Actitudes y estereotipos sociales

En este capitulo aprenderemos:

en la comunicacion

MERCEDES DURAN
ROSA CABECINHAS

— Qué son las actitudes, para qué sirven y cdmeo s mantienen.
— Qué son los estereoctipos, como se forman y como lienden a perpeluarse.
— La creacion y transmision de los estereolipos a través de los medios de comunicacién.

1. INTRODUGCION

El estudio de las actitudes y los estereotipos
sociales constituye uno de los tépicos con mayor
trayectoria dentro de la Psicologia Social. Cuan-
do hablamos de actitudes y estereotipos selemos
relacionar ambos conceptos casi de manera auto-
mética, e incluso suele ser frecuente que los con-
fundamos. Sin embargo, los expertos insisten en
que son conceptos diferentes. Exisien dos enfo-
ques en el estudio de las actitudes y los estereoti-
pos. El primero de ellos entiende que los estereo-
tipos forman parte de las actitudes, y que harian
referencia al componente cognitivo de las mismas,
mientras que el segundo enfoque enfatiza que am-
bos constructos son claramente diferentes. No es
nuestra intencién ofrecer una explicacidn exhaus-
tiva de estos enfoques, cuya exposicion rebasaria
con creces los objetivos de este capitulo, sino més
bien aproximar al lector al conocimiento basico
de los aspectos relacionados con ambos. El capi-
tulo aborda el estudio de las actitudes y de ios
estereotipos, aportando una definicion de ambos
constructos, analizando su estructura y forma-

¢ién. Ademads, se presentan sus funciones basicas
y la influencia que ejercen en el procesamiento de
la informacién que ayuda al mantenimicnto y
perpetuacion de actitudes y estereotipos. Ef capi-
tulo termina destacando ef papel de los medios de
comunicacion en la creacidn y difusién de actitu-
des y estercotipos.

2. ACTITUDES
2.1. Concepto, estructura y formacion

Dentro de la Psicologia Social, el estudio de
las actitudes ocupa ur lugar preponderante, sien-
do, como calificd Aliport (1968, p. 59), probable-
mente «cl concepto mas distintive ¢ indispensable
en la Psicologia Social». Una de las razones que
puede ayudar a comprender la importancia que
ha adquirido ef estudio de este concepto tiene que
ver con su capacidad para ayudar a «predecir la
conducta futura de las personas. Las personas po-
seen miltiples actitudes a favor o en contra de fa
politica, la religién, el divorcio, la eutanasia, etc.
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Asi, conociendo cuiles son sus actitudes sobre un
determinado tema, podriamos saber cudl scré su
comportamiento futuro en relacién a dicho tema.
Esta aparentce facilidad en la identificacién de la
gran variedad de actitudes en las personasg con-
trasta con la dificultad para consensuar una de-
finicion cientifica del concepio. ya que las actitu-
des no se pueden observar.

Existen, por tanto, infinidad de definiciones
sobre las actitudes. Una de las primeras fue ia
aportada por Allport (1933), en la que subraya la
idea de que la actitud es una disposicion a acinar
de cierta forma, es decir, un dinamizador de la
conducta, sin que esto implique que necesaria-
mente vaya a convertirse en un acto. Allport
(1935, p. 810} delinid la actitud como «un estado
de disposicion mental organizado a partir de la
experiencia, que gjerce una influencia directiva o
dindmica sobre la conducta respecto a todos los
objetos y situaciones con los que sc relacionam,
A partir de esta definicién comienzan a aparecer
definiciones que se pucden agrupar en {orno a los
dos enfoques predominantes en el estudio de las
actitudes: el enfoque multidimensional y ef unidi-
mensional.

El enfoque multidimensional se basa en la idea
de que la actitud es un constructo hipotético que
no sc puede observar y que, en Consecucncid, se
debe inferir a partir de las respuestas o valoracio-
nes que hace la persona del objeto de actitud. Des-
de este enfoque se habla de una triple composicion
de [a actitud: cognitiva, afectiva y conductual, Es
decir, las actitudes estarian compuestas por cog-
niciones, sentimientos y acciones respecte a un
determinado objeto de actitud. Serdn Rosenberg
y Hovland (1960) quienes aporten una de las de-
finiciones mas utilizadas y conocidas hasta el mo-
mento para explicar estos tres tipos de respuestas.
Entienden las actitudes como «predisposiciones a
responder a alguna clase de estimulos con ciertas
clases de respuestas... cognitiva, afectiva y conduc-
tual» (Rosenberg y Hovland, 1960, p. 3). Asi, las
respuestas cognitivas reflgjarian las ideas y creen-
cias que ta persona tiene sobre el objeto de actitud.

Las respuestas alectivas harian referencia a los
sentimientos que se generan hacia dicho objeto y,
por Gltimo, la categoria de respuestas conductua-
les incluirian las intenciones, coMpromisos y ac-
ciones con respecte al objeto de actitud.

Desde el enfoque unidimensional, Fishbein y
Ajzen (1975, p. 6) definen la actitud como «una
predisposicion aprendida a responder de forma
consistente, favorable o desfavorable, con respec-
to a un objeto dado». Consideran las actitudes
exclusivamente como la respuesta valorativa ge-
neral (las valoraciones y afectos), mientras que
entienden que las cogniciones y las conductas se-
rian elementos diferentes a jas actitudes. Ea esta
misma linea, Petty y Cacioppo (1981} consideran
que el término actitud hace referencia a «un sen-
timiento general, permanentemente positivo o
negativo, hacia alguna persona, objete o proble-
max. Desde este enfoque se considera que la con-
ducta se refiere exclusivamente a fa conducta ma-
nifiesta de la persona, por lo que queda patente
la diferencia de ésta con la actitud.

Resumiendo, podriamos decir gue jas actitu-
des son un estade interno (solo se pueden obser-
var de manera indirecta), e implican la evaluacién
de un objeto de actitud y que, con cierta proba-
bilidad, constituyen indicadores del comporta-
miento [uturo de las personas.

Formacion de lus actitudes. Se han propuesto
diferenies explicaciones acerca de la formacidn de
las actitudes. En general hay bastante consenso
en que las actitudes son aprendidas y no innatas.
Desde fa teoria de la mera exposicion, Zajonc
propone que, al exponernos prolongadamente &
un objeto de actitud, terminamos desarrollando
una actitud positiva hacia él, ya que con el tiem-
po se acumula mas informacién sobre dicho ob-
jeto {con el paso del tiempo, una persona que nos
es indiferente acaba cayéndonos bien). Desde el
condicionamiento clasico de Pavlov se propone
que ias actitudes se aprenden a partir de Ia rela-
cién que se establece entre los estimulos que reci-
bimos. Un estimulo de valor positivo o negative
puede modificar el valor de otro si los relaciona-
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mos entre si, convirtiendo algo neutro en positivo
o negativo (por ejemplo, podemos relacionar las
vacaciones con el mes de agoste). Desde las teo-
rias del condicionamiento instrumental las acti-
{udes se pueden aprender por los refuerzos posi-
tivos 0 negativos que se reciben al manifestarlas
tel nifio que recibe una chocolatina de su padre,
por haber ordenado su habitacion, desarrolla una
actitud favorable hacia el orden), o como se ha
propuesto desde la teoria del aprendizaje social
de Bandura, las actitudes se pueden aprender ob-
servando modelos y viendo las consecuencias que
tiene si comportamiento {el nifio que visualiza
Jas consecuencias positivas que tiene para su her-
mano ordenar su habitacion desarrollard una ac-
titud positiva hacia el orden). Asimismo, los pro-
cesos de socializacién constituyen una fuente
importante en a formacién de actitudes a traves
de los principales agentes socializadores: la fami-
lia, la escuela, tos grupos con los que nos relacio-
namos y los medios de comunicacion,

Las actitudes, sin embargo, son de naturaleza
dinamica, es decir, pueden ser flexibles y suscep-
tibles de cambiar. No tienen un cardcter perma-
nenle, sino que pueden ser modificadas. Uno de
los procesos mis conocidos destinados & cambiar
las actitudes de una persona o grupo es la persua-
sién, Fste tema se abordard ampliamente en el
capitulo 4.

2.2. Efecto de las actitudes
sobre los procesos perceplivos

Parcce existir consenso en que las actitudes
més potentes, mds resistentes al cambio y nds
estables en el tiempo ejercen un impacto sobre ta
percepcion social. Ahora bien, jedmo y cudndo
gjercen tal impacto?

La ingenie cantidad de informacion que pro-
viene de nuestro entorno excede con creces la li-
mitada capacidad de nuestro sistema cognitivo
para procesar la informacion. Resulta evidente
que para que ei individuo interaccione de manera
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satisfactoria con su medio debe llevar a cabo al-
guna actividad de preseleccion de informacion. En
base al conocimiento y experiencia pasada de las
personas, las actitudes actuarian come filtros psi-
coldgicos a través de los que se llevaria a cabo el
procesamiento de la informacion, leniendo prio-
ridad las informaciones congruentes o consonan-
tes con las propias actitudes y evitando aquellas
informaciones conflictivas. Estos efectos serian
mayores para las actitudes mas fuertes e impor-
{antes para las personas (Schuette y Fazio, 1993).
La preseleccién de informacion puede tener jugar
en cualquiera de Jas etapas del procesamiento de
informacién: atencion, percepcion y memoria.

&) Exposicién y atencion selectiva. La gente
tiende a prestar atencidn a la informacion
gue respalda o coincide con sus actitudes y
valores, mientras que evila la que es con-
flictiva con los mismos. La Teoriz de la
Disonancia Cognitiva de Festinger (1957}
plantea que las personas se exponen a
informacion congruente con sus actitudes
{atendiendo o buscando selectivamente in-
formacion congruente) y eluden la infor-
macion disonante (ignoran o evitan selec-
tivamente informacién no consonante),
con el objetivo de confirmar que sus acti-
tudes y decisiones son correctas y asi evitar
l2 denominada «disonancia cognitivar,

b} Percepcion selective, Una vez la persona se
ha expuesto selectivamente a fa informa-
cidén y la ha atendido también selectiva-
mente, llega a la fase de percepeidn o inter-
pretacion de la informacion. En esta etapa
las personas interpretan la informacion de
acuerdo con sus actitudes o, jo gue es lo
misimo, recurren a su conocimiento previo
para interpretar la informacion entranite.
En este sentido, ios mayores efectos de las
aclitudes sobre la percepcion e inferpreta-
¢ién de la realidad por parte de los indivi-
duos tienen lugar cuando la informacion
que se percibe es ambigua, Asi lo muestran
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numeroses trabajos, como, por gjemplo,
los estudios que documentan el tremendo
impacto que tignen las actitudes sexistas
de la gente (por efemplo, Durdn, Moya,
Megias y Viki, 2010} o las actitudes rela-
cionadas con las agresiones sexuales (Tem-
kin y Krahé, 2008) sobre la percepcion
social de situaciones de agresiones sexuales
donde existe informacidn que puede resul-
tar ambigua en relacion a victimas (por
ejemplo, la victima frecuentaba un lugar
solitario o tenia mala reputacion) y perpe-
tradores {por ejemplo, el agresor habia
mantenido una relacion con la victima).

Memoria selectiva. La tercera etapa sobre
la que actizn las actitudes es la memoria.
Las actitudes pueden incidir sobre [a me-
moria: 1} facilitando la codificacion en la
memoria a largo plazo de la informacion
que es congruente con las estructuras y
esquemas previos de la persona, 2) funcio-
nando como guias en la recuperacion de
informacion, y 3) ayudando a la persona
a olvidar informacién que es incongruen-
te 0 no «encajay con sus actitudes. Pratka-
nis (1988) documentd el conocido «efecio
de identificacion del hechon, segiin el cual
las personas utilizan sus propias actitudes
para la reconstruccion selectiva de eventos
pasados. Llevd a cabo un estudio en el que
comprobo que los participantes lendian a
identificar errdneamenle como verdade-
ras afirmaciones que eran consonantes
con sus actitudes. Es decir, los participan-
les eran capaces de identificar inadecua-
damente hechos pasados (s¢ les pedia que
identificaran como verdaderas algunas
afirmaciones) con el objetivo de hacerlos
coincidir con sus propias actitudes. El
efecto de incongruencia y el efecto de la
expectativa basada en la correfacion ilu-
soria, que veremos mas adelante en este
capitulo, parecen opuestos, ya que descri-
ben consecuencias aparentemente contra-

dictorias de las expectativas que previa-
mente tiene ka persona: mejor recuerdo de
informacion incongruente que de la con-
gruente, pero sobresstimacién de la infor-
macién congruente, El modelo de doble
recuperacion por vias asociativas (The
Twofold Retrieval by Associative Pathways
model-TRAP) es capaz de predecir simul-
tAneamente ambos efectos. Adopta las
suposiciones de codificacion de los mode-
los de memoria de la persona, pero dis-
tingue entre dos procesos diferentes de
recuerdo, un proceso de recuperacidn ex-
haustivo y otro heuristico, que subyace-
rian al recuerdo y a la frecuencia de esti-
macién, respectivamente {Garcia-Marques
et al., 1996).

2.3. Funciones de las actitudes

4Cudl es la utilidad de las actitudes?, ;para qué
sirve este constructo teorico?, jqué beneficios re-
portan a los individuos? Segiin las teorfas funcio-
nalistas, las personas forman y mantienen cierlas
actitudes porgue de ello se derivan importantes
beneficios. Para Katz (1960), las actitudes cumplen
cuatro funciones: funcién de conocimiento, fun-
cién instrumentad, funcidn de defensa del yo y fun-
cion de expresion de valores. Veamos en qué
consiste cada una de ellas y qué beneficios nos re-
portan.

a)  Funeion de conocimiento, cognoscitiva o de
economia. El mundo que nos rodea es muy
complejo, existiendo una sobrecarga de
informacién a la que debemos atender.
Esta funcién permite al individuo estruc-
turar el medio ambiente exterior, sim-
plificando la reafidad, rentabilizando fos
recursos cognitivos y maximizando los
beneficios percibidos. De esta forma,
cuando nos enfrentamos & una nueva si-
tuacidon nuestras actitudes nos permiten
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predecir qué podemos esperar de la misma
en base a nuestra experiencia pasada.

by Funcién instrumental, adaptativa o ufilita-
ria. Segiin Katz (1960}, las personas tien-
den 2 construir actitudes favorables hacia
objetos que satisfacen sus necesidades o
que suponen recompensas, mientras que
construyen actitudes desfavorables hacia
los objetos no deseados o que suponen un
castigo,

¢)  Funcién ego-defensiva o defensiva del yo.
El individuo forma actitudes que le per-
mitan defender el yo tanto de amenazas
internas (sentimientos negativos hacia si
mismo) como externas (sentimientos ne-
gativos hacia el propio grupo), proyectan-
do estas amenazas hacia otras personas o
arupos. Es decir, las personas crean acti-
tudes que les permiten reducir la ansiedad
o malestar que le crean los problemas. Por
ejemple, si un estudiante no ha repasado
el temario y no sabe responder a las pre-
guntas que le hace su profesor o profeso-
ra sobre el tema en clase, para evitar los
sentimientos negativos que le provocaria
fa situacién generard actitudes negativas
hacia su profesor o profesora, y pensard
que et profesor la tiene tomada con €1,

d)  Funcion de expresion de valores o autorrea-
lizacion expresiva, Esta funcion hace refe-
rencia a la idea de que el individuo nece-
sita expresar sus actitudes para defimitar
y reforzar su propia imagen. La expresion
de valores personales y del concepto inte-
riorizado de si mismo le proporcionan
satisfaccion.

3. ESTEREOTIPOS

3.1. Concepto, esiructura y formacién

Cuando se trata de dar una definicién de es-
tereotipo comprobamos gue existe una gran con-
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fusion tedrica, ia falta de un marco conceptual
¢laro y una escasa sistematizacion. En su sentido
etimolégico, la palabra estercotipo hace referencia
a algo que se repite sistematicamente, de la misma
forma, sin cambiar. La Real Academia de la Len-
gua insiste sobre esta idea y lo define como una
idea o imagen con carfcter inmutable aceptada
comunmente por un grupo o sociedad. Adentran-
donos en el ambito cientifico, el primero en intro-
ducir el término en las ciencias sociales fue Lipp-
mann (1922), quien lo utiliza para referirse a un
conjunto de ideas que forman una imagen mental
sobre algo o alguien. Para este autor, los estereo-
tipos son imagenes mentales, que se encuentran
dentro de las cabezas de las personas, deiermina-
das por la cultura del sujeto y que actian come
herramientas o estructuras cognitivas gue facili-
tan el mangjo de la informacion proveniente del
exterior. Es decir, cuando las personas se enfren-
tan con su medio no responderian directamente
a la realidad externa, sino mas bien a la represen-
tacion de la realidad fabricada por ellas mismas.
Sin embargo, resulta evidente la imposibilidad de
que las personas representen internamente la rea-
lidad con toda su complejidad, por lo que los es-
tereotipos actuarian como herramientas que ayu-
dan a simplificar la percepcion y la cognicion.

A partir de esta primera definicion, se suceden
en el tiempo otras muchas definiciones sin que los
autores alcancen un acuerdo pleno sobre qué son
los esterectipos. Mackie {1973) recoge en su defi-
nicién los rasgos que se consideran esenciales en
los estereotipos y los define como creencias po-
pulares sobre Jos atributos que caracterizan a una
categoria social y sobre tos que hay un acuerdo
sustancial. Por su lado, Tajfel (1984) los define
como imagenes mentales simplificadas sobre una
persona, un grupo, una institucién, etc., en sus
caracteristicas esenciales, y que de forma general
es compartida socialmente. En la actualidad, los
estereotipos se consideran como el conjunio de
expectativas y creencias que se tienen acerca de
un grupo de personas o categoria de gente (Myers,
2001). Los estereotipos, por tanto, representarian
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un conjunto de creencias compartidas sobre las
caracteristicas de un grupo social.

Se han sefialado distintos elementos de los es-
tereotipos en Jos que existe consenso entre la ma-
yoria de los investigadores. Basandonos en estas
caracteristicas consensuadas, los estereotipos son:
a) constructos coghitivos; ») pensamientos o ideas
sobre cOmo son los miembros de un grupo (por
gjemplo, los espafioles, jos portugueses, los ale-
manes, las mujeres, los hombres), y ¢} un conjun-
to estructurado de pensamientos mas que un ani-
¢o pensamiento. También se han sefialado como
caracteristicas de los estereotipos que: 1) sirven
para simplificar, o por el contrario exagerar, los
rasgos atribuidos a un grupo; 2) justifican o ra-
cionalizan las reacciones afectivas y conduectuales
hacia un grupo; 3) son muy resistentes al cambio,
generan expectativas, y aunque se obtenga infor-
macion que los desconfirme tienden a mantener-
se, vy 4) son creencias compartidas por los miem-
bros de una cultura. Bn definitiva, los estereotipos
simplifican y ordenan nuestro medio social,
contribuyendo asi a una niejor comprension del
mismo; nos aportan informacion, nes ayudan a
comprender a otros grupos e incluso a realizar
predicciones sobre sus comportamientos, y tam-
bién facilitan la integracion grupal y el ajuste a
unas normas sociales,

Formacién de los estereotipos: la categoriza-
cion intergrupal. Actualmente se considera que los
estereotipos resultan de un proceso de categori-
zacion (Tajfel, 1984), ya que la percepcién dife-
rencial de grupos de personas no seria posibe sin
que se lleve a cabo una categorizacién previa de
individuos en grupos. El establecimiento de cate-
gorias consiste en identificar un objeto, persona,
animal, color o estimulo comeo perteneciente a un
grupo. La categorizacién es, por tanto, un pro-
ceso cognitivo basico, automatico y 1til que nos
permite adaptarnos y enfrentarnos al mundo
complicado que nos rodea de una forma més sen-
cilla y simple (Tajfel, 1984). Es decir, utilizamos
categorias para describir objetos o grupos de per-
sonas, v luego utilizamos ¢l proceso psicoldgico

de cafegorizacién para ordenar y sistematizar Ta
informacion que recibimos del entorno. Una vez
categorizados, nos generan expectativas y hace-
mos suposiciones sobre elios. Por gjemplo, este
hombre es alemin; los alemanes son muy serios
y trabajadores, por lo que si tengo un compafero
alemdn espero que sea una persona seria y traba-
Jjadora. Esta simplificacidn es inexacta y, por tan-
to, puede conducir 4 error, ya que implica gue la
totalidad del grupo comparte esas caracteristicas
atribuidas a la categoria. de modo que se utiliza
para predecir comportamientos (todos los alema-
nes serdn serios y trabajadores).

La categorizacion intergrupal genera una se-
rie de consecuencias cognitivas inmediatas, erro-
res o sesgos (Hamilton y Sherman, 1994): o) Ten-
demos a magnificar las diferencias entre los
miembros de los grupos; por eso nes parece que
los miembsros de grupos diferentes sen muy dis-
tintos entre si. b) Minimizamos las diferencias
entre los miembros del mismo grupo, aunque
esto depende del tipo de grupo. Si se trata de un
grupo ajeno o exogrupo, tendemos a homogenei-
zarlos, es decir, a minimizar las diferencias entre
los miembros de esos grupos a los que no perte-
necemos. Ahora bien, si se trata de nuestros gri-
pos de pertenencia o endogrupos, nuestras per-
cepciones son mas diversas, es decir, pensamos
que someos mas heterogéneos y variables (obvia-
mos las semejanzas). El efecto de homogeneidad
exogrupal ha sido definido come la tendencia a
percibir a los miembros del exogrupe como me-
nos variables que los miembros del endogrupo
{«todos ellos se parecen entre si pero nosotros
no») (Quattrone y Jones, 1980, p. 142). Sin em-
bargo, el efecto de homogeneidad exogrupal no
es simétrico: depende del estatus social relativo
de los grupos. Los miembros de grupos subordi-
nados {e.z., los negros, las mujeres) tienden a ser
percibidos como mds homogéneos que los miem-
bros de grupos dominantes (e.g., los blancos, los
hombres), & incluso por miembros de su propio
grupo. Puesto que esta asimelria puede llevar in-
cluso al efecto de homogeneidad endogrupal, el
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efecto de homogeneidad del grupo dominado
puede tener profundas implicaciones para la re-
produccién de posiciones asimétricas de grupos
sociales {Cabecinhas v Améncio, 1999; Lorenzi-
Cioldi et al., 1995). ¢) Una fercera consecuencia
es el denominado favoritismo endogrupal, que tie-
ne que ver con la tendencia a favorecer percepti-
va y conductualmente al propio grupo frente al
exogrupo. &) Por Gltimo, el error fundamental de
atribucion (Ross, 1977) es la tendencia o disposi-
cién a sobreestimar el efecto de las disposiciones
o motivos personales internos (como la persona-
lidad) v subestimar el efecto de la situacidn en Ia
explicacién del comportamiento social. Este ses-
2o se da frecuentemente cuando la gente trata de
explicar el comportamiento de oiras personas,
pero no cuando se interpreta el propio compor-
tamiento, donde se asigna un mayor peso a fac-
tores situacionales. La discrepancia entre Jas atri-
buciones realizadas para explicar el propio
comportamiento y el de olras personas es cono-
cido como el sesgo del actor-observador, que
también se aplica a la explicacion de ia discre-
pancia encontrada entre las atribuciones realiza-
das al comportamiento de Jos miembros del en-
dogrupo y de los miembros del exogrupo.

En definitiva, podriasmos decir que el estereo-
tipo es una representacion que frecuentemente
convierte algo que a priori es complejo en algo
simple. Implica, por tarto, un proceso reduccionis-
la que suele causar 2 menudo erroses o distorsiones
de la realidad, ya que depende de la seleccién, ca-
legorizacion y generalizacion, y hace énfasis en
unos atributos en detrimento de otros.

3.2. FEfecto de los esterectipos
sobre los procesos perceptivos.
Mantenimiento de los estereotipos

Tal y como se comenté en el caso de las acti-
tudes, procesamos la informacién de nuestro me-
dio exterior de forma selectiva, siendo la informa-
cién congruente con nuestras actitudes la que
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presenta una mayor probabilidad de ser procesa-
da. Del mismo modo, los estereotipos actian cen-
trando el procesamiento de informacién sobre
zquella que es congruente con nucstros estereoti-
pos. Los estereotipos influyen en la preseleccion
de informacion, que puede darse en cualquiera de
las etapas del procesamiento de informacion:
atencion, percepcion y memoria.

ay Atencion selectiva. Tendemos & prestar
atencién a la informacién que confirma
nuestros esterectipos e ignoramos aquella
que los niega. Es decir, vemos lo que espe-
ramos ver. Por ejemplo, si alguien espera
que us grupo de compafieras se comporte
de forma torpe realizando una presenta-
cion en clase (e.g., el estereotipo reza gue
las chicas experimentan mas ansiedad al
hablar en publico), se mostrard més pre-
dispuesto a atender esas conductas.

by Percepcion selectiva. 1.0s estereotipos in-
fluyen en nuestras percepciones haciendo
que interpretemos las conductas ambi-
guas en {érminos del esterectipo. Esta in-
fluencia, segin muestran los estudios, a
veces es muy sutil y se da de forma in-
consciente, Siguiendo con el gjemplo an-
terior, si durante la presentacion en clase
observamos la expresion seria de la cara
de nuestras compafieras mientras hablan,
lo interpretaremos como signo de insegu-
ridad y ansiedad, obviando otro tipo de
informacién que pudiera explicar tal ex-
presion (por ejemplo, gue acaban de reci-
bir una mala nota de un examen).

¢} Memoria selectiva. Las personas tienden
a valerse de los esterectipos como claves
de recuperacion para buscar en la memo-
ria de manera sesgada. Es decir, recordu-
mos mejor aquella informacion que es
consonante con nuestros estereotipos. Si
nos preguntan por la actuacién de nues-
tras compafieras en el gjemplio anterior,
recordaremos con mayor facilidad los ti-
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tubeos y st apariencia nerviosa, que ¢l
contenido de su intervencidn.

En suma, ¢! efecto de los estereotipos sobre e
procesarniento sesgado de informacidn promueve
su mantenimiento, haciéndolos mas fuertes aun-
gue sean erroneos {sesgan la direccion del foco de
atencién sobre los casos que confirman el estereo-
tipo, guian la interpretacién de mformacion am-
bigua de acuerdo con dichos estereotipos y faci-
litan el recuerdo de casos congruenies omitiendo
los incongruentes).

Relacion de los estereotipos con lu conducia.
Ademas de lo anterior, e} efecto de los estergoti-
pos sobre la propia conducta constituye una de
las razones mis potentes para su manlenimicnlo
y perpetuacion. Los estereotipos de una persona
no solamente sirven para realizar predicciones so-
bre a conducta de los demas, sino que también
pueden provocar conductas de acuerdo con sus
estereotipos. Por gjemplo, las creencias y expecta-
tivas de la sociedad sobre como son o ¢cémo se
comportan hombres y mujeres suelen estar arrai-
gadas en los estereotipos de género, tendiendo a
convertirse en profecias auioccumplidas (Morales
y Moya, 1996). Imaginemos, por giemplo, gue un
profesor piensa que las chicas son peores que los
chicos en matemdticas, Este profesor podria com-
portarse con elas de forma que el resultado fuese
una merma en su rendimiento. Asi, ante los mis-
mos errores cometidos por unas y otros podria,
por ejemplo, desaprobar ante los demis compa-
fieros los errores de las chicas y restar importancia
a los de los chicos, A este efecto per el que la
conducta confirma las expectativas se le conoce
como et fenomena de la profecin autocumplida.

3.3. Funciones de los estereotipos

Los estereotipos no sélo reflejan fa realidad,
sino que se utilizan para explicarla y crearla. Se
han propuesto diferentes funciones que cumplen
los estereotipos:

o)

3]

cy

Funcibn de econentia cognitiva. Esta es tal
vez la funcidn mis caracteristica de los
estereotipos. Su objetivo es actuar como
un sistema cognitivo selectivo para orga-
nizar nuestro pensamiento, simptificando
fa compleja informacion presente en
nuestro medio externo y facilitando la or-
ganizacion y el use eficaz de la informa-
ciom relevante sobre un grupo, es decir,
los estereotipos a través de la simplifica-
cion y la generalizacidn nos permiten or-
ganizar informacion sobre el mundo, y
establecen marcos de referencia y formas
de orientar nuestras percepciones.
Funcion de defensa del yo. A través de los
estereotipos, las personas preservamos
nueslro sistema de valores (por ejemplo,
atribuimos una mala caracteristica a al-
guien y con ello resaltamos una caracte-
ristica buena de nosotros).

Funcion de distincion positiva, Clasifica-
mos diferencialmente a los miembres del
endogrupo y a los del exogrupo, fomen-
tando una visién mas positiva de nuestro
grupo (favoritismo endogrupal) que nos
facilite la obtencién de una identidad so-
cial positiva (Tajfel, 1982}

Funcion de predictibilidad de la conducta.
Los estereotipos generan expectativas y
ayudan a realizar predicciones sobre la
conducta de los miembros de distintos
grupos {por ejemplo, €s una nifia, por lo
que le gustard jugar con una mufieca). Sin
embargo, puesto que los estereotipos no
suelen ser neutros, sino que mas bien son
positivos o negativos, pueden generar
efectos como el de «le amenaza del este-
reotipoy (Steele, 1997). Este efecto consis-
te en un descenso en el rendimiento real
de una persona cuando se le hace saliente
su pertenencia a un grupo sobre el que
existe un estereotipo negativo (por ejem-
plo, las mujeres rinden peor en tareas ma-
teméaticas que los hombres, o los blancos
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rinden peor en tareas deportivas que los
Negros).

¢} Funcién de explicacion y justificacion de
acciones sociales, Los estereotipos ayudan
a explicar situaciones sociales, contribu-
yendo a establecer relaciones de causa-
efecto entre fendmenos que ocurren al
mismo tiempo (por ejemplo, hay crisis
porque hay muchos inmigrantes; todos
los inmigrantes son delincuentes peligro-
s0s). Al mismo tiempo, los estereotipos
justifican la conducta del grupo que cree
en él en refacion al grupo que se valora.
Se utilizan para justificar una gran varie-
dad de acciones sociales sobre el acogi-
miento o rechazo de un grupo.

4. EL ROL DE LOS MEDIOS
DE COMUNICAGION

£.0s medios de comunicacién son importanies
instrumentos de socializacion y transmisidn de
valores, e inevitablemente acaban creando una
reatidad que afecta a nuestra forma de ver el mun-
do y a su comprension. Podriamos decir que los
medios de comunicacion constituyen una ventana
abierta al mundo; sin embargo, &s una ventana
que no presenta la realidad tal como es. En este
sentido, los medios de comunicacion contribuyen
a la creacién de actitudes y estercotipos (Quin,
1996) fundamentalmente a iravés de las repre-
sentaciones que ponen el énfasis en lo tipico y la
creencia generalizada de que representan la opi-
nion de un grupo. A continuacién se explican con
méas detalle estas tres ideas.

En primer lugar, los medios de comunicacion
representan personas o situaciones del mundo
real, pero es evidente que en ese proceso de pre-
sentar algo nuevo no pueden ser representadas
todas las caracteristicas y elementos de las perso-
nas o situaciones. Debe haber una seleccion, gue
se basa en criterios de muy diversa indole como
qué ¢ guién s¢ va & mostrar, cOMOo se va a repre-
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sentar, ¢l interés de la noticia, las convenciones,
¢l motivo, etc. Como se ha heche explicito a lo
largo del capitulo, la seieccion de informacion
nunca queda libre de las actitudes y prejuicios de
las personas.

Un segundo punto clave en la creacion de es-
tereotipos es el que hace referencia a la idea acer-
ca de que los medios representan lo que es tipico
o caracteristico de las personas o grupos repre-
sentados, es decir, lo que es representativo. Sin
embargo, jocutre esto siempre o es lo que se re-
presenta lo que termina considerandose tipico?
Es decir, jrepresentan los medios de comunica-
¢ion el tipico consumo de afcohol de Ia juventud
en botellones, o la representacién de este consu-
mo de alcohol termina considerdndose tipico de
1a juventud? Por Gitimo, la palabra representacion
considera que cada imagen «representa» algo de
la opinién o forma de pensar de un grupo. Sin
embargo, muchas de las imigenes (ue aparecen
en los medios se interpretan erréneamente como
representaciones de la opinién de ua grupo. Por
ejemplo, «nuestros representantes politicos nos
representan»: ;1os representan realmente?, jha-
blan por nosotros? Deberiamos preguntarnos
quién esta hablando en realidad. Deberfamos re-
fiexionar acerea de si la imagen que representa al
grepo s la misma gue habria elegido el grupo
para que lo represente. Sin embargo, la construc-
cién de estereotipos no finaliza aqui, sino que
contintia en funcién de quién interprete la repre-
sentacién. En funcién de nuestras actitudes y es-
tereotipos, ademds de otras variables como edad,
sexo, cultura, experiencia, etc., las personas inter-
pretamos la informacion de forma diferente.

En definitiva, los medios de comunicacion
contribuyen a la creacién de eslereotipos, a su
diseminacion y legitimacion (Seiter, 1936). Son
numerosos los estudios de anzlisis de contenido
que se han desarrollado hasta el momento corn el
objetivo de analizar la representacion mediatica
de diferentes colectivos como las minorias &tni-
cas, los inmigrantes o las mujeres (Bach, Altes,
Gallego, Pluja y Puig, 2000; Lobo y Cabecinhas,
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2010: Gallagher, 2006). Asi, por gjemplo, en ef
caso del género, a lo largo del tiempo se ha aso-
ciado el estereotipo masculino con valores como
independencia, agresividad, competitividad y
fuerza, mientras gue el femenino se ha relaciona-
do con otros como la afectividad, ia fragilidad y
la preocupacion por los demas. Eslas caracteris-
ticas conforman las dos dimensiones fundamen-
tales que representan el estereotipo tradicional-
menie asoctado a los varones, instrumentaulidad o
compeiencia (capacidad para alcanzar metas
prestigiosas), y el aseciado a las mujeres, expre-
sividad o sociabilidad (simpatia interpersonal)
{Glick v Fiske, 1999; Moya, 2003). Estos estereo-
tipos han contribuido a la representacion de una
realidad reducida donde la mujer ha sido repre-
sentada casi siempre como subordinada al hom-
bre. Una de las formas que utilizan los medios de

comunicacion para crear y perpetuar estereoti-
pos es a través de la creacion de «correlaciones
itusorias» (Chapman y Chapman, 1969), es decir,
a través de Ja percepcidn de una relacidn entre
dos variables entre las que en realidad no existe
relacidn, o haciendo la relacion existente mas
fuerte de lo gue en realidad es. En ¢l caso de la
creacion y transmisiéon de estereotipos de ia mu-
jer a través de los medios de comunicacion, ha
sido frecuente encontrar relacionadas variables
como el hecho de ser mujer con lo inferior y de-
pendiente, con el espacio privade y doméstico o
con la belleza y la juveniud. Asi, por ejemplo, es
evidente la falta de visibilidad de tas mujeres en
los medios de comunicacién cuando ya no son
jovenes, y la no represenlacion de la diversidad
de roles sociales que las mujeres desempeiian en
la sociedad (Bach, 2000; Franquet et al., 2005).

CUADRO RESUMEN

- Las actiludes constituyen un efemento ciave pa-
1a comprender, explicar y predecir la conducta.
- Los esterectipos son un conjunto de creencias
comparlidas acerca de un grupo social dado.
— las aclitudes y estereotipos se maniienen a
través de la influencia que ejercen en lodas
las elapas del procesamiento de informacion.
— Las aclitudes reportan importanies bengficios
a las personas; por ejemplo, les ayuda a orga-

nizar y simplificar 1a realidad, adaplarse a su
medio, protegerse de amenazas y expresar
valores que refuercen su imager.

— ta utilidad de los eslereolipos radica en que
ayudan a organizar la informacion sobre el
mundo de las personas, a preservar su siste-
ma de valores, a fomentar una visién positiva
del grupo de pertenencia, y a explicar y justi-
ficar acciones sociales.

|.  Resuma en pocas palabras qué entendemos
por actitudes y estereotipos.

Indique las diferencias que se proponen en
la estructura de fas actitudes desde el enfo-
que unidimensional y desde el multidimen-
sional.

3. Indique para qué sirven las actitudes.

]

PREGUNTAS DE AUTOEVALUACION

4. Exponga las principales funciones de los
estereotipos.

5. ;En qué consiste el efecto de la amenaza
del estereotipo?

6. Indique en qué consiste la profecia auto-
cumplida y ponga un gjemplo.
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