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RESUMEN

El presente articulo pretender dar cuenta de cémo variables de tipo social como los
estereotipos de género y el sexismo interactiian con el comportamiento del consu-
midor. Para profundizar en ello, se hace una revisién desde la Psicologia Social,
con el fin de conceptualizar los términos estereotipo y sexismo, evidenciando su
utilizacion dentro de los &mbitos de la interaccion social y describiendo ademés su
alcance y funcionalidad dentro de este contexto. Esto para luego evidenciar como su
utilizacién recurrentemente dentro de la Psicologia del Consumidor y las estrategias
Marketing, influye en la percepcién de las diferencias de los roles masculinos y
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femeninos, promoviendo y manteniendo la inequidad de género; lo que perpetia
la desigualdad entre hombres y mujeres, dejando a estas ultimas en una posicién
de inferioridad y dependencia, que las aleja de la equidad de género y de su de-
sarrollo en otro &mbitos sociales. Asi, se hace una revision tedrica y empirica, que
demuestra las implicaciones sociales que tiene el manejo continuo de estereotipos
y sexismo en la publicidad y la importancia que tiene la Psicologia del Consumidor
en el uso responsable de las representaciones de género que se hagan a través del

marketing para ofertar los productos y servicios del mercado.

Palabras Clave. Psicologia Social, Psicologia del Consumidor, Marketing, Publicidad,

Sexismo, Estereotipo, Inequidad de género.

ABSTRACT

This article aims to give an account of how social variables such as gender stereoty-
ping and sexism interact with consumer behavior. First, is necessary make it a review
from the Social Psychology, in order to conceptualize the term stereotype and sexism
and show its use within the social context and describing its functionality within
this context. Then show how to recursively use within the consumer psychology
and marketing strategies, influences the perception of differences between male
and female roles, promoting and maintaining gender inequality, which perpetuates
inequality between men and women, leaving to the women in a position of inferiority
and dependence, which deviates from the gender equity and development in other
areas of society. Thus, this theoretical and empirical review, demonstrate the social
implications that it has continued handling of stereotypes and sexism in advertising
and the importance of consumer psychology in the responsible use of representations

of gender that are made through marketers to offer products and services market

Keywords. Social Psychology Consumer Psychology, Marketing, Advertising, Sexism,
Stereotypes, Gender Inequity.

Uno de los objetivos de la psicologia social es el conocer como se perc-
iben determinadas situaciones, cdmo son interpretadas y valoradas
por las personas; lo que incluye ademds entender de qué manera las
actitudes, creencias y valores influyen en el significado que se le dan a
esas situaciones (Quintanilla, 2002). Teniendo en cuenta ademaés, que
los fenémenos percibidos hacen parte de una interacciéon dindmica que
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incluye un pasado, un presente y un futuro, un contexto histérico social,
que se va a su vez modificando y adaptando a nuevas circunstancias, es
evidente como se puede usar este conocimiento e incorporarlo a la psi-
cologia del consumidor para mejorar la comprensién del comportamiento
del consumidor.

Esto puede verse desde una perspectiva de reciprocidad entre el individuo
y la estructura social a la que pertenece, donde se genera una retroali-
mentacion que impacta en las decisiones (en este caso de consumo) que
el individuo toma. Asi, en diferentes estudios se ha evidenciado como las
actitudes, intencion de compra, preferencias de consumo y, en definitiva las
decisiones de los consumidores son influidas ademads por factores motiva-
cionales, sociales y emocionales (Botero, Abello, Chamorro & Torres, 2005;
Gardner, 1985; Sandoval, 2006). Entendiendo los sociales desde variables
como la cultura (Paramo, 2004); el etnocentrismo (Luque-Martinez, Ibafiez-
Zapata & Barrio-Garcia, 2000), el poder percibido (Rucker & Galinsky;
2009; Rucker & Galinsky; 2008) y los estereotipos femeninos (Velandia &
Rodriguez, 2009) entre otros.

En este sentido, cobra relevancia incorporar elementos que desde la Psi-
cologia Social pueden ofrecer explicaciones a la psicologia del consumidor
y al marketing. Asi, por una parte ciertas variables sociales como el etno-
centrismo, los estereotipos, la influencia, el estatus y el sexismo, pueden
influir en las decisiones de consumo de las personas; y por otra el market-
ing al incorporar éstas, puede contribuir a mantener o modificar ciertos
comportamientos sociales (p.e. por medio de la publicidad). Entonces, la
Psicologia Social puede llamar la atencion sobre problemas sociales moti-
vados por ciertas estrategias de marketing realizando investigaciones que
demuestren por ejemplo cémo se relaciona cierto tipo de publicidad (p.e.
sexista) con el mantenimiento de ciertas inequidades sociales (p.e. de gé-
nero). Todo ello idealmente deberia redundar en que los responsables de
las areas de Marketing y Psicologia del Consumidor sean conscientes de
la responsabilidad social que tienen al utilizar o promover cierto tipo de
publicidad (Consejo Audiovisual de Andalucia, 2008).
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Dentro del desarrollo del presente articulo, se hard énfasis en los estereotipos,
especificamente los de género y el sexismo, evidenciando cdmo interactuan
con el comportamiento del consumidor. Lo que lleva inicialmente a profundi-
zar en el entendimiento de estos los conceptos. En relacién a los estereotipos,
se puede decir que estos permiten percibir a los individuos como miembros
de una categoria; asumiendo que tienen cualidades relevantes de ésta sin
necesidad de verificar su existencia, por ello se dice que se caracterizan por
la inercia (Garcia-Marques & Mackie, 1999). Estos pueden constituir una
exageracion de la realidad que en algunos casos ayuda a justificar el orden
social, por lo que se han identificado como una de las principales causas del
prejuicio hacia los grupos (Tajfel & Turner, 1979; Tajfel, 1981); donde variables
como el sexo, la edad y la raza son las més utilizadas para categorizar a los
individuos y estereotiparlos.

Enrelacion al género, la psicologia social examina la manera en que ésta forma
y se forma por la interaccion social; 1o que incluye entender su influencia en la
percepcion del mundo social y a su vez comprender los mecanismos a traves
de los cuales la interaccién social define y transmite significados al género
(Correll, Thébaud & Bernard, 2007); esta relacion bidireccional evidencia que
el género no es simple o inicamente un rasgo de los individuos, sino que es un
principio de organizacion de los sistemas sociales (familia, trabajo, economia,
educacion, interaccion cotidiana etc.); lo que lleva a mencionar la Teoria de
Rol de Género, que plantea que los estereotipos de género son creencias ge-
nerales acerca del sexo, que se asocian a los roles, caracteristicas psicoldgicas
y conductas que describen a hombres y mujeres (Alport, 1954; Browne, 1998;
Fiske, 1993; Glick & Fiske, 2001; Plakoyiannaki, Mathioudaki, Dimitratos &
Zotos, 2008); yendo mas alla de las diferencias bioldgicas (Eagly & Mladinic,
1993; Glick & Fiske, 2001), es decir, que se plantean como producto de la
socializacion; donde a través de reforzamiento los nifios y nifias aprenden
las conductas y actividades que "deben" desarrollar segun su género; lo que
hace que éste (el género) adquiera un caracter normativo y prescriptivo que
determina cudles son los comportamientos y actitudes deseables para cada
género; dandole ademds una connotacion de estabilidad y poca flexibilidad
que define lo que las personas son (Correll, Thébaud & Bernard, 2007).
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Que el género adquiera un cardcter de acto prescriptivo, implica que se
entienda como una norma social; la cual “debe” cumplirse y en caso de
no ser asi, generara un castigo. Los actos prescriptivos son normalmente,
generados por los grupo de mayor estatus y prestigio, siendo para el caso
de género una caracteristica més tradicionalmente otorgada a los roles
masculinos que a los femeninos (Camussi & Leccarddi; 2005; Correll, Thé-
baud & Bernard, 2007; Glick & Fiske, 1996; Glick, Wilk & Perreault, 1995).

Glick y Fiske (1996) argumentan que la prescripcion se intensifica cuando
el grupo dominante depende de alguna manera del subordinado, como es el
caso de la relacion entre hombres y mujeres; donde los hombres dependen
de las mujeres en términos sexuales y reproductivos. Lo anterior ayudaria
a entender por qué los hombres prescriben normas para las mujeres y cas-
tigan algunos de sus comportamientos; condiciéon que en muchos casos es
aceptada por las mismas mujeres; lo que puede explicarse en el marco de
la Teoria de la Justificacion del Sistema (Jost, 2001), la cual argumenta que
en algunas condiciones, la necesidad de mantener y perpetuar el sistema
da lugar, en el caso de grupos discriminados (como es el caso de las muje-
res) al favoritismo exogrupal, que en ocasiones aceptan las caracteristicas
negativas del propio grupo.

En las investigaciones realizadas, se ha encontrado que los estereotipos
asignados a los miembros de grupos de bajo estatus se asocian con un alto
nivel de sociabilidad y el uso de estrategias de poder suaves; tales como la
persuasion. Del mismo modo, se ha detectado que a los roles masculinos se
les otorgan caracteristicas como la competencia, el heroismo, los beneficios
materiales y roles publicos; mientras que a los roles femeninos se les adhie-
ren caracteristicas como la familia, la amistad, la calidez, la comprension
y roles privados (dentro del hogar) (Royo-Vela, Aldas-Manzano, Kiister &
Vila, 2008; Vigorito & Curry, 1998).

Asi, es mas probable que las mujeres que no actien de acuerdo a estas
prescripciones sean castigadas por no seguir las indicaciones sociales de
agradabilidad y calidez. Por ejemplo la mujer profesional que trabaja fuera
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del hogar, al ir contra las prescripciones sociales, es vista como competente,
pero al mismo tiempo se le cataloga de insensible (Rudman & Glick, 1999),
hostil, cruel 6 egoista (Correll, Thébaud & Bernard, 2007) y cuanto mas
desarrolle su competencia, esto serd mas fuerte, lo que no ocurre con los
hombres. Esto es también es explicado porque por la relativa estabilidad
y poca flexibilidad de la variable genero, ya que aunque se presenta in-
formacion en contra del estereotipo (Mujer ejecutiva — competente), como
se requiere un nuevo procesamiento de informaciéon para disminuir la
incongruencia encontrada; lo que suele ocurrir es que en lugar de modifi-
car el estereotipo por completo se crea una sub categoria dentro del grupo
estereotipado; lo que puede usarse para juzgar y discriminar a este tipo
de individuos, por verlos mas amenazantes (Duckitt, Wagner, Du Plessis &
Birum, 2002), lo que ayudaria a entender por qué una mujer que obtiene
poder y autoridad en su trabajo (caracteristicas poco prescriptivas de las
mujeres) pueden ser discriminadas y juzgadas como diferentes del resto de
las mujeres, en lugar de modificar el estereotipo femenino en su totalidad
(Garcia-Marques & Mackie, 1999; Camussi & Leccarddi, 2005).

Lo expuesto hasta este punto da pie para introducir la Teoria de Sexismo
Ambivalente de Glick y Fiske (1996), que propone como las relaciones
estructurales entre hombres y mujeres generan actitudes ambivalentes
(hostiles y benevolentes) hacia estas ultimas; donde se les ve de manera
estereotipica y supeditadas a determinados roles inferiores, pero a la vez se
manifiesta un tono afectivo positivo hacia ellas que elicita comportamientos
categorizados como prosociales (de protecciéon y ayuda).

Los tres componentes base del sexismo ambivalente son el paternalismo, la
identidad de género y la sexualidad. El paternalismo, se estructura sobre la
base del poder masculino; como componente hostil se basa en la creencia
de que el hombre deberia tener més poder que la mujer y como componente
benévolo se refiere al cuidado y el carifio que se les debe dar a las mujeres,
por estar bajo potestad de los hombres. La identidad de género, se basa en
la dependencia diddica de los hombres respecto de las mujeres, lo que hace
que sean consideradas como un complemento. Por tltimo; la sexualidad, es
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el elemento que con mas claridad da lugar a la ambivalencia que sienten
los hombres respecto a las mujeres; ya que pone de manifiesto que el grupo
dominante masculino depende del grupo subordinado femenino; por lo que
se siente vulnerable frente a su sexualidad. Este elemento justifica que los
hombres desarrollen como defensa vean a las mujeres como manipuladoras
a través de la sexualidad para ganar poder sobre ellos (Glick & Fiske, 1996).
Asilas mujeres consideradas seductoras son vistas como peligrosas, ya que
se les atribuye un poder relativo fruto de su sexualidad; concepcién que
ha sido probada en distintas culturas, apareciendo en la mayoria de ellas.

La coexistencia de estos tres componentes entre los sexos, es la que pro-
mueve la creacion de ideologias hostiles y benevolentes entre hombres y
mujeres; que legitiman, justifican, promueven y mantienen la inequidad de
género (Glick & Fiske, 1996; 2001); ya que las mujeres son ligadas tipica-
mente a los cuidados del hogar y de los hijos; pero se les distancia de roles
de liderazgo y de caracteristicas como la independencia y la autoconfianza
(Camussi & Leccardi, 2005)

Cuando se habla de sexismo hostil, se puede decir que es este el que
legitima el control de los hombres sobre las mujeres, ubicandolas como
grupo inferior y subordinado y manifestdndose frente a las mujeres que
no son estereotipicamente femeninas (Glick & Fiske, 2001), ahora, de otro
lado, el sexismo benevolente, aunque también considera a las mujeres
como inferiores y se ampara en el modelo patriarcal, las idealiza desde la
perspectiva tradicional y las limita a los roles tradicionalmente femeninos
(madre, esposa y objeto romantico), catalogandolas como “maravillosas" y
dignas de alabanzas, donde ademds normalmente necesitan de un hombre
que las cuide y proteja (Glick & Fiske, 1996).

La inconsistencia entre el sexismo benevolente y lo hostil, se resuelve
haciendo subgrupos de mujeres; lo que permite hacer valoraciones am-
bivalentes; es decir, permite desplegar actitudes positivas (benevolentes)
y negativas (hostiles) al mismo tiempo, pero frente a diferentes tipos de
mujeres (Glick & Fiske, 1996). Entre las categorizaciones de mujeres que
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se han definido se pueden mencionar: la mujer tradicional, entendida como
el ama de casa, esposa o madre; siendo la més prescriptiva de género; se
encuentra también la mujer decorativa, haciendo referencia a su atractivo
sexual, entendiéndola como objeto de este tipo (sexual); y por ultimo la no
tradicional o asociada al trabajo (mujer profesional) y a roles de poder y
liderazgo (Deaux & Lewis,1984; Fiske & Neuberg, 1990; Green, Ashmore
& Manzi, 2005; Plakoyiannaki, cols., 2008). Asi, el sexismo hostil se reser-
varia a mujeres que pueden competir por el poder masculino; tal como la
mujer profesional la cual se ve como altamente competente, trabajadora;
atribuyéndole caracteristicas como el egoismo, la codicia y la agresividad,
y a la vez poco célida y emotiva; mientras que el benevolente se dirige a las
mujeres que se perciben de manera complementaria a las necesidades de
los hombres; tal como el ama de casa que es catalogada como cuidadosa,
calida y confiable; pero poco competente e inteligente (Eckes, 2002; Glick,
Diebold, Bailey-Werner & Zhu, 1997; Glick & Fiske, 2001).

El aporte de este conocimiento desde la Psicologia Social a la Psicologia
del Consumidor y al Marketing; puede verse aplicado en una nueva linea
de investigacion, llamada Marketing de Genero, cuyo objetivo es moder-
nizar la vision estereotipada de la mujer como simplemente consumidora
(ESCI, 2008); y que se basa en andlisis de mercados que evidencian que
detrés del 80% de las transacciones de consumo hay una mujer (ESCI,
2008; Royo-Vela, cols., 2008). Ademas, no solo adquieren productos con
los que tradicionalmente se les han asociado (p.e. los relacionados con la
limpieza del hogar), sino nuevas categorias como tecnologia, automéviles,
elementos deportivos y servicios bancarios entre otros (Pierpaoli, 2008).

Pero no solo se debe incorporar este conocimiento a la generacién de estra-
tegias de marketing que incrementen las ventas de los productos; es también
de alta relevancia saber en qué medida las representaciones, descripciones
e imagenes de los productos ofertados influyen en el afianzamiento de los
estereotipos de género que mantienen la inequidad de género y que acti-
van actitudes positivas o negativas hacia los estereotipos que representan.
Esto se soporta en hallazgos que evidencian que el manejo distorsionado

UNIVERSIDAD DE SAN BUENAVENTURA, BOGOTA, D. C. ® FACULTAD DE PSICOLOGIA



ESTEREOTIPOS, SEXISMO Y PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR 25

del cuerpo que se hace en algunos anuncios publicitarios; el cual se pro-
mociona como vélido y aceptable, contribuye a la inequidad de género y
a la promocion del sexismo (Plakoyiannaky, cols., 2008)

Desde 1976, se sugiere que la publicidad participa en la construccién de
la identidad de género; porque crea mensajes sobre las normas y valores
culturales que se usan para definir los roles de hombres y mujeres en la
sociedad (Fowles, 1996; Goffman, 1976); ademéas proporciona estilos de
vida y auto representaciones que los individuos utilizan para definir sus
roles en la sociedad (Foucault, 1998; Giddens, 1991; Sandoval, 2006; Wolf,
2002). Asi, se han realizado investigaciones que evidencia como los patrones
de sexo, raza, edad y clase social usados en la publicidad determinan la
manera en la cual se percibe el género opuesto (Conell, 1987; citado por
Vigorito & Curry, 1998).

Especificamente, en cuanto las representaciones de los roles femeninos y
masculinos en la publicidad se ha encontrado que existe una asociacion
entre las representaciones de género y los tipos de producto promocio-
nados (Royne, 1998; Royo-Vela, cols., 2008); donde se detecta una mayor
tendencia (79% de los casos) al uso de una representacion femenina en la
promocion de productos para el cuerpo y de uso doméstico (bafio, cocina,
etc.); en la cual se ofrece una imagen estereotipada de las mismas con un
claro enfoque sexista; mientras que en la publicidad de categorias como
los productos financieros y empresariales, automaéviles y telecomunica-
ciones los porcentajes de apariciéon de mujeres estd por debajo del 15%
(Royo-Vela, cols., 2008). En cuanto a roles, las mujeres son representadas
mayoritariamente en situaciones donde ejecutan papeles tradicionalmente
femeninos (p.e. madre, ama de casa) caracterizados por la dependencia
y el cuidado de otros (p.e. hijos, esposo) o en situaciones que las limitan
a ser un objeto sexual. De manera contraria y comparativamente, las re-
presentaciones masculinas son mds asociadas a productos de tecnologia,
automoéviles; en roles de liderazgo, independencia, inteligencia, trabajo
fuera del hogar desempefndndose en un rol profesional (Furnham & Mak,
1999; Royo-Vela, cols., 2008).
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En investigaciones hechas por Plakoyiannaki y cols. (2008), se encontr6
que el 50% de los avisos publicitarios pautados en internet, representan a la
mujer en roles decorativos y como objetos sexuales; lo cual evidencia como
las ideas de feminidad comunicadas a través de la publicidad pueden ser
asociadas a ideas como la “perfecta provocadora”; lo que va en correspon-
dencia con la teoria del sexismo hostil donde la mujer sexy es vista como
peligrosa por la capacidad que tiene de usurpar el poder del hombre gracias
a su sexualidad (Glick & Fiske, 2001). En la misma investigacion se halld
que en el 28% de los avisos, la representacion de la mujer estaba asociada
a labores del hogar (ama de casa y madre) y de dependencia; mientras
que para los roles no tradicionales (mujer profesional o con autoridad), las
representaciones llegaron al 11,2% (Plakoyiannaki, cols., 2008).

Un anuncio se considera sexista cuando maneja de manera estereotipada
los roles de hombres y mujeres. Por ejemplo cuando apoyandose en estos
estereotipos representa a la mujer de una forma inferior en relacion a sus
capacidades y potencial, asi como cuando degrada su imagen asociandola
a roles sexuales o decorativos. Tal y como puede verse en anuncios donde
se estereotipa el rol de madre en una actitud de dependencia y cuidado
de los demas, mostrandolo como una tarea uUnica y exclusiva que tiene
que ser llevada a cabo por las mujeres, excluyendo cualquier otro tipo de
actividades profesionales o laborales que éstas puedan ejecutar (Plakoyi-
annaki, cols., 2008).

Para tener una medida objetiva de este fenémeno Pingree, Hawkins,
Butler y Paisley (1976) propone una escala de cinco niveles. El primer y
segundo nivel se relaciona con un alto grado de sexismo. En el primero
se utiliza al hombre y/o la mujer como objetos sexuales o decorativos y
en el sequndo se asocia exclusivamente a roles tradicionales femeninos
o masculinos (p.e. mujer en el hogar y hombre en el trabajo). En el tercer
nivel el hombre y la mujer se muestran en el mismo comercial ejecutando
roles tradicionales y no tradicionales con prevalencia del tradicional lo
que se asocia con un sexismo moderado; el cuarto nivel reconoce que
las mujeres y los hombres son iguales y pueden ejecutar multiples roles,
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tradicionales o no, sin mostrar la prevalencia de uno de ellos; por ultimo,
en el quinto nivel (no sexista) hombres y mujeres son mostrados como
individuos que no son juzgados por sus caracteristicas individuales. Los
niveles 4 y 5 son considerados evidencia de bajo sexismo (Ferguson,
Kreshel & Tinkham, 1990).

Para estudiar las implicaciones que tiene el uso de representaciones sexis-
tas de la publicidad en el comportamiento de los consumidores, algunos
autores han estudiado como se relacionan las representaciones hechas
en los comerciales con la voluntad de compra y la efectividad percibida
del producto en funcion de la orientacion de rol de género de los parti-
cipantes. En dicha investigacion, se encontré la existencia de un modelo
de congruencia de rol de género que demuestra como los consumidores
perciben mas efectiva la publicidad y estdn mas dispuestos a comprar
productos que son promocionados con representaciones que se aseme-
jan a su propia orientacion de rol de género (Morrison & Shaffer, 2003).
Este hallazgo es una evidencia de como las representaciones utilizadas
en la publicidad influyen en la inclinacién de los consumidores por los
productos. Adicionalmente, Plakoyiannaki y cols. (2008), estudian la exis-
tencia de sexismo en las imagenes femeninas utilizadas en la publicidad
online; encontrando que en un 50% de los anuncios por Internet se utiliza
la imagen de la mujer como figura decorativa y como objeto sexual; este
hallazgo permite plantear a los autores, que el uso de representaciones
estereotipicas femeninas puede afectar negativamente la auto confianza
de la mujer; limitando sus aspiraciones futuras y expectativas de equidad y
compensacion; presuncion que basan en estudios de Kilbourne (1999), que
encontré que el uso de imagenes decorativas femeninas en publicidad que
invitan a desarrollar en las mujeres una mayor “feminidad”, promueven la
presencia de problemas de baja auto estima y desordenes alimenticios en
las mujeres que veian los anuncios.

Desde entidades gubernamentales; tales como el Consejo Audiovisual
Andalucia (Espafa); se analizan los contenidos tanto de las novelas, series
como anuncios publicitarios, para evitar que se refuercen los esquemas
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de violencia de género y estereotipos sexistas que se quieren erradicar
desde la sociedad; ya que los jovenes expuestos a estos contenidos pueden
asimilar como normales las conductas de desigualdad, sometimiento de
las mujeres a los hombres y violencia de género. En paralelo, revisando
la Comisién Nacional de Televisién (Colombia), se observa como se hace
mencién a la Ley 823 del 2004 sobre Equidad de Género, resaltando el
apartado del “Area de Comunicaciones” en donde se expresa la obliga-
cién de fomentar una imagen de las mujeres equilibrada y respetuosa,
eliminando los estereotipos en los medios de comunicacién, evidenciando
la necesidad de adoptar posiciones mas firmes frente a los contenidos
televisivos colombianos que fomentan la inequidad de género, la cual
se puede ver tanto en la publicidad como en los programas de television
que se emiten.

De esta manera, se demuestra a través de diferentes investigaciones como
las variables psicosociales como los estereotipos y el sexismo son utilizados
recurrentemente en la publicidad y el marketing; situaciéon que ademas
de permitir la identificacion del producto con el grupo objetivo al que va
dirigido, si se usan de forma deliberada, fomentan el mantenimiento de las
diferencias de género, promoviendo la desigualdad hacia las mujeres, lo
que abre la discusion sobre las implicaciones sociales y éticas que puede
tener la publicidad en el refuerzo de estereotipos que propenden por la
inequidad de género. Por lo que cobra relevancia estudiar los posibles
efectos que tiene el reproducir imagenes sexistas a través de los anuncios,
sobre el mantenimiento de una imagen de rol de género que perpetia
la desigualdad entre hombres y mujeres, dejando a estas ultimas en una
posicién de inferioridad y dependencia que las aleja de la equidad de
género y de su desarrollo en otro &mbitos sociales (Consejo Audiovisual
de Andalucia, 2007; Furnham & Mak, 1999; Garst & Bodenhausen, 1997;
Plakoyiannaki, cols., 2008; Royo-Vela, cols., 2008). Asi, la psicologia del
consumidor y el marketing, como pueden promover, mantener y refor-
zar los estereotipos prescriptivos de los roles de género, perpetuando el
sexismo y la subordinacién de las mujeres frente a los hombres, pueden
también enfocarse para lograr la equidad de género.
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Analizando esta informacién desde un enfoque més consumista, puede
hacerse notar el uso incoherente en las tacticas de marketing empleadas;
ya que no obstante las mujeres se han convertido en grandes comprado-
ras (de productos tales como casas, automéviles, productos financieros,
tecnologia, turismo etc.), siendo el 51% de los consumidores, y generando
mas del 80% del consumo, se les sigue tratando utilizando estereotipos
obsoletos y peyorativos (Ganahl, Prinsen & Netzley, 2003). Desde este
punto de vista, esta revision llama la atencidn sobre una nueva linea de
investigacién que puede y debe centrarse en el estudio de los procesos de
eleccion y compra de productos en funcidn del estereotipo que se maneja
para promocionarlos.
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