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Rcsun1cn 

El propósito del presente estudio fue conocer sí existe 
relación entre la idcntific~lción con los y las n1odclos que aparecen 
en In publicidad estereotipada. particularmente In proyectada por 
revistas con1crciulcs juveniles. y el nivel de satisfo.cción / 
insatisfacción con la in1agcn corporal en preadolesccntcs. Se trabajó 
con unu muestra no probabilística intencional (N=IOO). 50 hoinbrcs 
y 50 rnujcrcs. con un ro:1ngo de edad de 10 a 13 años. n1cdia de t 1.4. 
procedentes de cscuclus públicus y privadas del Distrito Fcdcrul. La 
recolección de los datos se llevó a cabo 111cdiante tres instrurncntos: 
el cuestionario de hábitos de consumo de revistas. el cuestionario de 
idcntiticación con Jos a.nuncios publicitarios y 1.:i Escala de 
Alimenwción y Salud. Los resultados obtenidos apoyun la hipótesis 
plantca<la. revelando que sí existe relación entre la identificación 
con los modelos que :.1pareccn en la publicidad y la ins:.ttisfacción 
con la i1nagcn corporal. particularmente entre el grupo de las 
111ujcrcs. quicncs reportaron una mayor identificación con )as 
curactcrísticas físicas de las modelos. Los actuales estándares de 
belleza pro111ovidos por la publicidad repercuten en la in1agcn 
corporul de los prcadolcscentcs. quienes tratan de i1nitar 111odelos 
estéticos que en muchas ocasiones no corresponden con la 
constitución física pron1cdio de los mex.icunos. 

------------...... 



11 

Introducción 

Actualmente los medios masivos de cOJnunicación tienen la cupucidm.J de hacer llegar 

casi instantáncamcnrc. en cualquier lugar. cualquier tipo de mensaje. Como agente 

socializm.lor. transmiten y conforman normas. valores. uctitudcs. paUlus de 

comportumicnto y formas de pensar. El consumo de medios de con1unicución comienza 

desde la 111~is tcmpranu infancia y continúa a lo largo del ciclo de vida de las personas. 

Lu publicidad. instrumento de comunicución sociul dentro de los medios de 

con1unicaci6n. es cupaz de conformar modelos colectivos de valores y 

comporwmicntos. y ofrece al público no sólo productos. sino tmnbién 111odclos de 

actitudes. formas de vida e imágenes que orientan y en muchos casos definen las 

necesidades y deseos de las personas. Utilizando recursos con10 la imagen. el texto, la 

música y tus características específicas de cada n1edio de comunicación. Ju publicidad 

reproduce frecuentemente estereotipos y prejuicios que aún existen en el imaginario 

colectivo -por ejemplo. los referentes a lo que el cuerpo de hombres y mujeres debe ser. 

Aunque los criterios de bellcz:::l parecen variar de una época a otra y de una cultura a 

otra. los hechos apuntan a favor de um1 generalización y uniformidad de los gustos en 

materia de estética del rostro y del cuerpo. La incidencia de estos modelos de cuerpo y 

de belleza promovidos por la publicidad repercute en la forma como hombres y mujeres 

están satisfechos o no con su imagen corporal. 

Lu preadolcscenciu constituye un periodo crítico dentro de las etapas de desarrollo 

de cualquier ser humano; en este momento la familia deja de ser el agente socializador 

con mayor influencia. en tanto que el grupo de pares. las escuela y los medios de 

co1nunicución juegan cada vez más un papel decisivo en la vidu de Jos preudolcscentes. 

Adcrn~ís. éstos se tienen que cnfrcntnr u todo el conjunto de tnmsformacioncs que le 
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ocurren al cuerpo dacfa su entrada a la pubcrtmJ. Durante este periodo. las 1nujcrcs 

presentan un mayor riesgo de dcsurrollar algún tmstomo, no sólo de tipo alimentario. 

sino también de baja autoestima y/o UUloconccpto, ya que los constantes y drásticos 

cambios generan insatisfacción con el cuerpo y et peso. En el caso de los hOmbrcs, la 

pubertad rcprcscntu una experiencia mucho más positiva, ya que los cumbias que le 

ocurren ni cuerpo muy frecuentemente son deseados. 

Las revisUls comerciales, orientadas a la población juvenil. cuyos conteni<..Jos 

incluyen tenws de belleza. moda._ artistas, deporlcs o vidcojuegos, son uno de los 

medios de con1unicación impresos con el que los prcadolcscentes tienen contacto de 

manera regular durante esta etapa de la vida. La publicidad contenida en ellas prOmueve 

muchas veces estereotipos de género. así como también estándares estéticos que 

difícilmente son alcanzados por el grueso de la población. dadá. la constitución física de 

cuda raza. 

Las investigaciones a nivel internacional señalan que sí existe una relación entre la 

publicidad que proyectan diversos n1cdios de comunicación (con estándares de belleza y 

estereotipos de género 1nuy bien delimitados) y la satisfacción con la i1nagcn corpon1I 

en distintos grupos de edades. En México. la investigación referente al tenia es aún n1uy 

escasa. El presente estudio forma panc de la línea de investigación .. Prevención: 

Género. imagen corporal. publicidad y formación de audiencias críticasº. a cargo de la 

Mtrn. Oiga Livier Bustos Romero. y tuvo como objetivo conocer si existe relación entre 

la identificación con los y las modelos que aparecen en la publicidad estereotipada 

(panicularmcntc la proyccmda por revistas comerciales. juveniles) y los niveles de 

satisfucción corporal en una muestra de prcadolcscentes del Distrito Federal. 



Capitulo l. Prcnclolcsccncin 

1.1 Definición 

Los teóricos del desarrollo han estudiado las fonnas cuantitativas y cualitativas en que las 

niñas y los nii\os cmnbinn con el paso del tien1po: parJ. poder hacerlo. han dividido el 

desarrollo humano en diversas etapas o periodoS. Resultado de estas subdivisiones es la 

etapa llamada .. Infancia Intern1edin o Niñez Mediaº. como la llaman Papnlia, Wendkos y 

Duskin (2001); Stonc y Church (1982); y Craig y B<1ucum (2001). Para estos autores. la 

niñez inedia es In edad que ab:trca de los seis a los doce años. aunque para algunos otros 

autores como Rice (1997) es de los 6 a los 11 años. Sin cn1bnrgo. es conveniente aclarar 

que las edades lítnitcs que se establecen en cada etapa del desarrollo son aproximadas. ya 

que existen diferencias individuales debidas a faclores genélicos y/o umbienlales. 

Slone y Church (Op. Cit.). señalan que este periodo de la vida es designado de diversas 

ntancras. cada unu de las cuales señalan características irnportantes del desarrollo. Algunas 

de las deno1ninacioncs empleadas por estos autores son las siguientes: aiíos i11ten11edios. 

categoría que dcsUlca la relativa tranquilidad de esta ednd entre los uños preescolares y la 

adolescencia; al7o,s escolares. c¡ue indica que éste es un 1nomento altamente propicio para el 

aprendizaje formal que imparte la escuela: edad de la pandilla. con lo que se pone énfasis a 

Ja importancia decisiva que en este momento tiene la asociación con los pares; y periodo de 

latencia. como lo llarnan los psicoanalistas. debido al lapso de quietud sexual entre el 

con1plejo de Edipo o Elektra y los trastornos de In ndolcscencia. Una forma más en que se 

ha lli.1n1udo a esta época es la edad de los clientes flojos. ya que cuundo inicia este periodo 

-------·-.... 
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se sufre la pérdida de los dientes de leche (temporales) y cuando termina ya han salido 

todos los dientes permanentes. 

Los niños y las niñas de esta edad estún i;enerahnente en 1.a escuela. Debido a que están 

desarrollando mayores habilidudes para pensar lógica~ente,.- son Capaces de sacar mucho 

provecho a la educación formal. Adenu\s, aunque ·ou:oS niños y/o niñas adquieren un lugar 

de rnayor importancia en la vida, la familia aún es .importante. Durante estos años los niños 

y las niñas toman muchos aspectos de su cultura particular .. y_ las actividades específicas 

varían de una cultura a otra (Papalia y \Vendkos, 1997). 

Los prilneros dos años de la pubertad se conocen como upreadolesccnciaº y se dice que 

el individuo es un ... púber o niño/a pubescente'\ La edad promedio de la pubenad son los 12 

años para las mujeres y los 14 años para los. varones; sin en1bargo, existe un amplio margen 

de edades que se pueden considerar como normales (Papalia y \Vendkos, Op. Cit.). 

Para Marco (1996), los UJlos inter111edios pueden ser llan1ados también 

preadolescencia. ya que es el puente entre los años preescolares y la adolescencia. Esta 

::mtora destaca que es la etapa más desconocida, ya que el niño pasa la mayor pune de su 

tiempo en la escuela o entre sus compañeros. está pcñectamente encajado en ambos 

an1bientcs, y aparenternente no presenta nada preocupante en su comportamiento. 

Otro autor que utilizó el término preadolescencia fue Harry S. Sullivan (1974); sin 

cn1bargo. obedece a lo que él llamó una clasificación heurística del desarrollo_ de la 

personalidad. La preadolescencia hace su aparición cuando, debido a la madurez, se genera 

una necesidad de relación íntima con otra persona de-estado con1parable-al de uno. Es un 

periodo de extraordinaria in1portancia aunque cronológicamente breve, que por lo general 

tcnnina con la erupción de la sexualidad genital. 

Una opinión distinta a lns anteriores es Ja propuesta por el Fondo de las Naciones 
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Unidas para In Infancia (UNICEF). que señala que el periodo que comprende la niñez 

abarca hasta los 18 años. pues de acuerdo a In Co11ve11ció11 sobre los derec/Jos del nil1o 

(1989), ºSe entiende por niño todo ser humano desde su nacimiento hasta los 18 años de 

edad, salvo que haya alcanzado antes-Ja n1ayorfa de edad ... Se debe considerar que esta 

definición obedece al interés de garantizar que todos los derechos. resultado de dicha 

Co11ve11ció11. sean aplicados a todos Jos niños y niñas legalmente menores de edad. sin 

excepción o distinción alguna, independientemente de In raza. el color .. el sexo, el idioma. 

la religión. la opinión política, el origen nncional, étnico o social. la posición económica. 

los impedimentos físicos o cualquier otra condición del niño o niña. de sus padres o.de sus 

representantes legnlcs. 

G61ncz Pérez-Mitré (1999) señaln a la preadolescencia como la etapa entre los 9 hasta 

los 12 6 13 ai'ios; se trata de un periodo de transición puberal donde se preseñia.unri gran­

incstabilidad antropométrica. es decir. desarrollo físico rápido. con un crec.iin~ento: en. 

específico en In mujer en las formas y tos tamaños de ciertas partes corporáles (mamas. 

cadera. rnuslos): existe _a<:_l~.r:nás un ~l~acennmie:nto de grasa e!' esas· pnrt~s~ con un 

correspondiente numento ·de peso .. Estos y algunos otros aspectos relevantes del. desarrollo 

físico se explican a con'tinuación. 

1.2 Desarrollo y Cnrnctcrísticns Físicas 

Durante este periodo 1 el incremento en peso y estatura es. en términos generales. 

considcrablcn1cnte n1ás lento en comparución con otras etapas de la vida. hasta el momento 

1 Para los prop6sitos del presenu: estudio resulta importante resaltar las caracrcrístkas de niños }º nifms entre los 9 
y li>s 12 :1iins, ra;o:()n por la cual la infurn1aci6n corrcsp1ltillC en algun:1s oca!'Oioncs ni periodo de infonda intermedia 



en que se presenta el .. crecilniento repentino o estirónu. el cunl es un rápido ~mmento en la 

estatura y el peso. Comienza generalmente entre los 9.5 y los 14.5 años en las niílas y entre 

Jos 10 y los 16 años en los niños (Papalia. et.·Ul.". Op .. cit.). 

Al finalizar los años intermedios los·; niños y las nii\as han perfeccionado sus 

habilidades 1notoms y se vuelven más independientes. A través de la realización de 

deportes de grupo mejora Ja coordinación y las habilidades físicas. Sin embargo, no todos 

los niños y niñas maduran con la misma rapidez, ya que intervienen de n1anera conjuntu el 

nivel de actividad. el ejercicio. Ja alimentación. los factores genéticos y el sexo. La longitud 

de los huesos aumenta a 1nedida que el cuerpo se alarga y se ensancha: en ambos sexos 

aunlenta el grosor .. la longitud y el ancho de los músculos .. por lo que en esta etapa la fuerza 

de los varones y las mujeres es muy similar (Craig y Baucum, Op. Cit.). 

El tejido cerebral continúa aumentando con la edad. Alrededor de los 8 años el cerebro 

tiene el 90% de su tmnaño adulto: este desarrollo permite un funcionamiento eficaz, aunque 

los cambios cuantitativos que ocurren no revelan datos importantes. Sin em.bargo, -1os-

cambios cualitativos que se están dando. sobre todo en los lóbulos frontales de· Ja corteza. 

tienen unu importante participación en el pensamiento y la conciencia (Stron1men. 

McKinncy y Fitzgcrald, 1982; y Craig y Baucum, Op. Cit.). 

Un suceso de gran relevancia para la vida de las niñas y los niños es el comienzo de la 

pubertad. que de acuerdo con Papalia, et. al. (2001) es un periodo de rápido crecimiento en 

estatura y peso. cambios en las proporciones y la fonna del cuerpo y la llegada de la 

1nadurcz sexual. 

La pubertad es el período en el que se llega a ser cap~1z de reproducirse sexuahnente 

y en cnras a la pubcrt;td e incluso de la adulcsccncia. Eso explica en buena tncdida el hecho de 'luc este periodo 
.. c:t IJ.1111:1,1., ¡.,n::ul••le~..:cnt.·1.1 

------------------------· -- - --....._ 
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por primcr..t vez. y en el que maduran los órganos genitales y se- desarrollan las 

características sexuales secundarias. Los cambios corporales que tienen lugar durante este 

período inician también el proceso psicosocial de la adolescencia. Esta fase. que acompaña 

y sigue a la pubcnad. cubre gran parte de la segunda década de la vida~ En ella se 

co111plctan los cambios físicos y de maduración. tCniendo lugar-. la transición desde una 

identidad 3 veces demasiado fundamentada en la conformidad a las norn1as sociales. hacia 

una identidad 111ás individualizada. Hasta ·el mon1ento no ha sido posible concretar con 

precisión ni el inicio (extraordinariamente varinble) ni Cl finál de la pubertad (Tejero. 

1996). 

Algunos de los cambios físicos más importantes· que. ocurren durante este periodo son 

los siguientes: 

Cn1111Jios físicos nuc se oroducen en las rnu_icrcs durante Ja oubcrtud 
Curnctcrística Ed:.ul de nnarición 
Crecimiento de los senos 8-13 años 
Crccirniento del vello oúbico 8-14 uilos 
Crccirnicnto del cuerpo 9.5-14.5 ailos 
rvtcnarca 10-16.5 años 
Vello axilar 2 años después de la apo:irición de vello 

núbico 
Aurncnto en las ghlndulas sebáceas y sudoríparas Al mismo tiempo de la aparición del 
(rmcdc ocasionar acné) vello axilar 

Tahlo:1 1. c~1mbios puhcralcs característicos de las mujeres. 

- - ---- -- -------------------- ---...... 
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Cnn1bios físicos cruc se producen en los hontbrcs durante la nubcrtad 
Característica Edad de anarición 
Crecimiento de los testículos v el suco escrotal 10-13.5 años 
Crcci1nicnto del vello núhico 12-16 años 
Crecimiento del cuerpo 10.5-16 años 
Crcci111icnto del pene. la próstata y 1;1 vesícula 1 1-14.5 
seminal 
Cambio de voz Casi al misrno tic1npo que el 

crecimiento del nene 
Priincra eyaculación de ~cn1cn Casi un uño después del con1il.!nzo c..lcl 

crecimiento del nene 
Vello faciul y ;.1xilur Casi dos uños después de la up;;1rición 

del vello nlíbico 
Amnento en las glándulas scb;;í.cc¡1s y suc.loríp;1ras Al 1nisn10 ticn1po de la ap¡irición del 
(puede ocasionar acné) vello axilar 

Tnhla 2. Cambios pubc:rulcs curnctcrísticos de los hombres. 

Las n1ujcrcs suelen iniciar y terr11inar su dcSi't}rollo antes que los hombres. Las 

diferencias entre los sexos son importantes .. pues se conforman tamaños y siluetas muy 

distintas. Un ejemplo muy claro es que las mujeres tienen la cadera más ancha y los 

hombros más estrechos que los hombres. Además las partes del cuerpo no crecen al mismo 

tiempo ni de la 111isn1a manera; en ocasiones los pies inic~an su creéimiento antes que el 

rcslo del cuerpo, dando la in1presión de ser enormes Y _desproporcionados. Después se 

desarrollan las extremidades inferiores, con lo cual las' piernas se. ven demasiado largas para 

el tamaño del tronco. El cuerpo alcanza :>"·armonía~ cuand~ ya se es adulto/a joven 

(Johnston, 1998). 

La clave de todos estos cmnbios se cnCuentra en la gl·á~dula pit~itari;J. ... una ... glárldulri 

endocrina situada en In base· de·~ é:~~eb~o. Dunmte la pubei-t,ád .. --·~~-. Produ~-e_,_ -~-n gran 

incrcn1ento en la actividad de la pituitaria; sus secreciones estilnulan el crecimiento y la 

actividnd en todas hts demás glándulas endocrinas .. especialmente la tiroides .. las adrenalcs y 
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las gónadus (glándulas sexuales. Jos testículos en los hombres y los ovarios en las 111ujeres). 

Estas secreciones contribuyen ul creci1niento físico en generul. que durante este periodo 

está centrado 111ás en las extremidades (cuello. brazos y piernas). que en el tronco. 

En los niños se produce un 1narca<lo ensanchamiento de los hon1bros. En las niñas las 

caderas se an1plían y la pelvis se ensancha. También hay ~ambios en las: pr~porciones del 

rostro: la porción inferior de la cabeza co1nienza a crecer. inicialmente I~ r:inriz y el mentón. 

En las niñas de desarrolla un tejido de grasa subcutánea que rcdond~a~'. ~blaridn; ~:.'aligera los 

contornos del rostro y del cuerpo. 

Tanto en varones con10 en rnujercs se producen cmnbios en i:~ ~Í~Í-. que se hace n1ás 
_: ·.~. - . 

áspera, con poros más grandes y glándulas sebáceas más activas •. té.niCfld~,~omo.-resultado 

la aparición del acné durante esta época. La composición d~l sudor_ .. también Se altera, 

haciéndose mucho más fuerte su olor. Los cambios críticos durante este periodo son los que 

se relacionan directan1ente con la madurez sexuaL La pubertad está marcada por la menarca 

para las mujeres y la producción de espermatozoides vivos por los hombres. 

El desarrollo pubcral en los hombres comprende dos eventos biológicos principales: la 

iniciación y progresión de Ja cspcrrnatogénesis completa y Ja maduración de las células de 

Leydig y sus funciones undrogénicus sobre el desurrollo del tracto genital; y las 

carncterfsticas secundarias, que comprenden la aparición del vello púbico, crecimiento del 

vello uxilur y facial, vello corporal., incremento de la producción de sebo y grasas (aparición 

de ucné), estirón puberal (velocidad de crecimiento lineal) y aumento de la masa muscular. 

El desarrollo puberul de las mujeres se refiere a la adquisición de la capucidad 

reproductora. Durante la pubertad comienza la maduración del ovario y culn1ina hacia los 

12-14 uñas con la prin1cru ovulación. Las características sexuales secundarias que se 

desarrollan en las nlujcrcs incluyen Ju tclarquia o dcs:.1rrollo n1an1urio, seguido de la 



aparición del vello pubiano o pubarquia. apurición de vello ux.ilar. y uparición de acné 

(aunque no en todos Jos casos). Tumbién ocurre el estirón puberal. al cual Je sucede una 

rápida desaceleración del crecimiento. que alcunza su valor máxin10 con Ja aparición de las 

primeras reglas. después de las cuales las mujeres continúan creciendo durante un lapso 

variable de tiempo (2.S-6 años). Sucede igualmente un aumento de Ja rnasa muscular y 

tejido adiposo (Tejero. Op. Cit.). 

El crcci1niento físico está relacionado con el desarrollo psicológico; en general. todos 

los aspectos del desarrollo (físico. intelectual. emocional y social) están relacionados entre 

sf. Ciertas aptitudes y tal vez ciertas experiencias emocionules son imposibles si no se han 

alcanzado ciertos niveles de madurez física y neurológica. Además. si los cambios o los 

atributos físicos de los nifios y las nifias provocan bromas o burlas. estas reacciones 

afectarán la imagen que el nifio tiene de sí mismo y su posterior interacción con Jos demás. 

La pubertad es un periódo crítico para las rnujercs. quienes se encuentran en mayor 

riesgo de desarrollar algún ·trastorno (por ejemplo. de tipo alimentario) debido a que 

presentan baja autoestima e insatisfacción con su cuerpo y su peso durante este período. En 

cambio. para los hombres la pubertad es una experiencia más positiva. ya que como he 

mencionado anteriormente los cambios que ocurren en el cuerpo y el peso a menudo son 

deseados (O'Dea y Abraham, 1999). 

1.3 Características Psicosocialcs 

El desarrollo psicosocial. al igual que los cambios orgánicos. se inicia desde el mo1nento 

del nacin1iento y continúa a Jo largo de toda la vida. con el objetivo final de alcanzar un 

equilibrio. tanto en el plano físico (crecimiento y maduración de todos los órganos). con10 
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en la vida 1nental (alcanznr estabilidad y coherencia de las ideas hasta la sistcn1atización de 

la ruzón en la vida adulta). así con10 también en el terreno de la vida afectiva: el equilibrio 

en la expresión y el control de Jos sentilnientos aumenta con la edad. 

Pura hablar de los cambios y los logros cognoscitivos de los y las preadolescentes 

recurriremos a la Teoría Psicogenética desarrollada por Jean Piaget (1975b): De acuerdo 

con esta teoría. los niños y las niñas entre Jos 7 y los 12 años tienen u·n doble ·progreso: 

concentración individual. cuando trabajan solos. y .colaboración efectiva. c~andO. ·trabajan 

en conjunto. 

Durante este periodo. llamado etapa de las operaciones concretas, lo~ niños Y._las niñas 

son n1enos egocéntricos, pueden usar las operaciones mentales para· resolver ¡)roble.mas 

concretos y reales. y son capaces de pensar con lógica. pues ya han desarrollado la 

capacidad de tomar en cuenta muchos aspectos de una misma situación en vez de' fijarse en 

uno sólo. 

Entienden el punto de vista de los demás, lo que les permite entender y escuchar las 

opiniones de otras personas, teniendo así una comunicación más efectiva, y ser más 

flexibles en los juicios morales. Por otro lado, aún sólo son capaces de pensar en el aquí y 

el ahora. Ln capacidad de pensamiento abstracto se desarrolla hasta el comienzo de la 

adolescencia. en la etapa de las operaciones for11zales, lo cual ocurre alrededor de Jos 12 

años. Lo esencial es que el niño h3. llegado a un principio de reflexión. En lugar de actuar 

in1pulsiva1nente como en la temprana infancia, los niños a partir de los siete u ocho años 

piensan antes de actuar y de esU.l manera van adquiriendo gradualmente la difícil tarea de la 

reflexión. Debemos entender como reflexión una dclibernción interior. es decir. una 

discusión consigo n1isn10 que permite organizar las conductas sociales. 

Muchos dr.= los logros obtenidos durante cstn época no serían posibles sin el desurrollo 

--...... 
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de In lógica. La lógica constituye el sistema de relaciones que permite la coordinación de 

varios puntos de vista entre sí. y que cada vez cobrarán mayor i1nportancin con Jo que 

respecta a la inteligencia y In vida afectiva. 

Al concluir esta la etapa los niños y lus niñas_ de~ieran ser capaces de llevar a cabo con 

éxilo una serie de operaciones nplicables a renli~ndes muy diversas. Una operación es. 

hablando psicológicamente. una acción cualquiera. cuya fuente es siempre motriz. 

perceptiva o intuitiva. De este modo .. los logros esperados serían los siguientes: 

La capacidad de distinguir entre In fantasía y la realidad. 

La clasificación: comprensión de las relaciones entre el todo y las partes. es decir .. 

poder identificar dentro de un sistcnta o conj~nto aquellos que pertenecen al mismo 

concepto o clase. 

La seriación: ordenar elc1nentos según una dimc:'=nsión· .<Pbi:" ejem~I,o. de mayor. a 

menor). 

'.. . .·--
un cambio perceptual. Dentro de este rubro dCb~~Os=~.Í~Ci~fr.:~~Úe.Ílos que se 

•• -·' -· • • • ~ > 

refieren a la. permanencia 'de- In sustancia. el peso:y>~i::_·-~ci:f~~~·~. e~ es.e- orden 

respectivamente. La rozón por In cual los niños logran al~~~z~r estas nociones de 
·: ' 

conservación es el principio de reversibilidad. es decir. la capacidad de poder 

volver ni punto de partida. 

Razonamiento inductivo: ir de lo particular a lo general. 

Razonamiento deductivo: ir de lo genernl a lo particular. 

Razonamiento espacial: habilidad para usar mapas y modelos y transmitir 

infornu1ción espacial. por ejemplo. poder explicar cómo llegar a un Jugar. 
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Ubic::tción en tiempo y espncio: cstn noción se construye rnedinnte el ordennmiento 

y sucesión de los acontecimientos, así como de los intervalos ocurridos entre 

dichos acontecimientos .. de tal manera que el resultado final sea coherente y cada 

hecho esté ligado al siguiente. 

Durante esta etapa ocurren cambios en la capacidad para Ja·empatía, es decir, par.i la 

comprensión de cómo se sienten las de111ás personas. El cambio prinCip~t se' da en la 

habilidad de los niños para reconocer los sentimientos de distintas personas en_ situaciones 

diversas. Alrededor de los 8 y medio años es difícil aún el reconocimiento de los 

sentimientos de los demás, pero alrededor de los 10 y medio años se ha perfeccionado 

norablementc. Paralelamente se dan cambios en In con1prensión que tienen acerca de lo que 

Jos dernás piensan. Jo cual es una habilidad básica para el desarrollo de uptitudes eficaces 

de con1unicución. La comunicación eficaz no es sólo una cuestión de desarrollo del 

lcnguuje. sino tan1bién de Ja capacidad para valorar lo que la otra persona piensa o sabe y 

adaptar a ello lo que se dice. Ahora los niños tienden n entender el punto de vista de la 

persona con quien se están comunicando. Las aptitudes de comunicación aumentan con la 

cc.Jac.1 y llegan a niveles casi adultos entre los 13 y los 15. años; no obstante. el vocabulario y 

la con1plejidad en las estructuras grJ.maticalcs continúa n1npliándose (Strommen. et. al •• Op~ 

Cit.). 

Es en esta etapa cuando se comienzan a tener recuerdos organizados y continuos. en 

vez de episódicos y aislados corno ocurría antes. Los niños de estas edades gozan de una 

gran libertad y tienen pocas responsabilidades. Sin embargo. en ocasiones aspiran ya a ser 

adolescentes: imitun a éstos en la manera de vestir. peinarse._ hablar o bailar. Los programas 

de televisión. así como las películas que ven. son las destinadas a los adolescentes (Stone. 

ct.al .• Op.Cit.). 

-------------------------- --....... 
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La urbunización ha ocusionado carnbios en las escuelas. y se dice que los niños 

uprendcn 1nás rápidamente. Son mús despiertos que antes. no sólo en términos de 

inteligencia. sino que son además rnás sensibles al n1edio que les rodea y plantean n1ás 

preguntas lógicas y pcrspicnccs. 

1.4 Relaciones interpersonales 

Desde el punto de vista de las relaciones interindividuales. los niños. después de Jos siete 

años. adquieren .cierta capacidad de cooperación. dado que ya no confunden su punto de 

vista con el d~ los otros. Esto puede ser fúcilmente observado en el lenguaje: las 

discusiones son posibles ya que ahora son capaces de comprender el punto de vista del otro, 

y buscan además justificaciones o pruebas que apoyen sus afirmaciones. Las explicaciones 

entre niños se desarrollan en el plano del pensamiento: el lenguaje egocéntrico desaparece 

casi por complero. y los discursos espontáneos aumentan. demostrando en su estructura 

gramatical una evidenre conexión entre las ideas y el uso de la lógica (Piaget. l 975a). 

En el campo de las relaciones sociales existe ahora una moral de cooperación y al 

n1ismo tiempo de auronomia personal. en oposición a la moral intuitiva y hercronomfa 

propia de la infancia tempr-Jna. Las transfonnaciones que sufre la afectividad durante este 

periodo se carJcterizan por una n1ayor cooperación y reciprocidad entre los niñ.os. lo cual 

les garantiza al mismo tiempo autonornía y cohesión. La afectividad de los siete a los doce 

años se distingue por Ja nparición de nuevos sentimientos morales y. sobre todo;· por· una 

organización de Ja voluntad. que dese111bocan en una mejor integración del .. yoº y en una 

regulación más eficaz de la vida afectiva. Uno de estos nuevos sentirnientos que uparecen 

consiste cscncinhnentc en el respeto mutuo. es decir. los niños son cupaces de utribuir a un 
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sc111ejantc un valor personal equivalente y no se limitan a valorar una sola ucción particular 

(Piagc1. Op. Cit.). 

Del respeto n1utuo surgen tmnbién o.tras formas de sentimientos nuevos como lo es el 

de la justicia. un sentin1icnto fuertcn1entc n1arcado entre camaradas· y que determina las 

relaciones entre los nifios y adultos hasta modificar a menudo el trato con Jos padres. 

Para Sullivan (Op. Cit.) la preudolesccncia está caracterizada por Ja aparición de un 

nuevo interés por otra persona. Dichos cambios son el resultado de la n1adur..1ción y el 

desarrollo o experiencia. Se rnaniflesta claramente la necesidad de una intimidad 

interpersonal. Dicha intin1idad interpersonal es el tipo de situación que comprende a dos 

personas y que pennite la estimación de todos los componentes de la valía personal del 

otro. es decir. se hacen ajustes al propio comportamjento ante las necesidades expresadas 

por la otra persona. En la preadolescencia las personas procuran la satisfacción de otros. 

A esta edad los valores del grupo de pares son mucho más importantes que los que 

trasmiten los adultos. Los niños y fas niñas pasan todo el tiempo que pueden con sus pares. 

junto con quienes realizan un aprendizuje directo de las estructuras sociales. de Jos 

endogrupos y los exogrupos .. del liderazgo y el grupo de seguidores, de la justicia y la 

injusticia, las lealtades. los héroes y Jos ideales. Los niños de esta edad desarrollun una 

cultura especial. con sus propios juegos, canciones, adivinanzas. ritos. conocimientos, mjtos 

y habilidades. transmitidos casi intactos de una generación a otra (Stone .. et. al •• Op. Cit.). 

Alrededor de los ocho o nueve años aparece en los niños un cambio marcado en las 

pautas infantiles de afiliación y lealtad. A menudo. los padres se sienten un poco 

confundidos. debido a que su hijo o hija ya no es tan cariíl.oso y confidente con la familia. 

Además adopta cambios sorprendentes y extraños en la manera de hablar, esperando 

ansiosa1ncnte el n1on1cnto para salir a jugur con sus amigos. En este punto los niños se 
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encuentran dando un paso más en el camino hacia la madurez, buscando cada vez n1ús su 

independencia. Esta declar..1ción de independencia se hace no sólo con respecto a los 

padres, sino también frente a cualquier otra figura de autoridad, por ejemplo los maestros, 

hermanos mayores. cte. (Stone._ et. al .• Op. Cit.). De ahí que una de las características más 

llamativas sea el hecho de que tienen una subcultura especial. separada, con muchas 

tradiciones. valores, lealtades, reglas, y miembros propios. Es transmitida verbalmente, 

incluye muchos rituales, es secreta y resistente a influencias externas, como las de los 

adultos. En el siguiente capítulo se abordan más amplian1cnte los agentes socializadores 

con los que los preadolescentes interactúan .. así como el pupcl que juegan cada uno de ellos 

en la transmisión y reforzamiento de los estereotipos de género. 

--------------------------- ----...... 
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Cn¡>ítulo~ 2. Socinlización y Género 

2.1 El proceso de Socializ:.tción 

El periodo relativam<-:nte largo de in1potcncia biológica del infante durante los primeros 

rncses de vida prolonga su dependencia con respecto n los adultos que lo cuidan; a su vez. 

esto tiene mucho que ver con la naturaleza de la organización social que el ser humano ha 

desarrollado. Conforme el niño va creciendo. su conducta se moldea como consecuencia de 

las intcrncciones sociales que se le van presentando. las cuales además le indican las 

normas particulares de In sociedad en Ja que ha nacido. Este proceso mediante el cual se 

udquieren estas costu111bres. creencias. valores y otras características particulares de' Ja 

sociedad se le llama proceso de sociulización (López. 1998). 

La socinlización es un proceso por el que atravesamos todas las personas. y que inicia 

desde el mo1nento misn10 del nacimiento e incluso en ocasiones desde ante~. Se puede 

identificar In socialización con el proceso de idcologizución de una sociedad; La ideología 

se n1anifiesta a través de un sistema de representaciones. imágenes y actitudCS c~ncretas. 

que tienden a procurar la cohesión social. La socialización ha sido definida como todas y 

cada una de las instancias a trJ.vés de las cuales un humano integra e incorpora las 

consignas y determinaciones de la estructura social e.n la que interactúa. La sociedad g'?nera 

en su propio seno las vías y los vehículos para efectunr la actividad socializadora (Bustos. 

2001). 
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Para Knminsky ( 1991) la socialización es todas y cada una de las insto.ocias a través de 

las cuales un sujeto humano integra e incorpora las consignas y determinacione~ de la 

estructura social en la que interactúa. 

También se destaca que la socializnción es el proceso por el cual lós iridividuos en su 

interacción con otros. desarrollan las maneras de pensar. sentir y actuar que· son esenciales 

para su participación eficaz en la sociedad (Vnnder Znnden; cit. en León ... Cantero y 

Medina. 1998). Este autor .. al igual que Bustos (1997), destaca el término .. interacción .. para 

indicar que la socialización es un proceso de carácter bidireccional: el sujeto no es un mero 

receptor pasivo de las influencias del medio. sino que también él es un agente influyente. 

Se trata pues del proceso de aprendizaje e intcriorizución de la estructura social en la que el 

individuo se encuentre inmerso. con In finalidad de que éste participe eficazn1ente en la 

misma. La socialización es también un proceso inacabable. en el que no sólo tiene cabida la 

adquisición gradual por parte de niños y niñas de las maneras de ser de los adultos que los 

rodean. sino también el desarrollo por parte del adulto de las conductas asociadas con lo 

que se espera de su posición dentro de la sociedad. 

Autores con10 León. Cantero y Medina (Op. Clt.) señalan que el proceso de 

socialización puede hncer aportes determinantes al desarrollo psíquico y social de las 

personas. Por una parte torna posible la sociedad y perpetúa los valores de la misma. sin la 

cual no habría cultura. Además, Proporciona las bases para la participación eficaz en la 

sociedad. es decir. hnce posible que las personas se adapten al medio social. haciendo 

propias las formas de vida existentes con el fin de gobernar y moldear su propio destino. 

De la misma forma. los antropólogos. sociólogos y algunos otros especialistas 

consideran la socialización como el proceso mediante el cual las personas adquieren las 

conductas y los valores asoci:idos a c:i.dn cultura particular. No obstante. es in1portante 

---- -----..... 
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señalar. de acuerdo con Bustos (1994). que la sociulización desde el punto de vista 

psicológico se refiere también a aquellos procesos que pcrn1iten internaliznr y conforn1ar 

los roles prescritos culturalmente. co1no son los relacionados con el género; y tnmbién 

incluye aquellos procesos que hacen a la persona única. dando la posibilidad de que 

trascienda a los roles prescritos culturalmente. 

2.2 Enfoques teóricos 

Lus aproximaciones teóricas ni estudio de la socialización provienen desde muy diversos 

enfoques y puntos de vista .. así como también de diversas épocns.~No obstarite.· en opinión 

de López (Op. Cit.) dada la complcjidnd del fenómeno que la sociatf2:3..ci6.n .implica. no se 

puede decir que cu3tquiera de_-éS~as··por Sí mismas brinde una.:eXpliC~cióñ a·mplia y 

completa. A continuación se· mencionan·- brevemente aquellas de maYor_ iinponancia. al 

igual que la nlanera en que abordan el Proces~ de sociaÍización. 

,~coría psicoanalítica. 

Es una de las más ruenes influencias quC han existido acerca del desarrollo del pensamiento 

infuntil. Señaló por primera vez Ja importanCia ·cruci~I de_ las experier:icias infantiles en el 

desarrollo posterior. Como principa~ fundador de-esta teoría destaca Sigmund frcud (_1923). 

quien consideraba que a lo largo de toda la vida se desarrollaba uita bátalla dé:ntro de_ Ju 

n1cnte ele las personas. P:.1rticipaban en esta lucha tres fuerzas poderosas: el ºelloº, el ºyoº y 

el ··supcryo", en donde el ºyoº y el ºsuperyo" son productos de la interacción social, 

particularn1cnte de Ja interacción de los niños con sus padres, en tanto que al ºello'· 
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corresponden todos los instintos. Señala que al n1omcnto de nacer. los hu1nanos sotnos 

seres amorales. con nada que nos guíe 1nás que los impulsos del ... ello ... Más tarde. siendo 

bebés. aprcndc1nos que los in1pulsos biológicos no se pueden satisfacer de inmediato y es 

cuando el ••yoº comienza n elaborarse. De esta forma. el ºyo ... canaliza los in1pulsos 

biológicos hacia cursos de acción segt.Íros y culturalmente aprobados. El .. superyo .. también 

se desarrolla en un contexto social, durante los encuentros del niño con las exigencias de la 

sociedad. 

Teoría del Aprendizaje Social, de A. Bandura. 

Albert Bandura (1974) señalaba que mediánte la imitación del comportamiento de modelos 

socialmente idóneos o competentes las personas pueden evitar experiencias azarosas,. 

tediosas. costosas o bien fatales. basadas en el ensayo y el error. El proceso de aprendizaje 

puede abreviarse y optimizarse mediante la observación de modelos apropiados. Menciona 

aden1ás que la mayoría de la conducta humana se trans1nite socialmente a través de los 

eje1nplos que sun1inistran las personas a las que el sujeto observa. La adquisición de 

respuestas nuevas es posible n1cdiante la observación. es decir. es posible que se dé el 

aprendizaje sin 1~1 ejecución de la respuesta. Mientras se observan modelos idóneos las 

personas se hacen una idea de cómo se efectúa una conducta nueva. y posteriormente, esta 

información codificada sirve como guía para la acción, y para la emisión de una nueva 

respuesta. 

Existen tres efectos principales que pueden ocurrir nlcdiante la imitación u observación 

de 111odclos. y que se reflejan en el incremento del número. amplitud e intensidad en las 

respuestas del observador. 
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Modelado: el observador puede adquirir respuestas nucvns que previamente no existían 

en su repertorio. 

Inhibición o desinhibición de conductaS ~preli.didns previamente: la observución de 

n1odelos puede fonalecer o debilitar_ laS·reSpuCsias; este efecto aparece en las respuestas 

que ya existen en el repertorio del .s.Üjetó·. 

Facilitación o provocaci~n ';1e.respuestas existentes en el repertorio de conducta: es 

posible que la observación de·. u~- modelo provoque en el observador respuestas de 

en1ulnción aprendí.da~ prc:=.~inménte.Sin1plementc porque la percepción de los actos de un 

determinado tipo si~~·c6in~ ºdi~pa~~dor" de respuestas de la misrna clase. 

Teoría Psicogcnética. de Jean Piaget. 

La idea central de Pittget (1975a) es comprender la formación de los mecanismos mentales 

en el niño para conocer así su naturaleza y funcionamiento adulto. tanto en el ámbito 

intelectual como en el afectivo, cognoscitivo y social. 

Parn Piaget. el proceso de socialización se da desde el n1omento mismo del nacimiento, 

de ahí que el des::lrrollo cognoscitivo esté influido por la transmisión social. es decir, el 

aprendizaje de los demás. Sin la transmisión social tendríamos que reinventar Jos 

conocimientos que ya posee nuestra cultura. Lo que la gente puede aprender de la 

transrnisión social varíu dependiendo de la etapa de desarrollo cognoscitivo en que se 

encuentra. 

De acuerdo con esta teoría, el propósito de todas las conductas es procurar al 

org.anisrno del niño adaptarse a su medio ambiente del modo más satisfnctorio. Las técnicas 
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que hacen posible esta adaptación son llamadas esque1nas. Un esquen1a es la estructura u 

organización de acciones que son transferidas o generalizadas por la repetición en 

circunstancias similares o análogas. Para que un esquc1nn evolucione a otro de .. mayor 

complejidad es necesario que se lleven a cabo los procesos de asimilación (incorporar 

elementos del mundo a Jos esqucrnns ya existentes) y la acomodn<:iÓn. (cambfo.r los 

esquemas ya existentes en función de algún hecho. acontecimiento u objeto nuevo). 

Enfoque sociológico actual, de N. Luh1nan. 

Para Luhm:mn (1998) el.concepto y la tcoríu de Ja socialización centran su atención en el 

problema de la trans~isión de la cultura .. de las nor1na~ y los valores, así como de los 

tnodclos de los roles. 

Se pone énfasis a la manera en que es posible que~· en el transcurso, de !as generaciones., 

las estructuras sociales se mantengan relativamente estables y las experiencias sociales 

puedan adoptar una forma trans1n'isible a la descendencia. -No ~·b~tante. I~ -socialización 
> :· • ·- --- • ~.. ' :: ~:..- - --- •• -

puede también referirse a una ocasión propicia para el carObio social .. Lá tninsferencia de 

este cúmulo de cultura y valores no tiene un éxito pleno, ya· qu~· ~~-i~ c:nd~'~i·o~~~~ ·p?r. las 

circunstancias y debido a ello pueden producirse diferencias intergeneracioóal~s. 

Se admite que los socializandos cooperan en Cl pr~be~~:>~~;~~:~-i~i:i·ii·~iÓ·n:·· en fonna 
·:_·.- »:·\- ·:::>_-;·::,.-:,.-:;-:·.::_·-·>'.( :.:_ .«:··:. 

activa. Es una interacción que repercute también Cn ·10s ·ügé:.ntCs" dC:·:·sOcialización. La 
·,. ' . .. , . . 

. ,.:· .·. .,' -·· ". .: _ ... -~ :--· <. . 
también con la transmisión de 1nodclos alternativos. qlle son consta"ntemente reproducidos 

por Ja comunicación, teniendo como resultado extre1nos tales como la conforn1idad o la 

desviación. la ad3ptación o la contradicción. Se puede decir que aparecen n1odelos de 
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desviación positivn. corno por ejemplo la legitimación de ciertas subculturas (la juvenil) o 

bien estilos y modas de corta duración. que convierten la desviación de lo hasta entonces 

habitual en punto de punida para una subsiguiente presión hacia la conformidad. 

La desviación ofrece mayores oportunidades de individualización quC la.conformidad. 

Por consiguiente. el proceso de (auto)socialización puede definirse como._ el proceso de 

formación de cxpcctntivus que a su vez regulan qué eventos son posibles para la~ personas. 

Paln1onari y Ricci ( 1990) trataron de resumir las principales aportaciones de diversas 

corrientes teóricas para explicar el proceso de socialización. dando como resultado Jos 

siguientes 1nodelos explicativos: 

Modelo de trnnsmisión culturnl. Aquí In socialización es considerada simplemente 

como un proceso de trnnsmfsió-n ~de~-"ª genernciÓn n ~~trn)_~e caraclCrí~ticaS culturo.les 

específicas (nctittÍdes. PraCticUs d·e-enSeñnnzn)_;,:: 

Modelo de ln r:ép~e-~_iórÍ. o.·~·~ 1~: _ns~~~i~n_. de, rc)Ies ·sOciiiies.· En la soci.nlización del 

individuo. éstC \.tie_n~. _que __ h~6er:_ .. ~·~;b·~;' ~b~: c~_n:ipo.rtamicntos _esper~d~.s _por el agente 
. ;· _: · .. -.. :_. ··. _:_ .· -. ~ . ' ·, ·_ . 

socializador para -q-ue .- exist~-. u~a é:o_~CO.~dariCia·--:e.;tre. l~s expectativas d~ rol y las 

necesidades iridividuales. 

Modelo interaccionista. Sus principales supuestos Son: 
- . . . 

1. Los individuos no s'?n solame_nte _un t?nte pns!yo de Condic~onamiento. sino agentes 

activos capaces de romper y reconstruir relaciones y de elaborar información. 

2. El contexto de la persona es complejo. debido a ta cantidad ·de información que 

contiene. 

3. Lns respuestas de cornportmniento de los individuos son complejas y vnriadas. 
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4. El proceso de influencia es bidireccional. 

Por su p<1rte. Sclmffer .(1989. cit. en León. et.al .• Op. Cit.) propone el "Modelo de 

1nutualidad'\ que explica que la socialización es conce:bida corno un rnodclo según el cual 

el individuo debe ser considerado como un agente ·activo que iinponé un ·arden a sus 

experiencias y que las moldea basándose en sus propias carac.tc:'rísticas·.cJue son ... e.n' parte. 

reflejo de predisposiciones biológicas (maduración) y en pa~te. r~~ej<? ~~ la intlue~cia que 
. . . 

el medio ejerce sobre él (aprendizaje). pero siempre resultado de!. la . interacción e 

interdependencia del organismo y el n1edio. 

2.3 Agentes o instancias socinlizudorus 

El proceso de socialización es el mecanismo mediante el cual, a través de una serie de 

instancias. se reproducen. legitiman y perpetúan las condiciones materiales e ideológicas 

que permiten In permanencia y sobrevivencin del sisten1a imperante. Las sociedades 

111isn1us son quienes se encargan de generar las vías y vehículos para llevar a cabo esta 

nctivi<lud. Dentro de las instancias que participan en el proceso de socialización se 

encuentran la familia. la escuela. el grupo de pares y los medios de comunicación. entre 

otras. Todas estas instancias van a tener uña importante contribución a fin de conformar. 

trans1nitir. mantener y perpetuar valores. creencias. y actitudes que influyen en el modo de 

pcnsur y actuar de la gente (Bustos. 1988). 



2.3.1 L<1 familia. 

Las fmnilias son sistemas socinles. pequeñas sociedades cori tradiciones -y patrones propios 

de interncción que persisten a través del tiempo. pero. que también evolucionan poco ~ poco 
- -

para dar entrada a los cambios que se_ van-dando ~n Jos ~iembros de la famiÚa. Las forn1as 

de interacción que se desarrollan dentro de CUalquier fa1nilia dependen de los atributos 

personales de cada uno de los_ miembr~s d~ la misma (Strommen. et.al .• Op. Cir). 

La familia constituye el primer 'agente -d~ socialización. y es también el grupo de 

referencin n1ás estable a lo largo de. toda .la vida en cuanto u la formación de valores. 

convicciones. normas de comportamiento. concepciones y actitudes. Los vínculos 

familiares potencian la comunicnción humana y los lazos emocionales (Gonztilez y 

Castellanos. 1996). 

A medida que el niño crece su medio lo hace con él y ya no se limita al contexto 

fumilinr sino que incluye muestras. los pares. la televisión9 los libros. Como bien señala 

López (Op. Cit.)9 la familia ya no es Jo totalizadora que fue en el pá~~d~; a~t~al~entf: los 
.-._;'¡'-<- .• ,_-._-: : .- .--- - ~. 

niños van a guarderías desde muy pequeños9 por lo que entran ~n ·c~~tac\o _Con otras 

instancius socializadoras desde edades tempranas. 

Entre las funciones de ta familia como aparato . sociali~_ador~ '.éSta tiene la. 

responsabilidad primaria de enseñar a los hijos el idioni~. -~~~-~~~-~~-,~~6~~~s. _creencias. 

tecnología y las hubilidndcs de su cultura9 que le servirá~: ~ara. :¡~-~-~~-.. ~~~s~:~---~-~~-¡l·~s·_~sce.Oarios 
sociales que se les vnn presentnndo (Gelles y LeviOe. 1.9.,~~·?>'·: 

En términos generales. ta familia es la primera institución con la que cualquier ser 

hun1ano tiene contacto y es en ella donde se inicia fuertemente Ja transmisión de valores y 

creencias que irün confonnando actitudes y pnutas de co111portmnicnto (Bustos. 2001). Los 
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niños y lns niílas son tratados de forma diferente por sus pudres. Las úreas de socialización 

donde se producen los mayores niveles de tratamiento diferencial son las relacionadus con 

la tipificación social del género. la disciplina y la expresión del afecto. Mediante esta 

educación se pretende que niños y niñas adquieran comportamientos considerados más 

adecuados por la sociedad en función de su sexo. como son los relacionados con la 

afectividad en las niñas. y con In agresividad y In independencia en los varones (Fernández. 

1996). 

2.3.2 La escuela. 

La escuela como instancia de socialización es la encargada de ta adquisición "y transmisión. 

de munern consciente. de conocimientos. habilidades y actitudCs valiosas por medio de-Ja 

enseñanza y el aprendizaje (Hierro9 1984; cit. efi Bustos9 Op. Cir.). 

La importancia de la escuela como agente socializador en la actualidad radica en el 

hecho de que los niños comienzan a asistir a ella desde sus primeros meses o años de vida 

y pern1anecen ahí durante muchos años. La escuela tiene la función específica de socializar 

al inculcar los conocimientos9 habilidades9 actitudes e intereses que puedan proporcionar el 

<lesempeño de los roles sociales, y tener éxito en la sociedad. También prepara a los 

individuos para asumir un rol ocupacional: se aprende la herencia intelectual y cultural de 

su sociedad9 y ahí comienza el proceso de interacción con otras personas externas a la 

familia (Calhoun. Light y Kellcr. 2000). 

Dentro de la escuela se fomentan. refuerzan y n1anticnen valores y pautas de 

comportmniento que lu fan1ilia sobre todo9 y los medios de comunicación masiva u otros 

agentes de socialización se h:.m encargado de tr.insn1itir. Dest01ca el hecho de que la escuela 

------------------------···-
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tiene una doble función: por un lado. la formación intelectual de quienes acuden u ella: y 

por otro. la forn1nción social de los individuos. es decir. su adiestramiento en las pautas 

culturales de con1portamicnto (Moreno. 1986; ciL en Bustos .. 1994). 

Desde el jardín de niños. o bien la estancia infantil. hasta la educación uniVersituria~ se 

continúa reforzando la concepción de fc1nineidnd y 111usculinidad. y por tanto. de tOS roles 

de género asignados a hombres y a mujeres. Esto lo lleva a ca~O. In ~~~(;a~ió~ f~,;m31 (In 

escuela) u través de diferentes maneras. por cjc1nplo. por inedia d~,·l~~~-~~-,:~ri_ñ,~~~~.juegos y 

otrus actividades. así con10 tumbién los textos utilizados. e incluso ~·partir d~ l~s actitudes. 

preferencias y modos de dirigirse a las/los estudiantes; es decir.o por, n1~~~? de curriculum 

explícito y oculto (Bustos. Op. Cit.). 

La escuela es la introducción de la persona JovC~ a. las __ ·. g~nde~- organizaciones 

impersonales. En el hogar las personas jóvenes ti~.-,e~-- Un.'-~U1(;r· 'pór\íUiCnCS sori._(hijos. 
',. ..- - --,_-__ .-- - ·-· --

hijas). y no en razón de qué tan bien se desenlpeñan:. E~_;_la_·e·~"cu~I~. ~~mO'-un cOntniste. su 

valor cstú en función de su trabajo. lo que las prepanl'p~rn laS ftituras exige~Cins_del trabajo 

re1nunerado (Violas. 1978; cit. en Getles y Levine, Op._Cit.). 

2.3.3 El grupo de pares. 

Un aspecto muy importante del desarrollo l_o constituyen las relaciones que· se ~sta~lecen 

con Jos otros. Durante el comienzo de la vida los ~ciultos. y lCJS padres en ·particúlar, son una 

parte esencial en la existencia de los niños. A; n1edida que éstos creéen. el ._ám"bi't~ de ,las 

relaciones se amplía y con ello hermanos. amigos y otros adultos desempeñan un papel 

c;:1da vez más importante. No obstante. la mayor parte del tien1po de la vida de los niños 

transcurre junto a los coet:.íneos. Desde los 2 6 3 años los niños necesitan estar en contacto 
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con otros niños y adcn1ús lo exigen. ya que el contacto pern1anente con los adultos. sobre 

todo si éstos no están pendientes de ellos. les aburre. pues necesitan compañeros con 

quiénes jugar (Dclval, 1994). 

Los compañeros. por definición. son personas iguáles enfrC sí. -Son ¡lersonci.S 'que· se 

parecen a uno mismo de muchas maneras. pero clué al >mi~·~~. ¡¡:~~p6- tie~~~:··su· -~ropia 
idiosincrasia. actitudes. intereses. valores y deseo~. Anie tá~t~~;·'di~~rc;~~-¡~-~~-Í~~-~--idual~-s. Íos 

-:~ . .,, .· 

niños tienen que aprender a pactar entre sí y a entenderse mutúamCnte.·· mediante sus 

propias acciones; además. tienen que hacer_ esto por sf mismos y d-e u.la rnai:iera muy 

distinta de cómo se hace en las relaciones con los adultos. que están. basadas. en la 

autoridad. Lo que Jos niños aprenden por medio de este tipo de relaciones es la 

acomodación social a otras personas. Tienen que aprender que lOs demás difieren de ellos 

en muchas manerJs. así como tan1bién el modo de resolver eSas difeienciri.s (Sulliván. Op. 

Cit.). 

Los niños crean su propia cultura privada de pares. la cual iÍlcorpora·elementos de la 

cultura udulta. aunque tiene ritos. rutinas. valore-s e intereses pr0pio·5:· de ~lla~· La. infancia no 
- -_ - : _-,_, -- .. -- --- .:- -

es meramente un periodo de aprendizaje para efectual- roles a-d~1¡ci~;, si.no ~l- ti~~,po en que 
- . . '-' ... : ~ -: . . . 

los niños construyen colectivamente su mundo de significado~-(Co_rsn:r~:··y;EdC~~ 1990; Fine. 

1978; cit. en Gelles y Levine, Op. Cit.). 

La imponancia de los pares como agentes de socializacic;;n aume_nta'e~ la adolescencia. 

cuando cobra importancia lo que los pares piensen en contrriste con los padres y maestros 

(Gclles y Levine, Op. Cit.). 

------------------------· ·-
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2.3.4 Los medios de comunicación. 

Actualmente. los medios de comunicación. así como las nuevas tecnologías. juegan un 

papel importante en la vida diaria y laboral de las personas, ya que intervienen 

significativamente en la n1anera en que las personas construyen. juzgari y perciben la 

realidad que les rodea (Peña y Viveros, 1996). Como instancia socializadora q·ue son, 

reflejan formas y normas de conducta que se interiorizan en las personas y reproducen la 

estructura social (Kan1insky, Op. Cit.). 

Adicionaln1ente, los medios de comunicación masiva pueden prescindir de las 

estructuras de autoridad propias de la esfera política, religiosa, educativa y familiar, pues 

csrnbleccn un contacto ºdirectoº con Jos individuos. es decir. los padres y maestros no 

pueden impedir el tcn1prano acceso de los más jóvenes al contenido de los medios de 

cornunicación para adultos. Así. el control social de los n1edios de comunicación masiva 

representa un instrumento más poderoso y flexible que cualquiera de los ya existentes para 

innuir sobre la gente. Como señala Bustos (2001) utodo el alcance que tienen los medios es 

cada día mayor y concrctan1entc por lo que toca al avance vertiginoso de. la Internet. así 

corno la televisión. éstas empiezan a tener un fuerte impacto en la conciencia. y en el 

comportamiento humanoº (p. 329). 

Dentro de los medios de comunicaci"ón se encuentran· loS· ~·impreso~· (periódicos. 

revistas. fotonovelas. folletines). los electrónicos (televisión. radio, videos. cine) y 

actualmente también se cuentan entre éstos los productos más recientes de las nuevas 

tecnologías corno lo son la Internet y los vidcojuegos. Todos estos medios se encargan de 

tnmsrnitir una gran cuntidad de mens.:1jes. los cuales. en opinión de Mattcrlat ( 1980. cit. en 

Bustos. Op. Cit.) contienen los principios y vnlorcs del grupo don1in4mte. 
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Aunque 1radicionuhnente se pensaba que entre quien elaboraba un n1ensaje y quien lo 

recibía existía una relación lineal. actualmente estudios recientes indican la existencia de 

múltiples 111ediacioncs entre quien emite el rnensaje y quien lo recibe. es decir. los 

receptores no reciben automáticamente Jos n1ensajes difundidos. sino que también pueden 

seleccionar. alterar. transformar o cambiar esos mensajes. Los receptores se conciben 

entonces como sujetos activos. capaces de recibir. pero también de procesar. y trn.nsformnr 

Ja información. e incluso de desecharla (Bustos. Op. Cit.;_Peña y Viveros~ 1996). 

2.4 La construcción del género 

La Jiterutura científica ha demostrado que es mediante el proceso de socialización que los 

comporrumientós de -rriujeres y hombres. más qÚe tener una base bi~lógica <>, natural •. se 

deben a aspectos culturales y psicológicos asignados de m&ineri1.difereriCiada a unas y otros .. 

por medio de los cuales ·adquieren y desarrollan ciertas p~utas de. compOrtamiento, 

características y atributos que hacen posible la femineidad y la masculinidad. De ahí que 

existan los llamados roles de género. 

El dimorfismo sexual es inherente a la especie humana. El sexo es una variable 

compleja, la cual implica procesos de diferenciación sexual o de sexuación que se 

extienden a lo largo de todo el ciclo vital .. de modo que los factores biológicos, psicológicos · 

y sociales se van a mostrar en mutua y permanente interacción, dando lugar a lo que 

denominamos varones y mujeres. Por otro lado, cuando se utiliza el término género se hace 

referencia a las características consideradas socialmente upropiac.lus para mujeres y varones 

dentro de cada sociedad detern1inada. Se trata de una realidad n1uy compleja. de carácter 

fundamcntnhnentc psicosocial. Una de las irnpticacioncs gcner..•les 111ás in1portantes de este 

-------------------------- ----..... 
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constructo es Ju estructuración usin1étricu de Ja sociednd en función dC Jos sexos 

(Fernández. Op. Cit.). 

Blcichmar (1991) se refiere u la categoría de ..... géneron como· aquella en donde se 

agrupan todos Jos aspectos psicoJógiCOs. .sociales- y - cultul-ales que hacen·< posible la 

femineidad/masculinidad. reservándose· Ja , categ~ría : de .... se~~··· para'.· los componentes 
' . ·. , 

biológicos. anat6n1icos y para designrir el iniercambio. ·sexual en sí ~ismo. 

De acuerd~ con esta a~tora son tres los aspectos correspondientes al género como una 

categoría compleja y múltiple1nente articulada: 

1) La asignación. utribución o rotulación del género que médicos y familiares hucen al 

recién nacido/a con base en ta apariencia externa de Jos genitales. Es et primer 

criterio de identificación de un sujeto y el que determinará el núcleo de su identidad 

de género. 

2) La identidad de género. que se establece entre los dos y tres años de edad. es aquella 

mediante Ja cual los niños y las niñas estructuran su experiencia vital. El género al 

que se pertenece es identificado en todas sus 1nanifestacioncs: sentimientos. actitudes. 

comportamientos y juegos. 

3) El papel o rol de género. que es el conjunto de prescripciones y proscripciones para 

una conducta. los criterios para definir cuáles son los con1portamientos sociales 

apropiados para una persona que sostiene determinada posición dentro de un contexto 

dado. Es el conjunto de expectativas acerca de Jos comportamientos apropiados para 

las personas que poseen un sexo detern1inado. 
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Sandra Bem (cit. en Papalia y Wcndkos. Op. Cit.) fonnuló la Teoría del esque111a ele 

.. r.:énero para tratar de explicar c61no es que ocurre el proceso de identificación de género. Se 

trata de un enfoque social-cognoscitivo. que retorna elementos de la teoría del desarrollo 

cognoscitivo y de la teoría del aprendizaje social. Esta teoriu se fundamenta en el concepto 

de esquenia de género. que define como un patrón de comportamiento rnentalmente 

organizado que ayuda·at niño/a a clasificar la inforrnación. Por lo tanto. un esquema de 

género es un patrón de comportamiento que se organiza alrededor del género. 

Con base en la información que la niña o el niño recibe del enton10 acerca del esquema 

de género. se desarrolla un concepto de lo que significa ser masculino o ser femenino .. es 

decir. los niños se socializan a sí mismos en los roles de género. Los niños y las niñas 

observun lo que 06supuestamente .. son y deben ser los hombres y las 1nujeres. y adaptan sus 

propias actitudes y comportamientos. seleccionando entre la amplia gama' de atributos 

aquellos que consideran más acordes con el esquema de género de la sociedad. 

Femández (Op. Cit.) señala que este proceso de identidad de género debe ser analizado 

dentro del contexto del ciclo vital .. ya que una vez ndquirida la identidad sexual y la 
- - ---- - - --

identificación de género (suceso que ocurre entre los 3 y los 7 afias_ ~e,-~dad)-.. --c~~-~inúnn 

una serie de proces~s concernientes al desarrollo del género. que se: Señal~n a continuación: 

Constancia sexual Y flexibilidad de género. (7 - 11 años): el conocim.iClitO_ s~bre el 

estereotipo ·de género se origina· en ·niños y niñas entre los 2 y 3 ·afi~s-_(¡)érfodo -de 
. ,. - . ¡': 

discri1ninaciórÍ). incrementándose significativamente entre los -3 y los 7 afi~·s (peiíodo 

de identificación). Una vez que se ha adquirido esta clase de conocimiento se desarrolla 

la comprensión de la relatividud del 1nismo. al ser dependiente de convenciones. 
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Redcfinición sexual y de género (l l - 20 años): implica una reconsideración e 

integración de la nueva imagen del cuerpo, de los nuevos sentimientos. deseos y 

conductas sexuales .. de los roles de género a desempeñar .. y de la propia rnasculinidad y 

feminidad. en un ..,sí 1nismoº que ofrezca un sentido de coherencia y unidad .. en el 

proceso de búsqueda de Ja identidad personal. 

Realización de los papeles sexuales y de género (20 - 50 años): la realización adulta .. 

sexual y de género .. supone un ajuste entre las propias necesidades. las normas de 

realización de las mismas y Ja conforn1aci6n de caminos alternativos para llevarlas a 

cabo. o bien la asunción de prescripciones sociales con10 patrones inaher..iblcs de 

conducta, a pesar de Ja disfuncionalidad personal y social que éstas puedan generar. El 

desen1peño de roles afectados por la asimetría genérica plantea discontinuidades en el 

desarrollo del adulto que son fuente de conflictos e insatisfacción personal y social. No 

obstantc9 ser adulto implica seguir reestructurando la nunca terminada identidad sexual 

y de género. 

Rcnjuste sexual y de género (50 años en adelante): los roles sexuales y de género se 

flexibilizan. especialmente en el viejo varón. Se siente menos fuerte y presionado a 

competir9 más sensible emocionalmente. Los roles de género se mantienen en sus 

características diferenciales básicas y los cambios afectan más .~ las relaciones 

interpersonales que a la asunción de responsabilidades en la vida doméstica. 
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2.5 Roles o impeles de género 

Las personas siempre han manifestado la necesidad de saber quiénes son. Ticiten plena 

conciencia de que existen. de sus sentinlientos. conocimie;.tos- y conductas. es decir. tienen 

sentido de la propia identidad. Pero no sólo e;so .. También tienen identidad d_e género. que 

es la autoconciencia y el sentimiento de la· propia individualidad comó _ hOmbre. mujer o 

ambivalente. es decir. la convicción de la pertenencia· a un determinado género; y ésta se 

expresa públicamente en la conducta a 'través del rot º· papel de género (Gónzalez y 

Castellanos, 1996). 

El rol de género se compone de conductas Y actitudes de acuerdo con los estereotipos 

que culturalmente existen sobre la masculinidad y la femineidad; así. los roles de género 

son un subgrupo de papeles socialc::s definidos en función del sexo biológico· y lits 

expectativas y conductas de ca.da uno. Y en fuilción de la posición que ocupa una mujer y 

la que ocupa un hombre en una determinada cultura. Está también relacionado con el 

comportamiento ejec_utado por hombres y por mujeres en las relaciones interpersonales. 

Los roles son aprendidos y se asumen con la única finalidad de cun1plir con los papeles 

que la sociedad asigna a unos y a otras. que espera su desempeño para permitirle a los 

individuos formar parte integral de ella; sin embargo. no por esto hay que pensar que la 

persona es víctima de la sociedad en la que nace. Cada individuo actúa como agente y 

objeto dentro del proceso de socialización contribuyendo al mantenimiento. refuerzo y 

creación de los roles que más tarde incorporará con10 suyos; es decir. se trata de un proceso 

interactivo. Los roles de género están muy sujetos a influencias generacionales. culturales y 

ccon61nicas. 
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La difcrencinción del rol sexual es universal en todas las culturas. Tanto a Ja n1ujer 

como al hombre se Je asignan tareas. derechos y privilegios diferentes. así con10 diferentes 

norrnas de conducta. principalmente en la interacción de uno con otro. De esta manera. 

hombres y mujeres asumen la idea de ser diferentes y tener características temperamentales 

y habilidades diferentes tmnbién. Esta división de roles se ve plasmada en las labores 

asignadas al hombre y a Ja mujer: en tanto los hombres se enc~rgan del ~ostén económico 

de Ja fmnilia. las mujeres tienen a su cargo el cuidado del hogar. de los hijos y el bienestnr 

de la familia (Rocha, 2000). 

Las actividudcs o roles que hombres y mujeres_ deban desempeñar en la sociedad no 

están determinados por la diferencia biÓl~gi~ri: báSá.da· Cn :el aparato reproductor y los 

caracteres sexuales secundarios. Esta asign~ció.:i de conductas (actividades y roles) es una 

detern1inación sociocultural. Las mujere~ _·nO', nacen con características especiales que 

indiquen que son mejores para el desempeño de las tareas del hogar. del cuidado de los 

hijos. para ser más obedientes o para llorar más fácilmente: de la misma forma. los hombres 

no nacen con habilidudes específicas para ser líderes. para ocupar ahos cargos. o para 

esconder emociones y sentimientos (Rocha. Op. Cit.). 

En el caso de los roles femeninos. a las mujeres se les atribuyen funciones. actividades. 

atributos y rasgos que tienen poca valoración social y que al mismo tiempo le otorgan una 

postura dependiente e inferior ante la del sexo opuesto. haciéndoles creer y sentir que esto 

es lo que por ºnaturaleza ... les corresponde hacer. Esto es. mientras a la mujer se le enseña 

que su lugar es el hogar y que cualquier otra actividad. aun cuando sea remunerada y 

contribuya al gasto fnn1iliar (pero que se realice fuera del nlismo) es secundaria. al hombre. 

por ser ••poseedor.. de In inteligencia. independencia. fuerza y otros estereotipos 

rnasculinos. se le enseña que es el encargado de la rnanutcnción familiar. y que debe 

----·. - . ---..... 
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rcalizur actividades fuera del hogar. Lo anterior está relacionado con In división sexual del 

trabajo. qui! opera bajo la siguiente lógica: las mujeres tienen n los hijos y ºpor lo tantoº Jos 

cuid~m. Esto supone que lo fcn1cnino es 1natcrnal y en consecuencia uunbién lo doméstico. 

que se encuentra contrapuesto con lo n1asculino. que es lo público (Bustos. 1994: 2001). 

2.6 Estereotipos de género 

Los csterl!otipos son conjuntos organizados de creencias acerca de las características de 

todos los mien1bros de un grupo en particular. creados y compartidos en y entre los grupos 

dentro de una cultura; es el conjunto de atributos asignados a un grupo o categoría social 

(Morales, et. u/., 1994). 

Bustos ( 1988) define al estereotipo como aquellos rasgos comunes atribuidos a un 

grupo de personas. producto de tradiciones históricas. modismos. historia cultural. 

marginación social. crisis o conflictos sociales de quienes tienen el poder y los medios para 

crearlos y difundirlos. 

Por su parte. \Vebster (cit. en Lazier-Smith. 1990) define al estereotipo como imágenes 

mentales estandarizadas. que representan una opinión simplificada o juicios críticos. que 

ofrece una economía de pensan1iento así como una economía y simplificación en la 

percepción de la realidad. Los estereotipos dan una imagen consistente y ordenada del 

inundo en el cual los hábitos. gustos. capacidades. comodidades y esperanzas se han 

ajustado por sí mismos. 

Un estereotipo de género se define entonces como el conjunto de creencias acerca de lo 

que significu ser ho1nbrc o 111ujer. Los estereotipos genéricos incluyen información sobre la 
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apariencia física. nctitudes. intereses. rusgos psicológicos. relaciones sociales y ocupaciones 

(Golombok, 1996; cit. en Benuvides 1998). 

Los estereotipos de género pueden ser definidos como una imagen n1ental muy 

simplificada uccrcn de las personas._ en función de la dicotomía sexual que comprende el 

conjunto de creencias populares sobre las características físicas, las actividades y los roles 

que diferencian a hombres y mujeres. Se relaciona con este conjunto de expectativas en 

tomo a la conducta típica de un hombre y de una mujer. Por una parte. el hombre queda 

vinculndo al área laboral y productiva en tanto a la mujer se le asigna el papel de Ja 

reproducción, que implica no sólo la procreación, sino tmnbién la crianza y las labores 

don1ésticas. y Je es conferido un perfil de pasividad y fragilidad que Ja incapacita para 

desempeñar una labor fuera del hogar (Batzan. 1994). 

De acuerdo con Rocha (Op. Cit.). bajo esta categorización cstercotipnda se percibe a 

las mujeres como más cálidas, expresivas e interesadas por los problemas personales .. 

rasgos que son de gran utilidnd en lns relnciones interpersonales y en las interacciones 

sociales; mientras que los hombres son considerados como más asertivos .. racionales y más 

orientados hacia la actividad que hncia las relaciones interpersonales. 

Los estereotipos de género han sido. desde hace ya varios años. transmitidos y 

rcfonmdos por los medios de comunicación. La manera en que lo han.hecho se describe 

más detalladamente en el siguiente capítulo. 
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Capítulo 3. Medios ele comunicación y 1>ublicidad 

En este capítulo se hnce énf3sis principalmente en Ja publicidad que aparece en los medios 

de comunicación. pnrticulnrmente en las revistas; sin embargo. es preciso señalar antes el 

papel que juegan ac~ualmente los medios de comunicación. pues constituyen una de las 

instancias de socializaciórÍ n1ás importantes. El progreso tecnológico tuvo como 

consecuencia el desarrollo de los medios de comunicación, que van desde Jos impresos 

(periódicos. revistas, fotonovelas), hasta Jos electrónicos (televisión, radio, videos, cinc y 

más recientemente la Internet y Jos videojuegos). El avance tecnol.ógico de loS_ medios de 

comunicación es considerJdo como uno de los cambios que ha te~ido un ·fuenC:. impacto en 

el componamiento humano (Bustos, 2001). 

Como ya se mencionaba en el capítulo anterior, los receptores -no· son meros entes 

pasivos frente a toda esta serie de mensajes, sino que como ag~nteS activos reciben, 

procesan, transforman o desechan Ja información (Bustos, Op. Cit.) .. Al hablar de Ja 

relación _entre los medios de comunicación masiva y Jas sodedades actuales, De Fleur 

(1971, cit. en.de Buen, 1980) propone las siguientes teorías como las más iÍnportantes para 

explicar dicha relación: 

Teoría de la~ diferencias individ~ales: sostiene que Jos efectos de los rriediOs sobre el 

auditorio masivo no son uniformes, sino variables. La respuesta a los menSajes depende 

de la estructura psicológica del receptor. 

Teoría de las categorías sociales: supone que hay actividades que por sus características 

de clase, tienen una conducta más o menos uniforme frente a Jos estímulos pro1novidos 
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por el mensaje del rnedio de comunicación. Este postulado se deriva de concebir a la 

sociedad de numera hetcrogéncn. aunque pueda existir homogeneidad entre los 

111ic1nbros de las distintus clases sociales. 

Teoría de las relaciones sociales: su postulado principal se refiere a que los vínculos que 

unen a los distintos grupos sociales (la pertenencia a las categorías sociales basadas en 

Ja edad. el sexo. el lugar de residencia. el estatus econón1ico) pueden n1odificar los 

efectos de la comunicación. 

Teoría de las normas culturales: puesto que el comportamiento individual es 

generalmente guiado por normas culturales. esta teoría supone que los medios masivos. 

a través de una presentación selectiva y del énfasis que hacen en determinados temas, 

proporcionan ni público unu definición de la situación susceptible de convertirse en un 

pmrón de conducta capaz de modificar las actitudes de los individuos y de los grupos 

sociales. De ncuerdo con estu leoría los medios masivos producen los siguientes 

efectos: 1) refuerzan las pautns de conducta existentes. 2) pueden crear nuevas 

convicciones. y 3) pueden cambiar normas preexistentes. 

3.1 Publicidad en los 111cdios de contunic:rción 

Los medios de con1unicnci6n masiva y la publicidad constituyen actualmente un 

instn1mcnto ideológico muy poderoso, ya que por lo general transn1itcn y refuerzan los 

valores. creencias y uctitudes que sustentan a la sociednd. y crean expectativas y 

ncccsidudes por n1edio de representaciones e imágenes destinadas a salvaguardar y 

justificar la ideología cultural. 
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De acuerdo con Janowitz (1968; cit. en Devars. 1985) los medios de comunicación 

masiva comprenden las instituciones y técnicas mediante las cuales los grupos 

especializados emplean recursos tecnológicos (prensa. radio. televisión. revistas) para 

difundir contenidos simbólicos en el seno de un público numeroso. heterogéneo y disperso. 

La difusión de dichos contenidos dentro de los medios de comunicación se lleva a cabo 

de n1uy diversas formas. tanto a través de los contenidos de los programas que se 

transmiten. o bien de los artfculos o reportnjes que presentan. como a través de la 

publicidad. La relación entre los medios de comunicación y la publicidad es n1uy estrecha; 

un gran porcentaje de las ganancias económicas que los medios perciben depende 

básicamente de la venta de espacios para anuncios publicitarios. 

Los 111cdios de comunicación se utilizan para difundir los anuncios publiciuarios a la 

población en general. Estos medios incluyen a la televisión, cine, radio, anuncios 

espectaculares, laterales de transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo 

directo, catálogos, folletos, volantes, material de punto de venta, así como cunlquier otro 

111cdio de comunicación, sea impreso, electrónico, telefónico, informático, de 

telecomunicaciones o mediante otras tecnologías. 

De ucuerdo con el Reglnmento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidnd 

(RLGSMP). se entiende por anuncio publicitario al mensaje dirigido al público o a un 

segn1ento del 1nisrno, con el propósito de informnr sobre la existencia o lns características 

de un producto, servicio o actividad para su comercialización y venta o para motivar una 

conducta. Asimismo, la publicidad es la actividad que comprende todo proceso de creación, 

phmificución, ejecución y difusión de anuncios publicitarios en los medios de 

comunicación con el fin de promover la venta o consumo de productos y servicios (Diario 

Oficial, 4 mayo 2000). 

- ........ 
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Para In Asociación Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) la publicidad debe 

entenderse como una actividad al servicio de la sociedad y como un medio para informar 

sobre las cualidades y características de productos y servicios. sobre los beneficios o 

conveniencias que procura su consumo. La AMAP1 es una asociación de carácter nacional 

que representa al negocio de las agencias de publicidad de servicios completos. 

Actualmente reúne a 39 agencias de publicidad., que colectivamente representan alrededor 

del 80% de la facturación publicitaria de todo el país. 

De acuerdo con esta asociación el mensaje publicitario debe emitirse con apego a las 

disposiciones jurídicas en vigor., señalando las propiedades o peculiaridades comprobables 

de los productos o servicios .. utilizando las técnicas y formas que hagan posible su debida 

npreciación mediante descripciones o imágenes que preserven la educnción .. In salud .. la 

integridad fnmiliar .. el cuidado del medio ambiente y el respeto a las personnS sin distinción 

de celad. sexo .. nacionalidad .. religión .. afiliación política o condición social. 

Asimismo., no se podrá realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo la 

seguridad o integridad física o mental o dignidad de las personas (Artículo 8 del 

RLGSMP). Sin embargo. a pesar de que existe toda una reglamentación en torno a las 

formas y los contenidos de la publicidad. se puede observar que actualmente dichas 

disposiciones no se cumplen a la letra., como se verá en los siguientes apartados. 

La publicidad es un fenómeno que ha sido estudiado de múltiples maneras por la 

psicología social y ha sido definida como aquella actividad que utiliza una serie de técnicas 

creativas para diseñar comunicaciones persuasivas e identificables .. transmitidas a través de 

1 Parn n1<1)'or iníorm:1ciú11 .al respecto consulte el sitio w"''w.;11n:m.conJ. donde se encuentran los estatutos y 
line:1111icntos gcncralc~ de ha AMAP. 
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los diferentes medios de con1unicación. pagada por un patrocinador y dirigida a una 

persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto. servicio o idea. No 

obstante. como es bien sabido. los n1cdios de comunicación ya no se li1nitan a publicitar o 

entretener: son conductores y transn1isores de ideas. valores. creencias y formadores de 

actitudes. así como refor.z.adores de los distintos roles estereotipados (Mucchielli 1997). La 

publicidad viene a formar pune del ambiente donde se vive .. porque se encuentra presente 

en todo lo que rodea al ser humano. 

La finalidad de la publicidad es lograr predisponer a una persona para que compre un 

producto. que cambie de parecer o para propiciar que deje de con1prar algo; es tratar de 

influir en las acciones humanas. creando opiniones. refor¿ando. intensificando o afianzando 

actitudes ya existentes o disminuyéndolas. La publicidad está dirigida al consumo de las 

personas y en consecuencia a sus necesidades. manipulando sus deseos. 

Otra consideración importante es que en general los n1ensajes que inducen niveles 

nloderados de temor tienen más probabilidad de cambiar nuestra actitud y promueven con 

1nayor facilidad el consumismo. 

3.2 Lns revistas: algunas de sus carnctcrísticus n1ás in1portantcs 

Si bien los medios impresos no son los comunica~ores por excelencia al no poseer el valor 

persuasivo de la voz hun1ana (en el caso especifico de la radio). o de la· presencia casi física 

de la imagen (televisión). representan ventajas significativas ante la tele.visión y la radio. 

Entre ellas se encuentran. por un lado. su per1nanencia. es decir. el material puede ser 

revisado en diferentes ocasiones hasta que el lector se ha apropiado por completo del 

-----·--...... 
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mensaje. quedando así afianzada en él In idcu que a la crnpresa le interesa que tenga del 

producto que fabrica y vende. 

Las revistas son medios impresos de circulación masiva y soÍl productos comerciales y 

inedias de venta a la vez. Las revistas son consideradas e.orne:- un _medio.-Perm·anente. pues 

tanto los lectores primarios como los secundarios generalménte las Conservim. Se considera 

como lector primario a aquel que compra Ja revista. y' como~-leCtói- secundario al que 
' ·' :- .·. ·-, 

tnmbién la disfruta sin haberla comprado (por _ejemplo. la !iente -~_ue)as téc' "en las salas de 

espera de consultorios o algunos otros lugares). Se calcula que el honibre _moderno e·mplea 

18 hrs. semanales en la lectura; entre éstas. 12 las destina·a reCib.ir i~fo-i~áéión' ffiédiaÍllc 
. : . ;· - ,,- -

periódicos y revistas (Beltrán y Cruces, 1999). Esta últim~ inf0rmaCi.6n · .. hábrá él~~. tOmiÍrSe 

con cierw.s reservas, ya que las autoras no in.dican en que grupos o' s~c~~~e~::de la· po~l~~ión 
fueron tomados estos datos. 

Existen mensajes que parecen desprovistos de un conteÓido ·potiüco m~nü·testo, 

informaciones y temas que se presentan aparentemente ino_cen~es, -~'i~j~~~~·:~-~.cu_al~uier 
.. -· _.,.. . 

interés, corno elementos banales o naturales. pe.ro cu.ya f~nci6n· es ri,á~ i~t~~~a y_tal_·.¡;ez más. 

efectiva que cualquier propaganda política abierta. LaS:-. rCvislaS-~ · · (:~~~: '~Ús--{-~6~lldas 

llan1ativas, sus colores, la moda y las novelas de amor, se inscrl~en d-~·~t-~o d~ e~i~:::ti~~·~e 
. >. ·'· 

con1unicacioncs de apariencia apolítica e inocente. Con todo, tras el rost_ro dC In p~rtada 
' - • ' • '·:, • : • 'C ~-

podemos descubrir su papel de reforzadoras de un modo de vida al i~poner: __ pautas de 

conducta, costumbres y gustos (García-Calderón, 1980). 

Además de lo anterior, ta revista puede dirigirse a categorías netamé:~te diferenciadas, 

su costo es menor y no necesarian1ente tiene que adquirirla la gente que In lee: es decir, un 

suplemento puede ser revisado por varias pcrsonns en distintos momentos sin necesidad de 

realizar un gasto. Se encuentran a la disposición casi en cualquier lugar. adcn1ás de que no 

---- -- ·-·----·~-~-----------------
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hacen falta condiciones especiales para tener ucceso a ellas (energía eléctrica o un espacio 

dctcrrninado, por ejen1plo). 

Para competir eficnz1nente con el radio y la televisión, las revistas han desarrollado 

nuevas técnicas publicitarias con la finalidad de adquirir In. flcxibilÍdad y In 'c~pacidad de 

dcn1ostrución que tienen los demás medios publicitarios~ ,~.•g.~nlls de .. las··:~·luevas id~ns 'sobre 
. .. 

publicación de anuncios en las revi.stns s.on las ·llama.das .. ºpue~tns-.doblndas~· .y .ºpuertas 

holandesasº. o los anuncios cie páginas ffiúltip_les, cupc;:>ne.s; anuncios perfumados. muestras 

de productos. anuncios en tercera dirric!nsión, eritíe airas (Devars, Op~ Cit.). 

3.3 Publicidad en rCvistuS. 

Las revistas constituyen un medio importante para los anunciantes. Devars.(Op. Cit.) señala 

que muchas empresas comerciales y organizacionC:s-_se anuncfan Cn laS re.Vistas, entre las 

cuales las empresas automovilísticas. las productoras de cig~rril~os, ~i,c.ores. medicinas y 

jabones son las que más usan este medio. No obstante, la ·publicidad de artículos para bajar 

de peso sufrió un incremento notable a partir de 1970, .siendo casi nula a principios del 

siglo xx. Aunado a esto. se ha dado un gran auge en. una industria. particular: Ja del 

udclgazamiento (ya sea farmacéutica. editorial. alimentaria o publicitaria. entre otras). 

En l\.1éxico. la publicación de revistas dirigidas a la mujer .t~ene aritecedente:s desde 

1930. con la edición de la revista ºLa Familiaº. que basaba su· venta. o su ·atracción. 

csencialrnente en las labores de costura. -r~cetas de _,;oci.na Y. en.otro~ tema~:::que·en la 

actualidad siguen vigentes en las revistas llamado.s femeninas. Más tarde. las revistas 

incluyeron temas como moda. belleza. decoración y entrevistas con artistas de cine. 

Aunque continuaban lirnitando el n1undo de la tnujcr a su esposo. casa e hijos. estas revistas 



43 

aportaron entonces como aspecto novedoso el hncer a un lado cierto tradicionalisn10 al 

tratar algunos ten1ns. Por ejemplo. cuando en un principio se tratnbu del nuurirnonio. se 

abordaba sobre todo lo referente al compromiso o el anillo; más tarde, este tipo de aspectos 

ocupa un lugar secundario, y los artículos centran su atención en problemas conyugales. dar 

consejos sobre la vida matrin1onial o sugerir soluciones para los problemas con que se 

enfrenta la recién casada (García·Calderón. Op. Cit.). 

Según el mundo publicitario de las revistas. el usar determinada mercancía supone 

destacarse. distinguirse de los demás y provocar envidia. a la vez que proporciona un 

estatus fundamentado en el consumismo. En los artículos de revistns femeninas y en la 

publicidad se mnnifiesta claramente cómo el estereotipo de la figura femenina es explotado 

como elen1ento de identificación e imitación. Lanzan a la mujer al n1crcado. se le mueve 

como objeto y se produce Ja relación mujer-consumidora/mujer-objeto de consumo. El 

n1undo en el que se mueve la mujer según la ideología y publicidad en las revistas 

femeninas. es un lugar de consumo y mercancías. en donde las ºnovedadesº están 

dctcrn1inadas como 111eta en su vida; vive para comprar y para pensar en las personas por su 

valor económico. Ligada a la ºmodernidadº y a la •·novedadº. se maneja la ... bellezaº 

limitándola u la apariencia física. El tener éxito en la vida se asocia con atrapar a un 

hombre. y esto se logrará mediante tratamientos con cremas maravillosas. arreglándose o 

usando aparatos que producen resultados en una semana (García-Calderón. Op. Cit.). 

Al respecto, Peña-Marfn y Fr..1betti. (1994) señalan que actuahnente los productos 

destinados a la belleza del cuerpo suelen ser los adclgazantes. Éstos son presentados por 

rnodclos sun1amente delgadas. y si llega a upareccr una persona con sobrepeso. es sólo para 

ridiculi7_arla con el fin de convencer a los consumidores de que utilicen tnles productos. Ln 

mujer esbelta siempre va a tener um1 irnngcn de satisfacción y seguridad. 
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En un principio, las n1odclos que pron1ovían los productos eran rubias o de piel blanca 

y muy delgadas: existfa un rechazo hacia la piel morena. Esto se justificaba porque el color 

blanco se relacionaba con la clase dominante, y era ostento.do como un modelo tomado de 

Estados Unidos, que impone patrones estéticos y culturales. Todo esto cm considerado un 

facilitador para obtener dinero, prestigio, ascenso social o atracción sexual. Posteriormente, 

la mujer latinoamericana, ya fuese de rasgos indígenas, negra o mulata, es presentada por 

las revistas publicitarias con el fin de introducir elen1entos exóticos al modelo antes 

mencionado. El patrón que se mantiene es el de la delgadez en las modelos. carncterística 

que no corresponde directamente a la mujer latina. que generalmente es de complexión 

robusta. La publicidad de las revistas femeninas lo concreta todo sobre la consecución del 

éxito y de la felicidad. Según sus parámetros. la mujer triunfadora. moderna o dichosa. será 

aquella que adquiera n1ás productos de los sugeridos por la publicidad ºpara tener un hogar 

feliz'\ El acto de comprar o de saber aprovechar las ofertas será la realización de la mujer. 

Su sonrisa presentada por la publicidad es una sonrisa del consumo. de obtener la felicidad 

por medio de la compra (García-Calderón. Op. Cit.). 

A la vez se remarca que su lugar. aunque provisionalmente trabaje. es la casa y su 

papel gastar dinero. consumir. Hay que destacar que la mujer en la publicidad está 

perfectamente adaptada a las relaciones de producción, ya se"'.1 en el hogar o gaStando su 

dinero fuera de éL Es en los dos casos un objeto decorativo quC.consUine máS y más con el 

fin de agradar a los hombres (Peña-Marín y Frabeui. Op. Cit.). La p~~li~:i:d~d~~~ las revista~ 
masculinas dirige su atención al consumismo que proporciona p0Cie~-y·,:esl~~Lis.''siend~ el 

hombre el que posee el poder adquisitivo. Mientras más y más costosos. grandes u 

ostentosos sean los artículos que el hombre consuma. 1nucho mayor es el prestigio que 

obticnt:. Todos y cada uno de los productos dirigidos al consurno rnasculino. denotan su 
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poder._ autonomía, independencia. libcrtud y supcrioridnd. Así por ejemplo, en Ja publicidad 

de los autos se deshtcan no las virtudes genéricas del producto, sino más bien la capncidad 

que tiene el auto de elevar el estatus de quien Jo usa y su acceso al halago femenino. 

3.4 Estereotipos de género presentes en Ja publicidad de revistas 

La manipulación de la imagen de la mujer por los medios masivos de comunicación ha sido 

degradante y distorsionada con el fin de inducir el consumo de productos superfluos y Ja 

mayoría de las veces, innecesarios. Esto se logra echando mano de los estereotipos que a la 

larga marcarán las pautas de conducta que mujeres y hombres presentan. 

Lazier-Smith (1990) y Courtney y Lockeretz (1971. cit. en Bustos. 1988; 2001) 

encontraron al respecto que en la publicidad impresa. los mensajes proyectados son: el 

lugar de la mujer está en la casa. las mujeres dependen de los hombres. las mujeres -no 

toman decisiones independientes e importantes. las mujeres son mostradas en muy pocos 

roles ocupacionales. las mujeres se ven a sí mismas y son vistas por otros como objetos 

sexuales. 

En un análisis realizado por García-Calderón (Op. Cit.) en rev"i~tas femeninas editadas 

en México. se encontró que el lugar de la mujer se ha consid~~d,~. desde las primeras 

publicaciones de este género. el hogar. el cuidado de los niños. la cOc:ina, la moda o el papel 

de agradar. 

Esto genera que la mujer sea valorada como objeto sexu~l ó de decoración .. y que se le 

atribuyan sólo valores como belleza y ºbuen cuerpoº: pareciera ser que la mujer debe 

presentarse siempre agradable para los de1nás .. pues es por n1edio de ºsusº atributos con10 
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conscguir:.í cualquier cosa. Le son invariable111cnte negados rasgos como inteligencia. 

usertividad. iniciativa. to111a de decisiones y autonomía. 

Diversos estudios realizados y dirigidos a la identificación de los ·estereOtipos 

difundidos de hon1bres y n1ujcres a través de los n1cdios de comunic.áción muestran; com~ 

en el caso de los realizados por Bustos (1988; 2001). que entre los ester~oÚpos más 

comunes que hacen referencia a la mujer se encuentran: 

La 1nujer como sexo débil. inferior al hombre, dependiente,. que no toma· decisiones 

importantes ni hace cosas importantes. 

El lugar de la mujer es el hogar. encasillándola principalmente en todas las actividiides 

que tienen que ver con el matrimonio y la maternidad. 

Es objeto sexual. donde la definición que se da en las revistas acC.rc::a d.C: la, mujer se 

refiere a que es un elemento valioso únicamente por su beiiez;: Y, P.ar· el :SeX·~-

La mujer ""liberada". donde se trata a la mujer con cierta ""permi~ibi~i~nC:1º dentro de los 

pupelcs tradicionahncnte impuestos. pero sin afectar las cstruc;turas. 

La mujer asalariada. donde es bien sabido que para la muj~~ ásalari~da·existe una doble 

explotación. ya que el llevar a cabo un trabajo remunerado no la. libera del cuidado de 

los hijos y del papel de ama de casa. 

La misma autora señala que en el caso de los estereotipos masculinos. se presenta al 

hombre de las siguientes maneras: 

Es el sexo fuerte. superior a la n1ujer. 
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Se fomentan y pro1nueven sus capacidades físicas. 

Se les asignn autonomía y poder económico por ser citos los que nportan n la econon1íu 

familiar. 

Se les rcfuerLn la idea de ser ... losº seres inteligentes y capaces. 

Santa Cruz y Erazo (1980) llevaron a cabo un estudio en el cual analizaron la 

publicidad de varias revistas publicadas en distintos países de América Latina. encontrando 

ciertas características básicas, históricamente aceptadas ·de la condición femenina. es decir, 

los roles de género. A continuación se mencionan cada uno de ellos. 

El rol de ama de casa. Es uno de los roles con el que más insistentemente se ha 

identificado a In mujer, como dueña de In casa, donde se le confiere la ejecución o 

gerencia de las actividades que aseguran el funcionamiento del hogar. Incluye todas 

aquellns actividades que giran en tomo a la cocina. Ja alimentación .. limpieza .. lavado y 

decoración. 

El rol de nu1dre. El sentido de responsabilidad que Ja mujer tiene frente a sus hijos y la 

culpabilidad fácilmente desarrollable en ella a este respecto .. son elementos que Ja 

publicidad ha explotado y sigue explotando consistentemente. Se consideran con10 

anuncios publicitarios asociados a este rol todos aquellos ·en donde ·se muestra a la 

tnujer relacionándose con uno o v~1rios de sus hijos .. o bien eO donde se anuncian 

productos para el uso o cuidado de: los niños (alimentos .. ropa.juegos o 111edicinas). 

Trabajo femenino fuera del hogar. Incluye aquella publicidad en donde se muestra a ltt 

mujer dcsempcilando traba.jos productivos. que han sido las únicas posibilidades de ser 



48 

remuneradas; además de distinguirse por el hecho de que son trabajos históricamente 

rechazados y denigrados por los ho1nbres. por ejen1plo secretaria._ enfermera. peluquéra. 

costurcru. 

Doble rol trabajo-hogar. Se refiere al hecho de que la mujer que trabaja tiene también 

que cumplir con el papel de ama de casa. 

La mujer en función del hombre. A Jo largo de la histo~a la mujer ha sido dependiente 

respecto al hombre en muchos aspectos de la vida. Resalta el hechO·de que es ella. por 

ejemplo. quien se ocupa del cuidado personal del hombrC. lo .. que incluye la 

alimentación. el vestuario e incluso la decoración de ambientes que a él le sean gratos. 

Esto se corrobora una vez más mediante el hecho de que muchos de los anuncios de 

productos para hombres son publicados en las revistas femeninas. recordándole de 

alguna manera a Ja mujer Ja relación que existe con ellos. 

El rol de objeto sexual. El mundo erótico de la mujer. así como el pleno y satisfactorio 

desarrollo sexual de la misma. ha sido históricamente limitado. en función de que ésta 

actúe como objeto sexual del hombre. Se presenta a la mujer en situaciones 

evidentemente insinuantes y con claras connotaciones sexuales. Este rol es uno de los 

n1ás utilizados por la publicidad para promover la venta de productos. 

El rol de objeto. Se refiere a aquella situación en donde se muestra a la mujer como 

simple objeto presentando un producto. sin que tenga una connotación sexual o de otra 

índole. 

El rol estético. En este rol se considera la necesidad que se ha inculcado históricamente 

a la 111ujer de cumplir con ciertos cánones de belleza. Corresponden a esta categoría los 

---....... 
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nnuncios de las industrias de cosméticos. períumcs, moda y todos los productos que 

ofrecen incrementar el atractivo físico de la mujer. 

Aun cuando en Ja actuatidlld ·s~. ~laa:J ~·b.~e~~do .algunos cambios importantes en la 

publicidad, mostrando una ruptura··en':·t~s=.~~pk~uitivas de. los roles de género, donde el 
··:.;· ,' .. "' .. ' 

individuo presenta conductas tanto feméninas COJTIO m3.sculinas integradas, en Ja publicidad 

escrita se observa que se siguen transmitiendo y reforzando los estereotipos de género 

tradicionales, y no sólo eso, sino que se presentan ideales que aun cuando están fuera de 

nuestra realidad, influyen en la percepción que hacemos de nuestros propios cuerpos. 

Esto se presenta con mayor frecuencia en n1ujeres, ya que se concentra su valor en su 

apariencia física, esto es. se les muestran modelos que no corresponden a las características 

raciales de la mujer rnexicana: mujeres muy altas. rubias y extre1nadarncnte delgadas y a las 

que a pesnr de ello. aspiran parecerse. Para lograrlo, se les ofrecen dietas, trata1nientos y 

productos que les refuerzan la insatisfacción corporal que sienten ante la proyección de esas 

im¡lgenes. 

El rol estético es el nlás promovido por la publicidad. confirmándose así que la belleza 

es uno de los irnpcrativos más determinantes del modelo femenino trunsnacional. Esto se 

refleja en la abundante promoción de los productos de las industrias de cosméticos, ropa o 

higiene pl!rsonal. Es evidente que el imperativo es alcanzar un modelo físico. cuantificando 

conjuntamente los roles estético. de objeto y de objeto sexual: los tres integran el conjunto 

más rentable al sisten1a que se expresa en una sola consigna: la n1ujer debe ser atractiva 

(Santa Cruz y Erazo, Op. Cit.; Pcña-Marín y Frabetti. Op. Cit.; Toro. 1999). 



so 

La nlanera en que los estereotipos proyectudos por los medios son percibidos por los 

preadolescentes potencia. entre otras cosas. sentimientos de insatisfacción hacia el propio 

cuerpo. co1110 se verá en los apartados correspondientes del siguiente cnpítulo. 
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Capítulo 4. Imagen Corporal 

4.1 l~a in1ag,cn corpornl 

La percepción del propio cuerpo es un tópico que ha sido ampliainente estudiado denlro de 

la psicologín. dada la importancia que tiene como factor de riesgo. no sólo en trastornos 

relacionados con la conducta alimenticia. sino también en otras esferas de la personalidad 

como baja autoestima. autoconcepto. entre otras. 

Bruchon-Schweitzer (1992) define la imagen corporal como Ja configuración global 

que forma el conjunto de representaciones. percepciones. senthnicntos y actitudes que el 

individuo ha elaborado con respecto a su cuerpo durante su existencia y a través de diversas 

experiencias. Este cuerpo percibido es referido frecuenten1ente a unas normas (normas de 

belleza. nonnas de rol). y su imagen es casi siempre una representación evaluativa. 

Para Schilder (1989) la imagen corporal es la representación mental que la persona 

elabora de su propio cuerpo. Es una estructura psicológica y fisiológica resultado de la vida 

en sociedad. Este autor señala tmnbién que tanto la belleza con10 la fealdad no son 

conceptos que se elaboran en el individuo aislado. sino que Son producto de las 

interacciones sociales. 

Los elementos para la construcción de la imagen corporal no proceden solamente de 

las percepciones externas e internas que tenemos de nueslro cuerpo. sino tan1bién de las 

reacciones de los que nos rodean. 

De ncucrdo con Rosen (cit. en Rnich, 1998), la imagen corporal es la forma en que una 

persona percibe. irnagina. siente y actúa respecto a su propio cuerpo. Así~ a lo largo de su 

----........_ 



52 

existencia el individuo clabon.1 a través de su experiencia un conjunto de representaciones. 

percepciones. sentimientos y ac_titudes con respecto a su cuerpo; es decir. elabora una 

in1agen corporal. 

4.2 Ln imagen corporal durante Ja· Prcadolcsccncia 

Los cambios corporales durante la edad puberal y In adolescencia obligan a fijar la atención 

sobre el propio cuerpo y n integrarlo en la autohnagen general tras su in1prescindible 

evaluación. Es ese el mon1ento en que el/la adolescente compara su imagen corporal 

(mental) con la del modelo estético corporal vigente en su inedia social .. modelo que se 

asume plenan1ente. anhelando y procurando que su cuerpo, renovado y recién estrenado. se 

aproxime máximarnente a aquéL Las discrepancias entre el propio cuerpo o su imagen y el 

modelo ••oficialº suelen interpretarse en contra del propio cuerpo. Si es así .. y con abundante 

frecuencia lo es, será preciso modificar el cuerpo para poder vivir sin especial desasosiego. 

En Ja adolescencia. más que en cualquier otra época de la vida, la imagen corporal es 

uutoimagen (Toro, Op. Cit.). 

El adolescente, frente a lus transformaciones experimentadas durante la pubertad. 

necesitará reconsiderar y elaborar una nueva imagen o representación de su p~OP~°: cuerpo 

sexuado. Los cambios puberales tienen siempre un valor de estfinulo social que· llevan 
.·. ·,,- .. ~. 

asociados diferentes significados psicológicos en función del sexoL.d~. modó~·que las 
- » 

expectativas culturales y el tipo de respuestas que el chico o l~ ~hi~~ . .'.·e~~~éntre a su 

alrededor condicionarán la forn1a concreta de vivir y de enfrentarse a dichos cambios. Los 

can1bios pubcrnlcs tienen importantes repercusiones psicosociales. que cstar-..ín 

condicionadas por la interrelación entre diferentes variables intervinientes y/o moderadas 

----------------------------
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por factores de tipo contextual. Junto con el desurrollo pubcral van u producirse en el 

individuo in1portantes cambios en lo que se refiere a las capacidades cognitivas. e 

importD.ntes cambios en la percepción y sentimientos respecto a si mismo. Estas nuevas 

capacidades cognitivas posibilirará.n una mayor complejidad y expansión en Ja fonna en 

que el/la adolescente se acerca al conocimiento e interpretación de la realidad que Je rodea. 

Entre otras cosas, desarrollará interés por nuevos temas (religión. política y demás), tendrá 

más facilidad para considerar los pensamientos, valores o sentin1ientos de los demás, y 

podrá valorar en mayor medida el efecto de sus conductas en los otros y en la sociedad 

(Femández, Op. Cit.). 

Los estudios al respecto han demostrado que la preocupación y la búsqueda de una 

figura ideal inicia incluso antes de la adolescencia: por cjemplo9 Gómez Pérez-Mitré ( 1999) 

encontró que en niñ:.1s prcadolescentes (con un rango de edad de 9 a 12 años) tienen el 

deseo de una figura n1uy delgnda~ además de que poseen el estereotipo de delgadez 

fuertemente asociado con lo que es atractivo y/o deseable. Entre sus hallazgos llama 

enonnemcnte Ja atención el hecho de que el 94% de esa población mostró excesiva 

preocupación por su peso corporal. 

Las actitudes sociales son discriminatorias hacia los obesos. penalizados por los demás 

desde la infancia. Existe una disminución dramática de Ja autoestima en los niños obesos 

(hacia los 12 años en los niños y hacia los 14 años en las niñas): Ja insatisfacción corporal 

constante de dichos sujetos es significativa desde Ja edad de 8 años (Mendelson y \Vhite 

1985; cit. en Bruchon-Shwcitzer .. Op. Cit.). 

En Ja adolescencia se pone énfasis en Ja importancia del atractivo físico .. ya que es 

durante cst::1 etapa de la vida cuando pueden modificarse las ideas .. costumbres .. creencias y 

hábitos yn establecidos. De aquí que el/la adolescente pueda orientarse a la búsqueda de un 
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autoconcepto y una imagen corpon1l rnás acorde con lu idculizuda por su núcleo social 

(Gónznlez. et. al. 1999). 

González, et.e1l. (Op. Cit.) encontraron en un grupo de preadolescentes que son los 

niños, y no las niñas, quienes realizan un mnyor nún1ero de co1nidas al día, lo cual es 

importante ya que podría indicar que son las niñas quienes tienen una mayor preocupación 

por el peso corporal. Tmnbién existe relación con la edad, es decir. a mayor edad o en la 

medida que hay más acercamiento a la adolescencia hay una mayor preocupación por el 

peso y una menor ingcsta de alimentos. Dentro de este mismo estudio existe otro dato 

relevante: los niños de escuelas públicns reportaron comer más en términos generales y 

tener un mayor consumo de carbohidratos que los niños de escuelas privadas. lo cual 

sugiere que los niños de escuelas públicas tienen una menor preocupación sobre su físico. 

n1ientras que los de las escuelas privadns podrían tener más presión social para estar ... en 

líneaº. 

Guiney y Furlong (1999-2000) estudiaron el nutoconcepto y la satisfacción corporal en 

niños de tercero y sexto grados. cncontrJndo que sí existe una correlación positiva entre la 

satisfacción corporal y el autoconccpto. esto es. que los niños y las niñas con actitudes 

positivus hacia su cuerpo tienden a autoconceptos más elevados o positivos. Esta relación 

es aún más marcada para las niñas. comprobándose una vez más la idea de que las niñas 

dan 1nayor imponancia a su cuerpo cuando están formándose actitudes sobre ellas 1nismas. 

ll diferencia de los niños. La satisfacción corporal juega un rol importante en el 

autoconccpto en poblaciones jóvenes. ya que los niños y las niñas de mayor edad mostraron 

ser n1ás sensibles a la crítica de sus semejantes que los niños y niñas más jóvenes. 

probablemente como un reflejo del uun1cnto de la influencia de los compañeros durante la 

~1dolcsccncia tcn1prmrn. 

--------.... 
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Guinn y Scmpcr ( 1997} encontnuon. en un grupo de ndolesccntcs n1exico-m11ericanas. 

que existe una relación positiva entre la imagen corporal y In autoesti1na. así como tan1bién 

In participación en actividndes físicas: además .. uquellns adolescentes que tienen una 

composición corporal obesa expresan una mayor insatisfacción. De acuerdo con estos 

autores es posible indicar que una baja nutocstima promueve un sentimiento en las mujeres 

adolescentes de falta de control sobre su propio cuerpo; cuando éstas comparan su cuerpo 

con otras jóvenes o con ideales culturales. aquellas con baja autoestima tienen una mayor 

probabilidad de desarrollar una imagen corporal negativa. Es importante señalar que la 

percepción de una talla femenina aceptable por parte de las adolescentes de eSte grupo 

étnico es diferente a las de otros grupos. ya que la percepción de tú ·~arma del cuerpo y la 

preferencia de ciertos niveles de delgadez o de gordura estñn culturalmente determinadas. 

4.3 l\.1ancjo de Ja hnngcn corporal en la 11ubÚ~idnd de rcvi~tns 

Dentro de los medios masivos de comunicación se ha encontrado que Ja publicidad utiliza 

Ja imagen de Ja mujer para log.rar o incrementar la venta de sus produCtos; la publicidad se 

ha encargado de que la mujer interiorice la idea de que será a través del consumo de 

artículos como ella podrá ser valorada y podrá alcanzar sus metas -además de que ri la 

mujer se le caracteriza y valora sólo en función del cuerpo o la apariencia física. Como bien 

señala Femández (cit. en Bustos. 1988) Ja más mínima imperfección en el cuerpo siempre 

es motivo de una íntima unsicdad y profundo miedo; estas supuestas imperfecciones 

siernpre lo son con relación al rnodelo que la moda y la publicidad imponen en cada época. 

Gagnard ( 1990). ul anulizar los anuncios publicitarios de revistas fcrncninas desde 

t 950. concluyó lo siguiente: In proporción de 111odclos delgadas incrcn1enta en cada década. 

--------------------------- ----......... 
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en tanto que la incidencia de modelos con sobrepeso y obesidad se reduce. Se encontraron 

más modelos masculinos que fc111cninos con sobrepeso y obesidad. para todas las décadas. 

lo cual sugiere una n1ayor aceptación de la obesidad masculina. 

Si bien ya se ha destacado la importancia que le da Ja publicidad a Ja apariencia física. 

es importante señalar que ésta no ha sido igual para hombres y mujeres. Lu mujer 

representa básicamente la bellez_a y la seducción dentro de la publicidad. representada por 

una imagen esbelta y joven. El cuerpo masculino se utiliza p;:ira erotizar ciertos tipos de 

productos. aunque en menor n1edida que el femenino. estandarizando el cuerpo del modelo 

para que los hombres lo imiten y las n1ujcres lo deseen. El cuerpo de la mujer se utiliza para 

asociar un producto con la belleza (física). mientras que el cuerpo masculino se utiliza para 

incrementar el atractivo de los hombres. Los anuncios para hombres siguen aludiendo la 

belleza. aunque sea en edades n1ás avanzadas. mientras que la mujer necesita lucir joven y 

bella para gustar (Peña-Marín y Frnbetti, Op. Cit.). 

Al respecto, la publicidad presente en las revistas promueve in1ágcncs de ho1nbres 

jóvenes con 1nusculaturas bien definidas. que son asociadas con la sensualidad y potencia 

sexual; esto ha traído como resultado una creciente preocupación de los jóvenes por la 

apariencia de su cuerpo. que en consecuencia los obliga a someterse a rutinas de ejercicios 

exhaustivas y a la ingesta de suplementos alimenticios o esteroides con la idea de conseguir 

el ºlook" o estereotipo que estas imágenes promueven. L:i presencia de artículos sobre 

dietas en las revistas masculinas se ha visto incrementada bajo el nombre de .. progra1nas o 

regímenesº alin1cnticios. 

Por otra parte, la obesidad es relacionada con gente perteneciente a un bajo estatus 

cconórnico. con falta de éxito, holgazanería. falta de salud y felicidad. Es i1nportantc 

--------------------------------------------...... 
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resaltar que el in1pacto de la publicidud en las revistas hn comenzado u tener influencia en 

grupos de edades 1nuy tc111prunas. inclusive antes de la adolescencia. 

La publicidad en revistas pron1ueve la idea de que las personas física1nente atractivas 

son consideradas n1ás persuasivas y tienen n1ás posibilidades de encontrar pareja. Son más 

apoyadas socialmente y normalmente funcionan mejor con el lenguaje no verbal. Además. 

es habitual que se encuentren mejor adaptadas al medio en que viven. que resulten más 

deseables para los demás. que produzcan una mejor impresión inicial y que sean. percibidas 

como más competentes. tnás sanas. Las personas bellas se encuentran más dotadas en el 

árnbito de las relaciones sentimentnlcs. De ahí se desprende la idea de que ºTodo,lo bello es 

buenoº (Maisonncuve y Bn1chon-Schweitzcr. 1984). 

Es así como los anuncios publicitarios han difundido la necesidad de catalogar a las 

personas como ºbcllasu y/o ºexitosasn mientras más se acerquen al modelo promovido por 

la moda vigente. 

4 .. 4 Satisfacción/Insatisfacción con In in1n~cn corporal. 

Ln investigación psicológica en tomo a Ja imagen corporal ha sido de gran relevancia. ya 

que de acuerdo con G61nez Pércz-Mitré (1993b). se ha encontrado que lu insatisfacción con 

la imagen corporal es una de las variables más importantes en el estudio de los desórdenes 

de la conducta nlimentnria y constituye el com1ln denominador de las mismas. es decir. se 

encuentra presente tanto en lu anorexia y la bulimia co1no en la obesidad. formando pune 

de Ja etiología n1u1ti fnctorial de estos cuadros sinton1áticos. 

--------"-- - --........... 
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Según \Villiamson. Davis. Bcnnct. Gorcczny y Gleavcs. 1989 (cit. en Navarro. 1999) In 

insatisfacción corporal se define corno el grado con el cual Ju percepción del tamaño y la 

forma corporul actual difiere del tun1:.1ño y forma corporal ideal percibida por el individuo. 

La i1nagcn corporal comprende dos componentes principales: a) la distorsión o 

alteración que se relaciona con In exactitud de la estilnación corporal en su totalidad y/o en 

sus partes. y b) la sntisfo.cción/insatisfacción corporal que se refiere a la autoevaluación. 

sentimientos o actitudes positivas o negativas hacia el cuerp~ y/o partes del mismo. 

La satisfacción/insatisfacción con la imagen corporal tiene un ·origen de carácter 

psicológico social y es de naturaleza cognoscitiva: interviene un proceso de conocimiento 

que incluye la interacción de los procesos de percepción. aprendizaje y pensamiento. Por 

otro lado es actitudinal. lo cual se refiere a In expresión de afecto y a una disposición de 

aceptación o rechazo hacia la propia figura corporal (Gómez Pérez-Mitré, 1993a). 

Aunque los criterios de belleza parecen variar de una época a otra y de una cultura a 

otra. los hechos reunidos hablan a favor de una tendencia a la generalización y a In 

uniforn1ación de los gustos en cuanto a la estética del rostro y del cuerpo se refiere. De 

acuerdo con Maisonneuve y Bruchon-Schweitzer (Op. Cit.) la diferenciación entre un 

rostro hermoso y un rostro feo se produce desde muy temprana edad. alrededor de los 3 

años. y coincide completamente con las elecciones estéticas de los adultos alrededor de los 

6 años. Esto ocurre aun cuando varíe el sexo. In edad y el tipo étnico de los sujetos. Los 

juicios que se formulan sobre el cuerpo de los demás se hacen homogéneos y concuerdan 

con el de los adultos a partir de los 6 años de edad. A esta edad se rechaza casi 

unánimcrncnte (86o/o) el tipo n1asculino endomorfo (gordo) y se advierte una preferencia 

por el tipo tnasculino tnesomorfo (n1usculoso); estas preferencias se acentúan con la edad. 

usí como tarnbién se accnttía el rechazo del tipo ccto1norfO (flaco). En cuanto a las formas 
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corpornles femeninas preferidns. el tipo cctomorfo moderado (delgado) es juzgado como el 

más hermoso de una rnanera homogénen por las niñas a partir de Jos 6 años y de Jos varones 

n punir de los 8 aílos 1
• 

La relevancia del cuerpo femenino suele ser en todas las culturas significativamente 

superior a la del masculino. tanto a ojos de la propia mujer como de quienes Ja rodean. En 

prácticamente todas las culturas. la belleza física de la mujer recibe una consideración más 

explícita que la del hombre. El ntractivo de éste suele depender más de sus habilidades y 

poderes que de su complexión y aspecto físico. En lo que concierne a ta n1ujer, sus 

funciones procreadoras y alimentadoras, por un lado, y sociosexunles, por otro, constituyen 

los cimientos de tal relevancia corporal. El n1ismo cuerpo destinado a engendrar. parir y 

amamantar debe contar con atractivo sexual e interpersonal suficiente para conseguir su 

integración en el n1edio sociocultural en el que se desenvuelve su vida. Mucho más que la 

mayoría de los hon1bres. las mujeres tienden a cifrar su autoestima en lo que ellas piensan 

de su propio cuerpo y en lo que creen que piensan los demás acerca del mismo. El 

autoconccpto femenino suele fundamentnrse significativamente en su ntractivo corporal. 

mientras el de los varones acosturnbra basarse en la eficacia y en el estar en forma (Toro. 

Op. Cit.). 

La valoración subjetiva y social del cuerpo. al igual que cualquier otra atribución de 

valores. está drásticamente determinada por la cultura ambiental. Una cultura puede 

deterrninar los criterios de la valoración. concretamente Jos concernientes a la estética 

corporal. pero por supuesto no puede conseguir que todos sus miembros moldeen sus 

cuerpos de acuerdo con aquellos criterios. Los desfo.scs entre el modelo corporal cultural y 

1 L:1 .. tipologías t 7 trdomorfi1. 11u.•somurfa y ecromorfá del cuerpo corresponden u la cl:.1sificación hecha por 
Shcldon en 1950 mcdimuc el método de aprcd.adún glob;il llmn.ado somatoscopía. Para más información al 

··----....... 
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el cuerpo real de cada individuo concreto serán, forzosamente, fuente de malcstur, de 

ansiedad (Toro. Op. Cit.). 

Hsu (1983: cit. en Gonzúlez. et. al .• Op. Cit.) seilala la importancia del utr-Jctivo físico 

en las sociedades occidentales actuales, el cual en las- mujeres está ínthniimen.tc relncion~do 

con la delgadez, en tanto que los hon1bres prefieren figuras más g~andes y pesadas. Esta 

preocupación de las mujeres por n1antcnerse dentro de-los patrone
0

s .. so~iales y:~ulluratCs 
., ~· ':··;~ .. 

establecidos como aceptables hace que éstas,· más que los ho~br~.s~ y: p~ncipn}_m"entC las 
. . . . ·. ;•. , . 

adolescentes, desarrollen actitudes y conductas. en_cnminadlls_ ul tOgrar el ;i_~en( ~e la i"1:?gen 

corporal, la cual es una figura cnda vez más -delga.~a (¡'ue :11cga.:a:_~~~· ~;¡~~·~ivnm.ente 

estilizada. 

El atractivo físico es fuente de influencia~ Soc.iales~ que'casi .~i~inpre,.~p~r~n :~.'~uvo~ de 

Ja persona que cumple los cánones d'? belleza. __ El -a_~ra'?~iv~ t~~bié~ .. ~ f~~Or~~e)~:l:. iicceso a 

diversos escenarios sociales y profesi0n31es:···1a pOlítiCa. la.-TY y\:1_·.ciíi~~/.lii .. ~~-da_y_la 

publicidad. las relaciones públicas. En cuanto a liderazgo. una persona bella es 

normalmente considerada más exitosa y con lnayores habilidades sociales. más ambiciosa y 

competente. Entre las consecuencias que trae consigo compararse con ideales elevados 

pueden mencionarse Jos sentimientos de poca valía personal y el desarrollo de desórdenes 

alimenticios. Así. es posible afirmar que Ja imagen que se tiene de uno mismo depende de 

las n1odas y las circunstancias sociales (Maisonneuve y Bruchon-Schweitzer. Op. Cit.). La 

influencia será mayor sobre personas n1ás inseguras. y sobre las más susceptibles a Ja 

presión cultural y social. Las mujeres que se acercan 1nás a sus propios modelos de belleza 

presentan niveles de autoestima mayores y nianifiestan sentin1ientos más positivos sobre sí 

mismas. 

n:spcclu consultar hi obrn de Uruchon-Sclw.:ciucr. M. ( 1992) P."h.:olo1:ia ,/t'/ cuerpo. Ourcclona: Herder. 
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Estrada y Zúñiga ( 1997) encontraron en una nlucstra de ndolesccntes mexicanos de 

secundaria y bachillerato que. en general. los hornbrcs se encuentrun mús satisfechos con su 

hnagen corporal que las mujeres. A n1ayor escolaridad las mujeres muestran mayor 

insatisfacción con ta imagen corporal. lo cual ocurre de forma inversa en los hombres. 

quienes al tener rnayor cscolaridud. 111uestran más satisfacción con la imagen: corporal. 

A1nbos. hombres y n1ujeres. tienden en general a sobreestimar Ja imagen corporal. 

Es la n1ujer. la adolescente e incluso la niña. la que se ve más afectada en comparación 

con sus equivalentes hombres por la presión social.. por lo que se ha encontrado 

consecuentemente que hay más mujeres que hombres se someten a dietas o desarrollan 

desórdenes del comer; más aun. las 1nujcrcs se someten en mayor proporción que los 

ho1nbres a intervenciones quirúrgicas como liposuccioncs o cirugías plásticas. que no sólo 

resultan dolorosas sino tmnbién peligrosas para la vida misma (G6n1ez Pérez-Mitré. 1999) . 

...t .. 5 Género, in1a~cn corporal y publicidad 

Los estudios a nivel internacional. sobre todo aquellos p~opuestos por la teoría 

sociocultural. señalan que la insatisfacción corporal resulta de la transmisión de modelos 

atractivos irreales a través de los medios. Señalan que las mujeres comúnmente comparan 

sus cuerpos con las imágenes contenidas en l.os medios y como consecuencia se sienten 

insatisfechas con sus cuerpos. Los estándares actuales de belleza enfatizan el deseo de una 

figura delgada; este ideal es aceptado por la mayoría de las mujeres. pero imposible de 

conseguir para muchas de ellas. La trans1nisi6n de este ideal se ha atribuido a distintos 

agentes de socialización. entre cllns la familia. el grupo de pnrcs y en mayor medida a los 

··---..... 
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rnedios (Field, et. al .• 1999; 1-lnrgreavcs y Tiggc1nann. 2002; Posavcc, Posavac y \Veigel. 

2001). 

Algunos estudios correlacionalcs muestnm una relación· entre el consu1no de revistas 

de 111oda y Ja insatisfacción con la im-llgen corporal:- no obstante, no todos los estudios 

apoyan está evidencia: algunos ·de ellos sugieren que la exposición a fotografías con 

imágenes idealizadas pueden tener un efecto negativo inmediato en la insatisfacción con la 

imagen corporal, además de que algunas mujeres son más vulnerables a estos efectos que 

otras. lo cual está medio.do. entre otras cosas. por procesos como el de comparación social y 

la interiorización de un ideal delgado (Hargreaves y Tiggemann, 2002). 

Lavine. S\veeney y \Vagner (1999) encontraron que la exposición a o.nuncios sexistas 

en televisión incrementa la insatisfacción de Ja imagen corporal tanto en hombres como en 

mujeres. Mientras las mujeres deseaban una talla más delgada que la que tenían. en los 

hombres ocurre el efecto contrario: ellos desearon una mayor talla al co1npararse con los 

nlodclos musculosos de los anuncios a los que fueron expuestos. 

El antropólogo Carlos Tcutli (El Universal, 3 de junio d~ ~001), en_su estudio tilulado 

"'"La identidad de la mujer en relación a las revistas femeninas" señala que más del 60% de 

las consumidoras de revistas fe1neninas en México adoptan cambios en su identidad ni 

tratar de imitar los estereotipos que se manejan en los contenidos de las ediciones. Explica 

que las consumidoras de las revistas ... Vanidades .. y ucosmopolitnn'\ que se editan en 

Estados Unidos. y ••Kena'\ hecha en México, empiezan a configurar conceptos diferentes 

de su corporeidad y paulatinamente desvalorizan sus propios rasgos raciales, faciales y de 

conducta. 

Señala además que las revistus ocasionan pérdida de identidad de las mujeres 

n1exicanas, quienes a partir de la lectur..i asidua y hasta cornpulsivn deciden cambiar de 

·----- .......... 
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color de cabello o sornctcrse a cirugfas plásticas para trunsforrnar sus rasgos faciales. En el 

caso del cabello. los resultados obtenidos indican que 41.5% de las mujeres optó por 

teñírselo de negro a un tono castaño. 13% lo hizo en tonos rubios y 7% en rojizos. El uso de 

imá-gcnes de bel1eza femenina en lus revistas estudiadas contribuye también al 

refor.Lan1iento del control social. Esas publicaciones fortalecen los roles sociales de 

sumisión que tr.idicionalmente se les ha impuesto a las mujeres. Lu publicidad en estos 

rnedios utiliza el cuerpo femenino valorando su apariencia y su feminidad con objeto de 

enmascarar su utilización y reforzando los rasgos de la mujer como objeto sexual. También 

prevnlece el mito de la ºbellezaº occidental. aunque en la actualidad rasgos raciales como 

el color de cabello negro. la tez morena. cuerpos voluminosos y ojos de color negro. 

correspondientes a la mujer latina. son incorporados a la publicidad. 

En un estudio realizado por Tunner. Hamilton. Jacobs Angood & Hovde. Dweyer 

(1997; cit. en Murrieta. 1997). se analizó si la exposición a ilustraciones de mujeres 

delgadas en revistas de moda afecta la percepción de las mujeres ucerca de sus propios 

cuerpos; más específicamente. el impacto de la exposición a revistas en In satisfacción con 

la in1agen corporal de las mujeres. El análisis mostró que las mujeres que vieron revistas de 

111oda reportaron más frecuenten1ente sentirse rnuy frustradas acerca de su peso. hacer dieta. 

pesarse a sí mismas más de una vez por semana. hacer ejercicio sólo para perder peso. 

sentirse culpables mientras comen. sentirse culpables después ·de comer,. estar preocupadas 

por el deseo de ser delgudas y tener miedo a engordar. 

Ficld et. al. ( 1999) señala que la n1ayoríu de las preudolescentes y adolescentes que 

participaron en su estudio csrnbnn insmisfcchus con su cuerpo.. además que esta 

insatisfacción estub:1 relacionada con la frecuencia con que ellas leían revistas de moda. 
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La rnayorín de las mujeres desean ser más delgadas. Esta discrepancia en la 

nutoirnagcn está detrás de trastornos alimentnrios como la anorexiu o la bulirnia. Muchos 

hombres quieren un peso diferente uJ que poseen; mientras algunos estún descontentos con 

su musculación y desean una constitución más atlética. otros sirnplementc sueñan con 

adelgazar. Cuando ellos aspiran a ganar peso. buscan aumentar su peso muscular. de ahí 

que la publicidad dirigida ni mantenimiento de la salud y belleza del hombre promueva 

productos y accesorios que le proporcionen un aumento significativo de masa muscular. 

También se sabe que las n1ujeres presentan mayores discrepancias que los hon1bres 

entre su nspecto ideal y el real en lo que se refiere a musculatura. piel y peso. No obstante. 

hombres y mujeres descontentos se preocupan de igual manera en n1ejorar su apariencia 

física. Si bien Ja insatisfacción con el cuerpo aumenlólría después de los veinte años en las 

mujeres. en Jos hombres aún no se ha determinado la edad en que comienza esta 

percepción. A las rnujeres obesas se les ve menos atractivas y deseables como parejas. y 

pueden ser percibidas con menores posibilidades de mantener una pareja sexual estable. e 

incluso de experimentar, deseo sexual. A su vez. Jos obesos son considerados menos 

atractivos en el án1b.ito sexual y menos deseados como parejas (Maisonneuve y Bruchon­

Sch,ve0itzer. Op. Cit.)._ 



Capítulo 5. Método 

S.1 Pln11tcnn1icnto y justilícnciún del J>roblcnin 

Como se ha mencionado. la prcudolesccnCin es la etapa comprendida entre los 9 hasta los 

12 6 13 años; se trnta de un periodo de transición puberal donde se presenta una gran 

inestabilidad antropon1étrica. es decir. desarrollo físico rápido. con un crccin1icnto en 

específico en la mujer en las fonnas y los tamaños de ciertas partes corporales (mamas. 

cadera. muslos); existe aden1ús un nln1acenamiento de grasa en esas partes con un 

correspondiente aun1cnto de peso (Górncz Pérez-Mitré. 1999). Los .cambios ocurridos 

durante este periodo obligan ncccsarinmcnte a los/las preadolescentes a fijar In atención en 

sus cuerpos. resultando de ello urrn nueva evaluación de Ja imagen corporal. Este conjunto 

de representaciones. percepciones. senthnientos y actitudes que cada persona elabora con 

respecto a su propio cuerpo durante toda la vida. son producto de la interacción social; 

además están fuertcn1ente influidos por los cánones de belleza difundidos en cada época. 

Los n1edios 111asivos de comunicación. particularmente las revistas. por lo que se 

rct1crc a Ja presente investigación. son una de lns instancias de socialización encargadas de 

promover los modelos corporales vigentes. Dichos modelos estéticos pueden ser tomados 

como punto de referencia por los pre;:1dolesccntes. comparándolos con sus propios cuerpos 

y tratm1do de ajustarse en In medida de lo posible a ellos. Es por ello que la presente 

investigación tiene por objetivo establecer si existe relación entre el grado de identificación 

con las imiígencs cstcreotipudas que los anuncios publicitarios de revistas proyectan. y el 

nivel de satisfacción con In imagen corporal en un grupo de prcudolesccntes. Resulta 

-- -- ........ 
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uunbién de gnm relevancia dentro del estudio st1bcr si existen diferencias entre el nivel de 

stllisfacción con la inrngcn corpornl por sexo. 

5 .. 2 l li(Jótcsis 

1) Existe relación entre la identificación con las imágenes estereotipadas que aparecen en 

Jos anuncios publicitarios de revistas y el nivel de satisfacción corporal de los 

prendolesccentes. 

2) Existen diferencias entre el nivel de satisfacción con la imagen corporal según sexo. 

5.3 Variables 

\'arinblc Independiente: 

Idcntil1cnción con Jos anuncios publicitarios 

Definición conceptual: De acuerdo con Papalin y \Vendkos (Op. Cit.). Ja identificación es 

el proceso a través del cual se a~optan las car...icterísticas. creencias. actitudes. valores y 

comportan1ientos de otra persona o de un grupo; en este caso. se refiere a las imágenes 

cstcrcotipm.Jas de hombres y mujeres que aparecen en los anuncios publicitarios de las 

revistas. 

Definición opcracionnl: El cuestionario de id:entitiCación con anuncios elaborado para el 

presente estudio incluye un listado de ~aracterístic;:is de las cl':ales los Y_ las ·preadolescentes 

señalaron nqucll:is que n1ás les agradaban de l~s modelos que aparecían en los anuncios 

publicitnrios seleccionados. por lo que a mayor número de características que se señalan. 

huy una nmyor idcntifico.1ción con el modelo. Se agruparon por un lado las características 
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físicas. asociadas al estereotipo fc1nenino y ni estereotipo n1nscutino. y por otro el total de 

las características. 

El cuestionario tumbién incluye una pregunta abierta. n1ediantc ~a cual se indagó qué es 

Jo que han tratado de imitnr Jos y las preadolesccntes de los- modelos, y dos reactivos con 

cinco opciones de respuesta (nada, poco, regular, mucho. de111asiado) que 'miden qu·é tanto 

Jos y las prcadolesccntes creen que se parecen a los 1nodelos que acaban de ver y también 

qué tanto quisieran parecerse a ellos. 

Vnrinblc Dc1>cndicntc: 

Sutisfucción con la hnagcn Corporal 

Definición conccPtunl: La satisfo.cción/insatisfacción c'on la imagen corporal se refiere a la 

nutoevaJuaCión; seritirnielitos y actiti.tdes positiVas o negativas hacia el cuerpo y/o partes del 

mismo (Gómez Pérez-Mitré, 1999). 

Definición operacional: La Escala de Alimentación y Salud de Gómez Pérez-Mitré cuenta 

con dos secciones visuales (F y K). que contienen seis siluetas humanas que van desde una 

rnuy delgada hasta una nlUY obesa.. pasando por una de peso normal. Una de ellas 

corresponde a la figura ideal (sección F), es decir, los preadolescentes seleccionan aquella 

silueta que represente cómo les gustaría que fuera su cuerpo~ y la otra se refiere a la figura 

actual (sección K), donde los preadolescentes seleccionan aquella silueta que consideren es 

la que más se asemeja a su cuerpo.· La satisfacción/insatisfacción con Ja imagen corpon1l 

resulta de la discrepancia que hay entre la puntuación de la imagen corporal ideal menos la 

puntuación de la imagen corporal actual. Los puntnjes positivos indican que la imagen 

actual es 111¡ís gruesa que la deseada. es decir. se anhela una silueta más esbelta ¡1 la actual: a 
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esto se le lhunó insatisfacción positiva. Por otra pane. Jos puntajcs negativos indican que la 

i111ngen uctual es más delgada que ha deseada. es decir. se anhela una silueta más gruesa. a 

Jo cual se le conoce como insatisfacción nL!gativa. Los puntajes iguales u cero significan 

que hay satisfacción con Ja imagen corporal. es decir. la imagen deseada y lu actual son la 

n1ismu. 

''ariablc ntributivn: 

Sexo: Condición orgánica que distingue al hombre de la mujer (Fcmández. Op. Cit.). 

5.4 l\,lucstru 

La 111uestra que participó en el estudio estuvo conformada de la siguiente n1anera: 100 

prcadolcscentes de cscuelns prin1arias públicas (50%) y privadas (50%) del Distrito 

Federal. El 50% de ellos cursnban el quinto grJdo y el otro 50% el sexto grndo de 

cduco:tción primaria. 50% eran rnujercs y 50% eran hombres. El rango de edades abarcó 

desde 1 O hasta 13 años. con una n1cdia de 11.4 y desviación estándar (DE) de 0.64. 

5.5 l\Jucstrco 

Los participantes en el estudio fueron elegidos mediante un muestreo no probabilístico 

intencional por cuota (Hernández. Fernúndez y Baptista. 1991). 
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La presente investigación es un estudio de campo. transversal y exploratorio. dada la escasa 

información a nivel nacional sobre la relación existente entre la publicidad estereotipada en 

tus revistas y el nivel de satisfacción con la imagen corporal en preadolescentes 

(Hcrntindez. Fernández y Baptista. Op. Cit.). 

5.7 Diseiio 

Se trabajó con un diseílo de dos muestras independientes de 50 sujetos cada uno 

(Hcrnúndez. Fernández y Baptista. Op. Cit.). 

5.8 Instru111cntos 

La recolección de los datos se llevó a cabo mediante los siguientes instrun1entos: 

1) Cuestionario de hábitos de cunsun10 de revistas: Elaborado para el presente estudio. 

constituido por 6 preguntas (4 abiertas y 2 cerradas) mediante las cuales se indagó si los 

preadolescentes consumían revistas y cuáles. con qué frecuencia las leían. quién las 

compruba. por qué les gustan o interesan esas revistas y cómo fue que comenzaron a 

Jeerl:ts (ver Anexo 1-A). 

2) Cuestionario ele identificación con los nnuncios publiciturios: Elaborado para el 

presente estudio. se conforn1ó de un listado de 33 característicus. entre las que había 

características físicas. cnractcrísticas asociadas al estereotipo fcn1cnino y c<.tractcrístic.as 
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asociadas al estereotipo nmsculino. En dicho listndo los preadolcsccntcs rnarcarían. o 

no. tanto las caractcrístic;1s que les rcsulluban agradables co1no tus que consideraban 

desagradables del ho1nbre y Ja 111ujer que upurecfan en el anuncio correspondiente. Las 

características se dividen de la siguiente manera: 

Características físicas (cabello. cara. brazos .. boca. ojos. figura/cuerpo. piernas .. forma 

de vestir). 

Características asociadas al estereotipo femenino (sensible. protegida/o, hace cosas por 

Jos demás. modesta/o. comprensiva/o, cariñosa/o, tierna/o. tfrnida/o, sincera/o. 

seductor/a. amigable. alegre). 

Características asociadas ni estereotipo masculino (independiente. puede tomar 

decisiones. creativa/o, fuerte, trabajador/a, tiene poder. activa/o dinámica/o, protege a 

los demás. conquistudor/a, valiente. segura/o. agresiva/o. inteligente). El cuestionario 

cuenta con tres reactivos más para conocer qué es lo que los preadolcsccntes han 

tratado de imitar de los personajes del o:muncio. la cual es una pregunta abierta: si 

consideran que se parecen a ellos: y si quisieran ser con10 ellos. Estas dos úllin1as 

preguntas contienen 5 opciones de respuesta -tipo Lickert que son nadn, poco. regular. 

mucho y demasiado (ver Anexo 1-B). 

3) Escala de Alimentación y Salud de Gómez Pérez-Mitré (ver Anexo 1-C), en la versión 

para prendolescentcs. de la que fueron seleccionadns··. las· .. secciones F y K. 

correspondientes a figura ideal y figura uctual. mecÍiante las cual~~ ·s~ obtuVo el nivel de 
';,. '.. .._-·_. ·.·;c.-·o·. : .. 

satisfacción/insatisfacción con Ja imagen corp~·ral •. EstaS··seCcionés corresponden a una 

serie de 6 siluetas de ílgura hun1ana de hombre y mujer respectivamente, que van desde 

una rnuy delgada hast<:l una 111uy obesa. Se asigna un punto a la silueta más delgada. 
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aumentando lu puntuación progresivmnente con10 se rnucstrn a continuación en In 

siguiente tabla: 

Silueta Puntuación 
Muv dcluw.Ja 
Dclgnda 2 
Nornrnl 3 
Sobre ne so 4 
Obesidad J 5 
Obesidad 11 6 

5.9 l\lutcri.alcs 

Se seleccionaron dos anuncios publicitarios de nqucllas revistas que obtuvieron un alto 

porcentaje de consu1no entre los prcadolcscentcs de ambos sexos en Ja fase de piloteo. es 

decir. que fueran iguahncntc consu1nidas tanto por hombres como por mujeres. aunque no 

rcprcscnturan los más altos porcentajes de consutno del total de las revistas. Se ton1ó en 

cuenta adcn1ás que en dicho anuncio aparecieran un hombre y una mujer de cuerpo 

co111pleto. Así los nnuncios seleccionados fueron los siguientes (ver Anexo 11): 

Anuncio 1 

··arypho. nrnrcu de ropa juvenilº. en: revista ºEres'\ No. 333., mayo de 2002. púgin.a 

69. Esta revista reportaron consumirla el 33.3 % de las preadolescentes y el 26.3 o/o 

de los preadolesccntcs. 

------.......... 
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Anuncio 2 

ºShasa y Kulte. marcas de ropa juvenil"\ en: revista ºTúº. año 23. n. 6. junio de 

2002. páginas 56 y 57. Esta· revista reportaron consumirla el 52.3% de las 

preadolesccntes y el 47.3% de los preadolcSccntCs. 

S.JO Proccdilnicnto 

La primera parte de Ja investigación consistió en pilotear el cuestionario de hábitos de 

consumo de revistas. así como el de identit1cación con los anuncios publicitarios y preparar 

la versión finul ele los instrumentos de investigación que se utilizarían con la rnuestra final. 

Dm-Jntc esta fase de piloteo. participaron 40 prcadolescentcs (21 rnujeres y 19 

hombres). con un rango de edades entre 9 y 12 años. de escuelas públicas (50%) y privadas 

(50%) del Distrito Federal. de quinto (50%) y sexto grado (50%) de primaria. La 

información recolectada en esta fase sirvió para la corrección de Jos instrumentos antes 

mencionados en cuanto a las preguntas. la redacción 9 la cant~dad de pi:eg~nl~~ -que 

contendrían. así como para estimar el tie1npo que se requería para Cc:mtestar:cadU .. uno de 

ellos. 

Tan1bién con esta información se seleccionaron las revist:Ís df;; l~; cual-~s 5-~ 'extrajero"n 

los :muncios publicitarios que se presentarían a la mueSti-a fi;~~'J:: ·-~,º~.·:_,~:~~~- e~:-:i-~·g··¿~~~rios 
que yu se seiialaron anteriormente. 

Una vez lista la versión final de todos los- instrurnentciS ~-Y~?S~l'~é:·~-i~~~dOs loS dos 
-. ~ - ' . '.- ·:- .... ' ' 

anuncios publicitarios. se solicitó el acceso a las escuelas que participarían en la muestr..i 

final del estudio. El levantamiento de In inform:.1ción se llevó a cabo dentro de las :.1ulas de 

los planteles que aceptaron participur. Se acluró a Jos ulumnos que su participación era 
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totalmente volunturia y que adcn1ás se les garuntizuba absolurn discreción y 

confidcncialidnd con los resultados obtenidos. La aplicación de los instrumentos fue de 

1nancra colectiva de acuerdo al siguiente orden de presentación: 

Instrumento de hábitos de consumo de revistas 

Cuestionario de identiflcución con los anuncios publicitarios. En este punto es 

conveniente señalar que los participantes contestaron dos de estos cuestionarios. uno 

pura cuda anuncio. además de que el anuncio fue proyectado en acetato a color delante 

de todo el grupo y se dejó expuesto dun1nte todo el tiempo que requirieron para 

completar dicho cuestionario. 

Esenia de Alimentación y Salud. de Gómez Pérez-Mitré. 

El tiempo total de aplicución ~e.Iris ·tres insirumeritos rUe en genei-ál de hora y media a 

dos horas. Cada grupo estuvo sucpervisado por·dos o tres monitores que respondían de 

n1anera individual las dudas ~e cualquier participante. 
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Capítulo 6. Résultndos. 

6.1 Dcscri¡>ción de los rcsultndos. 

El tratamiento estadístico para Jos datos obtenidos .. se llevó a cabo mediante el paquete 

estadístico SPSS (Statistical Package for Social Science) versión S.0 para \Vindows. La 

primera parte describen través de porcentajes y medidas de tendencia central Jos hábitos de 

consumo de revistas de los preadolescentes. así como algunos de los datos más relevantes 

que se obtuvieron de ambos anuncios y de la Escala de Imagen Corporal. Posteriormente. 

para llevar a cabo el análisis inferencial se utilizó el coeficiente de correlación de Pearson 

para analizar Jos datos correspondientes a la identificación con los anuncios publicitarios y 

Ja satisfacción/insatisfacción con la imagen corporal. Finahnenre. n1edianle la prueba t se 

analizaron las diferencias en el nivel de satisfacción con Ja imagen corporal con respeclo al 

sexo. 

Para comenzar. se desracan algunas características sociodernogr..íficas de la muestra. la 

cual se formó de N=IOO preadolescentcs. de los cuales el 50% eran mujeres y el 50% eran 

hombres. con un rango de edades de 10 a 13 años. de escuelas públicas (50%) y privadas 

(50%) del Distrito Federal. de quinto (50%) y sexto grado (50%) de primaria. 

Tabla l. Distribución norccntual de la edad de la n1ucstra nor sexo 
Edad l\1uicrcs (n=50) Jlornbrcs (n=50} 

10 6'70 6% 
11 40~) 30 '7o 
12 54% 30 o/o 
13 0'7n 4% 
!\1cdia 1 1.48 11.32 
Desviación c.:st:.índar (DE) .614 .653 

- ....... 
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Ln tnbla 2 muestra con quién viven Jos preadolesccntes. dcswcándosc par-J. ambos 

sexos que la mayoría de ellos viven en fo.111ilias constituidas por 1nmná. papá y herm:mos/as. 

con un 52% en al caso de las rnujeres y 56% en el caso de los hornbrcs. 

·rabh1 2 .. Personas con nuicncs Yivcn los urcadolcsccntcs 
l\luicrcs (n=50) llo111brcs (n=SO) 

Pamí v man16 12 '70 8% 
Pap¡l 0% 
Mumá 8 o/ci 10 o/o 
P;m;l. 1na1nü v hc.:nnano:-./as 52 <ié 56 'lo 
Paná. 1no:uná. hcrrnanos/as v abuelos/as 22 o/ci 20 o/o 
Abuelos/as o e;( O 'Yo 
Otros 6 o/ci 6 o/o 

Con respecto al lugnr que ocupan dentro de su fmnilia. lols prcOldolcsccntcs son en su 

mayoría las rnás chicas (54o/o ). en tanto que los prcadolcscentcs son en su mayoría los más 

grandes (48c;ó) (ver tabht 3). 

"Cabla 3. Lugar que ocupan los prcadolcsccntcs dentro de la 
estructura fan1i1iar 

l\luicrcs (n=50) llornbrc (n=SO) 
Más grande 28 % 48 % 
De en inedia 12% 18% 
l\ttás chica (o) 54% 22% 
l-liia (o) única (o) 6% 12% 

1 híhitos de consun10 de rcYistas 

El 1 OOo/o de Jos y las preadolescentes reportó que sí leía o veía revistas. Algunos de los 

títulos de revistas que obtuvieron mayor frecuencia de consumo se presentan a continuación 

en la t;ibla 4. 
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.. rul>ht 4. l-tc\.'istus con nuavor •>orccntaic de consurno 
Título de la revista l\.luicrcs (n-50) llon1brcs (n-50) .. rotal (N-100) 

Eres 50o/o 40o/o 45% 
Tú 46% 38o/o 42% 
Club Nintcndo 16% 68o/o 42% 
Por ti 72% 8% 40% 
Ph1v Station Max l"'o/cJ 66o/o 39% 
Eres niños 40% 22o/o 31 o/o 
N64 6o/v 50% 28'7o 
Ocnortc Ilustrado 10'/o 46% 28% 
Autornóvil 2'/ó 52o/o 27% 
TV v Novelas 38% 16o/o 27o/o 
Su .... cr Pon 26% 20<7o 23% 
Cinc Prcmicr 16% 24o/o 20% 
TV v Notas 26% 8% 17% 
U u ns! 22% 4o/o 13% 

Corno se rnencionó untcriormcntc. éstas son algunas de las revistas que más se 

consu1ncn. Es importante señalar que los y las preadolcsccntes tenían también la opción de 

indicar si consun1fon alguna otra revista que no se encontrara dentro del listado. pero fueron 

muy pocos/as quienes lo hicieron y en general se referían a revistas de temas espccializndos 

(p. e. música o pntinctns). En general, las mujeres consumen en promedio 5.6 distintos 

.títulos de revistas, en tanto que los hombres un promedio de 4.9. 

Al hablnr de la frecuencia con que se consumen las revistas se puede observar que el 

porcentaje más elevado para las mujeres es una vez al mes (28%) seguido de una vez a la 

semana (24%). En el caso de los homb.res el porcentaje más elevado es de una vez a la 

semana (26%) y se encuentran tam~ién una vez al mes y más de tres veces a la semana con 

el 1nism<? porcentaje (22%) (ver grá~ca 1). 



TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

Grúficu l. Frecuencia de consun10 de revistas 

30% ··-----------------------------· 
28% 

'º"' 8% 

Una vez a Cada 6 
ai\o 

26% 

22% 

20% 
-~ 

16'J: 
__ ¡ 

18< -· 
- ,,--- --. ) CJM ujcrcs 

1ClHombrcs 

:t.: 
Unavcz CudalS Unuvczu f\.1ásdc3 
al f11CS días la scn1una veces a la 

77 

Con respecto a la persona que co111pra las revistas que los y las preadolescentcs leen 

podemos observar. para ambos sexos, que el primer lugar lo ocupan ellos mismos, siendo 

en el caso de las mujeres un 40% y en el caso de Jos hombres 48%. También para ambos 

casos, Ja segunda persona que rnás frecuentemente compra las revistas es la mamá. con un 

32% para tas mujeres y un 22 % para los hombres (ver gráfica 2). 

. .......... 
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Gr;ífica 2. Personas <1uc compran las revistas 
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A continuación se presentan los porcentajes que obtuvieron las características del listado 

del cucstionurio de identificación con los anuncios publicitarios. basándose en los tres 

grupos en que se subdividieron. es decir. características físicas. caracterfstic~ls asociadas al 

estereotipo fen1enino y caructcrísticas asociadas al estereotipo masculino. 

L~ts tablas 5 y 6 muestran Jos porcentajes de lus características físicas que más 

ugruUaron de las mujeres de los anuncios J y 2 respectivamente. En el caso de la modelo 

del ~muncio 1. lns curacterístic;.1s físicas que 111ás ugrad~tron fueron el ºcabello'". con un 

pon.:cntajc de 70% pnra las prcadolcsccntcs y 72% para los prc:.tdolescentes: la ••forma de 
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vcslirn. con un porcentaje de 70o/o para las prcadolcscentes y 64% para los prcadolcsccntes; 

y la ºfigura/cuerpo•\ con un porcentaje de 38% para las prcadolcsccntcs y 70% para los 

preadolcsccntcs. 

"rabia S. Características físicus uuc nuís ac;raduron de la 1nu_ier del anuncio 1 
Característica l\.1u icrcs (n=SO) llo111brcs (n=50) "l'otul CN=lOO) 

Cabello 70% 72% 71 % 
Forma de vestir 70% 64% 67o/o 
Figur;1 I cuerpo 38% 70'Yo 54% 
Piernas 20% 58l/ó 39% 
Oios 32C/b 42l/ó 37% 
Boca 24% 48'Yo 36</'o 
Mnouillaic I cara 32C/'c1 32% 32% 
Brazos 149í:J 36l/ó 25% 

En el caso de la rnujcr que ~•parece en el ununcio 2. las características físicas que tnás 

agradaron fueron el ··cabello .... con un porcentaje <le 68o/o para las preadolesccntcs e 

iguahncnlc 68% para los prcadolcsccntes; y la ••figura/cuerpo•\ con un porcentaje de 40% 

para lus prcadolcscentcs y 62o/o pana los prcadolcsccntcs (ver lublu 6). 

"rabia 6. Cnructcrísticas fisicus <1uc nuís aPradaron de la 111uicr del anuncio 2 
Característica l\.1uicrcs (11=50) l10111brcs (n=50) T'otal (N=lOO) 

Cabello 68% 681'/h 68% 
Fii!ura I cuerno -tü<7o 629ó 51% 

58<;b 48% 
l3oc¡1 36o/o 54% 45% 
rvtaauillaic /cara 40% 38% 39% 
Brazos 28% -tü<:f> 34o/o 
Piernas 18"/v 48% 33% 
Fonna de vestir 329é> 32% 

Las tablas 7 y 8 muestran las características físicas que rnás agradaron de los hombres 

que aparecen en los anuncios 1 y 2 rcspcctivmncnlc. Entre lo que más agradó del hornbrc 

-------- -- -- .......... 
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que nparcce en el anuncio 1 se encuentran su 0 fornu1 de vestir'\ con un 62% por parte de las 

prcadolcscentcs y un 54% por parte de Jos preadolesccntes: y la ºfigura/cuerpoº. con un 

46% para lus prcadolcscentcs y un 26o/o p~1ra los premJolesccntcs. 

Tnbla 7 .. Curacterísticas físicns cu1c nuís auradaron del hon1brc del ununcio 1 
Característica I\.luicres (n=50) Jlon1bres (n=50) .. rotal (N=IOOl 

Forn1a de vestir 62<7<) 54% 58% 
Fi_gura /cuerpo 46</t> 26o/o 36% 
c~1ra 42'7o 22o/o 32% 
l3nizos 42';(; l4C/o 28% 
Oios 34'/éi 20'7o 27% 
C<1bcllu 30'7<> 18o/o 24% 
Boca 2S'7<> 2'/'o 15% 
Piernas 14</P 4</'o 9% 

Las características físicas que rnüs agradaron del hombre que aparece en el anuncio 2 

fueron la .. forn1a de vestirº. con un 48'7o para las preadolcsccntes y un 64o/o para los 

prcadolcsccntcs: y los ºojos''. con un 649ó p~ira las prcudolesccntes y 30% para los 

prcadolcscentcs (ver tabla 8). 

Tabla 8 .. Características físicas une 111:ís ac.radaron del hon1brc del anuncio 2 
Car:1ctcrística I\.luicrcs (n=50) Jlo111brcs (n=50) ,.rotal (N=IOO) 

Forma de vestir 48l/ñ 54o/o 51 % 
Oios 64':f-> 30o/<> 47% 
Cabello ..isc;,~. 329'0 40% 
Fic.ura /cuerpo s..ic;ei 20% 37% 
Urazos 42C¡f, 309'0 36% 
Cara J(ít;'f, :!27ó 29% 
U oca 38'/;, 18'Jf, 2So/o 
Piernas 22'7'<-i 89'0 15% 

En las tablas 9 y l O se observan los porcentajes que obtuvieron las mujeres que 

aparecen en los anuncios 1 y 2. con respecto a las características asociadas :.11 estereotipo 
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fo1ncnino. Entre las que destacan para la n1ujcr del ununcio 1 se encuentran ... cariñosaº. con 

un 52% para las prcadolesccntes y un 54% para los prcudolescentes; y ºsinccr...iº. con un 

52% para las preadolcsccntcs y un 46% para los prcadolcsccntcs. 

Tubl.a 9. C.aructcrísticns usociadns al estereotipo fcn1cnino c1uc n1ás 
Uf!radnron de In 11111 icr del anuncio 1 

Cnructcrísticu l\,1u_icrcs (n=SO} l lon1hrcs (n=50} Totnl {N=l 00} 
Cariñosa 52o/o 54'7o 53o/o 
Sincera 52</o 46<.:ó 49o/o 
Arnil!ablc 48% 42<'"/c, 45o/o 
Alegre 40C7& 46r'/c 43% 
~ricrna 44<7o JO</é· 37% 
Seductora 24</'o 44<;f, 34% 
Sensible 34'7o 30<;<) 32o/o 
Prulc!.!ida 287':) 28<;f, 28'7o 
Comprensiva 34l/t) 20'/ó 27o/o 
Tilni<la 24c;'fJ 10% l 7o/o 
Mu<lc~la 12'/'o 10'7o 1 1 o/o 
l-lacc cosas por los dcm:í.s 4% 69'0 5% 

Para la rnujcr que aparece en el anuncio 2 las características asociadas al estereotipo 

femenino que más agrudaron fueron ••seductoraº. con un 48% por parte de las 

prcadolcsccntcs y un 46o/o por parte de los preadolesccntes; y .. alegreº. con un 28% por 

parte de las preadolcscentcs y un 36o/o por parte de los preadolescentes. Se observa también 

que lu característica .. tiernaº es 1nás valorada por los hon1bres (20%) que por las mujeres 

( 14o/o); de la n1isma manera que la característica ºcomprensiva•\ con 6% para las mujeres y 

20% para los hombres. Podemos ver que estas cualidades se consideran propias de las 

mujeres y son los varones quienes nprueban más que éstas las posean (ver tabla 1 O). 

--



Tu hin 10. Cnrnctcrísticns nsoci:tclns al estereotipo fcrncnino c¡ue rnás 
:.wrndaron de la 111uicr del anuncio 2 

Característica l\1u.icrcs {n=SO) l lornbrcs (n=SO) ""rotal (N=IOO) 
Seductora 48'7o 46'/éi 47'7o 
Ale ere 28'7(l 36o/r1 32% 
i\111icablc 28"ÁJ 34'/éi 31'7cJ 
Sincera 28<;;, 28'/(, 28'/~) 

Carifi.osa 22'7o 30'7cJ 26%) 
Protcuida 20'7(l 20o/n 20% 
Ticrrw 14% 20'"'/o 17% 
Scnsihlc 8";ó 24o/r> 16% 
J-lacc cosas nur los d1.:müs 12'7o 169'0 14% 
Comprcnsiv::1 (lCl;ó 20'7o 137c) 
l\1odc:-.ta 101/éi xr¡.¿., 97<_, 
Tímida 8'Yo 4'7f> 6'70 
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Las tablas 1 1 y 12 mucstnm las características asociadas ul estereotipo fe111cnino que 

rn::ís agradaron de Jos modelos <le los anuncios 1 y 2. Para el hombre que apouccc en el 

anuncio 1 se dcst::1can las c::1ractcrísticas de usinccroº, con un 58% para las preadolcsccntcs 

y un 489'0 para los prca<lolcsccrllcs; y ··cariñoso'\ con un 56% pura las prc:.1dolcscentcs y un 

26% para los prcadolesccntcs. Entre otr..ts características que fueron evaluadas con una gran 

diferencia se encucntrnn ••tierno•·. con un 48% para las mujeres y 12% para los hombres: y 

··seductor ... con 42% para las mujeres y 12% par..t los ho1nbres. Se observa que estas 

cualidndes en cuerpo de hombre son bien vistas por las mujeres, pero los hombres no las 

apn1cban para identificarse con ellas, pues como ya se ha dicho se consideran propias del 

sexo femenino. 

---~--- - -- ........... 



Tahh:1 11. Cnracterísticns usoeiadas al estereotipo fernenino <1uc 111ás 
at!radaron del hornhrc del ::nu1ncio 1 

Curnctcrísticu l\1uiercs (n-50) llotnbrcs (n-50) ~rotal (N-100) 
Sincero 53% 
Cariñoso 56% 26'/ó 4lo/o 
Alegre 42'/h 32'/é) 37% 
An1icablc 32% 329(, 32o/o 
Tierno 48o/o 12'/b 30c;'o 
Comnrcnsivo 38'7" 20% 29o/o 
Se<luclor 42'/ó 12<;(, 27o/o 
Modcslo 24'7o 14<.Yo l9o/o 
Sensible 1870 16'/é> 17'/'n 
Hace cosas oor los dcm;ís 8'7" 24t;Y, 16o/o 
Tímido 14'/ó S';;, IJ7c_, 
Protccido 6C:ii 14<;(, IOo/o 
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Las características asoci:idas al estereotipo fe111cnino que 1nús agrudaron del hombre 

que aparece en el anuncio 2 fueron .. sinceroº~ con un 489'0 para las preadolescentcs y un 

32o/o p:tra los prcadolcsccntcs; y .. alegre'\ con un 42o/o p:1n1 las prcadolcsccntcs y un 34% 

para los prcadolcsccntcs (ver tabla 12). 

Tubl::1 12. C::1rnctcrísticas asociadas ni cstcrcoti1>0 fc111cnino <1uc tnás 
aeradaron del honthrc del anuncio 2 

Cnractcrístic::1 l\luicrcs (n-50) llontbrcs (n-50) 'Total (N-100) 
Sincero 48% 32</"o 40</'o 
Alegre 42% 34</'o 38% 
Ami cable 28% 34'7o 31 % 
Tierno 34% l 6'70 25% 
Cariíioso 20% 22% 2lo/o 
Seductor 24% 16c;'o 20% 
Hace cosas nor los demás 8% 32.o/o 20o/o 
Co1nprcnsivo 18% l 89'0 18% 
Modesto 18o/o l4'7o 16% 
Sensible 12% l 2'7o 12o/o 
Tímido 14% 6'7(1 10% 
I>rotcuido 4% to<;;:, ?o/o 

------------
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Las tablas 13 y 14 rnuestnm las características asociadas al estereotipo masculino que 

n1ás agradaron de las modelos de los anuncios 1 y 2 respectivan1cnte. En el caso de la mujer 

que uparcce en el anuncio 1 .. las características de ºconquistadoraº .. con un 40% para las 

prcudolescentcs y un 46% para Jos prcadolescentes; e ºinteligenteº. con un 40% parJ Jus 

pre~1dolescentes y un 42% para Jos prcadolescentes. fueron las que obtuvieron los 

porcentajes más altos. Es importante destacar el hecho de que las características asociadas 

al estereotipo masculino no generan grandes diferencias entre los grupos. es decir .. son 

calificados casi en Ja 1t1isma proporción por los y las preadolcscentes. Sin embargo. algunas 

de ellas en específico 1nuestran una gran discrepancia. por ejen1plo uvalientc ... con un 40% 

para las preadolescentcs y sólo un 6% para los prcadolesccntes. Un ejemplo más es la 

característica de ... agresiva ... con un 8% para las preadolcsccntes. en tanto que ninguno de 

los preudolcscentes señaló que Ja 1nujer que aparece en el anuncio tuviera eSUl 

car::1ctcristic::1. 

Tuhl:.t 13. Cur:tctcrísticas usociad:ts .al estereotipo 111asculino <JUC nuís 
aPr:ularon de la 1nuicr del anuncio 1 

Característica l\lujcrcs (n=SO) llo111hrcs (n=50) Total (N=lOO) 
Conauistadora 40'7o 46'7o 43% 
lntcliccntc 40t;ó 42% 4lo/o 
Se Pura 30% 34t;é) 32o/o 
Independiente 32'7o l8'/é1 25% 
Valiente 40'7o 67') 23% 
Puede tornar dccisiont.::s 20'7c> 18% 19% 
Creativa 16'/D 169{,1 16% 
Activu / dinárnica 16<::é-i 16'7-é 16% 
Trabai;1dora 18<;(., 12'/j-, 15% 
Protege a los dc1n:ls 12<,'{1 l2'7é-i 12% 
Tiene poder 8'/(, 2c;{, 5% 
Fuerte 4t;é, 4q, 4% 
Al!rcsiva se;; ()<;'t. 4o/o 
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Lus cuructcrfsticas asociudas al estereotipo tnasculino que más agradaron de lu 1nujer 

del anuncio 2 fueron ""conquist:.1dora''. con un 36% par..i las preadolescentes y un 40% para 

los preadolesccntcs; e ºinteligente'\ con un 30% para las prcadolescentes y un 26% par..i los 

prcadolescentcs. Entre las características que generaron mas diferencias entre los y las 

prcadolcscentcs se encuentran .. independienteº, con un 40% para las preadolcsccntes y un 

14% para los prcadolescentes; ºpuede tomar decisiones'\ con un 32% para las 

preadolescentes y 16o/o para los preadolesccntes; y una característica más. ºtrabajudora'\ 

con un 32% para las prcadolcscentcs y un 8% para los preadolescentes. En el caso de ta 

característica ºprotege u Jos den1ásº se observa que este porcentaje es más elevado para los 

preadolescentes (12%) que para las preadolcscentes (6o/o). Esta es una característica que. 

mientras es asocinda a un cuerpo de hon1bre. se identifica con el rol de proveedor; no 

obstante. nsociada a un cuerpo de n1ujer. en cmnbio, se relaciona con el rol n1atcrnal. 

característica bien vnlorada por los preadolcscentcs (ver tabla 14). 

'Tnbla 14. Caractcrísticns asociadas al estereotipo 111asculino que 111ás 
;1~rudaron de la rnu_icr del anuncio 2 

Característica l\luicrcs (n=50) llon1brcs (n=SO) Total (N=IOO) 
Conauistadora 36'/'o 40o/o 38o/o 
Inteligente 30o/o 26% 28o/o 
Indcnendicnte 4070 14% 27% 
Creativa 24</ó 26% 251'./'o 
Puede totnar decisiones 32'/'o 16% 24c¡b 
Valiente 32'/'o 16% 24'7o 
Activa/ din;ín1ica 28'7o 18% 23% 
Segura 26C/é· 20o/o 23% 
Fuerte 2-i<;;) lSo/o 211'./'o 
Traba i adora 32C/o So/o 20'7o 
Tiene nodcr 14</(1 16o/o 15% 
A.cn:siva 20<;'o lOo/o 
Protc!.!c a Jos <lc1nás 6t;·(· l 2o/o 99'o 
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En las tablus 15 y 16 se observan las carnctcrfsticas asociadas al estereotipo rnasculino 

que n1ás agradaron de Jos hombres que aparecen en los anuncios 1 y 2. En el cuso del 

hombre del anuncio 1 se destacan las características de ºfuerteº. con un 52% pura las 

preadolesccntcs y un 44% para los preadolesccntes; y ºvalienteº. con un 42% para las 

preadolesccntcs y un 42o/o también pnra los preadolesccntes. Destaca. por ejemplo. la 

característica de ºtrabajador ... -la cual obtuvo porcentajes más bajos en el caso de las 

mujeres de los tmuncios 1 y 2- que presenta una alta valoración por parte de los 

preadolesccntcs (48%). en mayor proporción que las preadolesccntes (l So/o). Por su parte. 

las preadolescentes hacen mayor énfasis en características tales como .. conquistudorº o 

ºactivo/dinámicoº (ver tabla 15). 

Tnbln 15. Características asociadas al estereotipo n1asculino que nuís 
agradaron del hornbrc del ununcio 1 

Característica l\.1u_icrcs (n=SO) llonthrcs (n=SO) '"rotal (N=100) 
Fuerte 52'ft. 44% 48% 
Valicnh: 42'/ó 42</á 42'7o 
Intcligcnh: 36o/c· 46'7o 41'7o 
Protege a los dcmús 40</ó 38% 39<7o 
Conc1uistador 50<;(, 26% 3S'7o 
Se Puro 40'/(, 36t;b 38% 
lndcnendicntc 34?'c 34c;f> 34% 
Tr;1b;;1indor l X'7c 48'/'o 33% 
Activo/ din:í111ico 40'7<· 24% 32% 
Puede tomar decisiones 32r;r_, 26'7o 29% 
Tiene nodcr :!Or;( 30% 25o/o 
Creativo tsc::;, ~0'7o 24o/o 
Ac.rcsivo t2rJC1 16% 14% 

Las características asociadas al estereotipo masculino que müs agradaron del hon1bre 

que aparece en el anuncio:?: fueron ··rucrtcº. con un 46o/o para las prcadolcsccntes y un 62% 

para los prc;;1dolcscentt:s; y htrab;;1jador··. con un 4090 p;;tra las prcadolcsccntcs y un 40o/o 
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tmnbién para los preadolescentcs. En este ¡muncio publicitario se hace 111uy evidente la 

importancia que tienen para los prcadolescentes .características típican1ente asociadas al 

estereotipo masculino. con10 Jo detnucstra el ullo porcentuje que obtuvo ºfuerte'\ con un 

62%. así como tan1bién ºprotege a los demásº, ºpuede tomar decisionesº y .. creativoº, 

características ahan1ente valoradas dentro del estereotipo masculino (ver tabla 16). 

Tnbla 16. Caractcrísticus nsociadas al estereotipo nu1sculino c¡uc n1ás 
a1."rndnron del hornbrc del anuncio 2 

Carnctcrística l\1uicrcs (n=SO) llon1brcs (n=SO) Totnl (N=l00) 
Fuerte 46o/o 62% 54% 
Trabui;1dor 40o/o 40o/o 40% 
Se e.uro 36o/o 36o/o 36o/o 
Inteligente 42'/o 289'0 35% 
Vulicntc 36</ó 30'/ó 33% 
Conc1uistm.Ior 38<ft, 26'/fJ 32% 
Protcc.c a los dcnuís 22% 34% 28</'o 
Activo/ din:í111ico 22<7<> 24o/o 23o/o 
Puede tomar decisiones l0'7o 30% 20o/o 
Creativo 10'/á 249'0 17% 
Tiene oodcr 149'0 18% 16% 
lndcncndicntc 12</'o I8o/" 15% 
Agresivo lCVió 14% 12% 

Con lo que respccta a la prcguntu .. ¿Qué has trutado de i1nitar del hon1bre y de la mujer 

que aparcccn en el anuncio? ... por tr;1tarse de una pregunta abierta. fueron analizadas todas 

las respuestas que los y las prcadolcsccntes dieron. Posteriormente. estas respuestas fueron 

categorizadas y clasificadas. encontrándose los resultados que se exponen a continuación. 

La tabla 17 111uestra lo que las y los prendolcscentes trataron de imitar de la mujer que 

uparecc en el anuncio 1. Se observa que las prcadolescentcs. en mayor proporción que los 

hon1brcs. trutan de imitar caructeristicas físicas de la modelo: udemús. el So/o de los 
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prcadolescentes quieren imitar la ºtranquilidadº de la 1nodclo. una característica 

rclacionnda con el papel pasivo que se ha asociado al estereotipo femenino. 

·I'abla 17. Cosas que han tratado de inlitnr los y las prcadolcsccntcs de 
In rnuicr del :.1nu11cio 1 

l\'tuicrcs (n=50) llornbrcs (n-50) 
Fonna de vestir 14% So/o Trunuuilidad 
Formu e.Je ser 12'7o 6% Cu bello 
Cu croo 10% 2'7o Forma de ser 
Peinado o cabello 6% 2% Cuerno 
Nada 58% 2C/'o Manos 

2% Boca 
78'7o Nada 

Towl lOOo/o 100% Total 

En Ja tabla 18 se observan algunas de las curo:1ctcrísticas que los y las preadolescentcs 

han tratado de irnitar de la mujer que aparece en el anuncio 2. Al igual que en el anuncio 

anterior. las prcadolcscentes. en mayor proporción que los preadolcscentes. tratan de imitar 

características físicas de la modelo. así como también algunas características típicamente 

asociadas al estereotipo masculino. con10 lo son ºser más libre" y ºser trabajadoraº: Entre 

las características físicas que las preadolescentes quieren imitar resalta el hecho de que el 

2o/o de ellas desean ºser más delgadas'\ que si bien presenta un porcentaje 1nuy bajo. es un 

dato de gran relevancia par.i la presente investigación. 



.. rubia 18. Cosus que han tratado de intitar Jos y las 11rcadolesccntcs de Ja 
111u_icr del ;.1nuncio 2 

l\1uicrcs (n=50) llontbrcs (n=50) 
Fornrn de vestir J orJr¡ 6'70 Ser seductor 
Peinado o cabello Cabello 10% 6o/o 
Ser seductora 4<'/o 2% Fonna de ser 
Ser más delgada 2<'/o 2% Cuerpo 
Ser más 1 i brc 2<'/o 2% Ser independiente 
Ser trabaiadora 2'/'o 2% Pies 
Nada 70% 80% Nada 
Total 100'/'o lOOo/o Total 
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Lus características que las y los prcadolesccntes han tratado de imitar del hombre que 

aparece en el anuncio 1 se describen en la tabla 19. En general se observa que los 

preadolesccntes. en n1ayor proporción que las preadolescentes tratan de imitar alguna 

característica física del modelo. Entre las características que más imitan los preadolescentes 

se encuentran la .. forma de vestir'\ con un 24%; .. ser fueneº\ con un 12%; y ºcuerpo .. y 

··ser guapo''. con un 6o/o. Para las preadolescentcs. algunas de las características que más 

imitan son la ºforma de vestirº. con un 8%; ºser trabajadoraº\ con un 6%; y ºser fuerteº\ 

con un 6%. 

Tubla 19. Cosas que han tratado de in1itar Jos y las prcadolcsccntcs del 
hon1brc del anuncio 1 

I\luicrcs (n=50) llontbrcs (n=SO) 
Forma de vestir 8% 24% Forma de vestir 
Ser trabaiador 69'0 12% Ser fuerte 
Ser fuerte 6% 6o/o Cuemo 
Forma de ser 4o/o 6% S«!r J!,Uapo 
Ser más nito 2% 69"0 Conauistar chavas 
Ser inteligente 2'Yo 4o/o Ser intcti[!.cntc 
Nada 72'Yo 40'("1 Peinado 

2% Ser 1n;ís ulto 
36l)h Nada 

Total 100'/n 1ooc;;, Total 

---------·--·---·- --·------
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En Ja t:1bla 20 se pueden observar las cnracterísticas que los y lns pre.adolescentes han 

tratado de imitar del ho1nbre que apnrece en el anuncio 2. Destaca que son 111uy pocas las 

preadolesccntes que tratan de imitar alguna cnracterísticu del 111odelo en con1paración con 

los preadolescentes. quienes se inclinan principalmente haciu ... ser fuertes•". ºforn1a de 

vestirº y .. tener brazos fuertesu. co1no el 111odelo . 

.. rubia 20. Cosas que han tratado de hnitar Jos y las prcadolcsccntcs del 
ho1nbrc del anuncio 2 

1\tluicrcs (n=SO) llon1brcs (n=50) 
Forma de vestir 4o/o 18% Ser fuerte 
Ser trabaiadora 4'7o 8% Forn1u de vestir 
Ser fuerte 4% 6% Tener brazos fuertes 
Oios 2% 6% Cabello 
Brazos 2o/o 4% Forn1a de ser 
Nm.ln 849'0 2% Ser UQ.rcsivo 

2% 
2% Ser seductor 
2% Ser guano 

50% Nada 
Total 100% 100% Total 

lnut~cn Corporal 

Pura comenzar a describir algunos de los aspectos relacionados con la imagen corporal. se 

señala en la tabla 21 los resultados de cuándo fue la última vez que se pesaron los 

prcndolescentcs. 



91 

Tabla 21. Ulti1na vez en uuc fueron ncsadus los nrco.1dolcsccntcs 
l\luicrcs (n=50) llu111hrc (n=50) 

Un 111cs o 111cnos 44'/P 5:2'Yo 
Más o rncnos 6 1ncst:s 16% 22o/o 
Un año o 111üs 10</ó O'Yo 
Nunca O'ié Oo/c1 
No me acuerdo 30o/o 26% 

La tabla 22 n1ucstra la distribución en porcentajes. medias y desviación estándar 

correspondientes u la figuru actual (sección K) y lu figura ideal (sección F), donde se 

observa una tendencia u siluetas ideales delgadas por parte de las rnujeres (76%), y 

normnlc.-.. por parte de los hombres (54%). 

Tabla 22. Uistribución en porcentajes._ inedias y desviación estándar de la figura 
uctual Y la fi1!ura ideal nur sexo. 

l\Ju_jcrcs (n=50) llon1brcs (n=SO) 
Fig. Actuo.11 Fh!. Ideal Fil.!. Actual l"il!. Ideal 

Muv <lclga<la ( 1) 2t;0 Hl/'o 01/ó 4o/o 
Dchrn<la (2) 5(}</ó 76% 26% 28% 
Norrnal (3) 24t;ó 141/ó 20lJ(l 54% 
Sohrcncso (4) 20C/ó 2% 38% 14% 
Obesidad 1 (5) 4'/é ()'/f¡ 16% 0% 
Ohcsidad 11 (6) ()C',lci 0% 0% 0% 
I\lcdia 2.7ü0 2.IOO 3.440 2.780 
I>csYiaciún Esü'indar .938 .544 J.053 .737 

Mctli~mtc la prueba t para 1nucstras indcpcndicnh.:s se encontraron diferencias 

estadísticamente significativas entre 1::, figura actual de las preadolesccntes (con una media 

e.le 2.760) y la figura actual de los prcadolcsccntcs (con una niedia de 3.440). con un valor t 

de -3.41, y una probabilidad asociada de .001. En general. los preadolcscentes consideran 

que tienen unn figura más gruesa que las preadolcsccntcs. 

Se encontraron también diferencias cstadísticarnente significativas entre la figura ideal 

de las prc~ldolcsccntcs (n1edia de 2.1) y la figura ideal de los prcadolcsccntes (media de 
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2.78). con un valor t de -5.25 y una probabilidad asociada de .000. Es decir. la figura 

deseada por las mujeres es más esbelta a Ja deseada por los preadolescentcs. quienes 

prefieren una silueta de peso norrnul. correspondiente a la figura número 3 de la escala 

visual. Con respecto a la variable satisfucción/insatisfacción corporal se encontró que el 

48% de las rnujercs y el 34% de Jos hon1bres estaban satisfechos con su imagen; y que el 

6% Uc las 1nujcrcs y el 12% Uc los hombres estaban insatisfechos ncgo:itivan1cntc. es decir. 

desean una i111ngen corporal rnús gruesa a la que tienen. Por otro lado._ el 48% de las 

rnujcrcs y el 54 % de los hombres estnban insntisfcchos positivan1ente. es decir. desean una 

silueta 111ás delgada a la que actualmente consiUeran que tienen. La distribución porcentual 

de los puntajcs obtenidos en esta variable se n1uestra en la gráfica 3. 

Gráficn 3. Sittisfacción/immtisfücción con In hnngen corporal 
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6.2 Análisis estadístico de los cintos 

Se utilizó el coeficiente de correlación de Pcarson entre la identificación con los anuncios 

publicitarios y Ja satisfacción con Ja imagen corporal. Para poder llevar a cabo esto se 

sun1aron. de acuerdo con el cuestionario de identificación con los anuncios publicitarios. lns 

características de los listados agrupadas en características físicas, características asociadas 

al estereotipo femenino y características asociadas al estereotipo rnasculino, así como el 

total de estas tres. obteniéndose así un puntajc final de cada una de ellas para cada rnodelo 

que apareció en Jos anuncios publicitarios. 

Los puntajes obtenidos para la variable satisfacción/insatisfacción con la imagen 

corporal fueron recodificados, transforrnando todos los valores negativos en positivos, ya 

que al arrojar valores negativos no se cuenta con un cero relativo que permita 

correlacionnrlos con las sumatorias arriba descritas. Se hace por ello la aclaración de que 

las correlaciones que a continuación se presentan, en caso de resultar significativas, no 

indican la dirección de las misn1as, es decir, si se trata de insatisfacción positiva o negativa, 

ya que estos valores han sido igualados. 

A continuación en las tablas 23. 24, 25, y 26 se muestran los coeficientes de 

correlación obtenidos por cada uno de los modelos que aparecen en los anuncios, tanto para 

las prcadolcscentcs como para los preadolescentes. 

Existe unn correlación negativa estadísticamente significativa (coeficiente de 

correlación -.4278 P=.002) entre las características físicas que agradaron de la mujer del 

anuncio 1 y lu figura ideal en el grupo de las preadolesccntes. es decir. a n1ayor 

identificación con las características físicas de la rnujer del anuncio 1. la figura ideal 

dcscadu es rnás ddg::u.Ja. De ncucrdo a esto. los resultudos cncontrudos con1prucbnn la 
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hipótesis plnn1cada. es decir. que el cslcrcotipo físico fetncnino protnovido por la 

publicidad influye en el deseo que tienen l•1s prcadolescentcs por figuras corporales ideales 

n1~ís delgadas (ver tabla 23). 

~rabia 23. Coeficientes de correlación obtenidos nara la 111uicr 
Satisfacción/ Figura actual 
Insatisfacción 

Mujeres llon1brcs l\1uJeres Hombres 
Características .2265 -.0339 .0882 -.0730 
rísicus 
Cuructcrístic•1s 
asociadas .al 
cslcrcotino fc111cnino 
Caractcrístic:.1s 
asociadas al 
estereotipo 
nu1sculino 
Total características 
Parecido con el 
111ndclu 

.0152 

.2427 

.1998 

.0440 

.0881 -.0595 -.0213 

.2065 .1630 -.2313 

.1148 .0821 -.1392 

.0700 .0215 .0892 

del anuncio 1 
Figura Ideal 

l\lu.icrcs l-lon1bres 
-.4278 .. -.0210 

-.1819 -.1299 

-.1521 -.2975 

-.2987 -.1956 
.0000 -.0428 

Qucrcrscrcomo"l .1608 -.0686 .1644 .0087 .1378 -.0219 
1uodclo 
* Correlación csladístican1cntc sh,nificatin1 al nh·cl 0.05 de sh•nificnncia (dos colas) 

Se encontró tumbién una correlación negativa estadísticamente significativa 

(coeficiente de correlación -.4529 P=.001) entre las carac1erísticas físicas que agradaron del 

hon1brc del anuncio 1 y la figura ideal de las preadolescentes. En esle c::iso los resultados 

sugieren que existe una relación entre la manera en que las prcadolcscenles perciben las 

características físicas de un hombre y el deseo de una figura ideal dclgad~. Esta relación. 

aunque parece extraña. es posible. entenderla de este modo; ~as mujeres._ para atraer a un 

hotnbrc con10 los que ~~arecen ~~ ·~~· pubtici'¡~~~d._-·d~b:~~ ajustarse al estereotipo físico 

fc111cnino que se pro1nucvc: el de la delgadez (ver tabla 24). 
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·rahln 24. Coeficientes de correlación obtenidos nara el hon1hrc del ununcio l 
Satisfucción I Figura :.'ctual Figura Ideal 
lnsatisfuccit'in 

I\.lujcrcs llon1brcs I\.1ujcrcs llo1nbrcs I\.·tuicrcs llon1brcs 
Características -.0016 .1120 -.0785 -.1249 -.4529 ... -.1020 
físicus 
Caructcrísticas -.0633 .2108 -.0997 -.1229 -.1664 -.3001 
asociad;is al 
cstcrcotino fcrncnino 
Caractcrísticus .1326 .1594 .1035 -.2311 -.2773 -.2114 
asociadas al 
cstcrcoti¡>o 
n1asculi110 
·rotal caractcrísticus .0418 .1915 -.0167 -.1957 -.3793 -.2500 
Parecido con el .2092 .0804 .2252 -.2642 -.0581 -.2820 
rnodclo 
Querer ser corno el .2472 .3182 .2467 .1795 -.0506 -.0059 
rnodclo 
* Corrclnción shinincntivu al nivel 0.05 ele siunificancia (dos colas) 

Se encontró una correlación positivn estadístican1cnte significativa (coeficiente de 

corrclnción .461 O P=.001) entre las características físicas que agradaron de la mujer del 

anuncio 2 y la insntisfacción con la imagen corporal en las mujeres preadolescentcs. Es 

decir. :.1 mayor identificación con las características físicas de la mujer del nnuncio 2. mayor 

insatisfocción con la iniagen corporal. Estos datos comprueban la hipótesis planteada para 

este estudio que señala que existe relación entre la identificación con las imágenes 

estereotipadas que npareccn en los anuncios publicitarios de revistas (en este caso haciendo 

niayor énfasis en el estereotipo físico promovido) y el nivel de satisfacción con la imagen 

corporal. en este caso sólo para las prcadolescentes (ver tabla 25). 

------ ·------------- ------------------- ------· ----....._ 
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Tabla 25. Coclicicntcs de corrclución obtenidos n:.1ra la 1nuicr del anuncio 2 
Snlisfncción I l• .. igura nctual Figur:.i Ideal 
lnsatisfncción 

1\'1t1iercs llo111hrcs 1\'luicrcs llo111brcs l\1uiercs llo1nbres 
Cnrncterísticas .4616 * .0211 .3420 -.2515 -.2550 -.0978 
físicas 
Cnractcrísticas .0504 .1253 .0322 -.2084 -.1825 -.1823 
0:1sociadas al 
cstcrcotiuo fcrncnino 
Cnrnctcrísticas -.0003 .2941 .0297 -.0439 -.1578 -.2119 
asociadas ni 
estereotipo 
111:1sculino 
Total caructcrísticns .1940 .1716 .1566 -.2027 -.2495 -.1950 
Parecido con el .0821 -.1237 .0041 -.0892 .1008 .1556 
1nodclo 
Querer ser co1110 el .2562 -.2890 .2473 -.0673 .0407 .1114 
ntodclo 
* Correlación si2nificnti'n1 ni nivel 0.05 de sic.nilicancia (dos colas) 

En el caso del hombre que apurccc en el ununcio 2. como se observa en la tabla 26. no 

se encontraron correlaciones cstadísticmncntc significativas. 

Tabla 26. Coeficientes de corrcl:.1ción obtenidos nnrn el hombre del anuncio 2 
Satisfacción I Figura nctual Figuro Ideal 
lns:.1tisfncción 

l\ll•.icrcs llo111brcs l\.'luicrcs llon1brcs Muieres Ho1nbres 
Características .1781 .2703 .0666 -.0845 -.3317 -.2332 
físicas 
Co:1ractcrísticas -.0445 .1674 -.1480 -.1519 -.2352 -.1967 
asociach1s al 
estereotipo fc111cnino 
Caructcrísticns .1680 .2158 .0826 -.2384 -.3235 -.3516 
asociadas al 
cstl.'rcotipo 
111asculino 
~rotnl características .1331 .2320 .0086 -.1811 -.3770 -.2887 
Parecido con el .3591 .0145 .3015 -.1490 .0619 -.2031 
111odclo 
Querer ser corno el .1837 .2404 .1571 .0861 -.1629 -.0616 
111odclo 
* Corrc1.acilin si!!nificativa ni nivel 0.05 de sicnificancia (dos colas) 
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Para saber si cxistfon diferencias cstadísticmnentc significativas en el nivel de 

satisfacción/insatisfacción con la imagen corporal entre hon1bres y rnujcres se aplicó lu 

prueba t para muestras independientes._ dctcrn1inúndose que no existen diferencias entre 

estos grupos con respecto a ta variable satisfacción/insatisfacción con la imagen corporal. 

La n1edia obtenida para las prcadolescentcs fue de .6600 y la media obtenida para los 

preadolcscentes fue de .6600. con un valor t de .00 y una probabilidad asociada de 1.0. 

Se obtuvieron tan1bién los coeficientes de correlación para cada anuncio. pero con las 

can:1ctcrfsticns que más desagradaron a los y las preadolcsccntes. En todos los ·c~sos.no se 

encontraron resultados estadísticamente significativos. 

En el siguiente capítulo se hace In discusión de estos resultados; -~ punir. de las 

preguntas de investigación. las hipótesis planteadas y el n1arco teórico previamente 

establecido. 
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Capítulo 7. Discusión y Conclusiones 

El objetivo del presente estudio fue comprob3.r In relación entre la identificación con los 

anuncios publicitarios que proyectan estereotipos de gén~ro y el nivel .de satisfacción 

con Ja imagen corporal. También fue de interés saber si existían d~ferCriCins Cn· el nivc::I 

de satisfacción con Ja ilnagcn corporal entre los y las prc~dolesccnte:S·:~ue ~~~ié::ipar~n 
en el estudio. 

En principio, es importante señalar la rcl"ación que se, .".~ncont~~ .. ·' en.trc. la. 

identificación con las cnrnctcrísticas físicas de la modelá que aparCcc .. en, et a~~ncio 

publicitario número 2 y la insatisfacción con la imagen corporal entre el &~PO: .~e ~a~ 

prcadolcscentcs. Esta correlación cstadfsticnmcnte significativa apoya· la. hipótesis 

plnnteada. que scñula que u mayor identificación con las cnrnctcrfsticns .del ·~~~nCio 
- : - -.·. 

publicitario estereotipado hay una mayor insatisfacción con In imagen coÍ"poral. ESta 
'·. -- - e ~ - •. - •• 

relación se comprobó. como ya se dijo. en el caso de características ffsic~s sól? para las 

prcadolcscentes. situación no ocurrida entre el grupo de los prendotescéntes_. · 

Existen otras características que se proyectan dentro de la ·publicid.rid;_co_m~ __ l_o s~.n 

las relacionadas con los estereotipos de género. Aun cuando no se encontraron 

correlaciones estadísticamente significativas entre las cnrncterfsticns asociadas al 

estereotipo femenino o masculino y las satisfacción/insatisfacción con In .imagen 

corporal. los resultados obtenidos a nivel de porcentajes revelan mucho acerca de cúales 

son las caructerísticas con las que n1ás se identifican los preadolesccntes. así como 

también permite señalar aqucllns que son más valoradas parn cada uno de los sexos. 

Con base en los resultados obtenidos podemos observar que dentro de Jos medios 

de comunicación. las revistas de tipo comercial dirigidas n público juvenil son un agente 

socializador con el que tos y las prc~adolcscentcs tienen contacto regularmente. Si bien 

·-----..... 
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es cierto que existen otros agentes socializadores. como lo es el cuso de la televisión. al 

cual le dedican muchas horas. el consumo de revistas que reportaron los prcadolesccntcs 

es relevante. En general. las n1ujcrcs consun1cn un promedio de 5.6 títulos de éstas. en 

tanto que los ~ombrcs un promedio de 4.9 títulos. Destaca aquí el hecho de que las 

mujeres presentan mayor consumo con respecto n los hombres; como ya se había 

mencionado untcriormcnte, la inayor pune de las revistas comerciales que se publican 

están orientadas a las mujeres. Es imponante destucar este hecho, ya que al haber un 

abanico de posibilidades más grande para ellas. In probabilidad de que consuman más 

revistas con respecto a los hombres es más alta. 

Asimismo. son notables también las diferencias según sexo que existen entre las 

revistas que se consumen. Mientras que par.i las mujeres las revistas más consun1idas 

son "Por <i" (72%). "Eres" (50%). "Ttl" (46%). "Eres niños" (40%) y ·--rv y novelas" 

(38o/o). para los hombres son club ... Nintendo·· (68%). ""Play Station MaxH (66%). 

"Au<omóvil" (52%) ... N64" (50%) ... Depor<c llus<mdo" (46%). "Eres" (40%) y "'Tú" 

(38%). Las temáticas y los contenidos de cuda una de ellas son distintos. La orientación 

de Jos hombres hacia esas revistas tiene un componente de género. es decir. se 

rch.1cionan con actividades consideradas masculinas. como lo son el deporte. los autos y 

los videojuegos; en tnnto que las que más consumen las mujeres contiene~ temas de 

belleza. moda o artistas. actividades acordes al estereotipo de género femenino. No 

obstante. existen algunas revistas que son consumidas en ta: misma proporción por 

ambos sexos. como lo son .. ErcsH y •"Tú'". revistas ela'?oradas csp~cial~ente, para 

población adolescente. que tiene un buen porcentaje de aceptación Por pa~c de hombres 

y n1ujcrcs. 

Como se mencionó untcriormcntc. el consumo de revistas es muy importante para 

los prcudolesccntcs quienes tienen contacto con ell~ls de modo frecuente: las 1nujcrcs las 

------- ----..... 
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consun1cn una vez al mes (28%). u1ut vez u la semana (24%) y n1ús <le tres veces u la 

semana ( 18%); por su pune. los hombres lo hacen aún más constantemente que las 

mujeres. pues Icen revistas una vez a la semana (26%). una vez al mes (22o/o) y mús <le 

tres veces_ n In semana (22%). Como y:t se había dicho. a los hombres se les atribuyen 

características como la inteligencia, la ascrtividad, y algunas otras relacionadas más con 

Jo racional. estereotipo que los lleva a comportarse y emprender acciones que se ajusten 

n este perfil. y por lo tanto a leer con rnás frecuencia que las mujeres. 

La prcm.lolcscencia. como ya se ha indicado en el capítulo 1. es un perio<lo de la 

vida en el que hay una gran interacción entre los distintos agentes socializadores: en 

tanto que unos van adquiriendo tnús importancia. en otros v~t disminuyendo. 

Jgualmente. el proceso de individualización se hace cada vez más presente: por ejemplo. 

Jos preadolescentes reportaron en su mayoría que eran ellos y ellas quienes compraban 

las revistas que leíun. seguido de la madre y en tercera instancia el padre. Como puede 

verse. sí se observó un predominio de Jos gustos propios. El hecho de que la madre sea 

la segunda persona que se encarga de comprar las revistas no resulta tan extraño. pues 

actualmente sabemos que dentro de la estructura familiar es la madre quién tiene más 

contacto con los hijos en la mayoríu de los casos. Esto se corrobora asimismo en el 

hecho de que algunos de los títulos de revistas que los y las prcadolescentcs consumen 

son también Jos que consume de la madre. 

Se debe destacar que las revistas comerciales son un agente de socialización muy 

poderoso con el que los y las preadolcscentcs tienen contucto. y que por tanto la 

influencia que éstas ejercen. a través de Ja publicidad contenida en ellas. es un hecho 

que no debe perderse de vista. particularmente en lo referente a la imagen corporal. pues 

rccordcn1os que durante t.1 prcudolcsccncia los cambios físicos que suceden son de suma 

importancia. Los y Jns pre:1dolesccntes deben aceptar Jos cambios que están ocurriendo 

------...... 
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en sus cuerpos. evaluarlos y elaborur una nueva imagen corporul que les sea 

satisfactoria. Dcsgn1ciudamentc. sabemos que no siempre ocurre así y .que muchos 

prcndolescentes. ni igual que Jos adolescentes. se sienten insatisfechos con su imagen 

corporal. 

Ln publicidad contenida en las revistas promueve modelos e ideales estéticos que 

no corresponden con Ja realidad de los prcadolescentes. Por ello. el objetivo principal de 

esta investigación fue corroborar esa relación. es decir. si a mayor identificación con los 

y lns modelos que aparecen en la publicidad se observa mayor insatisfacción con Ja 

imagen corpornl. 

A continuación se annlizan las características físicas de los y las modelos que 

aparecen en los anuncios publicitarios elegidos para esta investigación con la..o; que más 

se identificaron Jos y las prcndolescentcs. Este rubro. el de las características físicas. fue 

el que obtuvo los porcentajes n1ás altos para los dos sexos. esto cs. la importancia que Ja 

publicidad le da a la apariencia física se ve efectivamente reflejada entre este grupo de 

preadolcsccntcs. El rol estético es el más promovido por la publicidad. siendo la belleza 

uno de los impcrmivos más determinantes actualmente dentro de sus conlcnidos (Santa 

Cruz y Erazo. 1980: Pcña-Murín y Frabeni. 1994). 

La apariencia es algo muy importante para Jos y las preadolescentes: el cabello. la 

forma de vestir y el cuerpo son carnctcrísticas que fueron muy valoradas. Es importante 

notur que a los preadolescentcs (hombres) les agradó mucho el cuerpo de las modelos: 

la modelo que uparcce en el anuncio 1 obtuvo un porcentaje de 70%. en tanto que Ju que 

aparece en el anuncio 2 obtuvo un 62%. Por su parte. al 38% de las preadolcsccntes les 

agradó el cuerpo de la modelo del ununcio 1. y al 40% les agradó el cuerpo de Ja 

modelo del anuncio 2. Es conveniente recordar lo que señala Santa Cruz y Erazo (1980) 

con respecto al rol estético: la mujer debe cumplir con ciertos cánones de belleza. y 
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udcmás está c11 función del hon1bre. es decir. debe ugrudur ul hombre. Aquí notamos que 

para los hombres es muy importante que la n1ujer sea bella. además de que las 

respuestas dadas por los preadolescentes se ajustan al estereotipo de género: tienen que 

ser conquistadores. cualidad altamente valor.ida entre el sexo masculino. No obstante. 

no es la misma exigencia la que se tiene con respecto al físico de Jos hombres; por 

ejemplo. al 26% de los preadolcscentes les ngrada el cuerpo del hombre que aparece en 

el anuncio 1 y al 20% les agrada el cuerpo del hombre del anuncio 2. Por su parte. al 

46% de tas prcadolescentcs les agrada el cuerpo del modelo que aparece en el anuncio 1 

y al 54% les agrada el cuerpo del modelo del anuncio 2. Como bien señala Toro (1999) 

el atrnctivo de los hombres depende más de sus habilidndes y poderes que de su 

complexión y aspecto físico. En general. se puede observar que los hombres son más 

exigentes al considerar las características físicas del sexo opuesto en comparación con 

las mujeres: el imperativo de ser bello o bella es todavía más estricto p~tr..i las mujeres. 

Una cuestión importante que debe señalarse ante estos datos. es el hecho de que a los 

hombres le es más difícil que a las mujeres hacer un juicio evaluativo acerca de la 

belleza del alguien del n1ismo sexo: para las preadolesccntes fue n1ucho menos 

problemático calificar a las modelos de los anuncios publicitarios en con1parución con 

los prcadolcscentes. quienes presentaron mayor resistencia para expresarse acerca de los 

modelos de los ~muncios. Aquí se deben considerar cuestiones como temor a ser 

criticados o pena. que pudieron haber influido de alguna manera en los datos obtenidos 

en esta investigación. 

La belleza física de la mujer recibe una consideración más explícita que la del 

hombre. En muchas ocasiones. el autoconcepto femenino se fundamenta 

significativmnentc en el atractivo corporal. mientras que el de Jos hombres depende mús 

de su cficaciu. Esta rclución se observu mediante la correlación obtenida del total de las 
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caracterfsticns que agrndaron de Ju mujer del anuncio 2 y la insatisfacción con la in1agen 

corporal (coeficiente de correlación .4610 P=.001) en las prendolcscentes. es decir. 

mientras más les ngradan las características físicns de la modelo. más insntisfechas se 

si~nten con .. su propia imagen corporal. La relación se evidencia aún más con el 

resultado obtenido de la correlación entre las car..icterísticus físicas de In modelo del 

anuncio J y la figur..1 ideal deseada por parte de las preudolescentcs (coeficiente de 

correlación -.4529 P=.001 ), en Ja cual se observa que mientras más se identificun la 

jóvenes con las curacterísticas físicas de la modelo. la figura ideal que desean es más 

delgada. Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Lavine. Sweeney y Wugner 

(1999), quienes encontruron que las mujeres expuestus a anuncios sexisH1s deseaban una 

talla más delgada de la que tenían: así como también por Jo encontrado en el estudio de 

Tunner. Hamihon, Jacobs Angood & l--lovdc, Dwcycr ( 1997. cit. en Murricta 1997) en 

donde se comprobó que la exposición a ilustraciones de mujeres en revistas de moda 

afecta la percepción de tus mujeres acerca de sus propios cuerpos. y hace que se sientan 

frustradas acerc~l de su peso. hagan dicta. se pesen seguido. hagan ejercicio para perder 

peso. se sientnn culpables mientrus comen. se preocupen por el deseo de ser delgadas y 

tengan miedo a engordar. Desde un enfoque de género. se puede notar que el valor de la 

mujer aún se encuentra depositado en su belleza. apariencin o rol de seductora. y no en 

cualidndes como inteligencia o cupncidad de tnlbajo. como en el cuso de los hombres. 

Este estereotipo se encuentra. como Jos resultados lo señalan. aún vigente dentro de este 

grupo de prcadolesccntcs. 

Existen algunos otros estudios que confinnan aún más esta idea, como el de Field. 

et. al. ( J 999). en el que se encontró que las imágenes de las revistas tienen un fuerte 

imp~1cto en la percepción que tienen tas prcadolescentcs y l~ls adolescentes de su peso y 

su figura. La mayoría de las prcadolcscentcs y adolescentes que participaron en ese 
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estudio cstuban infelices con respecto u su peso y su figura .• además de que este 

descontento se cncontrnba al mismo tiempo fuencmcntc relacionado con la frccucncin 

con que leían revistas de 1noda. 

Este autor señala que los medios de comunicación. como las revistas. están 

implicados en la formación de cuerpos ideales irreales. El anhelo de una figura ideal 

mucho más delgada que la que se tiene entre las prcadolescentes genera insntisfacci6n 

con la imagen corporal. En el presente estudio se encontraron diferencias 

cstudísticamcntc significativas entre la figurJ ideal deseada por las mujeres y la figura 

ideal deseada por los hombres. La figura que las mujeres prefieren (media de 2.1) es una 

más delgada que Ja que eligen los hombres (media de 2.78); esto ha sido ya corroborado 

en diversos estudios como los llevados a cabo por Gómez Pérez-Mitré (1997): Estr..ida y 

Zufiiga ( 1997): Bolai\os (1998). Esto confirma una vez más la vigencia del estereotipo 

de una figura ideal delgada par..i la n1ujer. mientras que la figura ideal que persiguen los 

hombres es un poco más robusta. Recordemos que para los hombres el mensaje que 

brinda la publicidad es estar en forma. sano, musculoso. ejercitado, por lo que la imagen 

que anhelan los prcadolescentcs que participaron en la presente investigación 

corresponde más a un peso normal (figura 3 dentro de la escala de las siluetas visuales). 

Si bien una proporción de la muestra se encuentra satisfecha con ·su imagen 

corporal (48% de las mujeres y 34% de los hombres). el resto de ella se encuentra 

insatisfecha ya sea positiva o negativamente. El 46% de las preadolesccntes se 

encontraban insatisfechas positivamente, desean una imagen corporal n1ás delgada de la 

que tienen. Estos resultados coinciden con los anteriormente obtenidos por San Germán 

(2000): Bolaños (1998): Gómcz Pércz-Mitré (1997): y Estr.tda y Zuñiga (1997), quienes 

señalan que las mujeres generalmente desean estar n1ucho más delgadas. Sin embargo. 

en el caso de los hombres, la situución es distinta, ya que estos n1ismos uutorcs señalan 

··----------------------------
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que In insatisfacción ocurre en el sentido contrario: Ja mayoría de los hombres presentan 

insatisfacción negativa. desean una inmgcn corporal más gruesa de la que tienen. Estos 

resultados se contratrnponcn con los cncontrndos en la presente investigación. ya que el 

54% de los prcadolcsccntcs que evalué estaban insatisfechos positivamente. desean unu 

imagen corporal más delgada. al iguul que el grupo de las prcndolesccntcs. Por su parte. 

sólo el 12% de los preadolcsccntcs y el 6 % de las prendolesccntcs reportaron estar 

satisfechos ncgativmncn1c. Estos resultados resultan muy interesantes si recordamos que 

la mayoría de los estudios hechos anteriormente indicaban un mayor porcentaje de 

mujeres insatisfechas; en Ja presente investignción. podemos observar que nhorn hay 

tantns mujeres como hombres insatisfechos con Ja in1agen corporal y cada vez en grupos 

de edades más tempranas. lo cual los vuelve un factor de riesgo para el posterior 

desarrollo de trastornos del comportamiento alimentario. 

Sin embargo. y con respecto a lo anterior. es imporwntc señalar que entre los 

preadolescentes el 38o/o de ellos consideró su figura actual con sobrepeso (silueta 4 de la 

escala visunl) y el 16% consideró que su figura actual era obesidad 1 (silueta 5 de la 

esenia visual). Es por ello que el gmdo de insatisfacción que reflejan es en la dirección 

mencionada, la de anhelar una siluetn más esbelta. aunque no tanto como la que anhelan 

el grupo de mujeres. Recordemos que la figura ideal que ellas desean es aun más 

delgada que la que los hon1brcs quieren. Además entre el grupo de las mujeres el 50% 

de ellas escogió la silueta 2 (delgada) corno figura uctual. y el 24% de ellas la silueta 3 

(normal) como figura actual. 

Una de las características que nuí.s agradaron. tanto a hombres como a mujeres. de 

la modelo que aparece en al anuncio 1 fue ºcariñosaº y ·•sinceraº. y una de las 

c~lrnctcrísticns que más bajo porcentaje presentó fue la de .. hacer cosas por los demás''. 

resultado que coincide con lo ya comentado por Bustos (2001) y Rocha (2000). donde u 
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Ja n1ujcr se. le orienta hacia funciones relacionad~as con el uspccto cn1ocional y no tanto 

hacia lo instrumental. como lo es hacer cosas por los demás o ayudar. E."'º mismo 

sucede con la mujer del anuncio 2. cuyas características más agradables fueron 

.. seductomº y ºalegre .. ; aunado a Jo anterior. vuelve aquí a resaltar la importancia de la 

apariencia física. ya que el ser seductora implica también ser visualmente atractiva. El 

peso que tiene la belleza es una vez más requerido en mayor proporción en las mujeres 

que en los hombres. También para Ja modelo de este anuncio una característica que 

agradó en mayor proporción a los hombres (24%) que a las mujeres (8%) fue la de 

.. sensible·-_ así como también la de .. comprensiva .. (6% pura las preadolescentes y 20% 

para los prcadolescentcs). Como se puede observar con Jos resultados obtenidos en esta 

investigación. las características con que se estereotipan a las mujeres siguen vigentes. y 

son más señaladas por parte de los hombres que por parte de las mujeres. 

Las curJcterísticas asociadas al estereotipo femenino de los hombres que aparecen 

en los anuncios con las que más se identificaron los y las prcadolescentes fueron. para el 

hombre del anuncio l. ··sincero'". casi en Ja misma proporción (58% para las 

prcadolcsccntcs y_48% para los prcadolcscentes). así como también ºcariñosoº. aunque 

en este caso no en la misma proporción (56% para las preadolescentes y 26% para los 

prcadolescentcs). Esta discrepancia es fácil de entender si recordamos que 

tradicionalmente al hombre se le ha limitado más la expresión de los afectos. ámbito 

identificado con el mundo femenino. por lo que a las preadolesccntes les resulta más 

fácil identificarse con estas cualidades: de ucuerdo con el estereotipo de género. es una 

característica que es mejor vista en las mujeres que en los hombres. Sucede lo mismo 

con tu curucterística de .. tiernoº\ la cuui obtuvo un mayor porcentaje por parte de las 

preadolesccntcs que de los prcadolcsccntes. Como puede verse. existe una marcada 

resistencia por parte de los hon1brcs a no identificarse con carJclcrísticas 
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lrnclicionalmcntc nsign:1das ni numdo femenino. princip~llmcntc con aquellas que 

involucran sensibilidad y expresión de nfectos y sentimientos. como las arriba 

mencionadas. 

Para el hombre del anuncio 2 tus características que más ugradaron fueron ••sinceroº 

y .. nlcgreº. y una característica en Ja que se observó gr.in discrepancia fue en In de 

.. hacer cosas por los demásº (8% por pane de las prcadolcscentcs y 32% por pane de los 

preadolesccntes). nctitud mejor vista si es llevada a cabo por un hombre. quien de 

acuerdo con el estereotipo de género es el encargado de la resolución de problemas .. 

Ahora bien. al hublar de las características asociadas al estereotipo masculino de las 

mujeres que aparecen en los anuncios. es importante señalar que una de las que obtuvo 

un mayor porcentaje de identificación en los y tas preadolescentes fue ta de 

.. conquistadoraº. Retomando una vez más. y sin querer ser redundantes. es de destacarse 

que esta característica tiene que ver con el rol estético y de objeto sexual que In mujer 

juega dentro de la publicidad. algo muy con1ún y frecuente en ese ámbito como lo 

indican Bustos (2001 ). Peña Marfn y Frnbetti (1994); y Santa Cruz y Erazo ( 1980). 

Por otro lado las caructcrísticas con que menos se identificaron los y las 

preadotescentcs con respecto a las mujeres que aparecen en Jos anuncios 1 y 2 fueron 

••que tiene poder'\ ••fuerte" y ºagresiva". Las tres son características que siempre han 

correspondido al estereotipo masculino. dado que implican mayor actividad. vigor. y 

que no son bien vistas si se trata de describir a una mujer. 

Las características asociadas al estereotipo masculino con las que más se 

identificaron los y las prcadolescentcs con respecto n los hombres que aparecen en los 

anuncios 1 y 2 fueron ••fuerte", ••valiente" y ••trabajador". Recordemos que los 

preadolcscentcs manifestaron como figura ideal una silueta de peso normal. atlética. de 

complexión de tipo mesomorfo dentro de las categorías de Sheldon ( 1950, cit. en 
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Brucl1on·Schwcitzer. Op. Cir.). por lo que los prcadolcsccntcs se identificaron mucho 

con la curactcrística de ºfuerte"". en primer término. y en segundo con Ja de ºvalicmcº .. 

pues dentro del imaginario colectivo ningún hombre valiente seria delgado o débil. sino 

más bien musculoso. 

En general los y las prcadolesccntes han tratado de imitar pocas cnructcrísticns de 

los y las modelos que aparecen en Jos anuncios publicitarios de las revistus: además. 

quienes reportaron que trataron de imitar nlgo de ellos. hicieron referencia básicamente 

u características físicas. Esto es más notorio en el caso de las modelos de los anuncios: 

de ellas se tratan de copiar la forma de vestir. el cuerpo. Jos ojos o la boca. En el caso de 

los hombres que aparecen en los anuncios, además de características físicas, también se 

tratan de imitar cosas como ser más inteligente, más trabajador, más independiente. 

Bustos (2001) señala que hablando de estereotipos, a las mujeres se les atribuyen 

funciones, actividades y rasgos que tienen poca valor..ición social. Es por ello que tratan 

de imitar menos rasgos considcr..idos como femeninos. Por otro lado, como se observa 

en Jos resultados obtenidos en esta investigación (ver tablas 17, 18, 19 y 20), los y las 

preadolescentes imitan más características de modelos de sexo masculino, ya que éstos 

tienen mayor valor social culturalmente hablando. 

Es bien visto que una prcadolescentc quier..i ser fuenc, inteligente o trabajadora 

corno un hombre que aparece en la publicidad de revistas. pero no es el mismo caso si 

es un preadolescentc quien diga que quiere ser más tierno, más sensible o cariñoso. 

Los y las preadolescentes reportaron en su mayoría que los modelos de Jos anuncios 

seleccionados no se parecían a ellos y además que tampoco querían ser como ellos. 

Estos resultados deben ser tomados con reserva. ya que podría ser que en realidad sí lo 

desean. pero por temor o vergüenza no lo aceptan abiertamente -tal vez por el hecho 

también de ser umt pregunta planteada muy directamente-; probablemente este punto 
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rcquicru ser investigado uún más y utilizando otros métodos. con prcguntus indirectas o 

1nñs cualitativas. Tmnbién podernos suponer que los jóvenes se rclacionnn rnás con los 

modelos de lo que manifestaron debido a que los porccnwjcs de idcntilicaci6n con 

cnractcrfsticas tanto físicas como asociudas al estereotipo rnasculino y femenino fueron 

altas. Es decir. sí hay una identificación. pero es difícil expresarlo de forma directa. 

Aunque no toc.Jns las corrclucioncs hayan resultado significativas. los resultados 

mucs1ran que existe una relación entre el consumo de la publicidad estereotipada y la 

satisfacción/insatisfncción con la imagen corporal. la cual es más evidente dentro del 

grupo de las mujeres, para quienes como ya se ha dicho a lo largo de cstn investigación. 

la importancia de la apariencia física es mucho nlús estricta. Los cánones de belleza 

actualmente imperantes son mucho más rígidos par..1 el sexo femenino que par..i el 

masculino. Aun así. no se debe de perder de visea el hecho de que también hay un buen 

porcentaje de la muestra del grupo de los preadolescentes (hombres) que también están 

insatisfechos. y que además los resultados indican que ahora también ellos están 

buscando un ideal más delgado. lo cual represenu1 indicndorcs de alto riesgo para el 

posible desarrollo de trastornos relacionados con la conducta alimentaria u algún otro 

tipo de psicopatologín. como ya se ha mencionado. 

La presente investigación aporta evidencia suficiente de la relación que existe entre 

la identificación con modelos estereotipados en la publicidad de revistas y la 

insatisfacción con la imagen corporal. Además queda claro que los estereotipos de 

género se cncucntrnn vigentes dentro de este grupo de la población: no obstante. es 

importante recordar lo que señala FemámJez (Op. Cit.) al respecto: los roles y los 

estereotipos de género son culturalmente aprendidos. y entre los 7 y los 11 años los 

niños y las niñas comprenden que dichos estereotipos son rclutivos y convencionales. es 

decir, tan1bién tienen la cup~1cidad < .. h: redefinir y rcconsidcrnr los rotes de género a 
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descmpeñur. Esta capacidad pcnnitc rcestructurur l•l identidad de género. e intervenir y 

prevenir en muchas csCcr..1s de la pcrsomtlidud. como en el caso de la presente 

investigación. en lo relacionado con la imagen corporuL 

Futuras investigaciones deberán profundizar en el tema. ya que es necesario 

conocer cómo se du esta relación entre agentes socializadores. no sólo revistas. sino 

también televisión. radio, cinc. y muchos otros medios con nitos contenidos de 

publicidad estereotipada. y Ju insatisfacción con In imagen corporal en distintos grupos 

de edades. 

Finalmente. es imponunte resaltar que los medios de comunicación son uno de los 

factores asociados a la insatisfacción con la imagen corporal: sin embargo. no se les 

puede categorizar como los agentes causantes de la misma, Es sólo uno más de los 

agentes socializadores que, corno ya se ha dicho, actualmente promueven la cultura de 

la delgadez, entre otrus cosas. Es por ello que resulta de gran interés conocer los 

factores de riesgo asociados a In etiología no sólo de los trastornos alimentarios, sino de 

también de muchos otros padecimientos de distinto orden. Es conveniente recordar que 

la representación mental de la imagen corporal acompaña a los seres humanos ~urante 

toda su existencia. 

----- ~---.... 
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1-A 

HÁBITOS DE CONSUMO DE REVISTAS 

Fccha:~~~~~-Nornbre:~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 
Edad: Mujer ____ Hombre __ _ 
Dirección Teléfono 
Nombre de la Escuela: 
Pública( ) Privada( ) Grado escolar:----

1. ¿Lees o ves revistas? 
Si ( ) No ( ) 

2. Tacha en la siguiente lista las revistas que lees o ves. 

( ) 15 a 20 ( ) Deporte Ilustrado ( Paula Tu figura 
( ) Atrás de las telenovelas ( ) Elle ( Paula Salud TV notas 
( ) Automóvil ( ) ElleGirl ( People en español TVymás 
( ) Bazar ( ) Eres ( Portr TV y novelas 
( ) Buen hogar ( ) Glamour México ( Ouo Todo Nalural, dietas y 
( ) Cine Premiar ( ) Hola ( Revista EXA fm ejercicios 
( ) Club Nintendo ( ) Kena ( Seventeen Uupsl 
( ) Cosmopolitan ( ) Lipstick ( Somos Vanidades 
( ) CosmoGirl ( ) Maria Claire ( Súper POP Velntitantos 
( ) Conozca más ( ) Men's Health ( Switch Vague 
( ) Dietas y ejercicios ( ) Mujer ( Teen México Ym 
( ) Barbie ( ) Muy Interesante ( Teen People Eres niños 

( ) N64 ( Tú Play Station Max 

Otra revista ¿Cuál? 

3. ¿Con qué frecuencia lees o ves esas revistas? 
( ) Una vez al año 

(TACHA SOLO UNA RESPUESTA) 
( ) Cada quince dlas 

( ) Cada seis meses 
( ) Una vez al mes 

4. ¿Quién compra las revistas que tú lees o ves? 

( ) Una vez a la semana 
( ) Más de tres veces a la semana 

( ) Yo (yo la pago, pido dinero para comprarla o pido a alguien que me la compre) 
( ) Papá 
( ) Mamá 
( ) Olros familiares ¿Quién? ------
( ) Mis amigos 
( ) Mis compañeros de la escuela 
( ) Olra persona ¿Quién?------

5. ¿Por qué te gusta o te interesa leer o ver estas revistas? 

6. ¿Te acuerdas cómo fue que empezaste a leer o ver por primera vez estas revistas? 

- - ·------------------------



1-B 
Nombre=-------------------------------- Edad: ____ _ 
Mujer__ Hombre __ 
Escuela=-----------------------------------
año escolar: ------

CUESTIONARIO SOBRE ANUNCIOS PUBLICITARIOS(# ___ ) 

1. ¿Qué características o cosas te agradan más de las personas que aparecen en el 
anuncio? (puedes tachar más de una opción) 

Mujer Hombre 
l aue se ve sensible > sus oios 
l su cabello aue se ve trabaiador 

aue se ve oroteaida aue se ve sincero 
aue se ve seductora que tiene poder 
aue hace cosas por los demás aue es activo/dinámico 
su maauillaie I cara aue le austa oroteaer a los demás 

1 aue se ve modesta aue se ve conauistador 
( aue se ve comprensiva que se ve valiente 
( sus brazos su fiaura lcuercol 

aue se ve amiaable ) aue se ve tierno 
) aue se ve carinosa l aue se ve seauro 
) su boca l aue se ve aleare 
l aue puede tomar decisiones l aue se ve aaresivo 
l aue se ve independiente l aue se ve inteliaente 

1 ) aue es creativa ) sus oiernas 
( l su forma de vestir l que se ve tímido 
( l aue se ve fuerte l que se ve sensible 
( l sus oios ) su cabello 
1 l aue se ve trabaiadora l que se ve proteaido 
( ) Que se ve sincera l que se ve seductor 
( l aue tiene ooder que hace cosas oor los demás 
1 ) aue es activa/dinámica 1 su cara 
( l que le ousta proteqer a los demás ( que se ve modesto 
( l aue se ve conauistadora ( aue se ve comorensivo 
1 l aue se ve valiente 1 sus brazos 
( l su fiaura (cuerpo) ( que se ve amiaable 
( l aue se ve tierna ( aue se ve cariñoso 
( l aue se ve secura 1 l su boca 
( l aue se ve aleqre ( l que puede tomar decisiones 
1 l aue se ve aaresiva ( l que se ve indeoendiente 
( que se ve inteliqente 1 l aue es creativo 
1 l sus ciernas ( l su forma de vestir 
( l aue se ve tímida ( l aue se ve fuerte 



2. ¿Qué características o cosas te desagradan más de las personas que aparecen en el 
anuncio? (puedes tachar más de una opción) 

Muier Hombre 
( l que se ve sensible ( l sus ojos 
( l su cabello ( l aue se ve trabaiador 
( l aue se ve oroteqida ( aue se ve sincero 
( l oue se ve seductora ( aue tiene ooder 
( 1 aue hace cosas oor los demás ( que es activo/dinámico 
( l su maquillaje I cara ( que le qusta Proteqer a los demás 
( aue se ve modesta ( aue se ve conauistador 
( l aue se ve comorensiva 1 aue se ve valiente 
( sus brazos ( su fiQura (cuerpo) 
( J que se ve amiqable ( aue se ve tierno 
( l aue se ve cariñosa ( aue se ve secura 

\ su boca ( aue se ve aleare 
l aue puede tomar decisiones ( que se ve aqresivo 
l que se ve independiente ( que se ve inteliqente 
l que es creativa ( sus ciernas 
\ su forma de vestir ( aue se ve tímido 
) que se ve fuerte ( que se ve sensible 
l sus ojos ( su cabello 
l que se ve trabaiadora ( \ aue se ve oroteaido 

aue se ve sincera ( l oue se ve seductor 
aue tiene ooder ( l que hace cosas por los demás 
oue es activa/dinámica ( l su cara 
aue le austa oroteqer a los demás ( \ aue se ve modesto 
que se ve conquistadora ( l que se ve comprensivo 
Que se ve valiente 1 l sus brazos 

1 su fiaura ícuerool aue se ve amiaable 
( ) aue se ve tierna que se ve carinoso 
( l que se ve sequra su boca 
( l que se ve aleare aue puede tomar decisiones 
( ) aue se ve aaresiva oue se ve indeaendiente 
( ) que se ve inteliaente oue es creativo 
( l sus Piernas su forma de vestir 
( \ aue se ve tímida ( l aue se ve fuerte 



3. ¿Qué cosas has tratado de imitar de lo que tienen o hacen las personas que aparecen en 
el anuncio?. ~ 

Hombre 

. . 

4. En el anuncio que acabo de . .,;~r las.personas se parecen a mi: 
Mu!er · Hombre 

( ) Nada ( ) Nada 
( ) Poco ( ) Poco 
( ) Regular ( ) Regular 
( ) Mucho ( ) Mucho 
( ) Demasiado ( ) Demasiado 

¿en qué? ¿en qué? 

5. En el anuncio que acabo de ver las personas que aparecen son como yo quisiera ser: 

Muier Hombre 

( ) Nada ( ) Nada 
( ) Poco ( ) Poco 
( ) Regular ( ) Regular 
( ) Mucho ( ) Mucho 
( ) Demasiado ( ) Demasiado 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO 

FACULTAD DE PSICOLOGÍA 

PREADOLESCENTES MU.JERES 
ESTUDIO SOBRE SALUD INTEGRAL 

1-C 

EL PROPÓSITO DE ESTA INVESTIGACIÓN ES CONOCER LOS DISTINTOS FACTORES 
ASOCIADOS A LA SALUD DE LAS Y LOS ESTUDIANTES DE MÉXICO. EL ÉXITO DE 
NUESTRA TAREA DEPENDE SOBRE TODO DE TÍ, CONTESTANDO ESTE 
CUESTIONARIO DE LA MANERA MÁS SINCERA Y CUIDADOSA POSIBLE. LA 
INFORMACIÓN QUE NOS PROPORCIONES SE MANTENDRÁ CON ABSOLUTA 
CONFIDENCIALIDAD. 

MUCHAS GH.ACIAS POH. TU COLABORACIÓN. 

No1nbre. ______________________________________ _ 

Sexo: Mujer___ Hombre ___ Edad ___ Grado Escolar ____ _ 

Escuela Privada __ Pública __ 

1. ¿Cuánlo pesas? __ Kg. Si no sabes con exactitud ¿cuánto crees que pesas? ____ Kg. 

2. ¿Cuánto mides? ____ m. Si no sabes con exac~itud ¿cuánto crees que mideS? ___ m. 

3. ¿Cuándo fue la última vez que te pesaron? 
Un 1nes o menos ( ) Más o menoS 6 meses ( Un año o más ( 

Nunca ( No me acuerdo C 

4. ¿Con quién vives'! 
( ) Papá y mamá 
( ) Papá 
( ) Mamá 
( ) Papá. n1nmá y her1nanos(as) 
( ) Papá, mamá, hermanos(as) y abuelo y/o abuela 
( ) Abuelos 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

( ) Otros ¿Quiénes'? _______________________________ _ 

5. ¿Qué lugnr ocupas entre tus hern1anos(ns)? 

Más grande ( De en inedia ( Mtís chico ( Hija única ( 



SECCIÓN E 
1. - Llegar a estar gorda: 

Me preocupa n1ucho ............................... ( ) 
Me preocupa ........................................... ( ) 
Me preocupa de 111ancra regular ............... ( ) 
Me preocupa poco .................................... ( ) 
No me prcocup~l ....................................... ( ) 

2.- ¿Córno te sientes con tu figura? 
Muy satisfecha •.......•..• ( ) 
Satisfecha .....••.•..........•. ( ) 
Indiferente .................... ( ) 
lnsntisfccha .................... ( ) 
Muy insatisfecha ............ ( ) 

3.- Me preocupa la forma de mi cuerpo. 
Nada ( ) Poco ( ) Regular ( ) 

4.- Pienso cosas negativas de las personas obesas (gordas) 
Nunca ........••...•.......•••....••.•....•••••••••.....••••••••.•.••• ( ) 
A veces ...............................................•.••........... ( ) 
Frecuentemente ( + del 50o/o de las veces) ......... ( ) 
Muy frccucntcn1cntc ......................................... ( ) 
Sicrnprc ............................................................. ( ) 

5.- rvtc gusta n1irarme al espejo 
Nunca •..•....•.....•.........•••.•••......••••••••••..•.••••••••••••• ( ) 
A veces ......................................••.••.......•...••.••... ( ) 
Frecuentemente(+ dc50% de las veces) .......... ( ) 
Muy frecuentemente ........................................ ( ) 
Siempre ..........••................................•.•...........••• ( ) 

6.- Cuando quiero insultar a alguien Jalo llamo gorda/o. 
Nunca ......•......••.....••....•••••••..••••••••••••..••••••••••••••• ( ) 
A veces .......................................••••••....•••.••.••••.. ( ) 
Frecuentemente(+ de 50o/o de las veces) .......... ( ) 
Muy frecucntcn1entc ......................................... ( ) 
Sicn1pre ............................................................. ( ) 

7 .-Adn1iro a las personas delgadas. 
Nunca •.....•••......•.••••.....•..•••••••....••••••.••••.•..•.•••.•• ( ) 
A veces ..........................................•.....••....•...... ( ) 
Frecuentemente(+ del 50% de las veces) ........ ( ) 
Muy frccucntc111cntc ........................................ ( ) 
Sic111prc ............................................................ ( 

Mucho ( ) Demasiado ( ) 

---------------........ 



SECCIÓN F 

8.- Observa con cuidado las siguientes siluetas o figuras de niñns. Corno puedes ver cada una 
tiene una letra. Escoge aquella figura (sólo una) <1uc 111ás te gustaría tener y marca con una X 
ta letra correspondiente. 

Me gnstarín que nli cuerno ruern con10: 

G 

r " _j ,'._J1 
,, .- .. _,..-

A 
() 

r'J ·" . .i_:.i) 
"/ ·-
: y i 
_f/H .......... . ~ 

B 
( ) 

.~l?2i 
-.......... ~ 

f ¡' J 
l. ~. : 

f 'I ~ ., 
"' ) 1; '· ~,.. 

e 
( ) 

( ) Si no hay unn figura que te guste. dibújala. 

~ri::':, n 
·/' 

;'""'¡(¡ ~T' \ l ;/ !\•l .: .... . - .; .~·· .. 
o E 
( ) ( ) 

·• : : 

: ~ .· '. 
F 
() 



SECCIÓNG 

9.- Murca con una x en el cuadro que corresponda. 
¿Cómo considcr.as las siguientes características de tu cuerpo? 

TAMANO 
MUY GRANDE GRANDE ADECUADO 

Cara 
Cuerao 
Estatura 
Escalda 
Brazos 
Busto 
Estómnao 
Cintura 
,.....adora 
Piernas 
Muslos 

10.- Creo que estoy 
Muy gorda ............................. ( ) 
Gorda ..................................... ( ) 
Ni gorda ni delgada ............... ( ) 
Delgada ................................. ( ) 
Muy delgada ..................•.•...• ( ) 

1 1.- Creo que 1nis padres o tutores me ven: 
Muy gorda ..........................•.... ( ) 
Gorda ................................•••.•.. ( ) 
Ni gorda ni delgada ........•...... ( ) 
Dclgada ......•....................•..•... ( ) 
Muy delgada .......................•.. ( ) 

12._ Según yo~ un niña atractiva es: 
Muy gorda ................•............ ( ) 
Gorda ............................•........ ( ) 
Ni gorda ni delgada ................ ( ) 
Delgada ................................. ( ) 
Muy delgada ........................... ( ) 

13.- Creo que mis an1igos y amigas. me ven: 
Muy gorda ......................•...... ( ) 
Gorda ..........•...................•••..• ( ) 
Ni gorda ni delgada .•.....•••.•• ( ) 
Delgada .....................•.........•. ( ) 
Muy delgada ...............•.......•... ( ) 

PEQUEÑO MUYPEOUEÑO 

TESIS CON 
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14.- Me gustaría pt!snr: 
Mucho nu1s de lo que peso actuuhncnte ..........•... ( ) 
Un poco rnás de lo que pt!so actu:.tln1c11lc: ............ ( ) 
Lo 1nis1no que peso actm1lmente ..................•...... ( ) 
Un poco n1enos de lo que peso actualn1cntc ........ ( ) 
Mucho n1cnos de lo que peso uctunln1cnte ........... ( ) 

15. - Mnrca con una X en la columna que corresponda a algunas de las situaciones en que te 
enfrentas constan1c1ncntc. 

PAPA MAMA 
:-;ritican tu estatura 1 l 1 l 

ritican tu oeso corooral 1 l 1 l 
..... ornearan tu coso con el de sus amioas ( l ( l 

Te molestan porque quieren ( ) ( l 
bue estés más delaada 

!Te molestan porquo quieren ( 1 1 l 
Que subas de poso. 
Se burlan de ti porque estás gordita 1 1 ( l 

Se burlan de ti porque estás flaquita ( l 1 l 

Se burlan de ti porque estás chaparrita 1 1 1 ) 

( ) e l 
!critican tu cuoroo delante de los demás 

HERMANOS 
1 l 

1 l 
( l 
( l 

1 l 

( ) 

1 l 

1 1 

( l 

MAESTROS AMIGOS YO MISMO 
( 

1 
1 
( 

1 

( 

1 

( 

1 

) ( ) ( ) 

l 1 l 1 l 

l 1 l 1 l 

1 ( l ( l 

l 1 1 1 l 

l ( ) ( l 

l 1 1 1 l 

) ( ) ( l 

l 1 1 1 l 

T'ES!S CON 
FALLA I::E ORIGEN 

5 



SECCIÓN 11 

16.- Lee la siguiente listu de atributos o adjetivos y 111arca con una X en cada cscalu que va de 
(NADA) hasta el 5 (DEMASIADO). ¿Cuánto crees que tienes de cada uno? 

NADA 
lntellacnte NADA 
Fuerte NADA 

Sana NADA 
Flota NADA 

Atractivo NADA 
Estudiosa NADA 

Mentirosa NADA 

Trabaladora NADA 

Buena NADA 
•roradable NADA 

reatlva NADA 
::a riñosa NADA 
::>bedlcntc NADA 
,nrcslva NADA 

leumollda NADA 

Responsable NADA 

Feliz NADA 

rTranaulla NADA 

!Tímida NADA 
Enolona NADA 
Rebelde NADA 

Cooocrativa NADA 
Tramposa NADA 
Llrnola NADA 
Amlaable NADA 
Deoortlsta NADA 
Lenta NADA 
Solitaria NADA 

Triste NADA 
Anll NADA 
~omorcnslva NADA 
., ..... ti mista NADA 

Falsa NADA 

To roe NADA 
Ansiosa NADA 
Desconfiada NADA 
ISoctable NADA 
Pesimista NADA 

fnseQura NADA 

!Confiable NADA 

Independiente NADA 

POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 

POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 

POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 
POCO 

POCO 
POCO 

REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 

REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 

REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 

REGULAR MUCHO DEMASIADO 
REGULAR MUCHO DEMASIADO 

TE.SIS CON 
FALLA ~'E \)RIGEN 

6 



SECCIÓN 1 

17.- En esta sección te pedimos que no.s digas cómo son varias partes de tu cuerpo. Primero te 
111encionamos de qué parte se trata. y después te presentamos pares de características contrarias. 
Tú debes decir u cuál de esas dos características se aproxima más tu cuerpo. 

Por ejen1plo: 
Mis manos son: A B e o E 

Grandes ___ _ X ____ Pequeñas 

En este ejemplo te preguntarnos por tus manos y te presentamos un par de características 
contrarias. (grandes - pequeñas). 

Si tú crees que tus manos son grandes 
Si piensas que son pcc1ucñas 
Si opinas que son ulgo grandes 
Si crees que tus 1nunos son ulgo pequeñas 

contestarías la letra A 
elegirás la letra E 
elegirás Ja letra B (conto en el cjcn1plo) 
elegirás Ja letra D 

Si tus manos no son ni grandes ni pequeñas responder';'ís en la letra e 

A) Mi cuerpo es: 

Bonito 

Rígido 

Grueso 

Débil 

Atlético 

Bien formado 

Chico 

Atractivo 

Gordo 

Proporcionado 

A B e D E 

Feo 

Flexible 

---- Delgado 

Fuerte 

---- Bofo 

---- Mal formado 
____ Grande 

---- No atractivo 

----Flaco 

___ Desproporcionado 

l TESIS CON 
il y··\T 1 t\ DE nmGEN tt ,-,'-'--'·' • vn~ 
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SECCIÓN K 

18.- Observa con cuidado las siguientes siluetas o figuras de niñas. Co1no puedes ver cada 
una tiene una letra. Escoge aquella figura (sólo una) <1uc 111ás se parezca u tu cucr1>0 y 
rnarcu con una X Ja letra correspondiente. 

G 

A 
( ) 

B 
( ) 

Mi cuerpo se pu rece nuis a: 

e o 
( ) e > 

( ) Si no hny una figura que se te parezca. dibújala. 

E 
e 

,,.., ,, 
.h'._1\ ,·· ..... ,·--

~:}. l) 
1.,. 

1'/1-f ~·! .. , 
F 

( ) 
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l 9.- En tu familia ( po:tdres y /o hennanos y/o abuelos y/o tíos. hay o ha habido: 
Sobrepeso ........•............................ ( ) 
Tabaquisn10 ........•......................... ( ) 
Obesidad ..................•................... ( ) 
Alcoholisn10 ...............................•.. ( ) 
Delgadez extrcn1a ......................... ( ) 
Ninguno de los anteriores ...........•. ( ) 
Todos Jos anteriores .................... ( ) 

20.- En tu fa1nilia (padres y /o hern1anos y I o abuelos y I o tíos) tienen o han tenido: 
Actitud negativa hacia la obesidad ............................. ( ) 
Preocupación por el peso corporal ••.•....•...•• u••··········u( ) 
Preocupación por la forma de comer •........••.•............• ( ) 
Preocupación por la apariencia física ........•..•.............• ( ) 
Insatisfacción con la figura ..........................•......••........ ( ) 
Todas las anteriores .........................................••..•..•..• ( ) 
Ninguna de lus anteriores ............................................ ( ) 

21.- En tu familia (padres y I o hermanos y I o abuelos y I o tíos). hacen o han hecho: 
Dietas para el control de peso ...•...•.•.•.•.••..•.•.•••••...•.••••..•..•• ( ) 
Ejercicio excesivo ( 10 horas o más por semana) ..•..••....... ( ) 
Las dos anteriores .............................................................. ( ) 
Ninguna de las anteriores .................................................. ( ) 

22.- Tus padres 

Critican ta forma de tu cuerpo 
Critican el tamaño de tu cuerpo 
comparan tu cuerpo con el de tus amigos 

23.- Te molestan porque: 

SI 
( ) 
( ) 
( ) 

Quieren que estés n1ás delgada .............. ( ) 
Quieren que estés n1ás llena .................•. ( ) 

NO 
e > 
e > 
e > 

24.- ¿Si tu mejor amiga (o) estuviera gordita(o) qué cosas le aconsejarías para que baje de peso?. 

I~ 1 
5 Consejos para bajar de peso 

9 
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Anexo 11 
Anuncios publiciü1rios 
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