgenes con Estereotipo Seductora, el valor Familia ha obtenido una mediana
de Muy desfavorable. Con esto podemos concluir que mds del 50% de las personas
han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable o Muy desfavorable.

En imdgenes con Estereotipo Seductora, los valores Amistad, Cooperacion, Igual-
dad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Respeto y Responsabilidad han obtenido una
mediana de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que mds del 50% de
las personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable, Muy

desfavorable o Un poco desfavorable.

En iméagenes con Estereotipo Seductora, los valores Bienestar, Independencia y Salud

han obtenido una mediana de Un poco favorable.

En imdgenes con Estereotipo Seductora, el resto de valores tienen una mediana Ni

favorable ni desfavorable.

Mujer Fatal

Observamos que en el valor Derechos:

El 12.66% cree que su influencia es Totalmente desfavorable.
El 15.04% valora que su influencia es Muy desfavorable.

El 20.3% valora que su influencia es Un poco desfavorable.
El 25.31% valora que es Ni favorable ni desfavorable.

El 12.41% valora que es Un poco favorable.

El 11.9% cree que es Muy favorable.

El 2.38% cree que es Totalmente favorable.
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Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

Potencia de Valor: Mujer Fatal

Totalmente favorable
Muy favorable -

Un poco tavorable -
brable ni destavorable
Un poco desfavorable
Muy desfavorable —

talmente desfavorable —

[@ Observaciones © Mediana |

Grifico carga de
valores en Mujer Fatal.

El valor central de los datos (mediana) del valor Derechos en imdgenes Mujer Fatal es
Ni favorable ni desfavorable.

Con esto, se reportan los porcentajes de respuestas de carga y se calcula la mediana de
los datos, es decir, el valor central de los datos.

En imégenes con Estereotipo Mujer Fatal, Esfuerzo y Familia han obtenido una me-
diana de Muy desfavorable. Con esto podemos concluir que mas del 50% de las
personas han considerado que estos valores son Totalmente desfavorable o Muy des-
favorable.

En imdgenes con Estereotipo Mujer Fatal, los valores Cooperacion, Deberes, Digni-
dad, Igualdad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Progreso, Respeto o Responsabilidad
han obtenido una mediana de Un poco desfavorable. Con esto podemos concluir que
mas del 50% de las personas han considerado que estos valores son Totalmente desfa-
vorable, Muy desfavorable o Un poco desfavorable.

En imdgenes con Estereotipo Mujer Fatal, los valores Bienestar, Identidad, Indepen-
dencia y Libertad han obtenido una mediana de Un poco favorable.

En imdgenes con estereotipo Mujer Fatal, el resto de Valores tienen una mediana Ni
favorable ni desfavorable.
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7.12.9.1. Grafico-resumen de la carga de valores segun
estereotipos.

Al igual que en las anteriores ocasiones, en este punto pensamos que es interesante
poder superponer los cuatro graficos que hemos obtenido del anélisis de la carga de
los valores de los cuatro estereotipos. Con este fin, decidimos simplificar la represen-
tacion visual, ya que lo que pretendemos aqui es facilitar la comparativa entre los 4
modelos, y no un estudio en profundidad (anteriomente realizado) de la carga de cada
valor. Asi, se presenta un grafico simplificado con la representacién de las medianas
de las valoraciones de la carga de cada valor segin los cuatro estereotipos; Maniqui,
Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal.

En esta ocasion, al ser representadas las potencias de los cuatro estereotipos y mul-
tiplicar la informacién, decidimos presentarla en dos gréaficos. En el primero con los
13 primeros valores y mds adelante el segundo con los restantes. Las tablas con la

informacién numérica se encuentran disponibles en Anexos.

Totalmente favorable
Muy favorable —
Un poco favorable ©
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[ ® Maniqui © Cara Bonila Seductora © Mujer Fatal |

La mediana de la valoracion de la carga del valor Amistad es: Un poco desfavorable
en imdgenes Maniqui y Seductora; en cambio, en imdgenes Cara Bonita y Mujer Fatal
es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Bienestar es: Ni favorable ni des-

favorable en imdgenes Maniqui; en cambio, en imdgenes Cara Bonita, Seductora y
Mujer Fatal es Un poco favorable.
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Mediana de Potencia de Valor: Estereotipo
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Graéfica-resumen de la
mediana de la carga  La mediana de la valoracién de la carga del valor Cooperacion es: Muy desfavorable
de los valores paralos  ep jmagenes Cara Bonita; en cambio, en imégenes Maniqui, Seductora y Mujer Fatal

estereotipos (Parte 1 ¢ poco desfavorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Deberes es: Un poco desfavorable
en imagenes Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui, Cara Bonita y Seductora

es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Dignidad es: Un poco desfavorable
en imdgenes Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui y Seductora es Ni favora-

ble ni desfavorable; y en imagenes Cara Bonita es Un poco favorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Educacion es: Entre ni favorable
ni desfavorable y un poco desfavorable en imiagenes Mujer Fatal; en cambio, en
imagenes Cara Bonita y Seductora es Ni favorable ni desfavorable; y en imdgenes
Maniqui es Un poco favorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Esfuerzo es: Muy desfavorable en
imagenes Mujer Fatal; en cambio, en imagenes Maniqui y Seductora es Ni favorable

ni desfavorable; y en imigenes Cara Bonita es Un poco favorable.
La mediana de la valoracion de la carga del valor Familia es Muy desfavorable en

imagenes Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui es
Un poco desfavorable.
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La mediana de la valoracién de la carga del valor Identidad es: Ni favorable ni des-
favorable en imagenes Maniqui y Seductora; en cambio, en imdgenes Cara Bonita y

Mujer Fatal es Un poco favorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Igualdad es: Un poco desfavorable
en imdgenes Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui y Cara Bonita
es Ni favorable ni desfavorable.

En el resto de valores hay igualdad en las medianas de la carga de cada valor entre
Estereotipos.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Independencia es: Ni favorable ni
desfavorable en imagenes Maniqui; en cambio, en imagenes Cara Bonita, Seductora
y Mujer Fatal es Un poco favorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Intimidad es: Un poco desfavorable
en imdgenes Maniqui; en cambio, en imdgenes Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal
es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Justicia-Equidad es: Un poco desfa-
vorable en imdgenes Maniqui, Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Cara
Bonita es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Libertad es: Ni favorable ni des-
favorable en imdgenes Maniqui, Cara Bonita y Seductora; en cambio, en imigenes
Mujer Fatal es Un poco favorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Moral-Honor es: Un poco desfavo-
rable en imagenes Maniqui, Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Cara
Bonita es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracién de la carga de los valores Orden y Paz es: Ni favorable
ni desfavorable en imdgenes Maniqui, Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en ima-

genes Cara Bonita es Un poco favorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Pluralismo es: Un poco desfavora-
ble en imdgenes Cara Bonita; en cambio, en imdgenes Maniqui, Seductora y Mujer
Fatal es Ni favorable ni desfavorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Progreso es: Un poco desfavorable

en imdgenes Maniqui y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Cara Bonita y Seductora
es Ni favorable ni desfavorable.
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Andlisis univariante
de las respuestas.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Respeto es Un poco desfavorable
en imdgenes Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui es Ni favora-

ble ni desfavorable; y en imdgenes Cara Bonita es Un poco favorable.

La mediana de la valoracién de la carga del valor Responsabilidad es: Un poco des-
favorable en imdgenes Seductora y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Maniqui y
Cara Bonita es Un poco favorable.

La mediana de la valoracion de la carga del valor Salud es: Ni favorable ni desfa-
vorable en imagenes Maniqui y Mujer Fatal; en cambio, en imdgenes Cara Bonita y
Seductora es Un poco favorable.

6.12.10. Analisis Multivariante

6.12.10.1. Caracterizacion de las respuestas.

Las valoraciones de la presencia e influencia de cada valor se ha medido mediante una
escala de 8 categorias. Se ha realizado una agrupacién de estas categorias como sigue:
No Presente

Desfavorable: formado por las respuestas valor Totalmente Desfavorable y valor
Muy Desfavorable.

Favorable-Desfavorable: formado por las respuestas Un poco desfavorable, Ni favo-
rable ni desfavorable, Un poco favorable.

Favorable: formado por las respuestas valor Totalmente Favorable y Valor Muy Fa-
vorable.

A continuacién se presenta el andlisis univariante de las respuestas que han sido in-

cluidas en el analisis

Porcentaje
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Se puede consultar la tabla de porcentajes asi como el informe completo en Anexos:

07Informe_Analisis_Multivariante_Valores.

Las barras de color rojo corresponden a las respuestas de la opcién valor No presente.
Consideramos este grafico muy ilustrativo ya que visualiza rdpidamente la gran dife-
rencia, en la totalidad de los valores, entre la opcidon No presente y el resto de posibles
respuestas.

De la valoracién del conjunto deducimos los siguientes comentarios:

- Los valores Amistad, Cooperacion, Deberes, Democracia, Familia, Justicia-Equidad
y Responsabilidad han sido valorados con mas del 70% de respuestas como valores
NO presentes en las imdgenes. Y del 5% al 15% de las respuestas han sido Favorable-
Desfavorable. Con menor porcentaje las respuestas Desfavorables y Favorables.

- Los valores Derechos, Educacién, Esfuerzo, Igualdad, Moral-Honor, Orden, Paz,
Progreso y Respeto han sido estimados como valores NO presentes en las imdge-
nes en un 60%-70% de los casos. Ademads entre el 15%-20% de las respuestas los
han considerado Favorable-Desfavorable. Y en menos del 10% de los casos han sido
apreciados como Favorables o Desfavorables (salvo en Igualdad, que tiene 12.5% de
respuestas Desfavorables y Orden, que tiene 11.33% de las respuestas Favorables).

- En el valor Cultura han respondido: el 56.66% como valor No presente, 7.48 como
valor Desfavorable, 26.29% como valor Favorable-Desfavorable, y el 9.58% como
Valor Favorable.

- En los valores Intimidad y Salud han respondido: el 53-54% como valor NO presen-
te, 6-14% como valor Desfavorable, 23-25% como valor Favorable-Desfavorable, y
el 10-15% como valor Favorable.

- En los valores Independencia y Libertad han respondido: el 43% como valor No
presente, 11-12% como valor Desfavorable, 25-28% como valor Favorable-Desfavo-
rable, y el 17-21% como valor Favorable.

- En los valores Dignidad y Identidad han respondido: el 36-37% como valor No
presente, 14-15% como valor Desfavorable, 32-34% como valor Favorable-Desfavo-
rable, y el 13-18% como valor Favorable.

- En el valor Bienestar han respondido: el 28.04% como valor No presente, 10.86%

como valor Desfavorable, 38.08% como valor Favorable-Desfavorable, y el 23.01%

como valor Favorable.
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6.12.10.2. Analisis de correspondencias multiples segun
las respuestas.

Se ha realizado un analisis de correspondencias multiples a partir de las respuestas
con el fin de tener una representacion de los valores y las variables ilustrativas en una

dimensién mds pequefia.

A continuacion se representan los valores en un Mapa Factorial (con los dos primeros
ejes), es decir, se re-expresan cada una de las variables en funcién de las dimensiones.
En el informe (Anexos) O7Informe_Analisis_Multivariante_Valores. se puede con-
sultar la tabla de valores propios.

En el siguiente Mapa Factorial se muestra la representacion de los valores pintados de
distinto color segtin las respuestas: Valor No presente en azul, valor Desfavorable en

rojo, valor Favorable-Desfavorable en verde y valor Favorable en lila.

PESTRCRREE M%&Mfkl%a{%ﬁbm

+Nn DIGNIDAL

CRACIA Desfav

JURESR Desfav o0 DEM

|
.5.":'!'\:'

s +PLURALISMO De\f*w _FAMILIA_Desfav
¥l %MISTJéD Destav
0

OPERACION Desfav

1 UIDAD BIENESTAR Fav
HENTQIID%D Fav
AMISTAD Fav

SALUD Fav +C‘OOPERACION_F2W

ORDE F“l‘v 7
+ESFUERZO_Fav DEBERES Fav

DRIRERNER A INDEPE s rﬁ"b PAZ Fav RESPONSARILIDAD Fav
NO IDENTIDAD CULTURK. Fav +t§i§6@1@<?5 Fav
= PIENID %D—E@‘Ulﬂé%ﬁﬁrﬁﬁﬁw *PLURALISMO Fav
MORAL HONOR Fav ' DERECHOS Fav
FAMILIA Fav -
JUSTICIA EQUIDAD Fav+ ¥
5 DEMOCRACIA Fav
I I |
0 1 2 3

Diml

+ Desfavorable + Favorable-Desfavorable + Favorable + NO

Mapa Factorial de los
valores con distintos
colores segtin el tipo

de respuesta (carga)
del valor.

Vemos que la primera dimensién separa los valores con respuesta No presente y
Favorable-Desfavorable, de los valores Favorables y Desfavorables.
La segunda dimension separa los valores con respuesta No presente y Favorable, de

los valores, Desfavorables y Favorables-Desfavorables. De modo que de arriba a aba-
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joy de izquierda a derecha, vemos como las respuestas se ordenan en el primer sector
la mayoria de Desfavorable (color rojo), en el segundo, a su derecha, los Favorable-
Desfavorable (color verde), abajo a la izquierda se amontonan las muchas respuestas
No presente (color azul) y en el dltimo (color lila) los valores Favorables).

Somos conscientes de la dificultad de visualizar la informacion en este grafico de modo
detallado, pero nos interesa aportar una vision general sobre codmo se distribuyen
las respuestas. A continuacion iremos puntualizando.

Para visualizar de forma més detallada los resultados obtenidos, en los siguientes 3
gréficos se presentan s6lo algunos valores en el mismo Mapa Factorial (cada uno de
los gréficos contiene unos 7 6 8 Valores), consiguiendo con ello visualizar mejor las
respuestas y sabiendo que juntos aportan la misma informacién que el anteriormente
mencionado. Asi, hemos separado la informacién en estos tres graficos complemen-
tarios con el fin de poder visualizar mejor los resultados obtenidos. El tamafo de
los circulos indica la cantidad de respuestas con cada una de las caracteristicas. Los

colores el tipo de respuesta (carga) del valor.

A continuacién afiadimos las variables ilustrativas (Edad, Sexo, Tipo y Estereotipo)
en la representacion. Obtenemos una imagen que consideramos muy relevante, puesto

que nos muestra graficamente los resultados generales de toda la investigacion.

En el fondo de la imagen, con color azul difuminado, aparecen los valores segtin su
respuesta tal y como los pudimos observar en los tres graficos anteriores. Aqui, apare-
cen de nuevo juntos. Sobre ellos, se proyectan las variables ilustrativas que nos sitdan
los tipos (Pasiva y Activa), los estereotipos finales (Maniqui, Cara Bonita, Seductora
y Mujer Fatal), los dos grupos de edad (de 14 a 34 afios, y 35 afios 0 mas) y de sexo.

Hemos de destacar la homogeneidad de la muestra que se hace aqui evidente. La por-
cion tan concreta y relevante de realidad que estamos estudiando. También podemos
observar la dispersién de los valores respecto de las variables nombradas, y cémo,
pese a ello, obtenemos ciertos patrones de coincidencias que, mds alld de enfatizar
la gran ausencia (valor No presente) de muchos valores, nos dibuja y caracteriza los

valores del patrén, los tipos y estereotipos.

Para verlo con detalle ampliamos la imagen hasta dim 1=0,5 y dim2 entre -0,5 y 0,5:

Recordamos que el primer sector (arriba a la izquierda) se reunian los valores con car-
ga Desfavorable. Hacia el segundo (a su derecha) los més neutros (Favorable-Desfa-
vorable), abajo a la izquierda los No presentes y a su derecha los que habian obtenido

una respuesta Favorable.
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Mapas factoriales de
los valores distribuidos
en tres partes para su
mejor comprension

Capitulo 6. Investigacién cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS

MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES
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MODELOS DEL DESEO

En cuanto a los tipos y estereotipos finales, el mapa nos confirma los resultados obte-
nidos en los andlisis anteriores, ademds de facilitarnos la imagen global de distribu-
cion. Ratifica que Cara Bonita es el estereotipo que tiene mayor presencia de valores
favorables y que se desmarca de los tres restantes. La mds cercana a ella es Pasiva,
siendo ésta menos Favorable y ligeramente mas cercana a los valores No presentes.
Mientras que Maniqui, acentua su cercania a los valores neutros y ligeramente a los
Desfavorables. Por otro lado Seductora se aleja levemente de los valores No presentes
o Desfavorables respecto a Activa y Mujer Fatal, y se acerca a los valores No presen-
tes tan caracterisiticos de Maniqui.

Destacamos la relacién evidente entre los tipos y sus estereotipos asociados. Vemos
que Activa se encuentra en un punto equidistante entre Seductora y Mujer Fatal (es-
tereotipos que forman parte de ella), y que ademds se muestran muy cercanos. Lo
mismo pasa, aunque de un modo mds expansivo entre Pasiva y sus estereotipos: Cara
Bonita y Maniqui.

Respecto las otras variables ilustrativas, los mas jovenes (de 14 a 34 afios) tienden a
valorar de un modo mucho mayor (comparado con los mayores de 35 afios), los va-
lores como No presentes. Sin embargo, el grupo de los mayores, percibe la presencia
de los valores pero la evaliia de un modo neutro (Favorable-Desfavorable). Sin duda
esta diferencia es la mads marcada de estas variables. Para los jovenes se evidencia un
mayor acercamiento a clasificar los estereotipos como Activos, mientras que los mas
mayores tienden a evaldar las imdgenes como Pasivas.
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Capitulo 6. Investigacion cuasi-experimental: VALIDACION DE ESTEREOTIPOS
MUJER OBJETO DE DESEO Y VALIDACION DE VALORES

En cuanto al sexo, tanto hombres como mujeres se muestran en la misma franja ho-
rizontal, lo que nos recuerda que estdn entre dos tipos de respuestas. Esta enmarca a
los hombres con una clara tendencia a valorar que los valores no estdn presentes o lo
estan de modo Desfavorable, mientras que las mujeres tienden a evaluar la presencia
de valores con la carga neutra o Favorable.

Los hombres clasifican las imdgenes con mayor probabilidad de ser Activa (especial-

mente Mujer Fatal), mientras que las mujeres se muestran mds cercanas a las Pasivas

y de entre sus estereotipos mayoritariamente a Maniqui.

6.12.10.3. Clasificacion en 4 grupos: clusters.

A partir de los 41 primeros factores obtenidos en el andlisis de correspondencias (80%
de variabilidad explicada) se ha realizado una clasificacion para agrupar las respuestas

similares.
Para poder decidir el nimero 6ptimo de clusters (grupos) de respuestas se han utiliza-

do los siguientes 4 criterios: Cubic Cluster Criterium, Pseudo F, Pseudo T-Squared y
Diference SemipartialRSQ.
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MODELOS DEL DESEO

En el siguiente dendograma se observa como se han definido los 4 grupos de respues-
tas:

En el siguiente Mapa Factorial se representan las variables Activas, Ilustrativas y
Clusters:

Las respuestas correspondientes a cada cluster:

634 7407
96 11.21
79 923
47 549
856 100.00

En este andlisis se han obtenido 4 clusters de respuestas.

- El primer cluster (mayoritario) formado por 634 respuestas, se caracteriza por haber
respondido valor NO presente.

- El segundo cluster, formado por 96 respuestas, se caracteriza por haber respondido
valor Desfavorable.

- El tercer cluster, formado por 79 respuestas, se caracteriza por haber respondido
valor Desfavorable en pocos valores, valor Favorable-Desfavorable en casi todos los
valores y valor Favorable en pocos valores.

-El cuarto cluster, formado por 47 respuestas, se caracteriza por haber respondido
valor Favorable.
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A partir del presente andlisis se concluye que la mayoria de valores son valores No
presentes para una gran cantidad de respuestas, siendo el valor Familia el valor me-
nos presente (87% de respuestas con valor No presente) y el valor Bienestar el valor
mas presente (28% de respuestas con valor No presente).

A pesar de que, como acabamos de confirmar, la gran mayoria de valores estdn au-
sentes en la Mujer Objeto de Deseo, encontramos ciertas coincidencias significativas
dentro de los valores presentes. Nos referimos a la cercania entre los grupos definidos
en este andlisis (clusters) y los tipos y estereotipos estudiados. Entendemos que el
hecho de que haya una profunda clasificacién de los estereotipos (Patrén, tipos y este-
reotipos), hace que los clusters no sean totalmente coincidentes con esta clasificacion.
Sin embargo, podemos sostener la cercania entre esta representacion de los valores
de la Mujer Objeto de Deseo y la hallada en otros andlisis que la complementan. Nos
referimos, y por ello la mostramos aqui, por un lado a la relevancia de la coincidencia
de los valores No Presentes como la caracteristica principal del patrén (que se visua-
liza en la potencia del cluster 1) y en cuanto al resto, vemos que el cluster 2 relaciona

las imagenes englobadas en las Activas, el 3 se acerca a Maniqui y el 4 a CaraBonita.
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6.12.10.4. Andlisis de correspondencias multiples segun la caracte-
rizacion de las imagenes.

Para cada valor e imagen, se han calculado los porcentajes de personas que han res-
pondido: No Presente (NO), Desfavorable, Favorable-Desfavorable y Favorable. En
Anexos se encuentra disponible toda la informacién de porcentajes.

Para cada valor, con el fin de saber si una determinada categoria de respuesta (NO,
Desfav, Fav-Desfav, Fav) es predominante en una imagen (Presencia/Ausencia), se
calcula la mediana de los porcentajes de cada categoria de respuesta y se utiliza como
valor de contraste de la siguiente manera:

Se considera Ausencia cuando el valor correspondiente tenga un porcentaje menor o
igual de respuestas que la mediana de personas de las 16 imdgenes.

Se considera Presencia cuando el valor correspondiente tenga un porcentaje mayor de

respuestas que la mediana de personas de las 16 imédgenes.
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Ast, se ha realizado un anélisis de correspondencias multiples a partir de las conside-
racion de Presencia/Ausencia de cada respuesta en cada valor para tener una represen-
tacién del tipo de presencia de los valores y las variables Ilustrativas en una dimension

mads pequefia.
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En el anterior Mapa Factorial, se presentan la representacion de los valores pintados
de distinto color segtin las respuestas: valor No presente en naranja, valor Desfavora-
ble en rojo, valor Favorable-Desfavorable en verde y valor Favorable en azul.

En el mapa factorial se representan los valores con mds presencia, es decir, no se han
representado los puntos en que hay Ausencia, aunque han sido considerados en el

analisis.

Al igual que en el anterior apartado, observamos que la primera dimension separa
los valores con respuesta No presente y Favorable-Desfavorable, de los valores Fa-
vorables y Desfavorables. La segunda dimension separa los valores con respuesta
No presente y Favorable, de los valores Desfavorables y Favorables-Desfavorables.
Aunque en algunos valores las categorias de presencia se evidencian cercanas a otras
categorias. Por ejemplo, la categoria No presente del valor Intimidad estd encima del
eje X, muy proxima a otros valores Favorables y Favorables-Desfavorables. Es decir,
cuando Intimidad no estd presente se obtiene que la imagen se asocia con Respeto

Favorable, Familia Favorable-Desfavorable, etc. valores proximos a cada punto.

En el siguiente Mapa Factorial, se presentan las variables ilustrativas y las imdgenes
en la representacion de los dos primeros ejes.

Observamos que Activa se representa en el cuadrante en el que hay mds valores Des-
favorables; junto a ella los dos estereotipos de tipo de Mujer Objeto de Deseo Activa,
Mujer Fatal y Seductora. Observamos que Mujer Fatal es mas extrema que Seductora,
es decir, queda mads lejos del origen (0,0).

Pasiva se sitda en el cuadrante en el que hay mds valores Favorables (aunque también
hay valores Favorables-Desfavorables). El Estereotipo Maniqui se encuentra encima
del eje x, entre los valores Favorable-Desfavorable y Favorable. El estereotipo Cara
Bonita se encuentra muy alejado del origen, dentro del cuadrante Favorable, es decir,
las imdgenes clasificadas como Cara Bonita tienen muchas respuestas con los valores

Favorables.

Respecto a las imédgenes, vemos que las imagenes 4, 5,9 y 12 se encuentran cerca de

las imagenes Activas. Y las imagenes 3,7, 10 y 14 en las imagenes Pasivas.
Pensamos que este tltimo mapa es el que resume el global de los resultados de la
investigacion, pudiendo considerarse como la representacion general mds clara de la

relacion entre los estereotipos estudiados y los valores que transmiten.

Recordamos que el informe completo puede consultarse en Anexos: 07Informe_Ana-

lisis_ Multivariante_Valores.
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6.13. Conclusiones parciales:VALIDACION
DEL MODELADO MUJER OBJETO DE
DESEOY LOSVALORES QUE TRANSMITE

6.13.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS 4 a 9.

Hipétesis 4

Recordemos la hipdtesis 4: El patron, tipos y estereotipos Mujer Objeto de Deseo
existen y son reconocidos por los receptores en los anuncios y contenidos edito-
riales de las revistas de moda.

La H4 se ha demostrado verdadera. Los datos son univocos. Todas las imdgenes
(100%) han sido interpretadas por los receptores como Mujer Objeto de Deseo. Todas
las imdgenes (100%) han sido catalogadas como en alguno de los tipos (Pasiva o Ac-
tiva). Y todos los estereotipos finales (Maniqui, Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal)

han sido identificados por los receptores en la mayoria de ocasiones (70%).

Por tanto, podemos afirmar que el patrén, tipos y estereotipos Mujer Objeto de De-
seo es reconocido por los receptores tanto en los anuncios como en los contenidos
editoriales de las revistas de moda actual.

Debemos sefalar que esta hipdtesis amplia los resultados de la hipétesis 1 del capitulo
anterior. En ella hemos podido comprobar que el modelado se cumple en los anuncios
de productos dirigidos a la apariencia de la mujer, pero con esta hipétesis se demuestra
que también se identifica en todos los anuncios presentes en las revistas, y ademds en

los contenidos propios de las mismas.
Hipétesis 5

Recordemos la hipétesis 5: El patrén, tipos y estereotipos de Mujer Objeto de
Deseo son identificados por los receptores a pesar de no cumplir el 100% de los
rasgos del modelado.

La HS se ha demostrado verdadera. Recordamos que la seleccion de imagenes se rea-
liz6 siguiendo el criterio de coincidencia total de sus rasgos con los especificados en el
modelado. De modo que para cada categoria escogimos las imdgenes que cumplieran
estrictamente todos los rasgos del modelado. Esto provocé que las imdgenes que no

cumplian algtn rasgo de una categoria, entraran a formar parte de la categoria ante-
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rior. Por ejemplo, si una imagen no cumple uno o dos rasgos de Maniqui, resulta que

si cumple todos los rasgos de Pasiva o del patron Mujer Objeto de Deseo. .

Como consecuencia de ello, al ser cuestionados, los receptores interpretan la imagen
como perteneciente a la categoria de la cual cumple la mayoria de rasgos, sin ser ne-
cesario que los cumpla todos. Es decir, continuando con el ejemplo anterior, esa ima-
gen que no cumplia dos rasgos del estereotipo Maniqui y que por ello entré a formar
parte de la muestra como Pasiva, es interpretada igualmente por los receptores como
Maniqui. Lo cual nos demuestra que una imagen de mujer es interpretada por los
receptores como uno u otro estereotipo cuando cumple la mayoria de sus rasgos,
pudiendo presentar hasta dos rasgos no coincidentes.

Ademads, los resultados del test de recepcion sobre la eleccidn de estereotipos solici-
tada a los receptores de la muestra, nos re-confirma que los estereotipos propuestos
en la investigacién previa (Cap.5) en los que hemos profundizado en la presente,
existen y estdn enormemente presentes en las revistas de moda femenina. Ademds,
estos estereotipos se conforman con los rasgos visuales expuestos en el cuadro final de

Modelado de Mujer Objeto de Deseo que presentamos en las conclusiones globales.

Hipotesis 6

Recordemos la hipétesis 6: Los estereotipos Maniqui, Cara Bonita, Seductora y
Mujer Fatal cumplen un patrén ascendente de carga sexual, y asi es interpretado
por los receptores.

La H6 se ha demostrado verdadera. Hemos podido corroborar esta afirmacion en el
apartado Creacién del indice de Carga Sexual de las imdgenes, donde se evalian y
puntiian estos estereotipos segtin su carga sexual (de 0 a 1), evidenciando este patrén
ascendente de Maniqui (0,5), Cara Bonita (0,6), Seductora (0,75) a Mujer Fatal (0,8).

Con lo que vemos que la totalidad de las imédgenes de mujeres que se integran en el
patrén Mujer Objeto de Deseo comportan una carga sexual importante y ésta viene
determinada por sus rasgos visuales. Esta disposicién (ficticia) a una relacién sexual
con el receptor puede mostrarse de manera sutil, a la espera de la iniciativa masculina,
como ocurre en las que denominamos Pasivas; o abiertamente, buscando y facilitando

esta relacion, siendo éstas ultimas las Activas.

Dentro de cada uno de estos dos tipos (Pasivas y Activas) encontramos los diferentes
estereotipos que, entre todos sus rasgos, vienen diferenciados por el grado de presen-
cia de los 15 rasgos con carga sexual, y que hacen que esa carga sexual se transmita
a la imagen de la mujer y asf la interpreten los receptores. Esta carga sexual se evi-
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dencia en orden ascendente y coincidiendo con la presencia de esos rasgos (que
establecen el Indice de Carga Sexual) desde Maniqui, continuando en asecenso en
Cara Bonita, subiendo en Seductora y todavia mas, aunque con una subida mas
leve, en Mujer Fatal.

Hipotesis 7.

Recordemos la hipétesis 7: Todas las imagenes de mujeres que se engloban dentro
del patron Mujer Objeto de Deseo transmiten un conjunto limitado y comparti-
do de valores a sus receptores.

La H7 se ha demostrado verdadera.

La Mujer Objeto de Deseo transmite una presencia ligeramente favorable del valor
Bienestar e Independencia. También estdn presentes los valores Identidad, Dignidad
y Libertad de modo neutro. Por otro lado, la Mujer Objeto de Deseo también destaca
por la ausencia casi total de cuatro valores; Familia se evidencia especialmente au-
sente y en los pocos casos en que aparece lo hace de manera muy desfavorable. Pasa
lo mismo, aunque de forma suavizada, con los valores Amistad y Cooperacién. Y

Democracia, que cuando aparece es un valor evaluado con carga neutra.

Por tanto vemos que efectivamente el patrén Mujer Objeto de Deseo transmite un

conjunto muy limitado y compartido de valores.

A continuacién los examinamos con mayor profundidad, asi como cada uno de los
tipos de mujer Pasiva y Activa, que transmiten unos pocos valores comunes, de la
misma manera que lo hacen los estereotipos finales. Podemos detallar los valores
particulares, ligeramente diferenciados, dentro de este restringido listado. Lo vemos

mas adelante.

Hipotesis 8.

Recordemos la hipédtesis 8: El patron Mujer Objeto de Deseo tiene una carga fa-
vorable de valores de Bienestar y Salud. y una carga desfavorable de Amistad,
Cooperacion, Pluralismo y Respeto.

La HS8 se ha demostrado falsa. La Mujer Objeto de Deseo muestra una carga un
poco favorable de Bienestar, pero no de Salud. Sobre los valores con carga des-
favorable s6lo aparece de manera significativa el valor Familia y mas levemente
Amistad y Cooperacion. También destaca la ausencia del valor Democracia.

Podemos valorar como oportuna la hipétesis en el sentido que la Mujer Objeto de
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Deseo propone una evaluacion favorable a los valores personales, mientras que se
evidencia desfavorablemente a los valores que implican a la comunidad. La especi-
ficacién de los valores que transmite tanto el patréon como las demds categorias del
modelado y sus implicaciones, quedaran establecidas en las conclusiones globales.

Hipdtesis 9.

Recordemos la hipétesis 9. El tipo Mujer Objeto de Deseo Pasiva tiene una carga
de valores especifica y diferente de la Mujer Objeto de Deseo Activa.

La H9 se ha demostrado verdadera. Los valores mds presentes en el tipo Pasiva son
Bienestar, Identidad, Dignidad, Independencia y Libertad. Mientras que los mds pre-
sentes en Activa son sélo los tres primeros. Encontramos ademads, un cambio signifi-
cativo, ya que Dignidad se evalda con carga neutra en Pasiva y un poco desfavorable
en Activa. También existen diferencias en aquellos valores que se evidencian ausentes
de manera significativa: mientras para Pasiva son Familia, Amistad, Democracia y
Cooperacion, en Activa sélo son Familia y Cooperacion, a los que debemos afiadir
Deberes y Pluralismo.

Por tanto, Pasiva y Activa a pesar de coincidir en algunos de los valores transmiti-
dos -lo cual es légico ya que ambas pertenecen al patron Mujer Objeto de Deseo-

muestran diferencias fundamentales en los valores que transmiten.
Profundizaremos sobre estas diferencias en las conclusiones globales.

6.13.2. CONCLUSIONES ESPECIFICAS SOBRE EL
MODELADO DE MUJER OBJETO DE DESEQ.

Hemos podido comprobar que el patrén Mujer Objeto de Deseo no sélo existe sino
que es omnipresente en el conjunto de la imdgenes de mujeres de las revistas de moda
actual. También confirmamos que las categorias (tipos y estereotipos) de Mujer Obje-

to de Deseo son vigentes en las revistas actuales.

Sobre los rasgos que las conforman: tal y como se ha especificado en la hipétesis 5,
hemos comprobado que no es imprescindible que una imagen cumpla la totalidad de
los rasgos visuales para que el tipo o estereotipo sea reconocido por los receptores.
Ademads, nos encontramos con la aparicién de un nuevo rasgo que se ha demostrado
significativo y que deberemos introducir en el modelado. Nos referimos a la com-

probacién del hecho de que cuando aparece un elemento entre el receptor y la mujer,
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puede hacer variar la interpretacion sobre la misma, viéndose truncada la comunica-
cion directa entre receptor-retratada y llevando al primero a interpretarla como Pasiva.
Por ello, hemos decidido incorporar al Modelado de Rasgos Visuales y a la Tabla de
Andlisis un rasgo mds, perteneciente al grupo de rasgos de Accién, que es el siguien-
te: “Interpone entre ella y el receptor un elemento (como un bolso, unas gafas)”. Lo
introducimos en el apartado de Accién ya que vemos mds relevante el hecho de que
ese elemento sea interpuesto fisicamente por la modelo que el tipo de elemento o sus
caracteristicas.

Podemos ver en conclusiones globales el tanto el Modelado definitivo como la Tabla

de Andlisis con este rasgos incluido. Ademds ambos estdn también disponibles en
Anexos en mayor tamafio y formato pdf.
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Antes de iniciar las conclusiones globales de este estudio, hemos de recordar breve-
mente las conclusiones parciales que hemos ido desarrollando y que han sido detalla-

das en los apartados de Conclusiones Parciales de los capitulos 5y 6.

En la fase de la investigacion dedicada a validar la existencia de las categorias englo-
badas en Mujer Objeto de Deseo y el estudio de los rasgos visuales que las confor-

man, hemos podido concluir que:

- Las imdgenes de mujer que aparecen en las revistas femeninas de moda,
pertenecen siempre al patrén Mujer Objeto de Deseo. Estas imdgenes son
reconocidas por los receptores tanto en los anuncios como en los contenidos

editoriales de las revistas de moda actual.

- Todas las imdgenes de Mujer Objeto de Deseo son siempre interpretadas

como Pasiva o Activa.

- Sobre las categorias del modelado hemos demostrado la existencia de todos
los tipos y estereotipos propuestos. Pero dos de estos ultimos, Fragmento
Corporal Neutro y Fragmento Erético, han resultado con una presencia muy
poco significativa. Por lo que hemos depurado y eliminado estos dos estereo-

tipos de cara a las siguientes fases de la investigacion.

- Los estereotipos Maniqui, Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal estdn fuer-

temente presentes en las revistas de moda actuales.

- En las imédgenes de mujer existen unos rasgos visuales concretos que apare-
ciendo juntos hacen que la mujer sea interpretada como uno u otro estereo-
tipo.

- Podemos especificar una serie finita de rasgos visuales que componen el pa-
tron Mujer Objeto de Deseo, los tipos Pasiva y Activa, y los estereotipos
Maniqui, Cara Bonita, Seductora, y Mujer Fatal. Y esto se cumple atn cuan-
do presentan hasta dos rasgos no coincidentes con los especificados en el
modelado.

- Los estereotipos Maniqui, Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal cumplen
un patrén ascendente de carga sexual. Esta carga sexual se evidencia coinci-
diendo con la presencia de 15 rasgos determinados (que establecen el Indice
de Carga Sexual); desde Maniqui, continuando en asecenso en Cara Bonita,
subiendo en Seductora y todavia mds, aunque con una subida mds leve, en
Mujer Fatal.
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En la siguiente fase de la investigacion, dedicada a la evaluacién de valores, hemos

podido concluir que:

- Todas las imdgenes de mujeres que se engloban dentro del patrén Mujer Ob-

jeto de Deseo transmiten un conjunto muy limitado y compartido de valores.

- La Mujer Objeto de Deseo muestra una carga un poco favorable de Bienes-
tar, pero no de Salud. Sobre los valores con carga desfavorable s6lo aparece
de manera significativa el valor Familia y mds levemente Amistad y Coope-

racion. También destaca la ausencia del valor Democracia.

- Pasiva y Activa a pesar de coincidir en algunos de los valores transmitidos,

comunican diferencias fundamentales en los valores que transmiten.

En este punto podemos precisar las conclusiones de forma mds pormenorizada y
enunciar las valoraciones finales referente tanto a los rasgos visuales que conforman
y relacionan cada una de las categorias de Mujer Objeto de Deseo, como a los valores

que transmiten las imdgenes que en ella aparecen. Lo vemos.

7.1.Rasgos visuales del Modelado
de Mujer Objeto de Deseo.

Tras la propuesta, depuracion, validacidn y testeo de las categorias y sus rasgos visua-
les, aportamos la tabla del Modelado de Rasgos Visuales de Mujer Objeto de Deseo y
la tabla de Anélisis de los Rasgos Visuales definitivas.
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Capitulo 7. CONCLUSIONES GLOBALES:

RASGOSY VALORES DE LAS MUJERES OBJETO DE DESEO
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MODELOS DEL DESEO

GRUPO

RASGO

MUJER
OBJETO
DE
DESEO

PASIVA

ACTIVA

A.
FISICO

Raza blanca

X

X

Palida

X
X

w0

Bronceada
ligeramente

Color pelo claro

Melena

Cabello liso

Pupilas claras

Muy delgada

|

eltalkails

O o | &N L &~

Anénima

Famosa

B.
INDUMENTARIA
Y MAQUILLAIJE

—_

Peinado suelto

LS}

Maquillaje ojos
marcado

Tono labial suave

Color ufias claras

Utias cortas

Vestida

Ropa ajustada

PR PR <

elbaliails

| <

| NN n| | W

Lleva anillo/s,
pendientes y
pulsera/s.

C.
ACCION

Ojos abiertos

Nos mira

|

Mira hacia
otra parte

Boca entreabierta

Seria

Incitacion sexual
explicita

NO

SI

De pie

Sentada, apoyada o
de rodillas

Recostada o
acostada

10

Postura forzada

11

Interpone un
elemento entre ella
y el receptor.

D.
CONTEXTO

Sola

N =

Sin situacién
personal ni laboral

| <

| <

Contextualizada

SI

Interior

Espacio publico

E.
FOTOGRAFICOS

—l v & w

Imagen centrada
en el rostro

Imagen centrada en
el cuerpo
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analisis de los Rasgos
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lado de Mujer Objeto
de Deseo.

En la pdgina anterior:
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para el modelado de
Mujer Objeto de Deseo.



7.2. Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo.

Los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo (de mayor a menor) son:
Bienestar, Identidad, Dignidad, Independencia y Libertad. Tan representativos
como los mas presentes, sefialamos también aquellos que destacan por su ausen-
cia. Los valores menos presentes son (de menor a mayor): Familia, Democracia,
Cooperacion y Amistad.

Por ultimo sefalar que los valores Cultura, Deberes, Derechos, Educacion, Esfuerzo,
Igualdad, Intimidad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Orden, Paz, Pluralismo, Pro-
greso, Respeto, Responsabilidad y Salud, se encuentran presentes de un modo poco
significativo, encontrdndose todos ellos con una presencia que se reparte entre el 20
y el 50%, por lo que consideramos que no aportan informacion significativa ni por su

presencia ni por su ausencia.

VALORES de MUJER OBJETO DE DESEO

%0 Presencia/Ausencia Carga
Bienestar 71,52% Presencia Un poco favorable
Identidad 63,17% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Dignidad 63,17% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Independencia | 56,59% Presencia Un poco favorable
Libertad 55,94% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Familia 13.82% Ausencia Muy desfavorable
Democracia 16,79% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Amistad 19,57% Ausencia Un poco desfavorable
Cooperacién 19,11% Ausencia Un poco desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y carga de los
valores significativos en Mujer Objeto de Deseo.

La Mujer Objeto de Deseo transmite sobre todo Bienestar e Independencia de
un modo ligeramente favorable. De manera mas neutra, aunque presente, trans-
mite Identidad, Dignidad y Libertad. Se caracteriza por la ausencia casi total
del valor Familia, que cuando esta presente se muestra con una carga muy des-
favorable. Lo mismo pasa, aunque mas ligeramente, con los valores Amistad y
Cooperacion, que se evidencian ausentes o desfavorables. Con una carga mas
neutra, se muestra poco presente Democracia. Por ultimo sefialar que los valores
Paz y Salud, a pesar de no tener una presencia significativa, se valoran con una
carga ligeramente favorable.
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7.3.Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Pasiva.

Podemos afirmar que los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Pasiva
(de mayor a menor) son: Bienestar, Identidad, Dignidad, Independencia y Li-
bertad. Tan representativos como los mas presentes, sefialamos también aque-
llos que destacan por su ausencia. Los valores menos presentes son (de menor
a mayor): Familia, Amistad, Democracia y Cooperacion. Los valores Deberes,
Derechos, Educacion, Esfuerzo, igualdad, Intimidad, Justicia-Equidad, Moral-Honor,
Orden, Paz, Pluralismo, Progreso, Respeto y Responsabilidad se encuentran presen-
tes de un modo poco significativo, encontrandose todos ellos con una presencia que
se reparte entre el 20 y el 50%, por lo que consideramos que no aportan informacién

significativa ni por su presencia ni por su ausencia.

VALORES de Mujer Objeto de Deseo PASIVA

% Presencia/Ausencia Potencia
Bienestar 67,10% Presencia Un poco favorable
Identidad 63.87% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Dignidad 61.94% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Independencia | 56,45% Presencia Un poco favorable
Libertad 53,71% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Familia 15,48% Ausencia Muy desfavorable
Amistad 17 ,26% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Democracia 17,42% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Cooperacion 18,87% Ausencia Un poco desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo Pasiva.

Lo maés destacable de los valores que transmite Pasiva es su semejanza con el patrén
Mujer Objeto de Deseo. Pasiva coincide plenamente en los valores de mayor presen-
cia del patron. También coincide en cuanto a los valores mds ausentes , y sélo el grado
de poca presencia se ve invertido entre Democracia y Amistad. En cuanto a la poten-
cia de éste tltimo, vemos que también varia respecto al de Mujer Objeto de Deseo ya

que pasa de ligeramente desfavorable a neutro.
De modo que vemos que los valores que transmite la Mujer Objeto de Deseo Pasiva

son practicamente los mismos que transmite el patrén. Esto tiene sentido puesto que,

por una parte Pasiva es un sub-grupo del patrén, con lo cual no tendria sentido que
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proyectara unos valores muy diferentes. Pero por otro lado consideramos que Pasiva
es un tipo de mujer que se caracteriza por su indiferencia y neutralidad. Su acti-
tud aparentemente indiferente hacia el receptor y hacia cualquier otra actividad,
le hace parecer ciertamente inerte, esta a gusto de un modo “frio”, sin estriden-
cias. Simplemente esta, se muestra y transmite cierto bienestar e independencia,
al igual que la Mujer Objeto de Deseo, pero de un modo mas suavizado, impa-
sible. Los valores dominantes estan ligeramente menos presentes que en Mujer
Objeto de Deseo y ademas la carga de varios de ellos se suaviza en su evaluacion.
Al mismo tiempo, en Pasiva encontramos otra serie de valores que a pesar de no
estar fuertemente presentes han obtenido una valoracion ligeramente favorable
y la diferencian de todas las demas categorias. Se trata de Educacion, Orden,
Paz, Responsabilidad y Salud. Esto nos dibuja a una mujer que transmite valores
que ensalzan la norma y la pasividad, rasgos propios de ciertas visiones conser-
vadoras de la mujer.

7.4.Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Activa.

Podemos afirmar que los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Activa
(de mayor a menor) son: Bienestar, Identidad, Dignidad, Intimidad, Libertad e
Independencia. Tan representativos como los mas presentes, sefialamos también
aquellos que destacan por su ausencia. Los valores menos presentes son (de me-
nor a mayor): Familia, Democracia, Deberes, Pluralismo y Cooperacion. Por til-
timo sefalar que los valores Amistad, Cultura, Derechos, Educacion, Esfuerzo, Igual-
dad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Orden, Paz, Progreso, Respeto, Responsabilidad
y Salud se encuentran presentes de un modo poco significativo, encontrandose todos
ellos con una presencia que se reparte entre el 20 y el 50%, por lo que consideramos

que no aportan informacién significativa ni por su presencia ni por su ausencia.

VALORES de Mujer Objeto de Deseo ACTIVA

% Presencia/Ausencia Potencia
Bienestar 77,51 % Presencia Un poco favorable
Identidad 62.23% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Dignidad 61,57% Presencia Un poco desfavorable
Intimidad 60,48% Presencia Ni favorable ni desfavorable
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Libertad 58.,95% Presencia Un poco favorable
Independencia | 56,77% Presencia Un poco favorable

Familia 11,57% Ausencia Muy desfavorable

Deberes 19,00% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Pluralismo 19.21% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Cooperacion 19.43% Ausencia Un poco desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo Activa.

La Mujer Objeto de Deseo Activa, transmite unos valores similares al patrén Mujer
Objeto de Deseo, pero incorpora ciertas diferencias significativas.
Los valores mds presentes son los mismos, pero sefialamos la mayor presencia del

valor Bienestar que en este caso roza el 80% y se mantiene favorable.

La diferencia mayor y la mds caracteristica de este tipo de mujer es la aparicién del
valor Intimidad. Parece 16gico, puesto que por definicién, la mujer Activa busca y
propone una relacion (de intimidad) con el receptor. Sefialamos la divergencia de esta
caracteristica convertida ahora en valor que diferencia a la Activa tanto de su patrén

original Mujer Objeto de Deseo como del otro tipo, Pasiva.

En cuanto a los valores ausentes destacamos que el valor Familia estd aqui menos
presente que en los anteriores. También se mantiene como valor ausente en Activa
Cooperacidén y aparece por primera vez acompafiada de falta de Pluralismo y Deberes.
Anadir que encontramos relevante la tendencia que apunta el hecho de que los valores
Amistad, Esfuerzo, igualdad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Respeto y Responsabi-
lidad hayan sido evaluados como un poco desfavorables, a pesar de que su presencia

no sea determinante.

Estos valores nos transmiten la imagen de la Activa como una mujer preocupada
exclusivamente por su persona y bienestar. Unicamente valora el placer centrado
en la intimidad de una relacién de dos (ya que infravalora la familia, el pluralis-
mo y la cooperacion) pero con ausencia de deberes, responsabilidad o esfuerzo.
Esto nos da como resultado la imagen de una mujer que busca su placer sin

compromiso alguno.
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Capitulo 7. CONCLUSIONES GLOBALES:
RASGOSY VALORES DE LAS MUJERES OBJETO DE DESEO

7.5.Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Pasiva Maniqui.

Destacamos los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Pasiva Mani-
qui (de mayor a menor): Identidad, Bienestar, Dignidad, Orden, Independen-
cia, Libertad y Cultura. Tan representativos como los mas presentes, sefialamos
también aquellos que destacan por su ausencia. El valor menos presente es Fa-
milia. Los valores Amistad, Cooperacion, Deberes, Democracia, Derechos, Educa-
cién, Esfuerzo, Igualdad, Intimidad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Paz, Pluralismo,
Progreso, Respeto, Responsabilidad y Salud se encuentran presentes de un modo poco
significativo, descubriéndose todos ellos con una presencia que se reparte entre el 20
y el 50%, por lo que consideramos que no aportan informacion significativa ni por su

presencia ni por su ausencia.

VALORES de Mujer Objeto de Deseo Pasiva MANIQUI

Valor %0 Presencia/Ausencia Potencia
Identidad 68,26% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Bienestar 66,96% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Dignidad 64,78% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Orden 57,83% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Independencia | 57,39% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Libertad 54,78% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Cultura 52,61% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Familia 18,26% Ausencia Un poco desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo pasiva Maniqui.

La mujer Objeto Pasiva Maniqui coincide mayoritariamente con los valores transmi-
tidos por el patrén Mujer Objeto de Deseo y el tipo Pasiva. Parece 16gico puesto que
Maniqui, pertenece al grupo de las Pasivas, pero encontramos determinante la apari-
cion de dos valores no presentes hasta ahora en ninguno de las otras categorias valo-
radas. Nos referimos a Orden y Cultura. Ya apuntdbamos en Pasiva una tendencia a
valorar favorablemente Orden y Educacidn, lo que aqui se evidencia en esa presencia
significativa del mismo valor Orden y de otro cercano a Educacién: Cultura. Ademas,
la tendencia favorable del valor Educacién se mantiene en Maniqui y se amplia a otro
valor, Responsabilidad.
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Podemos decir que Maniqui es la Pasiva por excelencia. La imagen ya cldsica de la
mujer figurin, la denominada en muchas ocasiones como “objeto” por inerte y deco-
rativa. La Maniqui transmite Identidad, Bienestar, Dignidad, Orden, Independencia,
Libertad y Cultura, pero todos esos valores de un modo neutro. Ningin valor que esté

significativamente presente o ausente, se posiciona favorable o desfavorablemente.

El dnico valor significativamente ausente en Maniqui es el de Familia, y todos los
demds se presentan apenas relevantes. Solamente podemos afiadir que a pesar de no
evidenciarse una ausencia significativa de algunos valores, encontramos en algunos
una carga ligeramente desfavorable, como es el caso de Amistad, Cooperacién, Inti-
midad, Justicia-Equidad, Moral-Honor y Progreso. De entre todos los valores estudia-

dos, s6lo Educacion y Responsabilidad obtienen una valoracién un poco favorable.

Maniqui es la representacion de la belleza de 1a mujer a través del cuerpo inerte.
Sorprende que transmita Identidad y Bienestar personal (Dignidad, Libertad) a
través de cierta apatia que nos evoca Orden y Cultura, mientras mantiene dis-
tancias con el valor Familia.

/.6.Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Pasiva Cara Bonita.

Podemos afirmar que los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Pa-
siva Cara Bonita (de mayor a menor) son: Identidad, Bienestar, Dignidad e In-
dependencia. Tan representativos como los mas presentes, seiialamos también
aquellos que destacan por su ausencia. Los valores menos presentes son (de me-
nor a mayor): Familia, Amistad, Cooperacion y Democracia (misma presencia),
Pluralismo y Justicia-Equidad. Los valores Cultura, Deberes, Derechos, Educacion,
Esfuerzo, Igualdad, Intimidad, Libertad, Moral-Honor, Orden, paz, Progreso, Respe-
to, Responsabilidad y Salud se encuentran presentes de un modo poco significativo,
encontrandose todos ellos con una presencia que se reparte entre el 20 y el 50%, por
lo que consideramos que no aportan informacion significativa ni por su presencia ni

por su ausencia.
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Capitulo 7. CONCLUSIONES GLOBALES:
RASGOSY VALORES DE LAS MUJERES OBJETO DE DESEO

VALORES de Mujer Objeto de Deseo Pasiva CARA BONITA

Valor % Presencia/Ausencia Potencia
Identidad 63.,87% Presencia Un poco favorable
Bienestar 61,26% Presencia Un poco favorable
Dignidad 59,69% Presencia Un poco favorable
Independencia | 53.40% Presencia Un poco favorable
Familia 13,09% Ausencia Muy desfavorable
Amistad 16,75% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Cooperacion 15,18% Ausencia Muy desfavorable
Democracia 15,18% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Pluralismo 18,32% Ausencia Un poco desfavorable
JElzlSltI:flf(; 19,37% Ausencia Ni favorable ni desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo Pasiva Cara Bonita.

Los valores mds presentes en Cara Bonita no desentonan con los que hemos estado
viendo tanto en el patrén como en Pasiva. Identidad, Bienestar, Dignidad e Indepen-
dencia, pero que se comunican a través de este estereotipo con una carga ligeramente
favorable. Esto resulta lo mds significativo de Cara Bonita. También encontramos sig-
nificativa la poca presencia de seis valores, mientras que hasta ahora lo habitual eran
cuatro. Estos valores significativamente poco presentes son Familia y Cooperacion
con una valoracién muy desfavorable, Pluralismo un poco desfavorable, y Amistad,

Democracia y Justicia-Equidad con una valoracion neutra.

En la misma linea que la también Pasiva Maniqui, Cara Bonita no se sale de la nor-
ma pero se posiciona. Comunica pocos valores y todos ellos relacionados con el
bienestar personal, eso si, apreciados por primera vez favorablemente. Asi se nos
presenta desde una posicién mas clara que Maniqui, con unos valores mas defini-
dos. Comparte con el patron la ausencia y valoracion desfavorable de los valores
relacionados con la implicacién grupal (Familia, Cooperacion y Pluralismo).
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/.7. Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora.

Los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora (de mayor
a menor) son: Bienestar, Identidad, Dignidad, Libertad, Independencia e Intimi-
dad. Tan representativos como los mas presentes, sefialamos también aquellos
que destacan por su ausencia. Los valores menos presentes son (de menor a ma-
yor): Familia, Democracia y Deberes. Los valores Amistad, Cooperacién, Cultura,
Derechos, Educacién, Esfuerzo, Igualdad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Orden,
Paz, Pluralismo, Progreso, Respeto, Responsabilidad y Salud se encuentran presentes
de un modo poco significativo, encontrandose todos ellos con una presencia que se
reparte entre el 20 y el 50%, por lo que consideramos que no aportan informacion

significativa ni por su presencia ni por su ausencia.

VALORES de Mujer Objeto de Deseo Activa SEDUCTORA

Valor % Presencia/Ausencia Potencia
Bienestar 77,83% Presencia Un poco favorable
Identidad 63,05% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Dignidad 63,05% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Libertad 61,58% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Independencia | 53,20% Presencia Un poco favorable
Intimidad 51,23% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Familia 11,82% Ausencia Muy desfavorable
Democracia 17,73% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Deberes 18.,23% Ausencia Ni favorable ni desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo Activa Seductora.

Seductora se mantiene en el esquema de valores de Mujer Objeto de Deseo
Activa. Coincide plenamente con el tipo Activa en los valores mds presentes: Bienes-
tar, Identidad, Dignidad, Libertad, Independencia e Intimidad. En cuanto a la valora-
cion que se hace de ellos, en Seductora el valor Dignidad deja de apreciarse como un
poco desfavorable para pasar a una valoracion neutra y, al contrario el valor Libertad
deja de ser un poco favorable para pasar a ser interpretado como neutro. Es decir,
Seductora comunica menos Libertad pero mds Dignidad que el tipo Activa.
En cuanto a los valores que destacan por su ausencia, encontramos Familia, como
hemos ido viendo en todas las categorias de Mujer Objeto de Deseo, y esta vez acom-

pafiada de Democracia y Deberes.
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Podemos decir que Seductora comunica Bienestar e Independencia. También Dig-
nidad, Intimidad y Libertad aunque de forma neutra. Por otro lado, la ausencia
de valores de Seductora no la determinan, aunque nos confirman que a la Mujer
Objeto de Deseo no le interesa el grupo (Familia y Democracia) y a las Activas no
les interesan las obligaciones (Deberes).

7.8. Valores que transmite
la Mujer Objeto de Deseo Activa Mujer Fatal.

Podemos afirmar que los valores mas presentes en Mujer Objeto de Deseo Ac-
tiva Mujer Fatal (de mayor a menor) son: Bienestar, Intimidad, Independencia,
Identidad y Libertad (ambos con la misma presencia) y Dignidad. Tan represen-
tativos como los mas presentes, seiialamos también aquellos que destacan por
su ausencia. Los valores menos presentes son (de menor a mayor): Familia, De-
mocracia, Amistad, Cooperacion y Pluralismo. Los valores Cultura, Deberes, De-
rechos, Educacion, Esfuerzo, Igualdad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Orden, Paz,
Progreso, Respeto, Responsabilidad y Salud se encuentran presentes de un modo poco
significativo, encontrdndose todos ellos con una presencia que se reparte entre el 20
y el 50%, por lo que consideramos que no aportan informacion significativa ni por su

presencia ni por su ausencia.

VALORES De Mujer Objeto de Deseo Activa MUJER FATAL

Valor % Presencia/Ausencia Potencia
Bienestar 82,40% Presencia Un poco favorable
Intimidad 74.40% Presencia Ni favorable ni desfavorable
Independencia | 62.40% Presencia Un poco favorable
Identidad 59.20% Presencia Un poco favorable
Libertad 59.20% Presencia Un poco favorable
Dignidad 58.,40% Presencia Un poco desfavorable
Familia 11,20% Ausencia Muy desfavorable
Democracia 14.,40% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Amistad 16,00% Ausencia Ni favorable ni desfavorable
Cooperacion 16,80% Ausencia Un poco desfavorable
Pluralismo 16,80% Ausencia Ni favorable ni desfavorable

Tabla-resumen de presencia/ausencia y potencia de los valores significativos
en Mujer Objeto de Deseo Activa Mujer Fatal.
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Posiblemente Mujer fatal sea el estereotipo que transmite unos valores mas definidos
de todos los estudiados. Sin perder la coherencia con el patrén Mujer Objeto y el tipo
Activa, Mujer Fatal coincide con el patrén en comunicar a sus receptores Bienestar,
Independencia, Identidad y Libertad pero lo hace en este caso con una valoracion lige-
ramente favorable. También destacamos la presencia de Dignidad, de nuevo igual que
en el patrén, pero esta vez no valorada como neutra sino como desfavorable. Coincide

con las Activas al sumar a éstos el valor Intimidad.

Si miramos con detalle, vemos que Bienestar e Intimidad aparecen en Mujer Fatal
con la mas alta presencia hasta ahora encontrada. Ademds, el resto de valores nom-
brados anteriormente, que a menudo aparecian con una carga neutra, se evidencian en
Mujer fatal con una valoracién favorable o desfavorable. Vemos por tanto una inten-
cionalidad clara de transmitir sin lugar a dudas algunos valores personales con carga
favorable, otros como la Dignidad, con carga desfavorable, asi como la presencia de

Intimidad que se mantiene neutra.

Por otro lado, vemos que los valores que se evidencian significativamente poco pre-
sentes se amplian respecto a todos los anteriores. Familia estd menos presente que
nunca y se ve acompafiada por Democracia, Amistad, Cooperacion y Pluralismo. De
nuevo los valores que tienen en cuenta a los demds se evidencian ausentes, pero en

este mds que en ningln otro estereotipo.

La Mujer Fatal se posiciona acorde a los valores de Mujer Objeto de Deseo, y a los
de Activa, pero, como vemos, los puntualiza. Podemos decir que Mujer Fatal es el
estereotipo mds llamativo, ya que en €l se evidencia una amplia suma de valores que
son los que aparecen con mayor o menor presencia de todos los estereotipos estudia-
dos. Mujer Fatal es el estereotipo con mayor presencia de Bienestar, Independencia e
Intimidad. Pero también es el estereotipo con menor presencia de Amistad, Cultura,
Dignidad, Democracia, Familia, Identidad, Orden, Progreso y Moral-Honor. Es el
estereotipo con mayor nimero de valoraciones desfavorables. Ejemplo de ello son
Cooperacion, Deberes, Dignidad, Igualdad, Justicia-Equidad, Moral-Honor, Progre-
so, Respeto y Responsabilidad que han sido evaluados como un poco desfavorables.

Esfuerzo y Familia como muy desfavorables.

Mujer fatal transmite los valores personales (Bienestar, Independencia, Identi-
dad y Libertad) y los vincula a Intimidad, a la vez que se muestra como el este-
reotipo que tiene menor presencia de Dignidad, Honor y los valores que implican
al grupo, como Democracia, Amistad o Familia. Ademas los valores Cultura, Or-
den y Progreso también se comunican en Mujer Fatal con la menor presencia de
todos los estereotipos.

Realizamos a continuacién una valoracién global sobre los valores més presentes en

el modelado, sobre cudles de ellos marcan diferencias entre categorias y sobre aque-

490



llos que coinciden con la tendencia de Carga Sexual. Y lo hacemos teniendo en cuenta

esos valores, mds que las categorias en las que aparecen como determinantes.

7.9. Seis valores
para las Mujeres Objeto de Deseo.

1. Bienestar: Valor presente en todos los estereotipos estudiados. Es, ademds el mds
presente en todos, excepto en Maniqui y Cara Bonita en que es el 2°. Siempre aparece
con una carga un poco favorable, excepto en Maniqui en que aparece neutro. Destaca-

mos ademds que se enfatiza su presencia en los estereotipos activos.

2. Identidad: Valor presente en todos los estereotipos estudiados. En patrén, tipos y
Seductora es el 2° valor con mayor presencia. En ellos y en Maniqui aparece con carga
neutra. En Maniqui y Cara Bonita es el ler valor mds presente. En Mujer fatal, el 4°.

En estos dos tltimos, Mujer fatal y Cara Bonita, aparece un poco favorable.

3. Dignidad: Valor presente en todos los estereotipos estudiados. En todos, excepto
en Mujer Fatal aparece como el 3er valor més presente. En Mujer Fatal es el 6°. En
cuanto a la carga; tanto el patrén, Pasiva, Maniqui y Seductora aparece neutro. En Ac-
tiva y Mujer Fatal un poco desfavorable. Y sélo en Cara Bonita ligeramente favorable.
Es decir, que la mayor presencia de Dignidad la encontramos, aunque de modo neutro,
en Maniqui, seguida con carga favorable en Seductora, después en Cara Bonita y en

el dltimo lugar en Mujer Fatal.

4. Independencia: Valor presente en todos los estereotipos estudiados. Tanto en el
patrén, en Pasiva como en Cara Bonita es el 4° valor mas presente. En Mujer Fatal es
el 3°. En Seductora y Maniqui es el 5°. Y en Activa es el 6°. En todos los estereotipos
aparece con una carga ligeramente favorable, excepto en Maniqui en que aparece
neutro. El estereotipo en el que aparece con mayor frecuencia es Mujer Fatal seguido

de Maniqui.

5. Familia: Es el valor menos presente en todos los estereotipos estudiados. Ademas,
en todos menos en Maniqui, su carga es muy desfavorable. En Maniqui se suaviza
mostrandose un poco desfavorable y es en este estereotipo en el que es significativa-

mente mds probable encontrarlo.

6. Libertad: Valor presente en todos los estereotipos estudiados exceptuando a Cara
Bonita. Tanto para el patron, Pasiva, Activa y Mujer Fatal aparece en el 5° lugar. En
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Seductora en el 4°. En cuanto a la carga tanto en el patron, Pasiva, Seductora y Mani-

qui aparece neutra. En Activa y Mujer fatal como un poco favorable.

7.10. Otros valores relevantes
para las Mujeres Objeto de Deseo.

Continuando con la lista anterior, a pesar de ser menos significativos, detallamos otros

valores relevantes en algunas categorias:

7. Amistad: Valor muy poco presente en Mujer Objeto de Deseo, Pasiva, Cara Bonita
y Mujer Fatal. En el patrén y Mujer Fatal es el 3er valor menos presente, en Pasiva y
Cara Bonita el 2°. En el patrén aparece con una carga ligeramente desfavorable, en el
resto neutro. Si nos detenemos en los casos en los que si estd presente, vemos que es

mds habitual que aparezca en Seductora y después en Maniqui.

8. Democracia: Valor muy poco presente en todos los estereotipos exceptuando Acti-
va y Maniqui. En el patrén, Seductora y Mujer Fatal aparece como el 2° valor menos
presente. En Pasiva aparece como el 3° y en Cara Bonita como el 4°. En todos los

Casos su potencia €s neutra.

9. Cooperacion: Valor muy poco presente en todos los estereotipos estudiados ex-
cepto en Maniqui y Seductora. En el patrén, tipos y Mujer Fatal aparece como el 4°
valor menos presente. En Cara Bonita como el 3°. Siempre que estd tan poco presente,
aparece con una carga un poco desfavorable, excepto en Cara Bonita en que se mues-

tra muy desfavorable.

7.11.Valores diferentes entre Pasiva y Activa.

Intimidad: Valor presente en Activa, Seductora y Mujer Fatal. En Activa es el 4°
valor mas presente. En Seductora el 6° y en Mujer Fatal el 2°. Siempre aparece con

una carga neutra.
Libertad: A pesar de estar presente en todos los estereotipos, se muestra mds presente

y con tendencia a ser valorado favorablemente en el tipo y estereotipos de Activa.

Donde menos en Cara Bonita.
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Deberes: Es un valor muy poco presente en Activa y Seductora. En el primer caso se
presenta como el 2° valor menos presente y en Seductora como el 3°. En ambos casos

su potencia €S neutra.

Pluralismo: Es un valor muy poco presente en Activa, Mujer Fatal y Cara Bonita. En
Activa es el tercer valor menos presente, en las otras dos el 5°. Tanto en Activa como
en Mujer Fatal su potencia es neutra, en Cara Bonita es un poco desfavorable.

Bienestar: Se muestra significativamente mas presente en los tipos activos que en los
pasivos. Siendo el de mayor presencia Mujer Fatal, seguido de Seductora, a continua-

cién Maniqui y por tltimo Cara Bonita.

7.12.Valores diferentes segun los estereotipos.

Orden: Solo se muestra presente en Maniqui. Es el cuarto valor mds presente y su

carga es neutra.

Cultura: Sélo se muestra presente en Maniqui. Es el séptimo valor mds presente y su

carga es neutra.

Justicia-Equidad: Es el 6° valor menos presente en Cara Bonita. Su carga es neutra.
A pesar de no mostrar una alta presencia o ausencia en varios de los estereotipos, este

valor estd mas presente en Maniqui y significativamente menos en Cara Bonita.

7.13.Valores segun la carga sexual
de los estereotipos.

Encontramos interesante apuntar que hemos podido detectar que una serie de valores
se muestran mas presentes y activos coincidiendo con la mayor o menor carga sexual
de los estereotipos. Como hemos explicado ampliamente en el capitulo dedicado a
ello (Indice de carga sexual de los estereotipos), el orden de los estereotipos presen-
tado en el Modelado de Mujer Objeto de Deseo coincide con el grado de carga sexual
presente en ellos. De modo que la mds baja es la del estereotipo Maniqui y va subien-

do en Cara Bonita, Seductora y Mujer Fatal.

En cuanto a los valores, encontramos ese mismo esquema de aumento para algunos.

Asi Intimidad es mds presente cuanto mayor es el indice de carga sexual del este-
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reotipo. Y al contrario, los valores Cultura, Deberes, Esfuerzo y Familia son menos

presentes a medida que sube el indice de carga sexual.

7.14. ;Como es y qué transmite
la Mujer Objeto de Deseo!?

La Mujer Objeto de Deseo es una mujer que se sabe bella gracias a que cumple
estrictamente el canon de belleza actual. Es una mujer joven, muy delgada, de raza
blanca, con melena, ojos claros y ufias cortas y claras. Se muestra ante nosotros seria,
sola, con una postura forzada, vestida con ropa ajustada y sin mostrar rastro de su
situacion personal ni laboral. Nos transmite ante todo Bienestar pero comunica muy
pocos valores. Sé6lo los esenciales para la formacion de la persona-individuo, como
Identidad, Dignidad y Libertad y ademds con una carga neutra. Es una mujer que
aparenta sentirse bien consigo misma, transmite Independencia favorablemente y no

piensa en los demas.

Parece que la actual mujer Objeto de Deseo resume las aspiraciones que el sistema
capitalista tanto insiste en repetir como ideales: busca el propio bienestar, disfruta del
sexo, muéstrate como persona Unica, con “identidad propia” pero todo ello falsamente
construido gracias a la tarjeta de crédito. Con la ropa de la tultima tendencia, la piel
tersa y maquillada, en entornos idilicos y sin relaciones comprometidas ni responsa-
bilidades. La Mujer Objeto de Deseo evidencia un gran vacio de valores, destacando
la ausencia de aquellos que la unen a los demds, tanto en grupo reducido (Familia
aparece muy ausente o desfavorablemente, y Amistad o es ausente o neutro) como en
grupos amplios o sociales (Democracia y Cooperacién son de los menos presentes,
ademds de Deberes, Derechos, Igualdad, Pluralismo, Responsabilidad que no apare-
cen como significativos). Asi que no se valoran aquellos aspectos que fundamentan la
vida privada en compaiiia de familia o amigos, y tampoco la laboral, cultural o social.
La gran mayoria de valores no estdn presentes en la Mujer Objeto de Deseo.

Y es que las opciones para la Mujer Objeto de Deseo siguen limitdndose a dos: al igual
que veiamos en los antecedentes del patrén mujer objeto, en los que las posibilidades
de modelos de mujer eran, por un lado Maria, la Virgen o, totalmente al contrario, el
de Eva, la pecadora. El objetivo tnico de la Mujer Objeto de Deseo se sigue centran-
do en la relacién sexual con el hombre. Aunque de un modo menos polarizado, las
opciones se mantienen divididas en el modelo de tipo Pasiva, la que no muestra una
iniciativa explicita pero se ensefia y se mantiene a la espera de la iniciativa masculina

(en un espacio publico, palida y con cabello liso); o la Activa, quien si tiene iniciativa
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explicita y se propone o sutil o abiertamente (Mira al receptor, lleva los ojos maqui-
Ilados marcados y estd contextualizada en un interior). Y es que los valores que trans-
miten unas y otras son bien parecidos, con matices, pero siempre centrados en ellas
mismas, en la bisqueda de su propio placer y alejadas de “los otros” excepto para la

posibilidad del encuentro sexual.

De modo que por un lado encontramos a la Pasiva, modelo mds conservador, que a
su vez puede ser un prototipo de mujer distante, que expresa los valores mds neutros
afiadiendo Orden, como la Maniqui (es anénima, mira hacia otra parte, esta de pie, la
imagen es de todo el cuerpo), o mas cercano como la Cara Bonita, que se posiciona
favorablemente frente a los valores mas presentes de Mujer Objeto de Deseo, y desfa-
vorablemente frente a los que rechaza, pero sin estridencias. (La imagen es del rostro,

en un interior sin contextualizar, lleva maquillaje de ojos marcado y de labios suave).

Por otro lado tenemos la Activa, que muestra el modelo de mujer que valora mas
positivamente la Independencia y la Libertad ademds de que afiade el valor Intimidad
(Nos mira, se ve todo el cuerpo, sus ojos estan maquillados marcados y estd contex-
tualizada en un interior); pero que pierde Dignidad y deja caer en picado Familia, De-
beres, Pluralismo y Cooperacién. Es una mujer que muestra una explicita incitacién
sexual hacia el receptor. De nuevo este segundo tipo, la Activa, puede mostrarse en
una version mds suave, la Seductora, 0 mas impetuosa como es el caso de la Mujer
Fatal.

La Seductora es una mujer famosa de pelo claro, que aparece sentada, apoyada o de
rodillas y con la boca entreabierta. Coincide en los valores que transmite Activa pero
comunica menos Libertad y mds Dignidad que ésta. Por contra, la Mujer Fatal es
siempre anénima, aparece recostada o acostada, lleva el pelo suelto pero peinado, se
percibe ligeramente bronceada, con un tono labial suave y lleva varias joyas. Es la que
valora de modo médximo el Bienestar, favorece el resto de valores presentes en Mujer

Objeto de Deseo y enfatiza los valores no presentes.

Pensamos que esta categorizacion es un modelo en alza. El imaginario impuesto a la
sociedad actual premia y valora a este tipo de mujeres que aparentan independencia y
que confunden libertad con incitacién al sexo. Especialmente las imdgenes dirigidas a
las mujeres mas jovenes parecen comunicar los pocos valores de la Mujer Objeto de

Deseo a la vez que agudizan la falta de valores de la misma.
La Mujer Objeto de Deseo transmite valores que por aparecer solos nos hacen pensar

en el hedonismo, asi como la ausencia de valores relacionados con la implicacién y

empatia con los demds nos hacen pensar en egoismo. Pensamos que la mujer, como
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persona, puede acceder a la felicidad por caminos mucho mas variados que el exclu-
sivamente sexual, y todos podemos aspirar a unos modelos de mujer admirable que la

muestren integra y con alternativas.

7.15. Conclusion final.

Podemos concluir que el patrdn, tipos y estereotipos de Mujer Objeto de Deseo existen
y asf son interpretados por los receptores, tanto hombres como mujeres. Este patron
de mujer aparece siempre en las representaciones visuales de mujeres en las revistas
de moda actual, pudiendo cumplir los rasgos del patrén, de alguno de los tipos o de
alguno de los cuatro estereotipos que conforman el modelado. La identificacion de
estos modelos de mujer, se cumple atin cuando la imagen incumple dos de los rasgos
especificados en el modelado. Todas las categorias comunican una carga de incitacién
sexual que es creciente de Pasiva a Activa y de Maniqui a Cara Bonita y Seductora

hasta Mujer Fatal, que comunica la carga sexual més alta.

El patrén Mujer Objeto se construye a través de un rigido listado de rasgos visuales,
que la encorseta como unica belleza posible digna de admiracién. El patrén puede
determinarse con rigurosidad con tan sélo 13 rasgos visuales, que la definen en su
aspecto fisico, su indumentaria, maquillaje, rasgos de accién, contexto o recursos fo-
togénicos. Comunica a sus receptores un conjunto enormemente limitado de valores.
De esos pocos, Bienestar e Independencia son los valores que mds representan a la
Mujer Objeto de Deseo, los acompaifian de un modo mds neutro Identidad, Dignidad
y Libertad. Por otro lado destaca Familia, que estd ausente o con una presencia muy

desfavorable, junto con Amistad y Cooperacién con carga un poco desfavorable.

Pasiva se evidencia mds neutra respecto al patrén, con el que coincide en los 5 valores
mds presentes pero con una presencia ligeramente inferior. En cuanto a los valores
menos presentes son también muy similares y solamente Amistad aparece ahora con
carga neutra. Activa sin embargo comporta la aparicién del valor Intimidad que se
contrapone a Dignidad, que se evalda en Activa como desfavorable. Libertad aparece

ahora con carga positiva y los de menor presencia se mantienen igual que en el patrén.

En cuanto a los estereotipos de Pasiva: Maniqui se muestra totalmente neutro en
cuanto a sus valores mds presentes, que coinciden con el patrén y el tipo Pasiva. A
estos se les suman, de manera neutra, Orden y Cultura. Unicamente el valor Familia
destaca por su baja presencia, siendo esto propio de todas las categorias, pero que aqui
aparece ausente en exclusiva. Cara Bonita sin embargo limita el nimero de valores
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presentes a 4 ya que desaparece Libertad, sin embargo los amplifica y les otorga una
valoracién favorable. Por otro lado afiade baja presencia y valoracién desfavorable de

Pluralismo y Cooperacion.

En cuanto a los estereotipos de Activa: Seductora apenas muestra diferencias signi-
ficativas respecto a Activa, salvo una leve diferencia en la carga de Dignidad, ahora
neutra y antes desfavorable. Lo mismo que Libertad, que en Activa aparecia favorable
y ahora neutra. Se suaviza la carga de los valores respecto a Activa. En cuanto a Mu-
jer Fatal destaca por ser el estereotipo que mds se posiciona. Mantiene los valores
presentes en el tipo Activa, aumenta en presencia y valora més favorablemente Iden-
tidad. Pero también muestra la menor presencia de los valores poco presentes, en este
caso se anaden a la lista de ausentes Democracia y Amistad y desaparece Deberes.
Este estereotipo destaca por ser aquel en que aparecen los valores con mayor y menor

presencia.

Estos pocos valores que la Mujer Objeto de Deseo transmite estdn siempre centrados
en el bienestar personal de la mujer, separados de los valores culturales, de las exigen-
cias de deberes o responsabilidades y con una ausencia casi total de los valores que
tienen en cuenta a la mujer como parte de un grupo. No valora la familia, tampoco las

amistades ni, por supuesto, la sociedad.

El patrén, tipos y estereotipos del modelado de Mujer Objeto de Deseo existen y con-
forman en exclusiva el universo de mujeres del siglo XXI de las revistas de moda. Su
presencia ademds de masiva es en solitario, lo que se traduce en el monopolio de un
patrén Unico y rigido de mujer. Ese patrén, el de Mujer Objeto de Deseo, a pesar de
poder categorizarse, como hemos comprobado, en pasivas o activas y en estereotipos,
seflala como tnico objetivo para las mujeres el de convertirse en objeto de disfrute
sexual. Por tanto, sefialamos el peligro evidente de que un hedonista corsé que con
unos rasgos y valores tan limitados y poco plurales, conforme un modelo tan poco

engrandecedor de la mujer.
Debemos reivindicar que las revistas de moda, esas que tanto se utilizan como espejo

de belleza, muestren unos modelos mds variados y enriquecedores para las mujeres en

primer lugar, y para toda la sociedad después.
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Esta investigacion nos ha permitido aportar datos sobre la representacion de la mu-
jer en un entorno influyente y poco estudiado con exhaustividad. La aportacion al
andlisis de la representacién estrictamente fotografica en este sector, nos parece
enriquecedoraynovedosa.Enestemomento,enelquetantolafotografiapersuasivacomola
doméstica multiplican su presencia, se hacen imprescindibles todas las reflexiones
posibles sobre como y qué comunican las fotografias. Por ello nos cuestionamos cdmo

(los rasgos visuales) y qué (los valores).

Dejamos la herramienta construida con el deseo de que sea util y ampliable. Intuimos
que este tipo de imagen de mujer estd lejos de desaparecer, por ello cobra mayor
relevancia la tabla del Modelado de Rasgos Visuales, el Modelo de Andlisis de los
Rasgos Visuales y el Indice de Carga Sexual. A partir de ahora esta disponible para
que cualquier investigador pueda utilizarlos.

También valoramos positivamente la aplicaciéon del Protocolo de Evaluacién de
Valores para las imédgenes fotogrédficas de la mujer. Es cierto que podria parecer a
ojos extrafios que los porcentajes y nimeros que hemos estado valorando son poco
significativos, pero hemos de enfatizar que esta investigacion trata sobre un tipo de
imagen muy especifica, y eso hace que las diferencias numéricas pudieran parecer
poco espectaculares. Sin embargo, no podemos obviar la gran cantidad de respues-
tas negativas a la presencia de los valores en el cuestionario. Ya hemos sefnalado
que el alto nimero de valores ausentes es una de las conclusiones mds significativas
sobre la Mujer Objeto de Deseo. También consideramos fundamental el haber podido

adscribir cientificamente determinados valores a tipos y estereotipos.

Hemos podido comprobar que los estereotipos femeninos de Mujer Objeto de Deseo
son enormemente utilizados por la publicidad, pero no son exclusivos de ella. Esta in-
vestigacion demuestra que estan presentes en la imagen creada ad hoc en las revistas
de moda y en la publicidad que en ellas aparece. Pero no podemos dejar de plantear-

nos en qué otros contextos estd presente la Mujer Objeto de Deseo.

Sefialamos a continuacion las que esperamos se conviertan en las lineas futuras de

investigacion:

1.- Identificar a la Mujer Objeto de Deseo en otros sectores. Gracias a las herra-
mientas aqui presentadas, queremos localizar representaciones de Mujer Objeto de
Deseo en otros entornos de la comunicacién: publicidad de otros productos o en me-
dios on-line, personajes de ficcion infantil, la imagen de las mujeres presentadoras de

telenoticias, la imagen de perfil de las redes sociales, etc.

2. Ampliar las conclusiones actuales. Querremos evaluar la recepcién de valores
de un gran nimero de imégenes fotograficas de mujeres. Esto serd factible mediante

un pulido de los valores que los adecue al tipo de pieza concreta a valorar. En el caso
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de la Mujer Objeto de Deseo ahora sabemos que son un médximo de 15 y no 25 los
valores fundamentales para Mujer Objeto de Deseo. Eso permitird ampliar la muestra

de imédgenes a valorar y amplificar los resultados.

3.- Comparar con los valores de otros estereotipos de mujer. Compararemos los
valores de Mujer Objeto de Deseo con los que puedan transmitir otros estereotipos de
mujeres, presentes y seguro relevantes en otros sectores de la comunicacién, como los

nuevos modelos de mujeres independientes, expertas o superwomans.

4 - Nos gustaria crear una herramienta de evaluacion de valores para las marcas.
Ademds de evaluar los valores transmitidos en las imdgenes, pretendemos aplicarlo
al branding. Posibilitando una herramienta que evidencie el listado de valores trans-
mitidos por la marca en sus campaiias publicitarias. De este modo, se convertiria en
una herramienta de evaluacion de la calidad de los anuncios basada en valores. A
diferencia de las evaluaciones de calidad hasta ahora habituales que se centran en
eficacia de venta, en calidad técnica o creativa, etc.

MARCA X (esterotipo h) = VALORES Y, H,G

5. Crear un sello de diferenciaciéon: “marca con valores positivos”. Crear una
escala y puntuacion de valores positivos que afecta e implica lo social junto con lo
empresarial y econdmico; en este caso aplicado al terreno personal de las mujeres

“valores para la construccion de la imagen propia”.

“...respetar esos principios minimos de convivencia.

Tal exigencia obedece al hecho de que toda profesion obtiene su legitimidad social
del servicio especifico que presta a la sociedad: de su objetivo social.

Y si se olvida la importancia fundamental de ese servicio publico,

cesa entonces necesariamente toda su legitimidad” (Aznar, 2000: 10)

Con lo que tanto organismos independientes como las propias marcas puedan
favorecer la publicidad con valores y por el bien comtn. Nos hacemos eco del con-
cepto Bien Comtn desarrollado actualmente por el Movimiento por la Economia del

Bien Comun:

“Resultados de investigaciones contempordneas muestran que estas alternativas
(Economia del Bien comiin), pese a los prejuicios asentados en el fondo,

son compatibles con la “naturaleza del ser humano” .

Mds aun: la economia del bien comiin se construye en base a los valores

que hacen florecer a nuestras relaciones:

Confianza, Responsabilidad, Aprecio, Democracia, Solidaridad y Cooperacion”
(Movimiento por la Economia del Bien Comiin.

Un modelo de economia con futuro. 2010-2013)

502



6. Proponer estereotipos femeninos capaces de renovarse en base a nuevos
valores. Con el fin de posiblitar la construccién de nuevos estereoripos que sean mas
plurales y cercanos a la realidad de la mujer. Para, quizd méas adelante, poder proponer
o incluso construir, un listado de rasgos visuales para los estereotipos femeninos que,
manteniendo su necesaria funcionalidad, nos muestren una imagen y transmitan unos
valores favorables tanto para la construcion de la imagen propia de las mujeres como,

consecuencia de ello, para el bien comun.

“Representar a la lectora con simpleza limita, trivializa y contribuye

a cierta aniquilacion simbolica del sujeto femenino,

convendria que revistas como las analizadas (revistas de moda),
precisamente destinadas con exclusividad a la mujer,

la retrataran con mayor fidelidad y presentardn modelos mds positivos,
de forma que su linea editorial priorizara un contenido de veras

pro mujer sobre las formas de las modelos”

(Torres, 2007: 224)

En este punto la publicidad habr4, tal vez, agotado el camino de la mejora formal de
sus mensajes y solamente le quedara cuestionar a favor de qué y de quién mejorar la
apreciacion publica de los valores que transmite y si estos se corresponden con los

valores reales de la empresa, producto o servicio a quién sirvan.
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