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Resumen

El propésito del presente estudio fue conocer si existe
relacién entre la identificacién con los y las modclos que aparecen
en la publicidad estercotipada, particularmente la proyectada por
revistas comercinles juveniles, y el nivel de satisfacciéon /
insatisfaccién con la imagen corporal en preadolescentes. Se trabajé
con uni muestra no probabilistica intencional (N=100). 50 hombres
y 50 mujeres, con un rango de edad de 10 a 13 ailos, media de 11.4,
procedentes de escuelas piblicas y privadas del Distrito Federal. La
recoleccién de los datos se llevé a cabo mediante tres instrumentos:
cl cuestionario de hibitos de consumo de revistas, el cuestionario de
identificacién con los anuncios publicitarios y la Escala de
Alimentacién y Salud. Los resultados obtenidos apoyan la hipStesis
planteada, revelando que si existe relacion entre la identificacién
con los modelos que aparecen en la publicidad y la insatisfaccién
con la imagen corporal, particularmente entre el grupo de las
mujeres, quicnes reportaron una mayor identificacién con las
caracteristicas fisicas de las modelos. Los actuales estindares de
belleza promovidos por la publicidad repercuten en la imagen
corporial de los preadolescentes, quienes tratan de imitar modelos
estéticos que en muchas ocasiones no corresponden con la
constitucidn fisica promedio de los mexicanos.




Introduccién

Actualmente los medios masivos de comunicacién tienen Ia capacidad de hacer llegar
cuasi - instantdneamente,’ en cualquier lugar, cualquier tipo de mensaje. Como agente
socializador, transmiten y conforman normas, valores, actitudes, pautas de
comportamiento y formas de pensar. El consumo de medios de comunicacién comienza
desde la mis temprana infancia y contintia a lo largo del ciclo de vida de las personas.

La publicidad, instrumento de comunicacién social dentro de los medios de
comunicacién, es capaz de conformar modelos colectivos de  valores y
comportamientos, y ofrcce al piblico no sélo productos, sino también modelos de
actitudes, formas de vida e imdgenes que orientan y cn muchos casos definen las
necesidades y deseos de las personas. Utilizando recursos como la imagen, el texto, la
mtisica y las caracteristicas especfficas de cada medio de comunicacién, la publicidad
reproduce frecuentemente cstereotipos y prejuicios que atn existen en el imaginario
colectivo —por ejemplo, los referentes a lo que el cuerpo de hombres y mujeres debe ser.

Aungque los criterios de belleza parecen variar de una época a otra y de una cultura a
otra, los hechos apuntan a favor de una generalizacién y uniformidad de los gustos ¢n
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 corﬁo hombres y mujeres
estdin satisfechos o no con su imagen corporal.

La preadolescencia constituye un periodo critico dentro de las ctupu& de desarrollo
de cualquier ser humano; en este momento la familia deja de ser el agente socializador
con mayor influencia, cn tanto que ¢l grupo de pares, las escuela y los medios de
comunicacién juegan cada vez mids un papel decisivo en la vida de los preadolescentes.

Ademiis, éstos se tienen que enfrentar a todo el conjunto de transformaciones que le




ocurren ual cuerpo dada su entrada a la pubertad. Durante este periodo, luas mujeres
presentan un mayor riesgo de desarrollar alglin trustorno, no sélo de tipo alimentario.
sino también de baja autoestima y/o autoconcepto, ya que los’conslun!cs y drdsticos
cambijos generan insatisfaccién con ¢l cuerpo y el peso. En el caso de los hombres, lu‘
pubertad representa una experiencia mucho mds positiva,'ya que los c;\mbicé que le

1 1,

ocurren al cuerpo muy frect 1ite son

Las revistas comerciales, orientadas a la poblacién’ juvenil, cuyos contenidos
incluyen temas de belleza, moda, artistas, deportes o videbjﬁégos. son uno de los
medios de comunicicién impresos con cl que- los preadolescentes ticnen contacto de
manera regular durante esta etapa de la vida. La publiéidnd g:o‘m’c':nidn'cn ellas promueve
muchas veces estercotipos de género. asf como mmbién:“’ésldndarcs cstéticos que
dificilmente son alcanzados por ¢l grueso de la poblacién, dada la constitucién fisica de
cada raza. ‘

Las investigaciones a nivel internacional sefialan que si existe una relacién entre la
publicidad que proyectan diversos medios de comunicacién (con estindares de belleza y
estereotipos de género muy bien delimitados) y la satisfaccién con la imagen corporal
cn distintos grupos de cdades. En México, la investigacién referente al tema es ain muy
escasa. El presente estudio forma parte de la linea de investigacién *“Prevencién:
Género, imagen corporal, publicidad y formacién de audiencias criticas™, a cargo de la
Mira. Olga Livier Bustos Romero, y tuvo como objetivo conocer si existe relacién entre
Ia identificacién con los y las modclos que aparecen en la publicidad estereotipada
(particularmente la proyectada por revistas con'lcrciulcs‘juvenilcs) y los niveles dc

satisfaccion corporal en una muestra de preadolescentes del Distrito Federal.




Capitulo 1. Preadolescencia

1.1 Definicién

Los teéricos del desarrollo han estudiado las formas cuantitativas'y cualitativas en que las
nifias y los nifios cambian con el paso.del tiempo; para poder hacerlo,  han dividido ‘cl
desarrollo humano en diversas etapas o periodq;. Reéuhﬁdo de icvétds'sﬁbdivisi'ongs, es In
etapa llamada “Infancia Intermedia o Niiiez Medin". como Ia llnrﬁan Papalia, Wendkos y
Duskin (2001); Stone y Church (1982): y Craig 'y Baucum (2001). Para csiés autores la
nifiez media es la edad que abarca de los seis a los doce afios, aunque para algunos otros
autores como Rice (1997) es de los 6 a los 11 afios. Sin embargo, es conveniente aclarar
que las edades Ifmites que se establecen en cada etapa del desarrollo son aproximadas, ya
que existen diferencias individuales debidas a factores genéticos y/o ambientales.

Stone y Church (Op. Cit.). seiialan que este periodo de la vida es designado de diversas
maneras, cada una de las cuales sefialan caracteristicas importantes del desarrollo. A(gunas
de las denominaciones empleadas por estos autores son las siguientes: aiios intermedios,
categoria que destaca Ia relativa tranquilidad de esta edad entre los aiios preescolares y la
adolescencia; ajios escolares, que indica que éste es un momento altamente propicio p;\m el
aprendizaje formal que imparte la escuela; edad de la pandilla, con lo que se pone énfasfs a
Ia importancia decisiva que en este momento tiene la asociacién con los pares;‘y periodo de
larencia, como lo llaman los psicoanalistas, debido al lapso de quietud sexual entre el
complejo de Edipo o Elektra y los trastornos de la adolescencia. Una forma mis en que se

ha llamado a esta época es la edad de los dientes flojos, ya que cuando inicia este periodo
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se sufre la pérdida de los dientes de leche (temporales) y cuarlldok termina ya han salido
todos los dientes permanentes.

LLos nifios y las niﬁas de esta edad esl{m’gc‘neraylmevh'ley ehJ la escuela. Debido aque ‘estdn
desarrollando mayores habilidades para p‘ernsa.r’iébgicarﬁén‘lé.—soh capaces’ de sacar mucho
provecho a la educacién formal. Adcﬁu‘\s; ’n'uiici'u'a'bii;owniﬁo‘s ylo nir":.&s adquieren un lugar
de mayor importancia en la vida, la familia ﬁlih es Vix;lponﬁnic. Durante estos afios los nifios
y las nifias toman muchos aspectos’ de su cultura 'paniculéi‘; y"las actividades especificas
varian de una cultura a otra (Papalia y Wendkos, 1997)!

LLos primeros dos afios de la pubertad se conocen como “preadolescencia™ y se dice que
el individuo es un *“piiber o nifio/a pubescente’. La edad promedio de la pubertad son los 12
anos para las mujeres y los 14 afios para los. varones; sin embargo, existe un amplio margen
de edades que se pueden considerar como normales (Papalia y Wendkos, Op. Cit.).

Para Marco (1996), los asffos intermedios pueden . ser . llamados btnmbién
preadolescencia, ya que es el puente entre los afios preescoldres y la adolescencia.’ Esta
autora destaca que es la etapa mds desconocida, ya que el niﬁq pasa la mﬁyor pa’nej de su
tiempo en la escuela o entre sus compaiicros, estd perfectamente encajado.en éx;x1bo§
ambientes, y aparentemente no presenta nada preocupante en su cqmponuﬁxief{lb‘.

Otro autor que utilizé el término preadolescencia fue Harry S. Sgllivan (i974);‘ sin
embargo, obedece a lo que €l llamé una clasificacién heurf;tic;l ‘d,el. c]ﬁe’sarr‘olylc‘)i de la
personalidad. La preadolescencia hace su aparicién cuando, debido a lain-ladu’rﬁ. Se genera
una necesidad de relacién intima con otra persona dc:eslado‘coml;arnblc' al de l’lvn'O. Es un
periodo de extraordinaria importancia aunque cronolégiéumenle brcve; qm.; por lo general
termina con la erupcién de la sexualidad genital.

Una opinién distinta a las anteriores es la propuesta por el Fondo de las Naciones




Unidas para la Infancia (UNICEF), que seiiala que el periodo que comprende la nifiez
abarca hasta los 18 afos, pués de acuerdo a la Convencion sobre los derechos tlel_ niiio
(1989), “Se entiende por nifio todo ser humano desde su nacimiento hasta los 18 afios de
edad, salvo que haya alcanzado antes'la mayoria de edad™. Se debe considerar que esta
definicién obedece al interés dé garantizar que todos los derechos, resultado de dicha
Convencion, sean aplicados a todos los nifios y niiias legalmente menores de edad, sin
excepeién o distincién alguna, independientemente de la raza, el color, el sexo, el idioma,
la religién, la opinién politica, el origen nacional, éthico o social, la posicién econémica,
los impedimentos fisicos o cualquier otra condicién del nifio o niiia, de sus padres o de sus
representantes legales.

Gémez Pérez-Mitré (1999) seiiala a la preadolescencia como la etapa entre 1;:).5 9‘ hasta

los 12 6 13 aiios; se trata de un periodo de transicién puberal donde se pr'eséliia»una' gmn‘

inestabilidad antropométrica, es: decir, desarrollo. fisico rdpido, con: un crec:mxento ‘en
especifico en la mujer en las formas y los tamafios de ciertas partes corporales (mamns. ’

cadera, muslos); existe adcmﬁs un almacenz\m:emo de grasa en esas panes con un

correspondiente aumento de pcso. Estos Yy algunos otros aspectos relevantcs del desarrollo

fisico se exphcan a conunuacnén. o

1.2 Desarrollo y Caracteristicas Fisicas

Durante este periodo! el incremento en peso y estatura es, en términos generales,

considerablemente mds lento en comparacién con otras etapas de la vida, hasta el momento

! Para los propasitos del presente estudio resulta impaortante resaltar Ias caracreristicas de nifios y nifas cntre los 9
¥ los 12 adios, razdn por la cual la informacion corresponde en algunas ocasiones al periado de infancia intermedia
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en que se presenta cl *“‘crecimiento repentino o estirén”, el cual es un rdpidé aumento en la
estatura y ¢l peso. Comienza generalmente entre los 95 y los 14.5 aiios en las nifias y entre
los 10 y los 16 aiios en los nifios (Papalia, al.»'al;'. ‘Op.”Ci!'.)? %

Al finalizar los afios intermedios Io;’:’ nifios 'y’ l;xs nifias - han perfeccionado  sus
habilidades motoras y se vuelven mas indcpeﬁdigntes. A través de la realizacién de
deportes de grupo mejora la coordinacién y las habilidades fisicas. Sin embargo, no todos
los nifios y niiias maduran con la misma rapidez, ya que intervienen de manera conjunta el
nivel de actividad, el ejercicio, 1a alimentacién, los factores genéticos y el sexo. La longitud
de los huesos aumenta a medida que el cuerpo se alarga y se ensancha: en ambos sexos
aumenta el grosor, la longitud y el ancho de los miisculos. 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 continiia aumentando con la edad. Alrededor de los 8 afios ¢l cerebro
ticne el 90% de su tamafio adulto; este desarrollo permite un funcibnﬁmiento eficaz, aﬁnque
los cambios cuantitativos que ocurren no revelan datos impormmés. sin enf[b:x:rgo. los -
cambios cualitativos que se estéin dando, sobre todo en lés isbulos frontnies dé:l:; corteza,
tienen una importante participacién en el pensamiento y la coﬁciencia (Stfénlr;jén.
McKinney y Fitzgerald, 1982; y Craig y Baucum, Op. Cit.). ‘ -

Un suceso de gran relevancia para la vida de las nifias y los nifios es el comienzo de la
pubertad, que de acuerdo con Papalia, ez. al. (2001) es un periodo de rdpido crécyzimicbnrl'o en
estatura y peso, cambios en las proporciones y la forma del cuerpo y la llggad:; de la
madurez sexual.

La pubertad es el perfodo en el que se llega a ser capaz de reproducirse sexualmente

v ¢n otras a Ia pubertud ¢ incluso de la adolescencia. Eso explica en buena medida el hecho de que este periodo
sea lanades preadolescencia




por primera vez, y en el que maduran los &rganos genitales y. se. desarrollan las
caracteristicas sexuales secundarias. Los cambios corporales duc tiecnen lugar durante este
periodo inician también el proceso psicosocial de In adolescencia.’ Esta fase, que acompaiia
y sigue a la pubertad, cubre gran pane de la @egunda década de ld v1d.1. En ella se
completan los cambios fisicos y de maduracién, lcmendo lugar '\ lranﬁlcnén dcsdc una
identidad a veces demasiado fundamentada en la conformldad a Ias normas socmles. hacia
una identidad mds individualizada. Hasta el momenlo no ha s:do posnble concretar con

precisidén ni el inicio (extr'xordlnanameme vnnable) nx cl Fnal de Ia pubertad (Tejero,

1996).

Algunos de los cambios fisicos. méds importantes que ocurren durante este periodo son

los siguientes:

Cambios fisicos que se producen en las mujeres durante la pubertad

Cuaracteristica LEdad de aparicion

Crecimiento de los senos 8-13 aiios

Crecimiento del vello piibico 8-14 aios

Crecimiento del cuerpo 9.5-14.5 afios

Menarcn 10-16.5 atios

Vello axilar 2 aiios después de la aparicién de vello
- pubico

Aumento en las glindulas sebdceas y sudorfparas| Al mismo tiempo de la aparicién del

(puede ocasionar acné) vello axitar

‘Tabla 1. Cambios puberales caracteristicos de las mujeres.
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Cambios fisicos que s¢ producen en los

hombres durante la pubertad

Caract

cristica

LEdad de ap:

Crecim

ento de los testiculos v ¢l sauco escrotal

10-13.5

Crecimiento del vello pubico 12-16 anos
Crecimicnto del cuerpo - 10.5-16 aiios
Crecimiento del pene, la préostata y la vesicula 11-14.5

seminal

Casi al mismo tiempo que el
crecimiento del pene

Cambio de voz

men Cuasi un afo después del comienzo del

crecimiento del pene

Primera eyaculacion de se

Casi dos aios después de 1a aparicién
del vello piibico

Vello facial y axilar

Al mismo tiempo de la aparicion del
vello axilar

Aumento en las glindulas sebiiceas y sudoriparas
(pucde ocasionar acné)

Tabla 2. Cambios puberales caracteristicos de los hombres.

Las mujeres sueclen iniciar y terminar su destrrollo antes que los hombres. Las
diferencias entre los sexos son importantes, pues se conforman tamaiios y siluetas muy
distintas. Un ejemplo muy claro es que las mujeres tienen la cadera mds ancha y los
hombros mds estrechos que los hombres. Ademds las partes del cuerpo no crecen al mismo

tiempo ni de la misma manera: en ocasiones los ple; inician su crecnmlemo antes que el

resto del cuerpo, dando la impresién de ser enormes y desproporcmnndos. Después se

desarrollan las extremidades inferiores, con lo cual Ias pxernas se ven demasmdo l.xrgas para

el tamaiio del tronco. El cuerpQ alcanz

(Johnston, 1998).

La clave de todos estos cambios se encuentra‘en la glﬁnddlnbpilui‘laria ‘una“gldndala -

endocrina situada en la base:'del ccrcbrc‘!.fDumnlé la’ pubertad,” se . produce - un gran
incremento en la actividad de la pituitaria; sus secreciones estimulan ¢l crecimiento y la

actividad en todas las demas glindulas endocrinas, especialmente Ia tiroides, las adrenales y




las g6nadas (gldndulas sexuales, los testiculos en los hombres y los ovarios en las mujeres).
Estas secreciones contribuyen al crecimiento fisico en general, que durante este periodo
estd centrado mds én las extremidades (cuello, brazos y pi‘crn:;s). que en el tronco.

En los ﬁiﬁbs se produce un marcado cnsnncl\i\ﬁ;i_enlo de los hombros. En las niﬁés 'lus
caderas se amplian y la pelvis se ensancha. También’ hay qaﬁ\bioi en la‘sj prépofciq‘nés‘acl'

rostro: la porcién inferior de la cabeza comienza a crecer, inicialmente la nariz y el mentén.

En las nifias de desarrolla un tejido de grasa subcuténea qLie rcdondé bla da y uliééra los

contornos del rostro y del cuerpo.

Tanto en varones como ch mujeres se producen cambios en:la piel. que se hace mds

dspera, con poros mds grandes y glindulas scbfceas mds activas, teniendo como resultado

la aparicién del acné durante esta época. La composicién'i‘:i_el'sud‘élf__'lam»bi:éry; se’altera,
haciéndose mucho mds fuerte su olor. Los cambios criticos duﬁnte este '[Scriodrd éon los que
se relacionan directamente con la madurez sexual. La pubertad esta marcada por la menarca
para las mujeres y la produccién de espermatozoides vivos por los hombres.

El desarrollo puberal en los hombres comprende dos eventos biolégicos principales: 1a
iniciacién y progresién de la espermatogénesis completa y la maduracién de las células de
Leydig y sus funciones androgénicas sobre el desarrollo del tracto genital; y las
caracteristicas secundarias, que comprenden la aparicién del vello pilibico, crecimiento del
vello axilar y facial, vello corporal, incremento de la produccién de sebo y grasas (aparicién
de acné), estirén puberal (velocidad de crecimiento lineal) y aumento de la masa muscular,

El desarrollo puberal de las mujeres se refiere a la adquisicién de la capacidad
reproductora. Durante la pubertad comienza la maduracién del ovario y culmina hada los
12-14 afios con la primera ovulacién. Las caracteristicas sexuales secundarias que se

desarrollan en las mujeres incluyen la telarquia o desarrollo mamario, scguido de Ia




aparicién del vello pubiano o pubarquia, aparicién de vello axilar, y aparicién de acné
(aunque no en todos los casos). También ocurre el estiré6n puberal, al cual le sucede una
rdpida desaceleracién del crecimiento, que alcanza su valor médximo con la aparicién de las
primeras reglas, después de las cuales las mujeres contintian creciendo durante un lapso
variable de tiempo (2.5-6 aiios). Sucede igualmente un aumento de la masﬁ muscular y
tejido adiposo (Tejero, Op. Cit.).

El crecimiento fisico estd relacionado con el desarrollo psicolégico; en general, todos
los aspectos del desarrollo (fisico, intelectual, emocioni\l ¥y social) estdn relacionados entre
sf. Ciertas aptitudes y tal vez ciertas experiencias emocionales son imposibles si no se han
alcanzado ciertos niveles de madurez fisica y neurolégica. Adems4s, si los cambios o los
atributos fisicos de los nifios y las nifias provocan bromas o burlas, estas reacciones
afectardn la imagen que e! nifio tiene de sf mismo y su posterior interaccién con los demds.

La pubertad es un’ periodo critico para las mujyercs; quienes se encuentran en mayor
riesgo de desarrollar alg\in"'tr;.\storno (por ejel:nplo. de tipo alimentario) debido a que
presentan baja aulocSlimd e irns'atisfaccién cdln sSu cuerpo y su peso durante este periodo. En
cambio, para los hombres la pub;znzil‘d es una experiencia mds positiva, ya que como he
mencionado anteriormente los cambi‘os que ocu:xrren en el cuerpo y el peso a menudo son

deseados (O’Dea y Abraham, 1999).
1.3 Caracteristicas Psicosociales
El desarrollo psicosocial, al igual que los cambios orgfinicos, se inicia desde e¢l momento

del nacimiento y continda a lo largo de toda la vida, con el objetivo final de alcanzar un

equilibrio, tanto en el plano fisico (crecimiento y maduracién de todos los érganos), como




en la vida mental (alcanzar estabilidad y coherencia de las ideas hasta la sistematizacién de
la razén en la vida adulta), asi como también en el terreno de la vida afectiva: el equilibrio
en la expresién y el control de los sentimientos aumenta con la edad.

Para hablar de los cambios y los logros cognoscitivos de los y las éreadolcscemes

recurriremos a la Teoria Psicogendtica desarrollada por Jean Piaget (197Sb) De acuerdo

con esta teoria, los nifios y las nifias entre los 7 y los 12 aiios. ucncn un doble progrcso"

concentracién individual, cuando trabajan solos, y col.:boracnén efecuva. cu:mdo lmbn_]an :

en conJunlo.

Durante este periodo, llamado erapa de las operaciones concretas, los nifios y las nifias

son menos egocéntricos, pueden usar las operaciones mentales ‘para‘resolver j:roblc:‘mns

concretos y reales, y son capaces de pensar con légica, pues ya han:desarrollado la

capacidad de tomar en cuenta muchos aspectos de una misma situacién en vez defﬁjarse en
uno sélo. ' '

Entienden el punto de vista de los dema4s, lo que les permilp entender y escuchar las
opiniones de otras personas, teniendo asf una comunicacién mdés efectiva, y ser mis
flexibles en los juicios morales. Por otro lado, atin sélo son capaces de pensar en el aqui y
el ahora. La capacidad de pensamiento abstracto se desarrolla hasta el comienzo de la
adolescencia, en la erapa de las operaciones formales, 1o cual ocurre alrededor de los 12
afios. Lo esencial es que el niiio ha llegado a un principio de reflexién. En lugar de actuar
impulsivamente como en la temprana infancia, los nifios a partir de los siete u ocho aiios
piensan antes de actuar y de esta manera van adquiriendo gradualmente la dificil tarea de la
reflexiéon. Debemos entender como reflexién una deliberacién interior, es decir, una
discusién consigo mismo que permite organizar las conductas sociales.

Muchos de los logros obtenidos durante esta época no serian posibles sin el desarrollo
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de Ia légica. La l6gica constituye €l sistema de relaciones que permite la coordinacién de

varios puntos de vista entre sf, y que cada’ vez cobrardn mayor importancia con lo que

respecta a la inteligencia y la vida afectiva.

Al concluir esta la etapa los niiios y las niﬁas‘de’bieran ser capaces de llevar a cabo con

éxito una serie de operaciones aplicables a realidades muy diversas. Una operacién es,

hablando psicolégicamente, una accién cualquiera, cuya fuente es siempre motriz,

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

La capacidad de distinguir entre la fantasfa’y la realidad.
La clasificacién: comprensién de las relaciones entre el todo y las partes, es decir,
poder identificar dentro de un sistema o conjunto aquellos que pertenecen al mismo

concepto o clase.

La seriacién: ordenar elementos chvﬁn'una P

imi;x;sién‘v(pbr ejernpio. de mayor. a

menor).

La conservacviAGnV:k conqi;;ncia de que Vun;rét':jeﬁlo cgn#g?yin
un cnrﬁbio percépluai. l)réhgroA de. este. rubro 'devbemd neluir i\quéllos cihev se
refieren a:lan'crmbzymer‘!cia ‘de’la sustancia, el peso:yvel, volumen, en e.{eﬁ orden
resp&:ﬁvlnménte. La razdén por la cual los nifios logﬁxh' alcanzar éétas nqcn;)nes (ic
conservacién es el principio de reversibilidad, es deéii—,rk I;.\Icz;imiciddd ’de ‘poder
volver al punto de partida. S e

Razonamiento inductivo: ir de lo particular a lo general.

Razonamiento deductivo: ir de 1o general a lo particular.
Razonamiento espacial: habilidad para usar mapas y modelos y transmitir

informacién espacial, por cjemplo, poder explicar c6mo llegar a un lugar.




e ' 'Ubicacién en tiempo y espacio: esta nocidén se construye mediante el ordenamiento

y sucesién de los acontecimientos, i 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 la empali’a. es dcc:r, para Ia

comprensién de c6mo se sienten las demds personas. El cambxo prmmpal se da en. la
habilidad de los nifios para reconocer los sentimientos de distintas personas en snu-ncnones :
diversas. Alrededor de los 8 y medio ajios es diffcil atin el reconocxmlenlo de los
sentimientos de los demds, pero alrededor de los 10 y medio afios sé ha perfeccionado
notablemente. Paralelamente se dan cambios en Ia comprensién que tienen acerca de lo que
los demads piensan, jo cual es una habilidad bdsica para el desarrollo de upliludés eficaces
de comunicacién. La comunicacién eficaz no es sélo una cuestién de desafrollo del
lenguaje, sino también de la capacidad para valorar lo que la otra persona piensa o sabe y
adaptar a ello lo que se dice. Ahora los nifios tienden a entender el punto de vista de la
persona con quien se estdn comunicando. Las aptitudes de comunicacién aumentan con la
cdad y llegan a niveles casi adultos entre los 13 .y los 15 aiios; no obstante, el vocabulario y
la complejidad en las estructuras gramaticales contintia ampliﬁndbse (Strommen, er, al., Op.
Cir.).

Es en esta etapa cu;\ndo se comienzan a tener recuerdos organizados y continuos, ex;\
vez de episédicos y aislados coﬁio ocurria antes. LLos niiios de estas edades gozan de una
gran libertad y tienen pocas responsabilidades. Sin embargo, en ocasiones aspiran'ya a se'r'
adolescentes: imitan a éstos en la manera de vestir, peinarse, hablar o bailar. Los program:xé
de televisién, asi como las peliculas que ven, son las destinadas a los adolescentes (Stone,

et al., Op. Cit.).
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La urbanizacién ha ocasionado cambios en las escuelas, y se dice que los nifios
aprenden mds - rdpidamente. Son mis despiertos que antes, no sélo en términos de

inteligencia, sino que son ademds mds sensibles al medio que les rodea y plantean mds

preguntas légicus y perspicaces.

1.4 Relaciones interpersonales

Desde el punto de vista de las relaciones interindividuales, los nifios, después de los siete
afios, adquieren v:cierm capacidad de cooperacién, dado que ya no confunden su punto de
vista coﬁ él‘ d", los ‘olr‘os. Esto puede ser facilmente observado en ‘el lenguaje: las
discu»siokncs ‘so’r;l bosib]és ya que ahora son capaces de comprender el punio de vista del otro,
y busénn ademds jﬁsliﬁcnciones o pruebas que apoyen sus aﬁrmacionés. Las explicaciones
entré ;Iiﬁ;)s sé &esarréllan en el plano del pensamiento: el lenguaje egocéntrico desaparece
asi por completo, y los discursos espontdneos aumentan, demostrando en su estructura
gramatical una evidente conexién entre las ideas y el uso de la I6gica (Piaget, 1975a).

En el (;ampo de Jas relaciones sociales existe ahora una moral de cooperacién y al
mismo tiempo de autonomfia personal, en oposicién a la moral intitiva y heteronomia
propia de la infancia temprana. Las transformaciones que sufre la afectividad durante este
periodo se caracterizan por una mayor cooperacién y reciprocidad entre los niﬁos. lo cual: .

les garantiza al mismo ticmpo autonomia y cohesién. La afectividad de los siete a los doce

aiios se distingue por la aparicién de nuevos sentimientos morales y, sobre todo, por una
organizacién de la voluntad, que desembocan en una mejor integracién del “yo” y en una

regulacién mds eficaz de la vida afectiva. Uno de estos nuevos sentimientos que aparecen

consiste esencialmente en el respeto mutuo. es decir, los nifios son capaces de atribuir a un
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semejante un valor personal equivalente y no se limitan a valorar una ‘sola accién particular
(Piaget, Op. Cit).

Del respeto mutuo su:‘gen wmbién otras fovrmus de sehtimicmo;huevos como lo es el
de la justicia, un senlimicnlc; fuertemente marcado “entre cu'm:ivradzls" Yy que determina las
relaciones entre los nifios y adultos hasta modificara mebr‘ludorel trato con‘ los padres.

Para Sullivan (Op. Cir.) la preadolescencia estd caracterizada por. la aparicién de un
nuevo interés por otra persona. Dichos cambios son el resultado de la maduracién y el
desarrollo o experiencia. Se manifiesta claramente la necesidad de una intimidad
interpersonal. Dicha intimidad interpersonal es el tipo de situacién que comprende a dos
personias y que permite la estimacién de todos los componentes de la valia personal del
otro, es decir, se hacen ajustes al propio comportamiento ante las necesidades expresadas
por la otra persona. En la preadolescencia las personas procuran la satisfaccién de otros.

A esta edad los valores del grupo de pares son mucho mis importantes que los que
trasmiten los adultos. Los nifios y las nifias pasan todo el tiempo que pueden con sus pares,
junto con quienes realizan un aprendizaje directo de las estructuras sociales, de los
endogrupos y los exogrupos, del liderazgo y el grupo de seguidores, de la justicia y la
injusticia, las lealtades, los héroes y los ideales. Los nifios de esta edad desarrollan una
cultura especial, con sus propios juegos, canciones, adivinanzas, ritos, conocimientos, mitos
y habilidades, transmitidos casi intactos de una generacién a otra (Stone, er. al., Op. Cit.).

Alrededor de los ocho o nueve aiios aparece en los nifios un cambio marcado en ]as
pautas infantiles de afiliacién y lealtad. A menudo, los padres se sienten un:poco’
confundidos, debido a que su hijo o hija ya no es tan carifioso y confidente con la familia.
Ademadis adopta cambios sorprendentes y extrafios en la manera de hablar, esperando

ansiosamente el momento para salir a juguar con sus amigos. En este punto los nifios se
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encuentran dando un paso mds en el camino hacia la madurez, buscando cada vez mds su
independencia. Esta declaracién de independencia se hace no sélo con respecto a los
padres, sino también frente a cualquier otra figura de autoridad, por ejemplo los maestros,
hermanos mayores, etc. (Stone, er. al., Op. Cit.). De ahi que una de las caracteristicas mﬁs
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
adulvlos. En el siguiente capitulo se abordan mids ampliamente los agentes socializadores
con los que los preadolescentes interacuiian, asi como el papel que juegan cada uno de ellos

 en la transmisién y reforzamiento de los estereotipos de género.




Capitulo 2. Socializacién y Género

2.1 El proceso de Socializacion -

El -periodo re]auvnmcme largo ‘de” |mpolcncm bxonglc.x del infante durante los prlmeros‘
meses de vndn prolonga su dependcncn.x con respecto u los adultos que lo cuidan; a su vez,
esto tiene mucho que ver con la naturaleza de la organizacién social que el ser humanq ha
desarrollado. Conforme el nifio va creciendo, su conducta s¢ moldea como consecuenciak de
las interacciones sociales que se le van presentando, las cuales ademds le indic%:ni,las
normas particulares de la sociedad en la que ha nacido. Este proceso mediante el cu:nl se
adquieren estas costumbres, creencias, valores y otras caracteristicas pnrliculare; dé'la
sociedad se le llama proceso de socializacion (Lépez, 1998). ' . :
La socializacién es un proceso por el que atravesamos todas ias personas, y ‘qu’é’ iﬁiéia 7
desde el momento mismo del nacimiento e incluso en ocusiones desde antés. Se puédc
identificar la socializacién con el proceso de ideologizacién de una sociec@d.‘ La ideologfa -
se manifiesta a través de un sistema de representaciones, im‘ﬂgenes y a‘ct'itutb'.'lég ééncre;és.
que tienden a procurar la cohesién social. La socializacién ha sido deﬁr;ida cm:n‘c; todés y
cada una de las instancias a través de las cu’\les un humano mlegm e mcorpora las
consignas y determinaciones de la estructura socml en l'\ que mleraclua. Ln socxedad genera

en su propio seno las vias y los vchl’culos para efeclunr la activid‘ad socializadora (Bustos.

2001).
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Para Kaminsky (1991) la socializaci6n es todas y cada una de las instancias a través de
las cuales un sujeto humano integra e incorpora las consignas yv determihac?qnes de la
estructura social en la que interactia. : o :

También se destaca que la socializacién es el proceso ;;0{;:] cual lb’s,iﬁdi‘viduos en su
interaccién con otros, desarrollan las maneras de bch#ﬁr. ;s:‘:m.ir’y af.;.lu:yi‘ qu;z' so;" est;.nciales
para su  participacién eficaz en la sociedad (Vander Zanden; cit. en’ Leén;_Caﬁlcro y
Medina, 1998). Este autor, al igual que Bustos (1997), destaca el término “interaccién® para
indicar que la socializacién es un proceso de cardcter 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 ¢ interiorizacién de la estructura social en la que el
individuo se encuentre inmerso, con la finalidad de que éste participe eficazmente en Ia
misma. La socializacién es también un proceso inacabable, en el que no sélo tiene cabida Ia
adquisicién gradual por parte de niiios y nifias 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 posicién dentro de la sociedad.

Autores como Leén, Cantero y Medina (Op. Cit) sefialan que el proceso de
socializacién puede hacer aportes determinantes al desarrollo psiquico y social de las
personas. Por una parte torna posible la sociedad y perpetia los valores de la misma, sin la
cual no habria cultura. Ademds, proporciona las bases para la participacién eficaz en la
sociedad, es decir, hace 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 antropSlogos, sociblogos y algunos otros especialistas
consideran la socializacién como el proceso mediante el cual las personas adquieren las

conductas y los valores asociados a cada cultura particular. No obstante, es importante
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seitalar, de acuerdo con Bustos (1994), que la socializacién desde el punto de vista
psicol6gico se refiere también a aquellos procesos que permiten internalizar y conformar
los roles prescritos cuilturalmente, como son los relacionados con el género; y también

incluye aquellos procesos que hacen a la persona tnica, dando la posibilidad de que

trascienda a los roles prescritos culturalmente.

2.2 Enfoques tedricos

Las aproximaciones teéricas nl esludlo de la socmhzacxén provnenen desde muy dlversos

enfoques y puntos dc vnsta. dsf como tamblen de dlversas épocas. No obsmnte. en oplmén‘

de Lépez (Op. Cn‘) dada ln comple dad del fcndmeno que Ia socnahzaclén lmphca. no se

puede decir que cu’ﬂqmera de éSldS por sf mismas brmde una’, exphcacnén amplm y.

completa, A continuacién se- mt.ncxonan brevemenle aquellas de mayor lmponancm. al

igual que la manera en que abordzm el proceso de socmlxzuc:én. B

Teoria psicoanalftica.

Es una de las mds fuertes mﬂuencms que han existido acerca del desnrrollo del pensarmento
infantil. Sefialé por pnmem vez la lmportancm crucml de las expenencms mfanules en el

desarrollo posterior. Como pnncnpal fundador dc esta teorm destaca Slgmund Frcud (1923).

quien consideraba que a lo largo de lodz\ Ia Vldd se desarrollaba una ba!alla denlro de’ 1

mente de las personas. Participaban en esta lucha tres fuerzas poderosas: el "ello el “yo™y

el *“superyo”, en donde cl “yo” y el “superyo” son productos de la interaccién social,

particularmente de la interacciéon de los nifios con sus padres, en tanto que al “ello™
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corresponden todos los instintos. Sefiala que al momento de nacer, los humanos somos
seres amorales, con nada que nos guie mds que los impulsos del *cllo™. Mis tarde, siendo
bebés, aprendemos que los impulsos biolégi(_:ps no se pueden satisfacer de inmediato y es
cuando el *“yo™ comienza a elnbomf;e. De ‘esta forma, el *yo™ canaliza los impulsos
biolégicos hacia cursos de accién scgurés y c;iluimlmcmc aprobados. El “superyo’™ también
se desarrolla en un contexto sociall."duramc los'éncugnlfcs del nifio con las exigencias de la

sociedad.
Teoria del Aprendizaje Sociul, de A. Bandura.

Albert Bandura (1974) sefialaba que mediante la imitacién del comportamiento de modelos
socialmente idéneos o competentes las pcrséﬁas'pucden evitar experiencias azarosas,
tediosas, costosas o bien fatales, basacias en el ensayo y el error. El proceso de aprendizaje
puede abreviarse y optimizarse mediante la obéervacién de modelos apropiados. Menciona
ademds que la mayoria de la conduct‘a hurﬁana se transmite socialmente a través de los
ejemplos que suministran las personas a las que el sujeto observa. La adquisicién de
respuestas nuevas es posible mediante la observacién, es decir, es posible que se dé el
aprendizaje sin la ejecucién de la respuesta. Mientras se observan modelos idéneos las
personas se hacen una idea de cémo se efectia una conducta nueva, y posteriormente, esta
informacién codificada sirve como gufa para la accién, y para la emisién de una nueva
rcspucslu.

Existen tres efectos principales que pueden ocurrir mediante la imitacién u observacién
de modelos, y que se reflejan en el incremento del ndmero, amplitud e intensidad en las

respuestas del observador.
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e Modelado: el observador puede adquirir respuéstas nucvas que previamente no existfan
en su repertorio.

e . Inhibicién o desinhibicién de conductas 5préhdida§previamenle: la observacién de

modelos puede fortalecer o debxlnar las rcspucst.m' este efecto aparece en las respuestas

que ya existen en el reperlono del quelo. X

- F’lcnlnamén [ provocac:én de respuesms exntenles en el repertorio de conducta: es

posible quc la obscrv':cxén de u modclo provoque en el observador respuestas de

emulacién aprcndi»dns‘ pr;: 'nmentc ‘simplemente porque la percepcién de los actos de un

determinado tipo sirve como *‘disparador” de respuestas de la misma clase.

Teoria Psicogenética, ‘chJé,'x_rVg Privagct.

La idea central de.Piaget (1197‘5:.\) es comprender la formacién de los mecanismos mentales
en el nifio para coﬁocer asi su naturaleza y funcionamiento adulto, tanto en el dmbito
intelectual como en el afectivo, cognoscitivo y social.

Para Piaget, el proceso de socializacién se da desde el momento mismo del nacimiento,
de ahi que el desarrollo cognoscitivo esté influido por la transmisién social, es decir, el
aprendizaje de los demads. Sin la transmisién social tendriamos que reinventar los
conocimientos que ya posee nuestra cultura. Lo que !a gente puede nprender de la
transmisién social varia dependiendo de la ctapa de desarrollo cognoscitivo en que se
encuentra. ’

De acuerdo con esta teoria, el propésito de todas las conductas es procurar al

organismo del nifio adaptarse a4 su medio ambiente del modo mis satisfactorio. Las técnicas
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que hacen posible esta adaptacién son llamadas esquemas. Un esquema es la estructura u
organizacién de acciones que son transferidus o generalizadas- por  la-repeticién en

circunstancias similares o andlogas. Para que un esquema evolucioné a otro de mayor

complejidad es necesario que se lleven a cabo los procesos de asimilacién (mcorporar

elementos del mundo a. los esquemas ya existentes) y la ncomoducnén (cambmr los

esquemas ya existentes en funcién de algiin hecho, acontecimiento u ob_]eto nuevo)
Enfoque sociolégico actual, de N. Luhman.

Para Luhmann (1998) el concepto'y Ia leor{a ‘de Ia socializacién cehlmn su atencién en el

problema de la (ransmlsxén de la- cultura. de las normas y Ios valores, asf como de los

modelos de los roles.

Se pone énfasis a la manera en que es posible que, en el transcurso de las generaciones,

las estructuras sociales se mantengan relativamente es!ables yflas exbérie’nciaﬁ sociales

puedan adoptar una forma tr'\nsmlsﬂ:le a la descendencm. ‘No obstante. la socmhzacnén

pucde también referirse a una ocasién propicia para el camblo sociali La tmnsferencm de

este cimulo de cultura y valores no tiene un éxito pleno. ya que esta condxcxonad:} porv las

circunstancias y debido a ello pueden producirse diferencias ‘imergcneraciohales. :

Se admite que los socializandos cooperan en’ el ‘proceso de’

activa. Es una interaccién que repercute también ,en\lbs,agcmes

socializacién no tiene sélo que ver con la lmns:ms|6n de’ modelos ‘de’ conformxdad smo

también con la transmisién de modelos alternauvos. que son’ constnmememe rcproducndos
por la comunicacién, teniendo como resultado extremos lales como la conformidad o la

desviacién, la adaptacién o la contradiccién. Se puede decir que apuarecen modeclos de




desviacién positiva, como por ejemplo 1a legitimacién de ciertas subculturas (la juven‘il) o
bien estilos y modas de corta duracién, que convierten la desviacién de lo_hasta entonces
habitual en punto de partida para una subsiguiente presién hacia la cont‘oi‘midad.

La desviacién ofrece mayores oportunidades de individualizacién que la conformxdad
Por consiguiente, el proceso de (auto)socializacién puede definirse como el proceso de
formacién de expectalivits que a su vez regulan qué eventos son posibles para las personas.

Palmonari y Ricci (1990) trataron de resumir las principales dbona}:idhgs de diversas
corrientes tedricas para explicar ¢l proceso de socializacién, ‘dandp éqmq résullado los

siguientes modelos explicativos:

e Modelo de lr'msmlsnén cultuml. Aqu1 la SOCh\lIZ’ICIdn es conmdemda sxmplememe

como un proceso de lrnnsmxsxén (de una genemcxén n otm) de camcterfsllc’ls cullurales:

cspecificas (actltudes. pr{lcl

cas de’ enseﬁqn a)

* Modelo de la represxén ° e rolcs socmles. En Ia socxahzacnén del

individuo, és(e uene que _hacer:suyos:los comportamlcmos esperndos por el agenle

socializador para; que eXISIa una concordancm enlrc lns cxpectauvas de rol-y las

necesidades mdlwduales .

e Modelo interaccionista. Sus pnnCIpales supuestos son' ;

1. Los individuos no son solamcnlc un ente paswo de condlcmnamlento. sino agenlcs

activos capaces de romper y reconslrmr reIac:ones 54 de elaborar mformnmén.
2. El contexto de la personn es complcjo. debldo a la canndad ‘de informacién que
contiene.

3. Las respuestas de comportamiento de los individuos son complejas y variadas.
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4. E! proceso de influencia es bidireccional:

Por su parte, Schaﬂ‘er 1989, cn. en Leén. el.al., Op. Cur.) proponc cl “Modelo de

mutualidad™, que explxca que Ia socializacion es conceblda como ‘un modclo scgun el cu.xl

el mdxvnduo debe ser considerado como. un agente dClIVO que lmpone ‘un orden a sus

experiencias y que las moldea basdindose en sus propms caraclerfsuc.xs que son. en par(e.

retlejo de predisposiciones biolSgicas (madurdcxén) y cn parte. reﬂeJo de ln mﬂuencm que

el medio ejerce sobre €l (aprendizaje), pero sxempre resu]lado de;la -mtemccién e

interdependencia del organismo y el medio.
2.3 Agentes o instancias socinlizandoras

El proceso de socializacién es el mecanismo mcdianvlc el cual, a través de una- serie de
instancias, se reproducen, legitiman y perpetian las condiciones materiales e ideolégicas
que permiten la permanencia y‘sobre\)ivencin del sistema imperante. Las sociedades
mismas son quicnes se encargan de generér las vias y vehiculos para llevar a cabo esta
actividad. Dentro de las instancias que participan en el proceso de socializacién se
encuentran la familia, la escuela, el grupo de pares y los medios de comunicacién, entre
otras. Todas estas instancias van a tener una importante contribucién a fin de conformar,
transmitir, mantencr y perpetuar valores, creencias, y actitudes que influyen en el modo de

pensar y actuar de la gente (Bustos, 1988).




2.3.1 La familia.

L.as familias son sistemas sociales, pcqueﬁns sociedades coh lradiciones 'y patrones propios

de interaccién que persisten a lravés del tlempo. pero que tamblén evoluclonan poco a poco

para dar entrada a los cambios que se van dando en los mlembros de la fnmxlm Las formas

de interaccién que se desarrollan denlro de cualqu:er fmnllla dependen de los atributos

personales de cada uno de los m:embros de Ia mxsma (Strommcn et.al., Op. Cit).

La familia constituye el prlmer ageme dc ‘socializacion, y es también el grupo de
referencia mds estable a lo largo dqloda.la VIda en cuanto & la formacién de valores,
convicciones, normas de compox;t‘un'\i'enrto.-‘ concepciones y actitudes. Los  vinculos
familiares potencian la comuﬁicacién humana y los lazos emocionales (Gonzilez y
Castellanos, 1996). ‘ )

A medida que el nifio crece su med:io lo hace con él y ya no'se limiln al contexto -

familiar sino que incluye maestros, los pares, la televisién, los hbros. Como b|en seﬁaln

Lépez (Op. Cit.), la familia ya no es lo lo!ahzadora que fuc en el pﬂsado, actualmeme Ios‘

nifios van a guarderfas desde muy pequefios, por lo que entran:en ,conlaclocon otras

instancias socializadoras desde edades tempranas.

Entre las funciones de la familia como apamto socmllzador.

responsabilidad primaria de ensefiar a los hijos el idioma, valores, norm s.,creencnns.

tecnologia y las habilidades de su cultura, que le servirdn para interactuar 'enllos'_esc'eha'rios
sociales que se les van presentando (Gelles y Levine, 199
En términos generales, la familia es la primera institucién con la que cualquier ser

humano tienc contacto y es en ella donde se inicia fuertemente la transmisién de valores y

creencias que irdin conformando actitudes y pautas de comportamiento (Bustos, 2001). Los
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nifios y Ias niilas son tratados de forma diferente por sus padres. Las direas de socializacién
donde se producen los mayores niveles de tratamiento diferencial son las relacionadas con
la tipificacién social del género, la disciplina y la expresién del afecto. Mediante esta
educacién se pretende que niiios y niitas adquieran comportamientos considerados mids
adecuados por la sociedad en funcién de su sexo, como son los relacionados con la
afectividad en las nifias, y con la agresividad y la independencia en los varones (Fernindez,

1996).
2.3.2 Laescuela.

La escuela como instancia de socializacién es la eyricafgadn de la adquisicién 'y transmisidn,
de manera consciente, Vde cdnéci}niemoi haﬁilid;\deg "y actitudes valiosas bor medio de-la
ensefianza y el aprendizaje (Hierro, 19843 cit'en Bustos, Op. Cit.).

La importancia de la escuela como agente socializador en la actualidad radica en el
hecho de que los nifios comienzan - a asistir a ella desdé sus primeros meses o afios de vida
y permanecen ahf durante muchos afios. La escuela tiene la funcién especifica de socializar
al inculcar los conocimientos, habilidades, actitudes e intereses que puedan proporcionar el
desempeiio 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 sociedad, y ahi comienza el proceso de interaccién con otras personas externas a la
familia (Calhoun, Light y Keller, 2000).

Dentro de la escuela se fomentan, refuerzan y mantienen valores y pautas de
comportamiento que la familia sobre todo, y los medios de comunicacién masiva u otros

agentes de socializacién se han encargado de transmitir. Destaca el hecho de que la escuela
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tiene una doble funcién: por un lado, la formacién intelectual de quienes acuden a ellas y
por otro, la formacién social de los individuos, es decir, su adiestrumiento en’ las pautas
culturales de comportamiento (Moreno, 1986; cit. en Bustos, 1994).

Desde el jardin de niiios, o bien la estancia infantil, hJSla la educacxén unlversnuru. se

continta reforzando la concepcién de femineidad y mascullmdad y por tanlo. dc los roles‘

de género asignados a hombres y a mujeres. Esto lo lleV'\ Qa cabo 1a cducacnén formal (ln

escuela) a través de diferentes maneras, por ejemplo, por medxo de lo malcrmlcs.Juegos y

otras actividades, asi como también los textos utilizados, e mcluso a pnrur de las nctuude:

preferencias y modos de dirigirse a las/los estudiantes; es decxr. por. medxo de’ cumculum

explicito y oculto (Bustos, Op. Cit.).

La escuela es la introduccién de la persona JOVCI“I n ‘las gmndesvorgamzacnonesr

impersonales. En el hogar las personas jévenes nenen un valo por.q en S son (h|_|os.,

hijas), y no en razén de qué tan bien se desempenan. En h escuela. ‘como un conlraste. su-

valor estd en funcién de su trabajo, lo que las prepam para las futums ex:gencxas dcl lrabaJo

remunerado (Violas, 1978; cit. en Gelles y Lcwne,’ Op. Cit.)..: )
2.3.3 El grupo de pares.

Un aspecto muy importante del desarrollo lo consmuyen las rclacnones que ‘se cslablccen

con los otros. Durante el comienzo de la vu.h los adultos, y los pudres en parucular, son una

parte esencial en la existencia de los nifios. A medlda que éslos crecen el ambno dc las
relaciones se amplia y con ello hermanos, nmxgos y otros adultos desempenan un papel
cada vez mis importante. No obstante, la mayor parte del tiempo de la vida de los nifios

transcurre junto a los coctineos. Desde los 2 6 3 aiios los nifios necesitan estar en contacto
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con otros nifios y ademis lo exigen, yi que el contacto permanente con los adultos, sobre

todo si éstos no estin pendientes de ellos, les aburre, pues necesitan compafieros con

quiénes jugar (Delval, 1994).

Los compaiieros, por definicién, son personds lgunles enlre si."Son personas que se

parecen a uno mismo de muchas maneras. pCl’O que al mlsmo ucmpo uenen SLI pl‘Oplﬂ'

idiosincrasia, actitudes, intereses, valores y deseos. Anle tamas dll‘crencnas mdlvxdunles. los'

nifios tienen que aprender. a pactar entre si y o entenderse muluamenle, medmme sus

propias acciones; ademds, tienen que hacer esto por sf mlsmos y de una manern muy‘

distinta de c¢6mo se hace en las relaciones con los aduhos. quc esu’m, basadas,en la

autoridad. Lo que los nifios aprenden por medio de este tipo‘de relaciones es la. .

acomodacién social a otras personas. Tienen que aprender que los demds difieren de ellos

en muchas maneras, asi como también el modo de resolver ‘esas diferencias (Sullivan, Op.

Cit.).

Los nifios crean su propia cultura privada de pnrcs. la cua] mcorpora elememos de la

cultura adulta, aunque tiene ritos, rutmas. valores e mlercses pl‘OplOS de ella La mfancm no

es meramente un periodo de aprendizaje para efectuar roles adullos. sino el llempo en que

los nifios construyen colectivamente su mundo de sxgmﬁcados (Corsaro y. Eder“ 1990 Flne.

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

La importancia de los pares como agentes de socmhzacxén aumenta en la adolcscencm.
cuando cobra importancia lo que los pares piensen en conlrasle con los padres y macstros

(Gelles y Levine, Op. Cit.).




2.3.4 Los medios de comunicacién.

Actualmente, los mecﬁos de comunicacién, asi como las nuevas lccnologfas._ juegan un
papel importante en la vida diaria y laboral de las personas, ya que ‘ir‘ltervienen
significativamente en la manera en que las personas conglruyen‘ juzéan‘ y beﬁ:iben Ia‘
realidad que les rodea (Pefia y Viveros, 1996). Como instancia sociﬂlizédofﬁ q'lile 'son,
reflejan formas y normas de conducta que se interiorizan en las personas y réproducen la
estructura social (Kaminsky, Op. Cit.).

Adicionalmente, los medios de comunicacién masiva pueden prescindir de las
estructuras de autoridad propias de la esfera politica, religiosa, educativa y familiar, pues
establecen un contacto *“‘directo™ con los individuos, es decir, los padres y maestros no
pueden impedir el temprano acceso de los mis jévenes al contenido de los medios de
comunicacién para adultos. Asf, el control social de los medios de comunicacién masiva
representa un instrumento mas poderoso y flexible que cualquiera de los ya existentes para
influir sobre la gente. Como seiiala Bustos (2001) *‘todo el alcance que tienen los medios es
cada dfa mayor y concretamente por lo que toca al avance vertiginoso de la:Internet. as{

como la televisién, éstas empiezan a tener un fuerte impacto en la conciencia!y en el

comportamiento humano™ (p. 329).

Dentro de los medios de comunicacién’ s,e' eyhc;ié‘n'lr‘nri" io§ b i‘mpres'os: v(pc/riédicos.
revistas, fotonovelas, folletines), los elcrzérzrré‘ryllit.;.os‘ 7((;levirsi§n., radib.‘ videos. cine) y
actualmente también se cuentan en‘ln; éstos’ los produétos mds recientes de las nuevas
tecnologias como lo son la Internet y los videojuegos. Todos estos medios se encargan de
transmitir una gran cantidad de mensajes, los cuales, en opinién de Matterlat (1980, cit. en

Bustos, Op. Cir.) contienen los principios y valores del grupo dominante.




Aunque tradicionalinente se pensaba que entre quien eluboraba un mensaje y quien lo
recibia existin una relacién lineal, actualmente estudios recientes indican la existencia de
midiltiples mediaciones entre quien emite el mensaje y quien lo recibe, es de;:ir.‘ los‘
receptores no reciben automdticamente los mensuajes difundidos, sino que lambi‘énkpucdern
seleccionar, alterar, transformar o cambiar esos mensajes. Los reéeptéres “s; cé.nciben ‘
entonces como sujetos activos, capaces de recibir, pero lémbién 'de proccSz':r_'y ‘u\'nyhy'sform‘nr y

la informacidn, e incluso de desecharla (Bustos, Op. Cit.:_l’gﬁu y Viveros, 1996).

2.4 La construcciéyidcl género . PRI

La literntura cientifica ha‘demoslrndo que esb‘mediam'c ei [;:;oégso de sbqializaciénvg‘uchlos
comportamientos de'%huj:keg y honibres.‘nr'lﬁsv‘qlfle tener u‘nn vl:)‘qsg‘bidlré‘gl;c;{ o >xrrlaliti;;nl,;yse
deben 2 aspectos culturales'y psicolégicos asignados de mﬁnérilzdiféréri&iac;a a tnas y oirés;
por medio de lo; cuales ‘adquieren y desarrollan ciertas pgutﬁs de gdﬁﬁbﬁqmiéntp,
caracteristicas y atributos que hacen posible la femineidad y I:; masculinidad. De ahf 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 diferenciacién sexual o de sexuacién que se
extienden a lo largo de todo el ciclo vital, de modo que los factores biolégicos, psicolégicos
y sociales se van a mostrar en mutua y permanente interaccidn, dando lugar a lo que
denominamos varones y mu‘jcres.k Por otro lado, cuando se utiliza el término género se hace
referencia a las caracteristicas consideradas socialmente apropiadas para mujeres y varones
dentro de cada sociedad determinada. Se trata de una realidad muy compleja, de cariicter

fundamentalmente psicosocial. Una de las implicuciones generiules mias importantes de este




constructo ¢s la estructuracién asimétrica de la sociedad ‘en ‘funcién "de los. sexos

(Fernandez. Op. Cit.).

Bleichmar (1991) se refiere a la calegorh de géyrie‘r‘o"“t:omo' aﬁhella en. donde se

agrupan todos los aspeclos psxcoléglcos. socmles y cullurales que hncen'pomble Ia

femlncxd'\d/mascuhmdad rcservﬁndose la categorm de “sexo par'x los componemes

biolégicos, anatémxcos y para demgnnr c] lntercambxo sexual en sf mlsmo.

De acuerdo con esta autora son tres los aspeclos correspondlenles al género como una

categorin comple_;a y muluplememc articulada:

1 La asignacién, atribucién o rotﬁlacién del género que médicos y familiares hacen al
recién nacido/a con base en la apariencia externa de los genitales. Es el primer
criterio de identificacién de un suje‘to y el que determinari el niicleo de su identidad
de género.

2) La identidad de género, que se establece enlx;e los dos y tres afios de edad, es aquella
mediante la cual los nifios y las nihas estructuran su experiencia vital. El género al
que se pertenece es identificado en todas sus manifestaciones: 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 cudles son.los comportamientos sociales
apropiados para una persona que sostiene determinada posicién dentro de un contexto

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

las personas que poseen un sexo determinado.
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Sandra Bem (cit. en Papalia y Wendkos, Op. Cit.) formulé la Teoria del esquema de
género para tratar de explicar c6mo es que ocurre el proceso de identificacién de género. Se
trata de un enfoque social-cognoscitivo, que retoma clementos de la teorfa del desarrollo
cognoscitivo y de 1a teorfa del aprendizaje social. Esta teoria se fundamenta en el concepto
de esquema de género, que define como un patrén de comportamiento mentalmente
orgnniz:\db que ayudaal nifio/a a clasificar la informacién. Por lo tanto, un esquema de
g;Snero es un palréﬁ de comportamiento que se organiza alrededor del género.

Con base en in informacién que la niiia o el nifio recibe del entorno acerca del esquema
dé género, se desarrolla un concepto de lo que significa ser masculino o ser femenino, es
decir, los nifios se‘socinlizan a sf mismos en los roles de género. Los niffos y las nifias
observan lo que “supuestamente” son y deben ser los hombres y las mujeres, y adaptan sus
propias actitudes y comportamientos, seleccionando entre la ampliﬁ gama de atributos
aquellos que consideran mds acordes con el esquema de género de.1a sociedad:

Fem’mdez (Op. Cit) seiiala que este proceso de xdenudad de género debe ser anahzado

dentro del, conlexto del ciclo vital, ya que una vez adqumda la ldentldad sexual Y ‘1a

identificacién de género (suceso que ocurre entre los 3 y los 7 afos de edad) conununn

una seric de procesos concernientes al desarrollo del género. que se senalan a conunuacxén.

- Constancm sexual y flex1bll|dad de género (7 - ll aﬁos) el conoclrm nto sobre el

esu:rcoupo de género se ongma en nifios y nifias emre los 2 yi3- anos (pe odo de'

dlscnmmacnﬁn). mcremenlﬂndose sngmﬁcauvamente entre los 3 y los 7 nnos (perfodo .
de identificacién). Una vez que se ha adquirido esta clase de conocimiento se desarrolla

Ia comprensién de la relatividad del mismo, al ser dependiente de convenciones.
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Redefinicién sexual y de género (11 — 20 afios): implica una reconsideracién e
integracién de la nueva imagen del cuerpo, de los nuevos sentimientos, deseos y
conductas sexuales, de los roles de género a desempeiiar, y de Ia propia masculinidad y
feminidad, en un “si mismo™ que ofrezca. un sentido de coherencia y unidad, en el
proceso de biisqueda de la identidad personal.

'Rcalizacién de los papeles sexuales y de género (20 — 50 aifios): la realizacién adulta,
sexual y de género, supone un ajuste entre las propias necesidades, las normas de
realizacién de las mismas y la conformacién de caminos alternativos para llevarlas a
cabo, o bien.la asuncién de prescripciones sociales como patrones inalierables de
conducta, a pesar de la disfuncionalidad personal y social que éstas puedan generar. El
desempefio de roles afectados por la asimetria genérica plantea discontinuidades en el
desarrollo del adulto que son fuente de conflictos e insatisfaccién personal y social. No
obstante, ser adulto implica seguir reestructurando la nunca terminada identidad sexual
y de géncro.

Reajuste sexual y de género (50 afios en adelante): los roles sexuales y de género se
flexibilizan, especialmente en el viejo varén. Se siente menos fuerte y presionado a
competir, més sensible emocionalmente. Los roles de género se mantienen ne'n"‘sv‘.ls

caracteristicas diferenciales bdsicas y los cambios afectan mads a las ' relaciones

interpersonales que a la asuncién de responsabilidades en la vida doméstica.
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2.5 Roles o papeles de género

Las personas siempre han manibfesytado la necesidad de sﬁber quiénes son; Tienen plena
conciencia de que existen, de sus’semiryﬁiémos. céhocimierilos'y'conduétﬁs; &% decir, tienen
sentido de la propia identidad. Pero no sélo eso. Tamblén uenen 1denudad de géncro. que
es la autoconciencia y el sentimiento de la’ propm mdwlduahdad comé hombrc. mUJer °
ambivalente, es decir, la convicecién de la perlenencm aun determmado género‘ y ésta se.
expresa ptblicamente en la conducla a ravés del rol o papel de género (Génzalez y'
Castellanos, 1996).

El rol de género se compone dé cdnduétas y dctitudes de acuerdo con los es{erébiipoé
que culturalmente existen sobre la mascullmdad y la femineidad; asi, los roles de género
son un subgrupo de pnpeles socmles deﬁmdos en funcién del sexo bloléglco y las
expectauvns y conductas de cadn ‘uno. y en funcxén de la posicién que ocupa una muJer y
la que ocupa un hombre en una determmada cultura. Estd también relacionado con el
comportamiento ejecutado por hombrcs ¥y por mujeres en las relaciones interpersonales.

Los roles son aprendidos y se asumen con la tnica finalidad de cumplir con los papeles
que la sociedad asigna a unos y a otras, que espera su desempeiio para permitirle a los
individuos formar parte integral de ella; sin embargo, no por esto hay que pensar que la
persona es victima de la sociedad en la que nace. Cada individuo actia como agente y
objeto dentro del proceso de socializacién contribuyendo al mantenimiento, refuerzo y
creacién de los roles que mds tarde incorporari como suyos: es decir, se trata de un proceso
interactivo. Los roles de género estiin muy sujetos a influencias generacionales, culturales y

ccondmicas.
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La diferenciacién de!l rol sexual es universal en todas las culturas. Tanto a la mujer
como al hombre sc le asignan tareas, derechos y privilegios diferentes, asf como diferentes
normas de conducta, principalmeénte en la interaccién de uno con otro. De esta manera,
hombres y mujeres asumen la idea de ser diferentes y tener caracteristicas temperamentales
y habilidades diferentes también. Esta divisién de roles se ve plasmada en las labores
asignadas al hombre y a la mujer: en tanto los hombres se encz»nrgan,del ;oslé‘n econdmico
de la familia, las mujeres tienen a su cargo el cqidgdq (iel hogar, de l(?s l;fjos yrcl bienestar
de la familia (Rocha, 2000). e ‘

Las actividades o roles que hombres y mu_,eres debnn desempeﬁar en la socnednd no

estin determinados por la dxferencm bloléglca basadu ‘en’el aparato reproduclor y los

caracteres sexuales secundarios. Esta dSlgnac:én de conductas (actividades y roles) es una

determinacién  sociocultural. Las mu_jeres no .nacen con camcterxsucns especmles quc

indiquen que son mejores para el dcsempeﬁo de las tareas del hogar, del cuidado de los*
hijos, para ser m4s obedientes o para llorar més facilmente: de la misma forma, los hombres

no nacen con habilidades especfﬁcas para ser lideres, para ocupar altos 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 valoracién 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 “naturaleza™ les corresponde hacer. Esto es, mientras a la mujer se le enseiia
que su lugar es el hogar y que cualquier otra actividad, aun cuando sea remuncrada y
contribuya al gasto familiar (pero que se realice fuera del mismo) es secundaria, al hombre,
por ser “posecedor” de la inteligencia, independencia, fuerza y otros estereotipos

masculinos, sc le ensciia que es ¢l encargado de la manutencién familiar, y que debe
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realizar actividades fuera del hogar. Lo anterior estd relacionado con la divisién sexual del
trabajo, que opera bajo Ia siguiente légica: las mujeres tienen a los hijos y **por lo tanto™ los
cuidan. Esto supone que lo femenino es maternal y en consecuencia también lo doméstico,

que se encuentra contrapuesto con lo masculino, que es lo publico (Bustos, 1994; 2001).
2.6 Estereotipos de género

Los estereotipos son conjuntos organizados de creencias acerca de las caracteristicas de
todos los miembros 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 categoria social
(Morales, et. al.. 1994).

Bustos (1988) define al estercolipo como aquellos rasgos comunes atribuidos a un
grupo de personas, producto de tradiciones histéricas, modismos, historia ' cultural,
marginacién sociul, crisis o conflictos sociales de quienes tienen'el poder y los medios para
crearlos y difundirlos. : A ‘

Por su parte. Webster (cit. en Lazier-Smith, 1990) define al estereotipo como imidgenes
mentales estandarizadas, que representan una obinidn simplificada o juicios criticos, que
ofrece una economia de pensamiento asi como una economfia y simplificacién en la
percepcion de la realidad. Los estereotipos dan una imagen consistente y ordenada del
mundo en el cual los hibitos, gustos, capacidades, comodidades y esperanzas se han
ajustado por si mismos.

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

que significa ser hombre o mujer. Los estereotipos genéricos incluyen informacién sobre la
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apariencia fisica, actitudes, intereses, rasgos psicoldgicos, relaciones sociales y ocupaciones
(Golombok, 1996; cit. en Benavides 1998).

Los estereotipos de género pueden ser definidos como una‘imagcn mental muy
simplificada acerca de las personas, en funcién de la dicotomia sexual que comprende el
conjunto de creencias populares sobre las caracteristicas fisicas, las actividades y los roles
que diferencian a hombres y mujeres. Se relaciona con este conjunto de expectativas en
torno a la conducta tipica de un hombre y de una mujer. Por una parte, el hombre queda
vinculado al frea laboral y. productiva en tanto a la mujer se le asigna el papel de la
reproduccién, que implica no sélo la procreacién, sino también la crianza y las labores
domésticas, y le es conferido un perfil de pasividad y fragilidad que la incapacita para
desempeiiar una labor fuera del hogar (Batzan, 1994).

De acuerdo con Rocha (Op. Cit.), bajo esta categorizacién estereotipada se percibe a
las mujeres como mis cidlidas, expresivas e interesadas por los problemas. personales,
rasgos que son de gran utilidad en las relaciones interpersonales y en las intelfaccioncs
sociales; mientras que los hombres son considerados como mis asertivos,’ racjoﬁales y mas
orientados hacia la actividad que hacia las relaciones interpersonales. .

l.os estercotipos de género han sido, desde hace ya varios afios, .lra'nsn-;ilidos y
reforzados por los medios de comunicacién. La manera en que lo hz‘\n,hechoi se Acscﬁbe

mis detalladamente en el siguiente capitulo.
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Capitulo 3. Medios de comunicacion y publicidad

En cste capfzujo se hn’ce énf:isis principalmente en la publicidad que aparece en los medios
de comunicacién, pnﬂicﬁinr‘fr\gnlé en las revistas; sin embargo, es preciso sefnalar antes el
papel que juegan' acéualjmentg los medios de comunicacién, pues constituyen una de las
instancias ‘de socialfi‘aciéh mds importantes. El progreso tecnoldgico tuvo como
consecuencia el desnrfollo de los medios de comunicacién, que van desde los impresos

(periédicos, revistas, fotonovelas), hasta los electrénicos (televisién, radio, videos, cine y

mis recientemente la Internet y los videojuegos). El avance tecnolSgico de los medlos de

comunicacién es considerado como uno de los cambios que ha (enxdo un fuene |mpnclo en g

el comportamiento humano (Bustos, 2001).

Como ya se mencionaba en el capitulo anterior, los receptores no: son meros entes

pnsnvos frente a toda esta serie de mensajes, sino que como agemes acuvos rec;bcn,
procesan. transforman o desechan la informacidn (Bustos. Op. Cu.) Al hnblar de la
relacién _entre los medios de comunicacién masiva y. las socxedades ncluales. De Fleur

(I97l. cit. en de Buen, 1980) propone las siguientes teorias como las mds xmpquantes para

cxplic‘m" dicﬁn relacién:

e Teorfa de las difeféncias individ}xnles: sostiene que los efectos d'erilo‘s' medios sobre el
audigoﬁo masivo no son uniformes, sino variables. La respuesta a los menshjes depende
de la estructura psicolégica del receptor. w

Teoria de las categorias sociales: supone que hay actividades que por sus caracteristicas

de clase, tienen una conducta mis o menos uniforme frente a los estimulos promovidos
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por el mensaje del medio de comunicacién. Este postulado se deriva de concebir a la
sociedad de manera heterogénea, aunque pueda existir homogeneidad entre los
miembros de las distintas clases sociales.

e Teoria de las relaciones sociales: su postulado principal se refiere a que los vinculos qué
unen a los distintos grupos sociales (Ia pertenencia a las categorias sociales bgsadas en
Ia edad, el sexo, el lugar de residencia, el estatus econémico) pueden modificar los
efectos de la comunicaciéon.

e Teorin de las normas culturales:  puesto que el comporinmiemo individual es
generalmente guiado por normas cultur;'xles, esta teoria supone que los medios masivos.
a través de una presentacién selectiva y del énfasis que hacen en determinados temas,
proporcionan al piiblico una deﬁnicién de la situacién susceptible de convertirse en un
patrén de conducta capaz de modificar las actitudes de los individuos y de los grupos
sociales. De acuerdo con esta teoria los medios masivos producen los siguientes
efectos: 1) refucrzan las pautas de conducta existentes, 2) pueden crear nuevas

convicciones, y 3) pueden cambiar normas preexistentes.
3.1 Publicidad en los medios de comunicaciéon

LLos medios de comunicacién masiva y la publicidad constituyen actualmente un
instrumento ideolégico muy poderoso, ya que por lo general transmiten y refuerzan los
valores, creencias y actitudes que sustentan a la sociedad, y crean expectativas y
necesidades por medio de representaciones e imégenes destinadas a salvaguardar y

justificar la ideologia cultural.
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De acuerdo con Janowitz (1968; cit. en Devars., 1985) los medios de comunicacion
masiva comprenden las instituciones y técnicas mediante las cuales los grupos
especializados emplean recursos tecnolégicos (prensa, radio, televisién, revistas) para
difundir contenidos simbélicos en el seno de un pliblico numeroso, heterogéneo y disperso.

L.a difusién de dichos contenidos dentro de los medios de comunicacién se lleva a cabo
de muy diversas formas, tanto a través de los contenidos de los programas que se
transmiten, o bien de los articulos o reportajes que presentan, como a través de la
publicidad. La relacién entre los medios de comunicacién y 1a publicidad es muy estrecha;
un gran porcentaje de las ganancias econémicas que los medios perciben depende
bisicamente de la venta de espacios para anuncios publicitarios.

Los medios de comunicacién se utilizan para difundir los anuncios publicitarios a la
poblacién en genecral. Estos medios incluyen a la televisién, cine, radio, anuncios
espectaculares, laterales de transporte, anuncios luminosos, carteles, prensa, revistas, correo
directo, catilogos, folletos, volantes, material de punto de venta, asi como cualquier otro
medio de comunicacién, sea impreso, electrénico, telefénico, informﬁtiéo, de
telecomunicaciones o mediante otras tecnologias.

De acuerdo con el Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de’ Publicidad
(RLGSMP). se entiende por anuncio publicitario al mensaje dirigido al pdblico o a un
segmento del mismo, con el propésito de informar sobre la existencia o las caracteristicas
de un producto, servicio o actividad para su comercializacién y venta o para motivar una
conducta. Asimismo, la publicidad es la actividad que comprende todo proce56 de‘creacién,
planificacién, ejecucién y difusién de anuncios publicitarios en los medios  de
comunicacién con el tin de promover la venta o consumo de productos y servicios (Diario

Oficial, 4 mayo 2000).
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Para la Asociacién 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 caracteristicas de productos y servicios, sobre los beneficios o
conveniencias que procura su consumo. La AMAP! es una asociacién de cardcter nacional
que representa al negocio de las agencias de publicidad de servicios completos.
Actualmente retine a 39 agencias de publicidad, que colectivamente representan alrededor

del 80% de la facturacién publicitaria de todo el pafs.

De acuerdo con esta asociacién el mensaje publicitario debe emitirse con apego a las
disposiciones juridicas en vigor, sefialando las propiedades o peculiaridades comprobabrlersv
de los productos o servicios, utilizando las técnicas y formas que hagan posib!e su debida
apreciacién mediante descripciones o imfigenes que preserven la educacién, lhlsalud.’ la
integridad familiar, el cuidado del medio ambiente y el respeto a las pci‘soﬁn"srrsin disﬁ.‘ipcién

de edad, sexo, nacionalidad, religién, afiliacién politica o condicién social.

Asimismo, no se podré realizar publicidad que propicie atentar o poner en riesgo la
seguridad o integridad fisica o mental o dignidad de las personas (Aﬁiculo 8 del
RLGSMP). Sin embargo, a pesar de que existe toda una reglamentacién en tormo a las
formas y los contenidos de la publicidad, se puede observar que actualmente dichas

disposiciones no se cumplen a la letra, como se verd en los siguientes apartados.
La publicidad es un fenémeno que ha sido estudiado de madiltiples maneras por la
psicologia social y ha sido definida como aquella actividad que utiliza una serie de técnicas

creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de

! Para mayor informacién al respecto Ite el sitio wwav.amip.com, donde se encuentran fos estatuios y
linemmicntos generales de ln AMAP,
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los diferentes medios de comunicacidén, 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 medios de comunicacién ya no se limitan a publicitar o
entretener: son conductores y transmisores de ideas, valores, creencias.y formadores de
actitudes, asf como reforzadores de los distintos roles estereotipados (Mucchielli 1997). La
publicidad vienc a formar parte del ambiente donde se vive, porque sé 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 comprar algo; es tratar de
influir en las acciones humanas, creando opiniones, reforzando, intensificando o afianzando
actitudes ya existentes o disminuyéndolas. La publicidad estd dirigida al consumo de las
personas y en consecuencia a sus necesidades, manipulando sus deseos.

Otra consideracién importante es que en general los mensajes que inducen niveles
moderados de temor tienen mas probabilidad de cambiar nuestra actitud y promueven con

mayor facilidad el consumismo.
3.2 Las revistas: algunas de sus caracteristicas m:ds importantes

Si bien los mcdlos lmpr;:sos no son los comumcadores por excelencm al no poseer el valor
persuasivo de la voz humnna (en el caso espemﬁco de la mdlo;, o de ta prescncm casi fi’sxca
de la imagen (tclevnsnén). represenmn ventajas sxgmﬁcauvas ante la tele_vxsxén y la mdlo.
Entre ellas se encuentran, por un lado, su permanencia, es decir.‘ el rﬁmerial puede ser

revisado en diferentes ocasiones hasta que el lector se ha apropiado por completo del
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mensaje, quedando asf afianzada en €l la idea que a la empresa le interess que tenga del
producto que fabrica y vende.
Las revistas son medios impresos de cnrculncnén musnva y son producms comercmlcs y

medios de venta a la vez. Las revistas son cons:demdns como un medlo permanente. pues

tanto los lectores primarios como los secundarios generalmcnte las conservnn. Se consxdera

como lector primario a aquel que compra Ia rewsta. y como leclor secundarlo nl que

también la disfruta sin haberla comprado (por ejemplo. la geme que Ias lee cn las salas dei

espera de consultorios o algunos otros lugares) Se cnlcula que el hombrc moderno empleu

18 hrs. semanales en la lectura; entre éstas, 12, lm dcstmﬂ a recnbu' mform cnén m dmnlcf

periédicos y revistas (Beltrin y Cruces, 1999) Esta uluma mformac:én habrﬁ de tomarsc‘ :

con ciertas reservas, ya que las autoras no mdncan en quc grupos o sectorcs de Ia poblacxdn

fueron tomados estos datos.

Existen mensajes que parecen desprovnslos de un contemdo politico mamfeslo,v g

informaciones y temas que se preseman aparenlemente mocentes. alejados de cualquler

interés, como elementos banales o nnmrales pero cuya funcxén es mds mt n a'y tnl vez mﬁs o

efectiva que cualquicer propaganda polflica abierm.

conducta, costumbres y gustos (Garcfa-Calderén, 1980).

Ademds de lo anterior, la revista puede dirigirse a categorias netamente diferenciadas,
su costo es menor y no necesariamente tiene que adquirirla la gente que 1a lee: ‘es decir, un
suplemento puede ser revisado por varias personas en distintos momentos sin necesidad de

realizar un gasto. Se encuentran a la disposicién casi en cualquier lugar, ademis de que no
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hacen falta condiciones especiales para tener acceso a ellas (energia eléctrica o un espacio

determinado, por ejemplo).

Para competir eficazmente con el radio y la ielcvisién, las revislas hnn 'desarrollado

nuevas técnicas publicitarias con la ﬁnuhdnd de adqumr la ﬂexlbl dad y ln capacndad de

demostracién que ticnen los dcmﬁs medlos publxcuanos Algun.xs de las nuevas ldeas sobre

ublicacién de anuncnos en las revnstas son lns llamadas uerms doblndas" puenas
p ‘P!

holandesas™, o los anuncxos de pﬁgmas muluples, cupones, ununcxos perfumados. mueslras

de productos, anuncios en lercera dxmcnSIén enlre otrns (Devnrs. Op. Cu.)
3.3 Publicidad en revistas.

Las revistas constituyen un medio importante para los anunciames.'Devars (Op. Cit) sefiala

que muchas empresas comerciales y orgamzacxones ‘se anuncmn en’las rev:stas, ‘entre las

cuales las empresas automovilisticas, las producloms de cngamllos, l|c0res. medxcmns Y
jabones son las que mds usan este medio. No obslame, 1a publxcxdad de arlfculos para bajar
de peso sufrié un incremento notable a partir de 1970, snendo casi nula a pnnCIplos del
siglo xx. Aunado a esto, se ha dado un gran auge Ven«una mdustnavpartlcular: la del
adelgazamiento (ya sea farmacéutica, editorial, alin'ienturia o pubylicitaria; énlfé otfas).

En México, la publicacién de revistas dlngxdas a la rnu_)er uene anlecedentes desde

1930, con la edicidén de la revista “La F.xmll' " que bnsaba su’ vcnla, o su atmccxén,

esencialmente en las labores de coslura, recetas de cocma y en ou-os lemas que en la
actualidad siguen vigentes en las revistas llamadas l‘cmeninns. Mas mrde. las revislas
incluyeron temas como moda, belleza, decoracién y entrevistus con artistas de cine.

Aunque continuaban limitando el mundo de la mujer a su esposo, casa ¢ hijos, estas revistas
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aportaron entonces como aspecto novedoso el hacer a un lado cierto tradicionalismo al
tratar algunos temas. Por ejemplo, cuando en un principio se trataba del matwrimonio, se
abordaba sobre todo lo referente al compromiso o el anillo; més tarde, este tipo de aspectos
ocupa un lugar secundario, y los articulos centran su atencién en problemas conyugales, dar
consejos sobre la vida matrimonial o sugerir soluciones para los problemas con que se
enfrenta la recién casada (Garcfa-Calderén, Op. Cit.).

Segiin ¢l mundo publicitario de las revistas, el usar determinada mercancia supone
destacarse, distinguirse de los demds y provocar envidia, a la vez que proporciona un
estatus fundamentado en el consumismo. En los articulos de revistas femeninas y en la
publicidad se manifiesta claramente c6mo el estereotipo de la figura femenina es explotado
como elemento de identificacién e imitacién. Lanzan a la mujer al mercado, se le mueve
como objeto y se produce la relacién mujer-consumidora/mujer-objeto de consumo. El
mundo en el que se mueve la mujer segtin la ideologia y publicidad en las revistas
femeninas, es un lugar de consumo y mercancias, en donde las *“novedades™ -estin
determinadas como meta en su vida; vive para comprar y para pensar en las personas por su
valor econdmico. Ligada a la “modernidad™ y a la *“novedad"”. se maneja la “belleza™
limitindola a la apariencia fisica. El tener éxito en la vida se asocin con atrapar a un
hombre, y esto se logrard mediante tratamientos con cremas maravillosas, arreglindose o
usando aparatos que producen resultados en una semana (Garcfa-Calderén, Op. Cit.).

Al respecto, Pefia-Marin y Frabetti, (1994) sefialan que actualmente los productos
destinados a la belleza del cuerpo suelen ser los adelgazantes. Estos son prcser{tqdos porr
modelos sumamente delgadas, y si llega a aparecer una persona con sobrepeso, es sélo para
ridiculizarla con el fin de convencer a los consumidores de que utilicen tales productos. La

mujer esbelta siempre va a tener una imagen de satisfaccién y seguridad.
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En un principio, las modelos que promovian los productos eran rubias o de piel blanca
y muy delgndas»: existia un rechazo hacia la piel morena. Esto se justificaba porque el color
blanco se relacionaba con la clase dominante, y era ostentado como un modelo tomado de
Estados Unidos, que imppne patrones estéticos y culturales. Todo esto era considerado un
facilitador para obtener dinero, prestigio, ascenso social o atraccién sexual. Posteriormente,
la mujer latinoamericana, ya fuese de rasgos indigenas, negra o mulata, es presentada por
las revistas publicitarias con el fin de introducir elementos exéticos al modelo antes
mencionado. El patrén que se manticne es el de la delgadez en las modelos, caracteristica
que no corresponde directamente a la mujer latina, que generalmente es de complexién
robusta. La publicidad de las revistas femeninas lo concreta todo sobre la consecucién del
éxito y de la felicidad. Segin sus parimetros, la mujer triunfadora, moderna o dichosa, serd
aquella que adquiera m4s productos de los sugeridos por la publicidad *“para tener un hogar
feliz”. El acto de comprar o de saber aprovechar las ofertas sera la realizacién de la mujer.
Su sonrisa presentada por la publicidad es una sonrisa del consumo, de obtener la felicidad
por medio de la compra (Garcia-Calderén, Op. Cit.).

A la vez se remarca que su lugar, aunque provisionalmente trabaje, es la ‘casa Yy su
papel gastar dinero, consumlr. Hay que destacar que la mUJer en lu pubhcndad esla

perfectamente adaptadn a las relaciones de produccién, ya sea en el hogar o gastando su

dinero fuera de €1. Es en los dos casos un objeto decorativo que consume mis'y mﬁs con el

fin de agradar a los hombres (Pefia-Marin y Frabetti, Op. Cit.). La pubhcxdad en las revnslas :

masculinas dirige su atencién al consumismo que proporcxonn poder Y. eslmus. siendo el
hombre el que posee el poder adquisitivo. Mientras mis y mﬁs coslosos. grandes u
ostentosos sean los articulos que el hombre consuma, mucho mayor es el prestigio que

obtiene. Todos y cada uno de los productos dirigidos al consumo masculino, denotan su
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poder, autonomia, independenciu, libertad y superioridad. Asf por ejemplo, en Ia publicidad
de los autos se destacan no las virtudes genéricas del producto, sino mds bien la capacidad
que tiene el auto de elevar el estatus de quicn lo usa y su acceso al halago femenino.

3.4 Estereotipos de género presentes en Ia publicidad de rgyiSms

La manipulacién de la imagen de la mujgr‘ p‘or los medios masivos de comunicacién ha sido
degradante y distorsionada con el fin de inducir el consumo de productos superfluos y la
mayorfa de las veces, innecesarios. Esto se logra echando mano de los estereotipos que a la’
larga marcarén 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 sdn: el
lugar de la mujer estd en la casa, las mujeres dependen de los hombres, las mujéres no
toman decisiones independientes ¢ importantes, las mujeres son mostradas é’n ‘muy pocos

roles ocupacionales, las mujeres se ven a si mismas y son vistas por otros como objetos

sexuales.
En un andlisis realizado por Garcia-Calderén (Op. Cit.) en "re‘v_is'tas‘f;:meninas editadas
en México, se encontré que el lugar de la mujer se ha consid:rﬁdo.?desde las primeras

publicaciones de este género, el hogar, el cuidado de los nifios, la cbcina, la' moda o el papel

de agradar.

Esto genera que la mujer sea valorada como objeto sexual 6 de decoracién, y que se le
atribuyan sélo valores como belleza y “buen cuerpo”;: pareciera ser que la mujer debe

presentarse siempre agradable para los demds, pues es por medio de **sus” atributos como
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conseguird cualquier cosa. Le son invariablemente negados rasgos como . inteligencia,
asertividad, iniciativa, toma de decisiones y autonomia.
Diversos ecstudios realizados 'y dirigidos a la identificacién de los estereoupos

difundidos de hombres y mujeres a través de los medios de comumcacnén mueslran como

en el caso de los realizados por Bustos (1988' 2001). que enlre los estereoupos mﬁs

comunes que hacen referencia a la mujer se encucnlran.

« La mujer como sexo débil, inferior al hombre, dependiente, que no toma’ decisiones

importantes ni hace cosas importantes.
» El lugar de la mujer es el hogar, encasilldindola principalmente en todas las actividades

que tienen que ver con el matrimonio y la maternidad.

» Es objeto sexual, donde la definicién que se da en las reVistas dcéréa de la’ mujer se

refiere a que es un elemento valioso umcamente por su bellezn y por el sexo. :

« La mujer “liberada”, donde se trata a la mujer con cierta * permnmbllxdnd denlro de los

papeles tradicionalmente impuestos, pero sin afectar las cs(ruclur s

e La mujer asalariada, donde es bien sabido que para la mu_|er asalarmda existe una doble

explotacién, ya que el llevar a cabo un trabajo remunerado no Ia libera del cuidado de

los hijos y del papel de ama de casa.

La misma autora sefiala que en el caso de los estereotipos masculinos, se presenta al

hombre de las siguientes maneras:

e Es cl sexo fuerte, superior a la mujer.
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e Se fomentan y promueven sus capacidades fisicas,
e Se les asigna autonomia y poder econdmico por ser ellos los que aportan a la economia
familiar.

e Se les refuerza la idea de ser “los™ 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 paises de’ América Latina, encontrando
ciertas caracteristicas bésicas, histéricamente aceptadas de -la condicién femenina, es decir,

los roles de género. A continuacién se mencionan cada uno de ellos.

e El rol de ama de casa. Es. uno de los roles con el que mis insistentemente se ha
identificado a la mujer, como dueciia de la casa, donde se le confiere la ejecucién o
gerencia de las actividades que aseguran el funcionamiento del hogar. Incluye. todas
aquellas actividades que giran en torno a 1a cocina, la alimentacién, limpieza, lavado y
decoracion.

e El rol de madre. El sentido de responsabilidad que la mujer tiene frente a sus hijos y 1a
culpabilidad ficilmente desarrollable en ella a este respecto, son elementos que la
publicidad ha explotado y sigue explotando consistentemente. Se consideran como
anuncios publicitarios asociados n este rol todos aquellos ‘en dc'inrdrctge muestra a la
mujer rclaciondiindose con uno o varios de sus hijos, o bien en donde se anuncian
productos para el uso o cuidado de los niiios (alimentos, ropa.jrﬁegos o medicinas).

e Trabajo femenino fuera del hogar. Incluye aquella publicidad en donde se muestra a Ia

mujer desempeiiando trabajos productivos, que han sido las tnicas posibilidades de ser
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remuneradas; ademds de distinguirse por el hecho de que son trabajos histéricamente
rechazados y denigrados por los hombres, por ejemplo secretaria, enfermera, peluquera,
costureri.

Doble rol trabajo-hogar. Se refiere al hecho de que la mujer que trabaja ;ti'ene‘tarvnbiéﬁ

que cumplir con el papel de ama de casa.
La mujer en funcién del hombre. A lo largo de la historia_la mujyer‘ ha sidé ideﬁendiénte :
respecto al hombre en muchos aspectos-de la vida. Resalta el hééh'o"dé q;e ‘esy‘ :.’./‘lla‘. por
ejcmpylo. quien se ocupa del cuidado personal del hombré.‘ lo vql‘xe” incluyg 1a
alimentacién, el vestuario e incluso la decoracidn de ambientes que a él lé Sgan gmlpﬁ. E
Esto se corrobora una vez mis mediante el hecho de que muci‘lo‘é"dxe los'anunciés de
productos para hombres son publicados en las revistas femeninaﬁ, recorddndole de
alguna manera a la mujer la relacién que existe con ellos. :

El rol de objeto sexual. El mundo erético de la mujer, asf como el pleno ‘y satisfactorio
desarrollo sexual de la misma, ha sido histéricamente limitado, en funcién de que ésta
actie como objeto. sexual .del hombre. Se presenta a -la mujer en situaciones
cevidentemente insinuantes y con claras connotaciones sexuales. Este rol es uno de los
mads utilizados por la publicidad para promover la venta de productos.

El rol de objeto. Se refiere a aquella situacién en donde se muestra a la mujer como
simple objeto presentando un producto, sin que leﬁga una connotacién sexual o de otra
indole. ‘

El rol estético. En este rol se considera la necesidad que se ha inculéado hbistd‘rir;am'ente

a la mujer de cumplir con ciertos cdnones de belleza. Corresponden a esta categoria los
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anuncios de las industrias de cosméticos, perfumes, moda y todos los productos que

ofrecen incrementar el atractivo fisico de’la mujer.

[ l'gu'nésfcnmbios importantes en la

Aun cuando en Ia actualldnd se han observ do

publicidad, mostrzmdo una ruplurn en: Ias expcchmvus de los roles de género, donde el

individuo presenta conductas tamo femeninas como masculinas integradas, en la publicidad
escrita se observa que se siguen transmllxendo y reforzando los estercotipos de género
tradicionales, y no sélo eso, sino que se presentan ideales que aun cuando estin fuera de
nuestra realidad, influyen en la percepcién que hacemos de nuestros propios cuerpos.

Esto se presenta con mayor frecuencia en mujeres, ya que se concentra su valor en su
apariencia fisica, esto es, se les muestran modelos que no corresponden a las caracteristicas
raciales de la mujer mexicana: mujeres muy altas, rubias y extremadamente delgadas y a las
que a pesar de ello, aspiran parecerse. Para lograrlo, se les ofrecen dietas, tratamientos y
productos que les refuerzan la insatisfaccién corporal que sienten ante la proyeccién de esas
imigenes.

El rol estético es el mds promovido por la publicidad, confirmédndose asf que la belleza
es uno de los imperativos mis determinantes del modelo femenino transnacional. Esto se
refleja en la abundante promocién de los productos de las industrins de cosméticos, ropa o
higiene personal. Es evidente que el imperativo es alcanzar un modelo fisico, cuantificando

conjuntamente los roles estético, de objeto y de objeto sexual; los tres integran ¢l conjunto

mis rentable al sistema que se expresa en una sola consigna: la mujer debe ser atractiva

(Santa Cruz y Erazo, Op. Cit.; Pefia-Marin y Frabetti, Op. Cit.; Toro, 1999).
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La manera en que los estereotipos proyectados por los medios son percibidos por los
preadolescentes potencia, entre otras cosas, sentimientos de insatisfaccién hacia el propio

cuerpo, como se verd en los apartados correspondientes del siguiente capitulo.




Capitulo 4. Imagen Corporal
4.1 La imagen corporal

La percepcién del propio cuerpo es un tépico que ha sido ampliamente estudiado dentro de
1a psicologfa, dada la'importancia que tiene como factor de riesgo, no sélo 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 la configuracién global
que forma el conjunto de representaciones, percepciones, sentimientos 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 frecuentemente a unas normas (normas de
belleza, normas de rol), y su imagen es casi siempre una representacién evaluativa.

Para Schilder (1989) la imagen corporal es la representacién mental que. la persona
clabora de su propio cucrpo. Es una estructura psicol6gica y ﬁsiolégicé resullﬁdo de la vida
en socicdad. Este autor sefiala también que tanto la belleza como la fcalaad no son
conceptos que se elaboran en el individuo aislado, sino vqu; son . producto ‘de las
interacciones sociales.

Los clementos para la construccién de la imﬁgén éorﬁora} no proceden solamente de
las perccpciones externas e internas que tenemos der nuestro cuerpo, sino también de las
reucciones de los que nos rodean. ‘

De acuerdo con Rosen (cit. en Raich, 1998), la imagen corporal cs la forma en que una

persona percibe, imagini, siente y actda respecto a su propio cuerpo. Asi, a lo largo de su




52

existencia el individuo elabora a través de su experiencia un conjunto de representaciones,
percepciones, sentimientos y ucmudes con respuclo a ' su cuerpo‘ es decir, elubora una

imagen corporal.
4.2 La imagen corporal durante la Preadolescencia

L.os cambios corporziles durante la edad puberal y la adolescencia obligan a fijar la atencién
sobre el propio cuérpo y a integrarlo en la autoimagen general tras su imprescindible
evaluacién. Es ese el momento en que el/la adolescente compara su imagen corporal
(mental) con la del modelo estético corporal vigente en su medio social, modelo que se
asume plenamente, anhelando y procurando que su cuerpo, renovado y recién estrenado, se
aproxime maximamente a aquél. Las discrepancias entre el propio cuerpo o su imagen y el
modelo *oficial” suelen interpretarse en contra del propio cuerpo. Si es asf, ¥ con abundante
frecuencia lo es, serd preciso modificar el cuerpo para poder vivir sin especial desasosiego.
En la adolescencia, mds que en cualquier otra época de la vida, la imagen corpofal es
autoimagen (Toro, Op. Cit.). i /

El adolescente, frente a las transformaciones experimentadas durante ln p‘ub‘ty:rlad.;

necesitard reconsiderar y elaborar una nueva imagen o representacién de su propxo cuerpo .

sexuado. Los cambios puberales tienen siempre un valor de cslimulo socml que llcvan

asociados diferentes significados psicolSgicos en funcién del scxo,,}de mod que las

expectativas culturales y el tipo de respuestas que el chico o la chlca encuentre a su
alrededor condicionarin la forma concreta de vivir y de enfrentarse a dichos cambios. Los
cambios puberales tienen importantes repercusiones psicosociales, que estardn

condicionadas por la interrelacion entre diferentes variables intervinientes y/o moderadas
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por factores de tipo contextual. Junto con el desarrollo puberal van a producirse en el
individuo importantes cambios en lo que se refiere a las capacidades cognitivas, e
importantes cambios en la percepcién y sentimientos respecto a si mismo. Estas nuevas
capacidades cognitivas posibilitardin una mayor complejidad y expansién en la forma en
que el/la adolescente se acerca al conocimiento e interpretacién de la realidad que le rodea.
Entre otras cosas, desarrollardl interés por nuevos temas (religién, politica y demas), tendri
mis facilidad para considerar los pensamientos, valores o sentimientos de los demds, y
podrd valorar en mayor medida el efecto de sus conductas cn los otros y en la sociedad
(Fernsindez, Op. Cit.).

Los estudios al respecto han demostrado que la preocupacién y la bisqueda de una
figura ideal inicia incluso antes de la adolescencia; por ejemplo, Gémez Pérez-Mitré (1999)
encontré que en nifias preadolescentes (con un rango de edad de 9 a 12 afios) tiencn el
deseo de una figura muy delgada, ademds de que poseen el estercotipo de delgadez
fuertemente asociado con lo que es atractivo y/o deseable. Entre sus hallazgos llama
enormemente la atencién el hecho de que el 94% de esa poblacién mostré excesiva
preocupacién por su peso corporal.

Las actitudes sociales son discriminatorias hacia los obesos, penalizados por los demis
desde la infancia. Existe una disminucién dramdtica de la autoestima en los nifios obesos
(hacia los 12 afios en los niilos y hacia los 14 afios en las niifias): la insatisfaccién corporal
constante de dichos sujetos es significativa desde la edad de 8 aiios (Mendelson y White
1985; cit. en Bruchon-Shweitzer, Op. Cit.).

En la adolescencia se pone énfasis en la importancia del atractivo fisico, ya que es
durante esta etapa de la vida cuando pueden modificarse las ideas, costumbres, creencias y

hibitos yva establecidos. De aqui que el/la adolescente pueda orientarse a la blsqueda de un
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autoconcepto y una imagen corporal mis uacorde con la idealizada por su ndcleo socialy
(Génzalez, er. al. 1999),

Gonzilez, et.al. (Op. Cit) encontraron en un grupo de preadolescentes que son los
nifios, ¥ no las niifias, quienes realizan un mayor nimero de coxﬁidas al dfa;"lo cual es
importante ya que podrfa indicar que son las nifias quienes tienen una mayor preécup;xcién
por el peso corporal. También existe relacién con la edad, es decir, @ mayor edad o en la
medida que hay mds acercamiento a la adolescencia hay una mayor preocupacién por el
peso y una menor ingesta de alimentos. Dentro de ésle mismo estudio existe otro dato
relevante: los niiios de escuelas ptiblicas reportaron comer mds en términos generales y
tener un mayor consumo de carbohidratos 'que los nifios de escuelas privadas, lo cual
sugiere que los nifios de escuelas ptiblicas tienen umi menor preocupacién sobre su fisico,

mientras que los de las escuelas privadas podrian (enerrmﬁs presion social para estar “en
linea™.

Guiney y Furlong (1999-2000) estudiaron el autoconcepto y la satisfaccién corporal en
nifios de terccro y sexto grados, encontrando que si existe una correlacién positiva entre la
satisfaccion corporal y el autoconceptlo, esto es, que los nifios y las nifias con actitudes
positivas hacia su cuerpo tienden a autoconceptos mds elevados o positivos. Esta relacién
es alin mds marcada para las nifias, comprobindose una vez mds la idea de que las nifias
dan mayor importancia a su cuerpo cuando estdn formdndose actitudes sobre ellas mismas,
a diferencia de los nifios. La satisfaccién corporal juega un rol imponjtanle en: el
autoconcepto en poblaciones jévenes, ya que los nifios y las nifias de mayor edad moslrarén
ser mis sensibles a la critica de sus semejantes que los nifios y nifias mds jévenyes.

probablemente como un reflejo del aumento de la influencia de los compaiieros durante la

adolescencia temprana.




S5

Guinn y Semper (1997) encontraron, en un grupo de adolescentes mexico-americanas,
que existe una relacién positiva entre 1a mmgcn corporal y la autoestima, asf como también
la participacién en actividades fisicas: ademds, aquellas adolescentes que tienen una
composicién corporal obesa expresan una mayor insatisfaccién. De acuerdo con estos
autores es posible indicar que una baja autoestima promueve un sentimiento en las mujeres
adolescentes de falta de control sobre su propio cuerpo; cuando éstas comparan su Cuerpo
con otras jévenes o con ideales culturales, aquellas con baja autoestima tienen una mayor
probabilidad de desarrollar una imagen corporal negativa. Es importante sefialar. que la
percepcién de una talla femenina aceptable por parte de las,adblcscéﬁtes de-este grupo
étnico es diferente a las de otros grupos. ya que la percepmén de la forma del cuerpo y la

preferencia de ciertos nweles de dclgndcz ode gordura estﬁn cultumlmeme delcrmmadas.

4.3 Manejo de Ia inmgeli corbor:il enla publlcndad de rcvnstas

Dentro de los medx;ds f"nﬂsi"os de comunicﬂci’én se ha en‘czonyt:rz.'\do' éue 1a publicidad utiliza
la imagen de la mujer para ]og'far ‘o incrementar la venta de sus ﬁroduétos; l;x publicidad se
ha encargado de‘qué la'mﬁjcr interiorice la idea de que sérd ailmvés del consumo de
articulos como ella. podra ser valorada y podrd alcanzar sus> metas —ademds de que a la
mujer se le cnractebriza y valora sélo en funcién del cuerpo o la apariencia fisica. Como bien
seiniala Ferndindez (cit. en Bustos, 1988) la mis minima imperfeccién en el cuerpo siempre
es motivo de una intima ansiedad y profundo miedo; estas supuestas imperfecciones

siempre lo son con relacién al modelo que la moda y la publicidad imponen en cada época.

Gagnard (1990), al analizar los anuncios publicitarios de revistas femeninas desde

1950, concluyé lo siguiente: la proporcién de modelos delgadas incrementa en cada década,
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en tanto que la incidencia de modelos con sobrepeso y obesidad se reduce. Se encontraron
mas modelos masculinos que femeninos con sobrepeso y obesidad, para todas las décadas,
lo cual sugiere una mayor aceptacién de la obesidad masculina.

Si bien ya se ha destacado la importancia que le da la publicidad a la apuriengia fisica,
es importante sefialar que ésta no ha sido igual parn hombres y mujeres. Lu mujer
representa bésicamente la belleza y la seduccién dentro de la publicidad, representada po‘r
una imagen esbelta y joven. El cuerpo masculino se utiliza para erotizar ciertos tipos de
productos, aunque en menor medida que el femenino, estandarizando el cuerpo del modelo
para que los hombres lo imiten y las mujeres lo deseen. El cuerpo de 1a mujer se utiliza para
asociar un producto con la belleza (fisicn), 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 mds avanzadas, mientras que la mujer necesita lucir joven y
bella para gustar (Pefia-Marin y Frabetti, Op. Cit.).

Al respecto, la publicidad presente en las revistas promueve imdgenes de hombres
jovenes con musculaturas bien definidas, que son asociadas con la sensualidad y potencia
sexual; esto ha traido como resultado una creciente preocupacién de los jévenes por la
apariencia de su cuerpo, que en consecuencia los obliga a someterse a rutinas de cjercicios
exhaustivas y a la ingesta de suplementos alimenticios o esteroides con la idea de conseguir
el “look™ o estereotipo que estas imdgenes promueven. La presencia de articulos sobre
dietas en las revistas masculinas se ha visto incrementada bajo el nombre de **programas o
regimenes” alimenticios. 7 7 : ’

Por otra parte, la obesidad es relacionada con gente perteneciente a un bajo estatus

econdémico, con falta de éxito, holgazaneria, falta de salud y felicidad. Es importante
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resaltar que el impacto de la publicidad en las revistas ha comenzado a tener influencia en
grupos de edades muy tempranas, inclusive antes de la adolescencia.

La publicidad en revistas promueve la idea de que las personas fisicamente atractivas
son consideradas mis persuasivas y tienen mis posibilidades de encontrar pareja. Son mids
apoyadas socialmente y normalmente funcionan mejor con el lenguaje no verbnl} Ademids,
es habitual que se encuentren mejor adaptadas al medio en que viven, que r'esulyten miés
deseables para los demds, que produzcan una mejor impresién inicial y cjuels‘ean‘ percibidas
como mis competentes, mis sanas. Las personas bellas se encuentran més dotz;das en el
4mbito de las relaciones sentimentales. De ahf se desprende la idea de que “Todcflo bgllo es:
bueno™ (Maisonncuve y Bruchon-Schweitzer, 1984). L

Es as{ como los anuncios publicitarios han difundido la necesidad de catalogar a las

personas como “bellas™ y/o “exitosas™ micntras mis se acerquen al modelo promovido por

ia moda vigente.
4.4 Satisfaccién/Insatisfaccién con la imagen corporal.

La investigacién psicolégica en torno a la imagen corporal ha sido de gran relevancia, ya
que de acuerdo con Gémez Pérez-Mitré (1993b), se ha encontrado que la insatisfaccién con
la imagen corporal es una de las variables més importantes en el estudio de los desérdenes
de la conducta alimentaria y constituye el comtn denominador de las mismas, es decir, se
encuentra presente tanto en la anorexia y la bulimia como e¢n la obesidad, formando parte

de 1a ctiologia multifactorial de estos cuadros sintomditicos.




S8

Segiin Williamson, Davis, Bennet, Goreczny y Gleaves, 1989 (cit. en Navarro, 1999) Ia
insatisfaccién corporal se define como el grado con el cual la percepcién del tamaiio y a
forma corporal actual difiere del tamaiio y forma corporal ideal percibida por el individuo.

La imagen corporal comprende dos componentes prlnc:pales‘ a)’ l.x dlslorsnén o
alteracién que se relaciona con la exactitud de la estimacién corporal en su (otahdad y/o en'
sus partes, y b) la satisfaccién/insatisfaccién corporal que se refiere a la quloeygluncnén.
sentimientos o actitudes positivas o negativas hacia el cuerpo y/o puﬁes dei ‘mis;hd.'

La satisfaccién/insatisfaccién con la imagen corporal tiene ﬁn 'é:‘figcr.l de cardcter
psicolégico social y es de naturaleza cognoscitiva: interviene un proceso de conocimiento
que incluye la interaccién de los procesos de percepcién, aprendizaje y pensamiento. Por
otro lado es actitudinal, lo cual se refiere a la expresién de afecto y a una disposicién de
aceptacién o rechazo hacia la propia figura corporal (Gémez 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 generalizacién y a la
uniformacién 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 diferenciacién entre un
rostro hermoso y un rostro feo se produce desde muy temprana edad, alrededor de los 3
afos, y coincide completamente con las elecciones estéticas de los adultos alrededor de los
6 aiios. Esto ocurre aun cuando varfe el sexo, la edad y el tipo étnico de los sujetos. Los

juicios que se formulan sobre el cuerpo de los demds se hacen homogéneos y concuerdan
con el de los adultos a partir de los 6 ailos de edad. A esta edad sec rechaza casi
undnimemente (86%) el tipo masculino endomorfo (gordo) y se advierte una preferencia
por el tipo masculino mesomorfo (musculoso); estas preferencias se acentian con la edad,

asi como también se acentiia el rechazo del tipo cctomorto (flaco). En cuanto a las formas
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corporales femeninas preferidas, el tipo ecctomorfo rno;lcrudo (delgado) es juzgado como el
mis hermoso de una manera homogénea por las nifias a partir de los 6 afios y de los varones
a partir de los 8 afios'.

La relevancia del cuerpo femenino suele ser en todas las culturas significativamente
superior a la de! masculino, tanto a ojos de la propia mujer como de quienes Ia rodean. En

pricticamente todas las culturas, la belleza fisica de la mujer recibe una consideracién mds

explicita que la del hombre. El atractivo de éste suele depender miés de sus habilidades y
poderes que de su complexién y aspecto fisico. En lo que concierne a la mujer, sus
funciones procreadoras y alimentadoras, por un lado, y sociosexuales, por otro, constituyen
los cimientos de tal relevancia corporal. El mismo cuerpo destinado a engendrar, parir y
amamantar debe contar con atractivo sexual e interpersonal suficiente para conseguir su
integracién en el medio sociocultural en el que se desenvuelve su vida. Mucho mis que la
mayoria de los hombres, las mujeres tienden a cifrar su autoestima en lo que ellas piensan
de su propio cuerpo y en lo que creen que piensan los demis acerca del mismo. El
autoconcepto femenino suele fundamentarse significativamente en su atractivo. corporal,
mientras ¢! de los varones acostumbra basarse en la eficacia y en el esldr en forma (Toro,
Op. Cit.). ’

La valoracién subjetiva y social del cuerpo, al igual que cunldqier otra atribucién de
valores, estd drdsticamente determinada por la cultu‘ra‘_ :;mbier;lnl. Una cuitura‘pucdek
determinar los criterios de la valoracién, concretamente lés concemiem‘eé‘a la estética
corporal, pero por supuesto no puede conseguir que todés sus‘ fniembrbs rﬁéidecn sus

cuerpos de acuerdo con aquellos criterios. Los desfases entre el modelo corporal cultural y

! Las tipologins endomorfir. mesomorfa y ectomorfa del cuerpo corresponden a la clasificacién hecha por
Sheldon en 1950 mediante ¢l método de apreciacion global lamado somatoscopia. Para mids informacion al
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el cuerpo real de cada individuo concreto serin, forzosamente, fuente de malestar, de
ansicdad (Toro, Op. Cit.).
Hsu (1983; cit. en Gonzilez, et al., Op. Cu.) sefiala la lmporlancm del u(racuvo fisico

cn las sociedades occidentales acluales. el cual en las mu_|ercs est.’; |numamcmc relucmnado .

con la delgadez, en tanto que los hombres pref‘ercn ﬁguras m.’xs gr.mdes y pesadas. Esl.x

preocupacién de las mujeres por mantenerse. denlro de los p.uroncs socmles y CUIlumles

corporal, la cual es una figura cada vez mds delgnda qde'

estilizada.

El atractivo fisico es fuente de influencias sociales, que casi siempre operan a favor de

la persona que cumple los cdnones de belleza. El u_!ra(;;ivg también favorci:e\,c;l acpe&o a

diversos escenarios socidlées y profesionales: la ‘péifliéa.'lé'TV. y *cchini:. | mogl:x')r'l la”
publicidad, las relaciones piiblicas. En cuanto' a lidengo. gfm ”p'ersobna ;bell;x es
normalmente considerada m&s exitosa y con mayores habilidades sdéii\leg, mdis ambiciosa y
competente. Entre las consecuencias que trae consigo compararsé con ideales elévados
pueden mencionarse los sentimientos de poca valia personal y el desarrollo de desé6rdenes
alimenticios. Asi, es posible afirmar que la imagen que se tiene de uno mismo depende de
las modas y las circunstancias sociales (Maisonneuve y Bruchon-Schweitzer, Op. Cit.). La
influencia seri mayor sobre personas mids inseguras, y sobre las mds susceptibles a Ia
presién culwural y social. Las mujeres que se acercan mds a sus propios modelos de belleza

presentan niveles de autoestima mayores y manifiestan sentimientos mds positivos sobre si

mismas.

respecto consultar i obra de Bruchon-Schaweitzer, M. (1992) Psicologia del cuerpo, Barcelona: Herder.
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Estrada y Zaiiga (1997) encontraron en una muestra de adolescentes mexicanos de
secundaria y bachillerato que. en general, los hombres se encuentran mis satisfechos con su
imagen corporal que las mujeres. A mayor escolaridad las mujeres muestran mayor
insatisfaccién con la imagen corporal, lo cual ocurre de forma inverga en los hombres,
quienes al tener mayor escolaridad, muesiran mdas satisfaccién con:la imﬁgen_ corpdral.
Ambos, hombres y mujeres, tienden en general a sobreestimar la imagen cérpor‘:;l.

Es la mujer, la adolescente e incluso la nifia, la que se ve mds afectada en comparacién
con sus equivalentes hombres por la presién social, por lo que se ha "encontrado
consecuentemente que hay mdis mujeres que hombres se someten a dietas o desarrollan
desérdenes del comer; mas aun, las mujeres se someten en mayor proporcién que los
hombres a intervenciones quirdrgicas como liposucciones o cirugias plasticas, que no sélo

resultan dolorosas sino también peligrosas para la vida misma (Gémez Pérez-Mitré, 1999).
4.5 Géncero, imagen corporal y publicidad

Los estudios a nivel internacional, sobre todo aquellos propuestos por -la teorfa
sociocultural, sefialan que la insatisfaccién corporal resulta de la transmisién de modelos.
atractivos irreales a través de los medios. Seiialan que las mujeres cominmente comparan
sus cuerpos con las imfgenes contenidas en los medios Yy como consecuencia se sienten
insatisfechas con sus cuerpos. Los estdindares actuales de belleza enfatizan ¢l deseo de una
figura delgada; este ideal es aceptado por la mayoria de las mujeres, pero imposible de
conseguir para muchas de ellas. La transmisién de este ideal se ha atribuido a distintos

agentes de socializacién, entre ellas la familia, ¢l grupo de pares y en mayor medida a los
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medios (Field, er. al., 1999; qugrczivcs y Tiggemann, 2002; Posavec, Po;uvac ¥y Weigel,
2001). - '

Algunos estudios correl'ut‘:‘iohnlcs‘ :mﬁesu;a;l una ﬁ;laciéﬁ cﬁlre el consfumo de revistas
de moda y la insalisfacﬁién‘con |.1 ir‘n':i‘gen‘corpbml;" no 6bstantc; no todos los estudios
apoyan est.’:bcvvi'den;:iazb algtrx‘nos-dc e‘l'losb st}g;ie'n':t;l que la exposicién a fotografias con
imdgenes idealizadas pueden tener un efeclé ﬁegﬁlivo inmediato en la insatisfaccién con la
imagen corporal, ademés de que algunas mujeres son mds vulnerables a estos efectos que
otras, lo cual estd mediado, entre otras cosas, por procesos como el de comparacién social y
1a interiorizacién de un ideal delgado (Hargreaves y Tiggemann, 2002).

Lavine, Sweeney y Wagner (1999) encontraron que la exposicién a anuncios‘ sexistas
en televisién incrementa la insatisfaccién de la imagen corporal tanto en hombres como en
mujeres. Micntras las mujeres descaban una talla mis delgada que lz'x‘q'uei tenian, en los
hombres ocurre el efecto contrario: ellos desearon una mayor talla al coxnp:irarse con los
modelos musculosos de los anuncios a los que fueron expuestos. :

El antropSlogo Carlos Teutli (El Universal, 3 de junio de 20015, en su estudio titulado
“La identidad de la mujer en relacién a las revistas femeninas™ seﬁnla'quc mis del 60% de
las consumidoras de revistas femeninas en México adopt;m cambios en su identidad al
tratar de imitar los estereotipos que se mancjan en los contenidos de las ediciones. Explica
que las consumidoras de las revistas “Vanidades” y “Cosmopolitan™, 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.

Sefiala ademds que las revistus ocasionan pérdida de identidad de las mujeres

mexicanas, quienes a partir de la lectura asidua y hasta compulsiva deciden cambiar de
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color de cabello o someterse a cirugins plisticas para transformar sus rasgos faciales. En el
caso del cabello, los resultados obtenidos indican que 41.5% de . las mujeres. opté por
tefiirselo de negro a un tono castaiio, 13% lo hizo en tonos rul;ibs y 7% en rojizos. El uso de
imdgenes de belleza femenina en las revistas esludiad;\s conﬁribuye también. al
reforzamiento del control social. Esas publicacionés fortalecen los - roles sociixies de
sumisién que tradicionalmente se les ha impuesto a Ias"mujeres'. La publicidad cﬁ estos
medios utiliza el cuerpo femenino valorando su apariencia y su feminidad con objeto de
enmascarar su utilizacién y reforzando los rasgos de la mujer como objeto sexual. También
prevalece el mito de la “belleza’™ occidental, aunque en la actualidad rasgos raciales como -
el color de‘cnbello negro, la tez morena, cuerpos voluminosos y ojos de color negro,
corrgspondienlcs a la mujer latina, son incorporados a la publicidnq.

En un estudio realizado por Tunner, Hamilton, Jacobs Angood & Hovde, Dwgyér
(1997; cit. en Murrieta, 1997), se analizé si la exposicién a ilustraciones de muje?cs"
delgadas en revistas de moda afecta la percepcién de las mujeres acerca de sus'propvi;)s »
cuerpos; mis especificamente, el impacto de la exposicién a revistas en Ia satisfncciénbci’:n
la imagen corporal de las mujeres. El andlisis mostré que las mujeres que vieron revistas de -
moda reportaron mis frecuentemente sentirse muy frustradas acerca de su peso, hacer dieta,
pesarse a si mismas miés de una vez por semana, hacer ejercicio s6lo para perder. peso,
sentirse culpables mientras comen, sentirse culpables después 'de comer, estar preocupadas
por ¢l deseo de ser delgadas y tener miedo a engordar.

Ficld er. al. (1999) sefiala que la mayoria de las preadolescentes y ndoleséenteS qﬁe
participaron en su estudio estaban insatisfechas con su cuerpo, ademﬁs que esta

insatisfaccién estaba relacionada con la frecuencia con que cllas lefan revistas de moda.
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La mayoria de las mujeres desean ser mads delgadas. Esta discrepancia en la
autoimagen estd detrdiis de trastornos alimentarios como la anorexia o la bulimia. Muchos
hombres quieren un peso diferente al que poseen; mientras algunos estin descontentos con
su musculacién y desean una constitucién mds atlética, otros simplemente suefian con
adelgazar. Cuando ellos aspiran a ganar peso. buscan aumentar su peso muscular, de ahi
que la publicidad dirigida al 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 mujeres presentan mayores discrepancias que los hombres
entre su aspecto ideal y el real en lo que se refiere a musculatura, picl y peso. No obstante,
hombres y mujeres descontentos se preocupan de igual manera en mejorar su apariencia
fisica. Si bien la insatisfaccién con el cuerpo aumentaria después de los veinte afios en las
mujeres, en los hombres ain no se ha determinado la edad en que comienza esta
percepcién. A las mujeres obesas se les ve menos atractivas y deseables como parejas, y
pueden ser percibidas con mcﬁores posibilidades de mantener una pareja sexual estable, e
incluso’c‘ie Ve)gpérirpenlrarr_deSco sexual.'A su vez, los obesos son considerados menos

atractivos en el-dmbito sexual y menos deseudos como parejas (Maisonneuve y Bruchon-

Schweitzer, Op:. C)’l.).



Capitulo 5. Método

5.1 Planteamiento y justificacion del [)Eqblcnm N

Como se ha mencionado, la bpyrc’a‘(.l"ol‘eys;t;ngia‘é's' labela[‘)a comprendida entre los 9 hasta los
12 6 13 afios; se trata de un périéc}o ycy.le'tr;\’nsiéi‘dri puberal donde se prcscﬁla una gr:;n
inestabilidad antropométrica, es decir, desarrollo - fisico ripido, con un cr‘ccir‘nipnlo‘en
especifico en la mujer en las formas' y los tamaiios de ciertas partes corpo’r:'\les‘(m'am:‘\s,
cadera. muslos); existe ademis un almacenamiento de grasa cen esas partes con un
correspondiente aumento de peso (Gémez Pérez-Mitré, 1999). Los ‘cambfos' ocurridos
durante este periodo obligan necesarinmente a los/las preadolescentes a fijar la atencién en
sus cuerpos, resultando de ello una nueva evaluacién de la imagen corporal. Este conjunto
de representaciones, percepciones, sentimientos y actitudes que cada persona clabora con
respecto a su propio cuerpo durante toda la vida, son producto de la interaccién social;
ademas estdn fuertemente influidos por los cénones de belleza difundidos en cada época.
LLos medios masivos de comunicacién, particularmente las revistas, por lo que. se
reficre a la presente investigacién, son una de las instancias de socializacién encargadas de
promover los modeclos corporales vigentes. Dichos modelos estéticos pueden ser tomados
como punto de referencia por los preadolescentes, compariindolos con sus propios cuerpos
y tratando de ajustarse en Ia medida de lo posible a ellos. Es por ello que la presente
investigacién tiene por objetivo establecer si existe relacién entre el grado de identificacién
con las imdgenes estercotipadas que los anuncios publicitarios de revistas proyectan, y el

nivel de satisfaccion con la imagen corporal en un grupo de preadolescentes. Resulta
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también de gran relevancia dentro del estudio saber si existen diferencias entre el nivel de

satisfaccioén con la imagen corporal por sexo.

5.2 llipotesis

1) Existe relacién entre Ia identificacién con las imfigenes estereotipadas que aparecen en
los anuncios  publicitarios “de revistas y el nivel .de satisfaccién corporal de los
preadolesccentes.

2) Existen diferencias entre el nivel de satisfaccién con la imagen corporal segiin sexo.

5.3 Variables®

Variable Independientes .

Identificacién con los anuncios publicitarios

Definicién conceptual: De acuerdo con Papalia ¥ Wendkos (Op. Cit.), Ia identificacién es
cl proceso a través del cual se acrlop‘trmj\ las  caracteristicas, creencias. actitudes, valores y
comportamientos de otra persona o de. un grupo; cn este caso, se refiere a las imdgenes

estereotipadas de hombres y mujeres ‘que aparecen en los anuncios publicitarios de las

revistas.

Definicién operacional: El cueslionario de;idcmiﬁcacién con anuncios eluborado para el

presente estudio incluye un listado de cnmctensucas de las cuales los y las’ preadolcscentes

chinlaron aquellas que mds les agmdaban dc !os modelos que aparecfan en los anuncios
publicitarios seleccionados, por lo que a mayor nimero de caracteristicas que se sefialan,

hay una mayor identificacién con el modelo. Se agruparon por un lado las caracteristicas
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fisicas, asociadas al estercotipo femenino y al estercotipo masculino, y por otro ¢l total de

las caracteristicas.

E! cuestionario tumbién incluye una pregunta abierta, mediante l.xcual se i'r:\da;s;v,é qué es
lo que han tratado de imitar los y las preadolescentes de loé.' model‘c")s'.')": dbs fgqclivbs cﬁn
cinco opciones de respuesta (nada, poco, regular, mﬁcho. dell\a;inaojryqui: midcn ;|‘u'é bl'amo
los y las preadolescentes creen que se parecen a los medelos q|‘.|e uc;:ngh :de"vcr y también

qué tanto quisieran parecerse a ellos.

Variable Dependiente:

Satisfaccién con la Imagen Corporél

l)cl‘inici(‘)ﬁ gqﬁcébt{mi:_ Ln_satist;z;cciénlinsmisfnccién con la imagen corporal se reficre a la’
auloevaluaéiéh.:seﬁfixniéﬁ(o# ¥ actitudes positivas o negativas hacia'el cuerpo y/o partes del
mismo (Gémez Pérez-Mitré, 1999). 7

Definicion dl;crncit‘mul: La Escala de Alimentacién y Salud de Gémez Pérez-Mitré cuenta
con dos secciones visuales (F y K), que contienen seis siluetas humanas que van desde una
muy delgada hasta una muy obesa, pasando por una de peso normal. Una de ellas
corresponde a la figura ideal (seccién F), es decir, los preadolescentes seleccionan aquella
silueta que represente cédmo les gustaria que fuera su cuerpo, y la otra se refiere a la figura
actual (seccidén K), donde los preadolescentes seleccionan aquella silueta que consideren cs
la que mds se asemeja a su cuerpo. La satisfaccién/insatisfaceién con la imagen corporal
resulta de la discrepancia que hay entre la puntuacién de la imagen corporal ideal menos la
puntuacién de la imagen corporal actual. Los puntajes positivos indican que la imagen

actuatl ¢s mads gruesa que la deseada, es decir, se anhela una silueta mis esbelta a la actual; a
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csto se le llamé insatisfaccién positiva. Por otra parte, los puntajes negativos indican que la
imagen actual es mis delgada que la deseada, es decir, se anhela una silueta mds gruesa, a
lo cual se le conoce como insatisfaccién negativa. Los puntajes iguales a cero significan
que hay satisfaccién con la imagen corporal, es decir, la imagen deseada y la actual son la
misma.

Variable atributiva:

Sexo: Condicién orgdnica que distingue al hombre de la mujer (Ferndndez, Op. Cit.).

5.4 Muestra

La muestra que participé en el estudio estuvo conformada de la siguiente manera: 100
preadolescentes de escuelas primarias pidblicas (50%) y privadas (50%) del Distrito
Federal. El 50% de ellos cursaban ¢l quinto grado y el otro 50% el sexto grado de
educacién primaria. 50% ecran mujeres y 5S0% eran hombres. El rango de edades abarcé

desde 10 hasta 13 afios, con una media de 11.4 y desviacién estindar (DE) de 0.64.

5.5 Mucestreo

L.os participantes en el estudio fueron elegidos mediante un muestreo no probabilistico

intencional por cuota (Hernédndez, Ferndndez y Baptista, 1991).
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5.6 Tipo de¢ estudio

La presente investigacion es un estudio de campo, transversal y exploratorio, dada la escasa
informacién a nivel nacional sobre la relacidn existente entre la publicidad estercotipada en
las revistas y el nivel de satisfaccién con la imagen corporal en preadolescentes

(Herniindez, Ferndindez y Baptista, Op. Cit.).
5.7 Disciio

Se trabajé con un disefio de dos muestras independientes de 50 sujetos. cada uno

(Herndndez, Ferndindez y Baptista, Op. Cit.).
5.8 Instrumentos -
La recoleccién de los datos se llevé a cabo mediante los siguientes instrumentos:

1) Cucsiionario de hiibitos de consumo de revistas: Elaborado para el presente estudio,
constituido por 6 preguntas (4 abiertas y 2 cerradas) mediante las cuales se indagé si los
preadolescentes consumian revistas y cudles, con qué frecuencia las lefan, quién las
compriaba, por qué les gustan o interesan esas revistas. y cémo fue que comenzaron a
leerlas (ver Anexo I-A). '

2) Cuestionario de identificacion con los anuncios publicitarios: Elaborado para el
presente estudio, se conformé de un listado de 33 caracteristicas, entre las que habia

caracteristicas tisicas, caracteristicas asociadas al estereotipo femenino y caracteristicas
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asociadas al estereotipo masculino. En dicho listado los preadolescentes marcarian, o
no, tanto las caracteristicas que les resultaban agradables como las que consideraban
desagradables del hombre y la mujer que aparecian en el anuncio correspondiente. Las
caracteristicas se dividen de la siguiente manera:

Caracteristicas {isicas (cabello, cara, brazos, boca, ojos, figura/cuerpo, piernas, forma
de vestir).

Caracteristicas asociadas al estereotipo femenino (sensible, protegida/o, hace cosas por
los d‘emﬁs. modesta/o, comprensiva/o, carifiosa/o, tierna/o, (imida/o, sincera/o,
seductor/a, amigable, alegre).

Caracteristicas' asociadas al estercotipo masculino (independiente, puede tomar
decisiones, creativa/o, fuerte, trabajador/a, tiene poder, activa/o dindimica/o, protege a
los demds. conquistador/a, valiente, segura/o, agresiva/o, inteligente). El cuestionario
cuenta con tres reactivos més para conocer qué es lo que los preadolescentes han
tratado de imitar de los personajes del anuncio, la cual es una pregunta abierta; si
consideran que se parecen a ellos; y si quisieran ser como ellos. Estas dos dltimas
preguntas contienen 5 opciones de respuesta-tipo Lickert (jue son nada, poco, regular,
mucho y demasiado (ver Anexo 1-B). )

Escala de Alimentacion y Salud de Gémez Pérez-Mn.ré (ver Anexo 1- C). en la versxdn

para preadolescentes, de la que fueron seleccnonadas ,as seccxones F y 'K,

correspondientes a figura ideal y figura actual, medlame las cunlés 'se o'btu”’vo el nivel de

satisfaccién/insatisfaccién con la imagen corporaL Eslas seccnones corresponden a una

seric dc 6 siluetas de figura humana de hombre y mchr rcspectlvamenle. que van desde

una muy delgada hasta una muy obesa. Se asigna un punto a la silueta mds delgada,
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aumentando la puntuacién progresivamente como se muestra & continuicién en la

siguiente tabla:

Siluctn Puntuacién
Muy delsada 1
Delgada 2
Normal 3
Sobrepeso 4
Obesidad 1 5
Obesidad 11 6

5.9 Materiales

Se seleccionaron dos anuncios publicitarios de aquellas revistas que obtuvieron un alto
porcentaje de consumo entre los preadolescentes de ambos sexos en la fase de piloteo, es
decir, que fueran igualmente consumidas tanto por hombres como por mujeres, aunque no
representaran los mis altos porcentajes de consumo del total de las revistas. Se tomdé en
cuenta ademds que en dicho anuncio aparecieran un hombre y una mujer de cuerpo

completo. Asi los anuncios seleccionados fueron los siguientes (ver Anexo I1):

Anuncio 1
e *“Grypho, marca de ropa juvenil™, en: revista “Eres’, No. 333, mayo de 2002, pdgina
69. Esta revista reportaron consumirla el 33.3 % de las preadolescentes y el 26.3 %

de los preadolescentes.




Anuncio 2
e “Shasa y Kulte, marcas de ropa qucnil". en: fe;'isla *Ta”, afio 23, n. 6, junio de
2002, péginas 56 y 57. Esta’ re'v,ism’reponar‘on qénéu;nirla el -52.3% de las

preadolescentes y el 47.3% de los preadolc'séenlés.
5.10 Procedimiento

La primera parte de la investigacion consistié en pilotear el cuestionario de hdbitos de
consumo de revistas, asi como el de identificacién con los anuncios publicitarios y preparar
la versién final de los instrumentos de investigacién que se utilizarinn con la muestra final.
Durante esta fase de piloteo, participaron 40 preadolescentes (21 mujeres y 19
hombres), con un rango de edades entre 9 y 12 aiios, de escuelas piiblicas (50%) y privadas
(50%) del Distrito Federal, de quinto (50%) y sexto grado (50%) de primaria. La
informacidn recolectada en esta fase sirvié para la correccién de los instrumentos antes
mencionados en cuanto a las preguntas, la redaccién, la cantidad .de. preguntas :que'

contendrian, asf como para estimar el tiempo que se requeria para’ contestar cada’uno de

cllos.

También con esta informacién se seleccionaron las revistas de las cuales se extrajeron

los anuncios publicitarios que se presentarfan a la muestra’ fina

que ya se sefialaron anteriormente.

Una vez lista la versién final de todos los  instrumentos’y seleccionados *los .dos

anuncios publicitarios, se solicitd el acceso a las escuelas que participariun en la muestra
final del estudio, El levantamiento de la informucién se llevé a cabo dentro de las aulas de

los planteles que aceptaron participar. Se aclaré a los alumnos que su participacién era




totalmente  voluntarin  y que ademds se¢ les garantizaba absolutn  discrecién * y
confidencialidad con los resultados obtenidos. La aplicacién de los instrumentos fue de

manera colectiva de acuerdo al siguiente orden de presentacién:

. Instrumento de hibitos de consumo de revistas

e Cuestionario de identificacién con los anuncios publicitarios. En-este punto es
conveniente sefinlar que los participantes contestaron dos de‘cstos qdcstionurio’s, uno
para cada anuncio, ademds de que el anuncio fue proyectado en acemto a color delante
de todo el grupo y se dejé expueslo durante todo el. tiempo que requlneron para
completar dicho cuestionario. :

. Escala de Alimentacién y Salud, de Gémez Pérez-Milré.

El tiempo total de aphcucnén de lcs ‘trés instrumentos fue en gcneral de hora y meédia a
dos horas. Cada grupo estuvo supervxsndo por dos o tres monltores que respondmn de

manera individual las dudas g:le cualquxer pamcxpame.
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Capitulo 6. Resultados.

6.1 Descripeién de los resultados.

El tratamiento esladfsllico’para los datos obtenidos’ se llev6  a cabo iﬁediante el paquete
estad:‘sticb SPSS (Statistical Package for Social Science) versién 5.0 para Windows.' La
primera parte describe a través de porcentajes y medidas de tendencia central los hébitos de
consumo de revistas de los preadolescentes, asf como algunos de los datos mids relevantes
que se obtuviecron de ambos anuncios y de la Escala de Imagen Corporal. Posteriormente,
para llevar a cabo el andlisis inferencial se utilizé el coeficiente de correlacién de Pearson
para analizar los datos correspondientes a la identificacién con los anuncios publicitarios y
la satisfaccién/insatisfaccién con la imagen corporal. Finalmente, mediante la prueba t se
analizaron las diferencias en el nivel de satisfaccién con la imagen corporal con respecto al
sexo.

Para comenzar, se destacan algunas caracterfsticas sociodemogriificas de la muestra; la
cual se formé de N=100 preadolescentes, de los cuales el 50% eran mujeres y el 50% eran
hombres, con un rango de edades de 10 2 13 afios, de escuelas piblicas (50%) y privadas

(50%) del Distrito Federal, de quinto (50%) y sexto grado (50%) de primaria.

Tabla 1. Distribucidn porcentual de Ia edad de la muestra por sexo
IEdad Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
10 6 % G %
11 40 % 30 %
12 54 % 30 %
13 0 % 4 %
Media 11.48 11.32
Desviacion estindar (DE) 614 .653
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La tabla 2 muestra con quién viven los preadolescentes, destacéindose para ambos
sexos que la mayoria de ellos viven en familias constituidas por mamid. papd y hermanos/as,

con un 52% en al caso de las mujeres y 56% en el caso de los hombres.

‘Tabla 2. Personas con quicnes viven los preadolescentes
Mujeres (n=50) | Hombres (n=50)

Papi y mamad 12 9% 8 %
Puapi 0 % 0 %
Mama 8 % 10 %
Puapd, mama y hermanos/as 52 % 56 %
Papd, mama, hermanos/as v abuelos/as 22 % 20 %
Abuclos/as 0 % 0 %
Otros 6 % 6 %

Con respecto al lugar que ocupan dentro de su familia, las preadolescentes son en su

mayoria las miis chicas (54%), en tanto que los preadolescentes son en su mayoria los mis

grandes (48%2) (ver tabla 3).

‘Fabla 3. Lugar que ocupan los preadolescentes dentro de la

estructura familiar
Mujeres (n=50) Hombre (n=50)
Mads grande 28 % 48 %
De en medio 12 % 18 %
Mas chica (0) 54 9o 22 %
Hija (o) tinica (0) 6 % 12 %

Iibitos de consumo de revistas

El 100% de los y las preadolescentes reporté que si lefa o veia revistas. Algunos de los

titulos de revistas que obtuvieron mayor frecuencia de consumo se presentan a continuacién

en ta tabla 4.
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Tabla 4

Revistas con mayor porcentaje de consun

]

‘FTitulo de la revista

Mujeres (n=50)

Hombres (n=50)

‘Total (N=100)

Eres S0% 40% 45%
T 46% 38% 42%
Club Nintendo 16% 68% 42%
Por ti 2% 8% 40%
Play Station Max 12% 66% 39%
Eres nifios 40% 22% 31%
NG64 6% 50% 28%
Deporte Ilustrado 10% 46% 28%
Automévil 2% 52% 27%
TV y Novelas 38% 16% 27%
Super Pop 206% 20% 23%
Cine Premicer 16% 24% 20%
TV v Notas 26% 8% 17%
Uups! 22% 4% 13%
Como se menciond anteriormente, éstas son algunas de las revistas que mds se

consumen. Es importante sefialar que los y las preadolescentes tenfan también la opcién de

indicar si consumian alguna otra revista que no se encontrara dentro del listado, pero fueron

muy pocos/as quienes lo hicieron y en general se referfan a revisias de temas especializados

(p. e. muisica o patinetas). En general, las mujeres consumen en promedio 5.6 distintos

titulos de revistas, en tanto que los hombres un promedio de 4.9.

Al hablar de la frecuencia con que se consumen las revistas se puede observar que el

porcentaje mis clevado para lus mujeres es una vez al mes (28%) seguido de una vez a la
semana (24%). En el caso de los hombres el porcentaje més elevado es de una vez a la.

semana (26%) y se encuentran también una vez al mes y mds de tres veces a la semana con

el mismq porcentaje (22%) (ver‘g'r(x‘ﬂca 1.
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Grifica 1. Frecuencia de consumo de revistas
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Con respecto a la persona que compra las revistas que los y las preadolescentes leen
podemos observar, para ambos sexos, que el primer lugar lo ocupan ellos mismos, siendo
en ¢l cuso de las mujeres un 40% y en el caso de los hombres 48%. También para ambos
casos, la segunda persona que mds frecuentemente compra las revistas es la mama, con un

32% para las mujeres y un 22 % para los hombres (ver grifica 2).
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G riifica 2. Personas que compran las revistas
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Identificacién con anuncios publicitarios

A continuacidn se presentan los porcentajes que obtuvieron las caracteristicas del listado
del cuestionario de identificacién con los anuncios publicitarios, basdndose en los tres
grupos en que se subdividieron, es decir, caracterfsticas fisicas, caracteristicas asociadas al
estereotipo femenino y caracteristicas asociadas al estereotipo masculino.

Las tablas 5 y 6 muestran los porcentajes de las caracteristicas fisicas quci mds
agradaron de las mujeres de los anuncios | y 2 respectivamente. En el caso de la modelo
del anuncio 1, las caracterfsticas fisicas que mds agradaron fueron el “cabello”, con un

porcentije de 70% para las preadolescentes y 72% para los preadolescentes: la “forma de
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vestir™, con un porcentaje de 70% . para lus preadolescentes y 649 para los preadolescentes;
y la “figura/cuerpo”, con un porcentaje de 38% para las preadolescentes y 70% para los

preadolescentes.

‘Tabla 5. Caracteristicas fisicns que miis agradaron de la mujer del_anuncio 1
Caracteristica Mujeres (n=50) Hombres (n=50) Total (N=100)
Cabello 70% 72% 71%
Forma dc vestir 70% 64% 67%
Figura / cuerpo 38% 70% 54%
Piernas 20% 58% 39%
Ojos 32% 42% 37%
Boca 24% 48% 36%
Maquillaje / cara 32% 32% 32%
Brazos 14% 36% 25%

En el caso de la mujer que aparece en el anuncio 2, las caracteristicas fisicas que mds
agradaron fueron el *cabello™. con un porcentaje de 68% para las preadolescentes ¢
igualmente 68% para los preadolescentes: y la “figura/cuerpo™, con un porcentaje de 40%

para las preadolescentes y 62% para los preadolescentes (ver tabla 6).

Tabla 6. Caracteristicas fisicas que mais agradaron de Ia mujer del anuncio 2
Caracteristicn Mujeres (n=50) 1Hombres (n=50) Total (N=100)
Cabello 68% 68% 68%
Figura / cuerpo 10% 62% 51%
Ojos 38% 58% 48%
Boca 36% S4% 45%
Muagquillaje / cara 40% 38% 39%
Brazos 28% 40% 34%
Piernas 18% 48% 33%
Formu de vestir 32% 32% 32%

Las tablas 7 y 8 muestrun las caracteristicas fisicas que muas agradaron de los hombres

que aparecen en los anuncios 1y 2 respectivamente. Entre lo que mis agradsé del hombre
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que aparece en el anuncio 1 se encuentran su “forma de vestir™, con un 62% por parte de las
preadolescentes y un 54% por parte de los preadolescentes; y la “figura/cuerpo™, con un

46G% para las preadolescentes y un 26% para los preadolescentes.

Tabla 7. Caracteristicas fisicas que miis agradaron del_ hombre del anuncio 1
Caracteristica Mujeres (n=50) Hombres (n=50) ‘Total (N=100)
Forma de vestir 62% 54% 58%
Figura / cuerpo 46% 26% 36%
Cara 42% 22% 32%
Brazos 42% 14% 28%
Ojos 31% 20% 27%
Cabello 30% 18% 24%
Boca 28% 2% 15%
Piernas 14% 4% 9%

Las caracteristicas fisicas que miis agradaron del hombre que aparece en el anuncio 2
fueron Ia *“forma dc vestir”, con un 48% para las preadolescentes y un 64% para los
preadolescentes; y los *“ojos™, con un 64% para las preadolescentes y 30% para los

preadolescentes (ver tabla 8).

Tabla 8. Caracteristicas fisicas gue miis agradaron del hombre del anuncio 2
Caruacte ica Mujeres (n=50) Hombres (n=50) Total (N=100)
Forma de vestir 48% 54% S51%
Ojos 61 30% 47%
Cabello 48% 32% 40%
Figura / cuerpo 54% 20% 37%
Brazos 2% 30% 36%
Cara 36% 22% 29%
Boca 38% 189 28%
Piernas 22% 3% 15%

En Ias tablas 9 y 10 se observan los porcentiajes que obtuvieron las mujeres que

aparecen en los anuncios 1 y 2, con respecto a las caracterfsticas asociadas al estereotipo
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femenino. Entre las que destacan para la mujer del anuncio 1 se encuentran *carifiosa™, con

un 52% para las preadolescentes y un 54% para los preadolescentes; y “sincera™, con un

52% para las preadolescentes y un 46% para los preadolescentes.

Tabla 9. Caracteristicas nsociadas al estercotipo femenino gque mis
agradaron de Ia mujer del anuncio 1

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | ‘Total (N=100)
Cariiosa 52% 54% 53%
Sincera 52% 46%0 49%
Amigable 48% 42% 45%
Alegre 40% 46% 43%
Tierna 44 % 30% 37%
Scductora 24% S35 34%
Sensible 34% 30% 32%
Protegida 28% 28% 28%
Comprensiva 34% 205 27%
Timida 24% 10% 17%
Modestit 12% 10% 11%
Hace cosas por los demis 1% 6% S%

Para la mujer que aparece en el anuncio 2 las caracteristicas asociadas al estereotipo
femenino que mids agradaron fueron ‘“‘seductora’™, con un 48% por parte de las
preadolescentes y un 46% por parte de los preadolescentes: y “alegre™, con un 28% por
parte de las preadolescentes y un 36% por parte de los preadolescentes. Sc observa también
que la caracteristica “tierna” es mis valorada por los hombres (209) que por las mujeres
(14%); de Ia misma manera que la caracterfstica “comprensiva™, 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 aprueban mds que éstas las posean (ver tabla 10).




Tabla 10. Caracteristicas asocindas al estereotipo femenino que nuis
agradaron de ki mujer del anuncio 2

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Seductora 48% 46% 47%
Alegre 28% 36% 32%
Amigable 28% 34% 3%
Sincera 28%. 28%: 28%
Carinosa 22% 30% 20%
Protegida 20% 20% 20%
Tierna 14% 20% 17%
Sensible S% 24% 16%
Hace cosas por los demiis 12% 16% 14%
Comprensiva 6% 20% 13%
Modesta 10% 8% 9%
TFimida 8% 4% 6%

Las ablas 11 ¥ 12 muestran las caracteristicas asociadas al estercotipo femenino que
miis agradaron de los imodelos de los anuncios 1 y 2. Para el hombre que aparece en ¢l
anuncio | se destacan las caracteristicas de “sincero™, con un 58% para las preadolescentes
y un 48% para los preadolescentes: y “cariiioso™, con un 56% pura las preadolescentes y un
26% para los preadolescentes. Entre otras caracteristicas que fueron evaluadas con una gran
diferencia se encuentran “tierno”, con un 48% para las mujeres y 12% para los hombres; y
“seductor™, con 42% para las mujeres y 12% para los hombres. Se observa que estas
cualidades en cuerpo de hombre son bien vistas por las mujeres, pero los hombres no las
aprueban para identificarse con ellas, pues como ya se ha dicho se consideran propias del

sexo femenino.
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Tabla 11. Caracteristicas asociadas al estercotipo femenino que mis
wron del hombre del anuncio 1

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Sincero S8% 48% 53%
Carifioso 56% 206% 41%
Alegre 429 32% 37%
Amigable 32% 32% 32%
Tierno 48% 12% 30%
Comprensiva 38% 20% 29%
Seductor 42% 129 27%
Modesto 24% 149% 19%
Sensible 18% 169 17%
Hace cosas por los demits 8% 24% 16%
Timido 145 8< 1%
Protegido 6% 14<s 10%

Las caracteristicas asociadas al estercotipo femenino que mids agradaron del hombre
que aparece en el anuncio 2 fueron *“sincero™, con un 48% para las preadolescentes y un
32% para los preadolescentes; y “alegre™, con un 42% para las preadolescentes y un 34%

para los preadolescentes (ver tabla 12).

Tabla 12. Caracteristicas asociadas al estercotipo femenino que miis
agradaron del hombre del anuncio 2

Caracteristica Mujeres (n=30) [ Hombres (n=50) | Total (N=100)
Sincero 48% 32% 40%
Alegre 42% 34% 38%
Amigable 28% 349 3l%
Tierno 34% 16% 25%
Carifioso 20% 229 21%
Scductor 24% 16% 20%
Hace cosas por los demas 8% 32% 20%
Comprensivo 18% 18% 18%
Modesto 18% 14% 16%.
Scnsible 12% 12% 12%
Timido 149% 6% 10%
Protegido 4% 10%% 7%
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Las wblas 13 y 14 muestran las caracteristicas asociadas al estereotlipo masculino que
mis agradaron de las modclos de los anuncios 1 y 2 respectivamente. En el caso de 1a mujer
que aparece en el anuncio 1, las caracteristicas de *“conquistadora™, con un 40% para las
preadolescentes y un 46% para los preadolescentes; e “inteligente™, con un 40% para las
preadolescentes y un 42% para los préndolescentes. fueron las que obtuvieron  los
porcentajes mds altos. Es importante destacar el hecho de que las caracteristicas asociadas
al estercotipo masculino no generan grandes diferencias entre los grupos. es decir, son
calificados casi en Ja misma proporcién por los y las preadolescentes. Sin embargo, algunas
de cllas en especifico muestran una gran discrepancia, por ejemplo *“‘valiente™, con un 40%
para las preadolescentes y s6lo un 6% para los preadolescentes. Un ejemplo mds es la
caracteristica de ‘*agresiva™, con un 8% para las preadolescentes, en tanto que ninguno de
los preadolescentes seiialéd que la mujer que aparece en el anuncio tuvierna esta

caracteristica,

Tabla 13. Caracteristicas asociadas al estercotipo masculinoe que mas
agradaron de Ia mujer del anuncio 1

Caracteristica Mujeres (n 0) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Conquistadora 40% 406% 43%
Inteligente 40% 42% 41%
Segura 30% 341% 32%
Indcpendiente 32% 18% 25%
Valiente 10% 6% 23%
Puede tomar decisiones 20% 18% 19%
Creativa 16% 16% 16%
Activa / dindmica 16%6 16% 16%
Trabajadora 189% 129 15%
Protege a los demiis 12% 12%
Tiene poder S% 5%
Fuerte 4% 4%
Apresiva S 4%
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Las caracteristicas asociadas al estercotipo masculino que més agradaron de la mujer
del anuncio 2 fueron “conquistadora”™, con un 36% pura las preadolescentes y un 40% para
los preadolescentes; e “inteligente”, con un 30% para las preadolescentes y un 26% para los
preadolescentes. Entre las caracteristicas que generaron mas diferencias entre los y las
preadolescentes se encuentran *“‘independiente™, con un 40% para las preadolescentes y un
14% para los preadolescentes; “puede tomar dccisiones”™, con un 32% para las
preadolescentes y 16% para los preadolescentes; y una caracteristica mds, *“‘trabajadora®™,
con un 32% para las preadolescentes y un 8% para los preadolescentes. En el caso de la
caracterfstica *protege a los demds™ se observa que este porcentaje es més elevado para los
preadolescentes (12%) que para las preadolescentes (6%5). Esta es una caracteristica que,
mientras es asocinda a un cuerpo de hombre, se identifica con el rol de provecdor; no
obstante, asociada a un cuerpo de mujer, cn cambio, se relaciona con el rol maternal,

caracteristica bien valorada por los preadolescentes (ver tabla 14).

Tabla 14. Caracteristicas asociadas al estercotipo masculino que mis
agradaron de i mujer del anuncio 2
Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Conguistadora 36% 40% 38%
Inteligente 30% 26% 28%
Independiente 40% 14% 27%
Creativa 24% 26% 25%
Puede tomar decisiones 32% 16% 24%
Valiente . 32% 16% 24%
Activa / dindimica 28% 18% 23%
Scaura 269 20% 23%
Fuerte 24% 18% 21%
Trabajadora 32% 8% 20%
Tiene poder 145 16% 15%
Agresiva 209% 10% 15%
Protege a los demiis 6% 12% 9%
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En las tablas 15 y 16 se observan las caracteristicas asociadas al estereotipo rmasculino
que mds agradaron de los hombres que aparecen en los anuncios 1 y 2. En el caso del
hombre del anuncio | se destacan las caracterfsticas de “‘fuerte’™, con un 52% para las
preadolescentes y un 44% para los preadolescentes; y ‘“valiente’”, con un 42% para las
preadolescentes y un 42% también para los preadolescentes. Destaca, por ejemplo, la
caracteristica de “trabajador™ —la cual obtuvo porcentajes mfs bajos en cl caso de las
mujeres de los anuncios 1 y 2— que presenta una alta valoracién por parte de los
preadolescentes (48%), en mayor proporcién que las preadolescentes (18%). Por su parte,
las preadolescentes hacen mayor ¢énfasis en caracterfsticas tales como ‘‘conquistador™ o

“activo/dindmico™ (ver tabla 15).

‘Tabla 15. Caracteristicas asociadas al estereotipo masculino que maiis
agradaron del hombre del anuncio

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Fucrie 52% 44% 48%
Valiente 342% 42% 42%
Intcligente 36% 46% 41%
Protege a los demis 40% 38% 39%
Conquistador 50% 26% 38%
Seguro 40% 365 38%
Independiente 34% 34% 34%
Trabajador 18% 489% 33%
Activo / dindimico 40% 24% 32%
Pucde tomar decisiones 32% 26%. 29%.
Tiene poder 20% 30% 25%
Creativo 18%% 30% 24%
Agresivo 12% 169 14%

Las caracteristicas asociadas al estereotipo masculino que mis agradaron del hombre
que aparece en el anuncio 2 fueron “fuerte”™, con un 46% para las preadolescentes y un 62%

para los preadolescentes: y “trabajador™, con un 40% para las preadolescentes y un 40%
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también para los preadolescentes. En este anuncio publicitario se hace muy evidente la
importancia que tienen para los preadolescentes .caracteristicas tipicamente asociadas al
estereotipo masculino, como lo demuestra el alto porcentaje que obtuvo *“fuerte’, con un
62%, asi como también “protege a los demis”, “puede tomur decisiones”™ y ‘‘creativo™,

caracteristicas altamente valoradas dentro del estereotipo masculino (ver tabla 16).

Tabla 16. Caracteristicas asociadas al estereotipo masculino que mas
agradaron del hombre del anuncio 2
Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Fuecric 46% 62% 54%
Trabajador 40% 40% 40%
Seguro 36% 36% 36%
Inteligente 42% 28% 35%
Valiente 306% 30% 33%
Conquistador 38% 26% 32%
Protege a los demdls 22% 34% 28%
Activo / dindmico 22% 24% 23%
Puede tomar decisiones 10% 30% 20%
Creativo 10% 24% 17%
Tiene poder 14% 18% 16%
Independiente 129 18% 15%
Agresivo 10%5 14% 12%

Con lo que respecta a Ia pregunta *;, Qué has tratado de imitar del hombre y de la mujer
quec aparecen en cl anuncio?”, por tratarse de una pregunta abierta, fueron analizadas todas
las respuestas que los y las preadolescentes dieron. Posteriormente, estas respuestas fueron
categorizadas y clasificadas, encontrindose los resultados que se exponen a continuacién.

La tabla 17 muestra lo que las y los preadolescentes trataron de imitar de la vmujeAr que
aparece en el anuncio 1. Se observa que las preadolescentes, en mayor propéfcién que los

hombres, tratan de imitar caracteristicas fisicas de la modelo; ademds, el 8% de los
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preadolescentes quieren imitar la ‘“tranquilidad” de la modelo. una caracteristica

relacionada con el papel pasivo que se ha asociado al estereotipo femenino.

Tabla 17. Cosas que han tratado de imitar los y 1as preadolescentes de
ta mujer del anuncio 1
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
Forma de vestir 14% 8% Tranquilidad
Forima de ser 12% 6% Cabello
Cuerpo 10% 2% Formu de ser
Peinado o cabello 6% 2% Cuerpo
vada 58% 2% Maanos
2% Boca
78% Nada
Total 100% 100% Total

En la tabla 18 se observan algunas de las caracteristicas que los y las preadolescentes
han tratado de imitar de la mujer que aparcce en el anuncio 2. Al igual que en el anuncio
anterior, las preadolescentes, en mayor proporcién que los preadolescentes, tratan de imitar
caracteristicas fisicas de la modelo, asi como también algunas caracteristicas tipicamente
asociadas al estereotipo masculino, como lo son *“‘ser mds libre™ y *‘ser trabajadora™. Entre
las caracteristicas fisicas que las preadolescentes quieren imitar resalta el hecho de que‘ el
2% de cllas desean “ser mis delgadas™, que si bien presenta un‘ porcentaje mu;} bajo, es un )

dato de gran relevancia para la presente investigacién.
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Tabla 18. Cosas que han tratado de imitar los y las preadolescentes de
mujer del anuncio 2
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
Forma de vestir 10% 6% Ser seductor
Pcinado o cabello 10% 6% Cabello
Ser seductor: 4% 2% Forma de ser
Ser mds delgada 2% 2% Cuerpo
Ser mds libre 2% 2% Ser independiente
Ser trabajadora 2% 2% Piecs
Nada 70% 80% Nada
Total 100% 100% Total

Las caracteristicas que las y los preadolescentes han tratado de imitar del hombre que
aparece en el anuncio 1 se describen en la tabla 19. En general se observa que los
preadolescentes, en mayor proporcién que las preadolescentes tratan de imitar alguna
caracteristica fisica del modelo. Entre las caracteristicas que mds imitan los preadolescentes
se encuentran la “forma de vestir”, con un 24%:; *‘ser fuerie™, con un 12%:; y “cuerpo™'y
“ser guapo”, con un 6%. Para las preadolescentes, algunas de las caracteristicas que mds

imitan son la “forma de vestir”, con un 8%; “ser trabajadora™, con un 6%; y *ser fuerte™,

con un 6%.

‘Tabla 19. Cosas que han tratado de imitar los y las preadolescentes del
hombre del anuncio 1
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)

Forma de¢ vestir 8% 24% Forma de vestir

Ser trabajador 6% 12% Ser fuerte

Ser {uerte 6% 6% Cucrpo

Forma de ser 4% 6% - | Ser guapo

Ser miis alto 2% 6% Congquistar chavas

Ser inteligente 2% 4% Ser inteligente

Nada 72% 4% Peinado
2% Ser miis alto
36% Nada

Total 100% 100% Total
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En la tabla 20 se pucden observar las caracteristicas que los y las preadolescentes han
tratado de imitar del hombre que aparece en el anuncio 2. Destaca que son muy pocas las
preadolescentes que tratan de imitar alguna caracteristica del modelo en comparacién cbn
los preadolescentes, quienes se inclinan principalmente hacia “ser fuertes”, “forma de

vestir™ y “tener brazos fuertes”, como el modelo.

Tabla 20. Cosas que han tratado de imitar los y Ias preadolescentes del
hombre del anuncio 2
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
Forma de vestir 4% 18% Ser fuerte
Scrtrabajadora 4% 8% Forma de vestir
Ser fuerte 4% 6% Tener brazos fuertes
Ojos 2% 6% Cabello,
Brazos 2% 4% Forma de¢ ser
Nada 84% 2% Ser agresivo
2% Ser original
2% Ser seductor
2% Ser guapo
50% Nada
Total 100% 100% Total

Imagen Corporal

Para comenzar a describir algunos de los aspectos relacionados con la imagen corporal, se
sefiala en la tabla 21 Jos resultados de cuindo fue la Gltima vez que se pesaron los

preadolescentes.
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Tabla 21. Ultima vez en que fucron pesados los preadolescentes
Mujerces (n=50) Hombre (n=50)
Un mes 0 mienos 449 52%
Mds o menos 6 meses 16% 22%
Un afio o mads 10% 0%
Nunca 0% 0%
No me acuerdo 30% 20%

La tabla 22 muestra la distribuciéon en porcentajes, medias y desviacién estdndar
correspondientes a la figura actual (seccién K) y la figura ideal (seccién F), donde se
observa una tendencia a siluctas ideales delgadas por parte de las mujeres (76%), y

normales por parte de los hombres (54%).

Tabla 22. Distribucién en porcentajes, medias y desviacion estindar de la figura
actual v la figura ideal por sexo.
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
Fig. Actuat Fig. Ideal Fig. Actual Fig. Ideal

Muy delgada (1) 2% 8% 0% 4%
Delgada (2) 5096 76% 26% 28%
Normal (3) 2495% 14% 20% 54%
Sobrepeso (4) 20% 2% 38% 14%
Obesidad 1(5) 1% 0% 16% 0%
Obesidad 11 (6) 0% 0% 0% 0%
Media 2.760 2.100 3.440 2.780
Des ridn KEstiindar 938 544 1.053 737

Mediante la prueba t para muestras independientes se encontraron diferencias
estadisticamente significativas entre la figura actual de las preadolescentes (con una media
de 2.760) y la figura actual de los preadolescentes (con una media de 3.440), con un valor t
de ~3.41, y una probabilidad asociada de .001. En general, los preadolescentes consideran
que tienen una figura mis gruesa que las preadolescentes.

Se encontraron también diferencias estadisticamente significativas entre la figura ideal

de las preadolescentes (media de 2.1) y la figura ideal de los preadolescentes (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
descada por las mujeres es mds esbelta a la deseada por los preadolescentes, quienes
preficren una silucta de peso normal, correspondiente a la figura nimero 3 de la escala
visual. Con respecto a la variable satisfuccién/insatisfaccién corporal se encontré que el
48% de las mujeres y el 34% dc los hombres estaban satisfechos con su imagen; y que el
6% de las mujeres y el 12% de los hombres estaban insatisfechos negativamente, es decir,
desean una imagen corporal mds gruesa a la que ticnen. Por otro lado, ¢l 48% de las
mujeres y el 54 9% de los hombres estaban insatisfechos positivamente, es decir, desean una
stlueta mds delgada a Ia que actualmente consideran que tienen. La distribucién porcentual

de los puntajes obtenidos en esta variable se muestra en la griifica 3.
Griifica 3. Satisfaccidw/insatisfaccién con la imagen corporal
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6.2 Aniilisis estadistico de los datos

Se utilizé el coeficicnte de correlacién de Pearson entre la identificacién con los anuncios
publicitarios y la satisfaccién con la imagen corporal. Para poder llevar a cabo esto se
sumaron, de acuerdo con el cuestionario de identificacién con los anuncios publicitarios, las
caracteristicas de los listados agrupadas en caracterfsticas fisicas, caracteristicas asociadas
al estereotipo femenino y caracteristicas asociadas al estereotipo masculino, asi como el
total de estas tres, obteniéndose asi un puntaje final de cada una de ellas para cada modelo
que aparecié en los anuncios publicitarios.

Los puntajes obtenidos para ‘la variable satisfaccién/insatisfaccién con la imagen
corporal fueron recodificados, transformando todos los valores negativos en positivos, ya
que al arrojar valores negativos no se cuenta con un cero relativo que permita
correlacionarlos con las sumatorias arriba descritas. Se hace por ello la aclaracién de que
las correlaciones que a continuacién se presentan, en caso de resultar significativas, no
indican la direccién de las mismas, es decir, si se trata de insatisfaccién positiva o negativa,
ya que estos valores han sido igualados.

A continuacién en las tablas 23, 24, 25, y 26 se muestran los coeficientes de
correlacién obtenidos por cada uno de los modelos que aparecen en los anuncios, tanto para
las preadolescentes como para los preadolescentes. : v

Existe una correlacién negativa - estadisticamente - significativa ‘(‘coeﬁci’eme de
correlacién -.4278 P=.002) entre las caracteristicas fl’sicaé qvué agradaron der IA mujer del
anuncio 1 y la figura ideal en el grupo de las preadolesccﬁles. es decir, a mayor
identificacién con las caracteristicas fisicas de la mujer del anuncio 1, la figura ideal

desenda es mas delgada. De acuerdo a esto, los resultados encontrados comprucban la
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hipétesis planteada, es decir, que el estereotipo ' fisico femenino promovido :por la
publicidad influye en el deseo que ticnen las preadolescentes por figuras corporales ideales

miis delgadas (ver tabla 23).

Tabla 23. Coeficientes de corrclacién obtenidos para 1a mujer del anuncio 1
Satisfaccién / Figura actual Figura ldeal
Insatisfaccién
Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres
Caracteristicas .2265 -.0339 0882 -.0730 - 4278 * -.0210
fisicas
Caracteristicas 0152 .0881 -.0595 -.0213 -.1819 -.1299
asociadas al
estereotipo femenino
Caracteristicas 2427 .2065 .1630 -.2313 -.1521 -.2975
asociadas al
estercotipo
masculino
Total caracteristicas .1998 .1148 0821 -.1392 -.2987 -.1956
Parecido con ¢l .0440 .0700 0215 .0892 .0000 -.0428
modelo
Querer ser como el .1608 -.0686 1644 0087 1378 -.0219
modelo

* Correlacidn estadisticamente significativa al nivel 0.05 de significancin (dos colas)

Se encontré también una correlacién negativa  estadisticamente  significativa
(coceficiente de correlacion -.4529 P=.001) entre las caracteristicas fisicas que agradaron del
hombre del anuncio 1 y la figura ideal de las preadolescentes. En este caso los resultados
sugieren que existe una relacién entre la manera en que las preadolescentes perciben las
caracteristicas fisicas de un hombre y el dcseo de una ﬁgura lde'\l delgada. Esta relacién,

aunque parece cxlraﬁ.x. es posnblc enlenderla de este modo las mujeres. para atraer a un

hombre como los que nparecen cn - la publicidad,: deben djuslarse al estereotipo ffsico

femenino que se promueve: el de la delgadez (ver tabla 24).
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Tabla 24. Cocfici

entes de correlacion obtenidos para el hombre del anuncio 1

Satisfaccion /
Insatisfaccidén

Figura Ideal

Mujeres | Hombres { Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres
Caracteristicas -.0016 1120 -.0785 -.1249 - 4529 * -.1020
fisicas
Caracteristicas -.0633 .2108 -.0997 -.1229 -.1664 -.3001
asociadas al
esterecotipo femenino
Caracteristicns L1326 .1594 .1035 -.2311 -2773 -2114
asociadas al
estereotipo
masculino
Total caracteristicas .0418 .1915 -.0167 -.1957 -.3793 -.2500
Parccido con el L2092 .0804 .2252 -.2642 -.0581 -.2820
modclo
Querer ser como ¢l .2472 3182 .2467 1795 -.0506 -.0059
modclo

* Correlacion significativa al nivel 0.05 de significancia (dos colas)

Se encontré una correlacién positiva estadisticamente significaliva (coeficiente de

corrclucién 4610 P=.001) entre las caracteristicas fisicas que agradaron de la mujer del

anuncio 2 y la insatisfaccién con la imagen corporal en las mujeres precadolescentes. Es

decir, a mayor identificacién con las caracteristicas fisicas de la mujer del anuncio 2, mayor

insatisfaccién con la imagen corporal. Estos datos comprueban la hipétesis planteada para

este estudio que seifiala que existe relacién entre la identificacién con las imdgenes

estereotipadas que aparecen en los anuncios publicitarios de revistas (en este caso haciendo

mayor énfasis en el estereotipo fisico promovido) y el nivel de satisfaccién con la imagen

corporal, en este caso s6lo para las preadolescentes (ver tabla 25).
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Tabla 25. Cocficientes de correlacion obtenidos para Ia mujer det anuncio 2
Satistuceion / Figura actual Figura Ideal
Insatisfaccion
Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres
Caracteristicas 4616 * 0211 .3420 -.2515 -.2550 -.0978
fisicas
Caracteristicas .0504 .1253 .0322 -.2084 -.1825 -.1823
asociadas al
estercotipo femenino
Caracteristicas -.0003 2941 .0297 -.0439 -.1578 -.2119
asociadas al
estercotipo
muasculino
Total caracteristicas .1940 1716 -1566 -.2027 -.2495 -.1950
Parecido con el .0821 -.1237 .0041 -.0892 .1008 .1556
modelo
Querer ser como el 2562 -.2890 .2473 -.0673 .0407 dl14
modelo
* Corrclacidn significativa al nivel 0.05 de signilicancia (dos colas)

En el caso del hombre que aparece en el anuncio 2, como se observa en la tabla 26, no

se encontraron correlaciones estadisticamente significativas,

Tabla 26. Cocficicntes de correlacion obtenidos para ¢l hombre del anuncio 2

Sat 1ccion / Figura actual Figura Ideal
In faccion
Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres | Hombres
Caracteristicas L1781 .2703 0666 -.0845 -3317 -.2332
fisicas

cteristicas -.0445 1674 -.1480 -.1519 -.2352 -.1967
asociadas al
estercotipo femenino

Caracteristicas .1680 2158 .0826 -.2384 -.3235 -.3516
asocindas al
cstercotipo
masculino

Total caracteristicas L1331 .2320 .0086 -.1811 -.3770 -.2887

Parccido con el 3591 .014as .3015 -.1490 0619 -.2031
modelo

Querer ser como el 1837 .2404 .1571 .0861 -.1629 -.0616
modelo

* Corrcelacion significativa al nivel 0.05 de significancia (dos colas)
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Para saber si existfan diferencias estadisticamente significativas en el nivel de
satisfaccién/insatisfaccién con la imagen corporal entre hombres y mujeres se aplicé la
prueba t para muestras independientes, determinindose que no existen diferencias entre
estos grupos con respecto a la variable satisfaccién/insatisfaceién con la imagen corporal.
La media obtenida para las preadolescentes fue de .6600 y la media obtenida pnfa los
preadolescentes fue de .6600, con un valor t de .00 y una probabilidad asociada de 1.0.

Se obtuvieron también los coeficientes de correlacién para cada anuncio, pero con las

caracterfsticas que mds desagradaron a los y las preadolescentes. En todos los casos-no se

encontraron resultados estadisticamente significativos.

En el siguiente capftulo se hace la discusién de estos resultados, n partir de’ las
preguntas de investigacién, las hipStesis planteadas y el marco  tedrico ‘previamente

establecido. : R
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Capitulo 7. Discusion y Conclusiones

£1 objetivo del presente estudio fue comprobar la relacién entre la identificacién ¢on los
anuncios publicitarios que proyectan 'cslcreo(ipos de génc}rdy ¢l nivel de satisfaccién
con la imagen corporal. Tumbién fue de interés saber si existfan diferencias en el hiv:;l

de satisfaccién con la imagen corporal entre los y las prcddolcsccn(cs que participaron

cn el estudio.

En principio, es importante seiialar la rclhcidnv qu.le' se cnconi;é "Vemrc.vlja_
identificacién con las caracterfsticas fisicas de la modelo qﬁc apnrc‘cc_‘cn.;cl nnuﬁcio
publicitario nimero 2 y la insatisfaccién con la imagen corpdrul cnlrc cl grupo de !;s"
preadolescentes. Esta correlacién estadfsticamente signiﬁc’alivn::’n‘péyzn ~‘lavhip6lcsi‘s :

planteada, que sefinla que a mayor identificacién con las carucu?rfslicns,di:l anuncio

Esta

publicitario cstereotipado hay una mayor insatisfaccién con'la imagen corporal

relacién se comprobé, como ya se dijo, en el caso de caracterfsticas ﬁsncaé s6lo para las

preadolescentes, situacién no ocurrida entre el grupo de los prcadolcscéhie :

Existen otras caracterfsticas que se proyectan dentro de la 'publicid;:iyd.ipé_r’no lg‘svo»n
las relacionadas con los cstereotipos de géncro.. Aun cuando_ no ge éﬁcbmmr;)ﬁ
correlaciones estadisticamente significativas entre las camctcrfst;icas usocindns ‘al”
estereotipo femenino o masculino y las satisfaccién/insatisfaccién con, 1a ‘imﬁgén
corporal, los resultados obtenidos a nivel de porcentajes revelan mucho accrcé de cdales
son las caracterfsticas con las que mis se identifican los prcadolesccmes.“‘as[ como
también permite seiialar aquellas que son mdés valoradas para cada uno de‘los Sexos.

Con base en los resultados obtenidos podemos observar que dentro de los .‘mcdios
de comunicacioén, las revistas de tipo comercial dirigidas a piblico juvenil son un agente

socializador con el que los y las preadolescentes tienen contacto regularmente. Si bien
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¢s cierto que existen otros agentes socializadores, como lo es el caso de la televisién, al
cual le dedican muchas horas, ¢l consumo de revistas que reportaron los preadolescentes
es relevante. En general, las mujeres consumen un promedio de 5.6 titulos de éstas, en
tanto que los hombres un promedio de 4.9 titulos. Destaca aqui ¢l hecho de que lus
mujeres presentin mayor consumo con respecto a los hombres; como ya se habia
mencionado anteriormente, la mayor parte de las revistas comerciales que s¢ publican
estdn orientadas a las mujeres. Es importante destacar este hecho, ya que al haber un
abanico de posibilidades mdis grande para ellas, la probabilidad de que consuman mis
revistas con respecto a los hombres ¢s mds alta.

Asimismo, son notables también las diferencias segilin sexo que existen entre las
revistas que sc consumen. Mientras que para las mujeres las revistas mds consumidas
son *“Por ti” (72%). “Eres™ (50%). “Tu” (46%). “Eres niilos™ (40%) y **Tv y novelas”
(38%), para los hombres son club “Nintendo™ (68%). “Play Station Max™ (66%),
“Automévil™ (529%), “NG64" (50%), “Deporte llustrado™ (46%), “Eres™ (40%) y “Ti"
(38%). Las temdticas y los contenidos de cada una de ellas son distintos. La oricntqcién
de los hombres hacin esas revistas tiene un componente de género, es dcc‘ir. _se
relacionan con actividades consideradas masculinas, como lo son el deporte, los autos'y 3
los videojuegos; en tanto que las que mds consumen las mujercs contienen t’e'vmas de
belleza, moda o artistas, actividades acordes al estereotipo d’e géncij fgh‘leninot No
obstante, cxisten algunas revistas que son consumidas en la ‘n"‘nismu: p:r:opbr"c‘i‘é‘ri"por‘
ambos sexos, como lo son “Eres" y “Tu”, revistas elaéo_r:;dns' qspcciéx’!rr:iéx;tjc‘ parkx
poblacién adolescente, que tienc un buen porcentaje de 5ce‘plarci6n ﬁor part:c de horﬁbrcs
y mujeres. » ‘ a SRl :
Como se menciond anteriormente, ¢l consumo de revistas ¢s muy importante para

los preadolescentes quienes tienen contucto con ellas de modo frecuente: lus mujeres las
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consumen una vez al mes (28%). una vez a la semana (24%) y mis de tres veces a la
semana (18%): por su parte, los hombres lo hacen atin mds constantemente que las
mujeres, pues leen revistas una vez a la semana (26%), una vez al mes (22%) y mis de
tres véccs, a la semana (22% ). Como ya se habfa dicho. a los hombres sc les atribuyen
caracteristicas como la inteligencia, la asertividad, y algunas otras relacionadas mds con
lo racional, estereotipo que los lleva a comportarse y emprender acciones que se ajusten
a este perfil, y por lo tanto a leer con mds frecuencia que las mujeres,

La preadolescencia, como ya se ha indicado en el capftulo 1, es un periodo de la
vida en el que hay una gran interaccidn entre los distintos agentes socializadores: en
tanto .quc unos van adquiriendo mds importancia, en otros va disminuyendo.
Igualmente, cl proceso de individualizacién se hace cada vez mds presente; por ejemplo,
los preadolescentes reportaron en su mayoria que eran ellos y ellas quienes compraban
las revistas que leian, seguido de la madre y en tercera instancia el padre. Como pucde
verse, si se observé un predominio de los gustos propios. El hecho de que la madre sea
la segunda persona que se encarga de comprar las revistas no resulta tan extraiio, pues
actualmente sabemos que dentro de la estructura familiar es la madre quién tiene mis
contacto con los hijos en la mayoria de los casos. Esto se corrobora asimismo en el
hecho de que algunos de los titulos de revistas que los y las preadolescentes consumen
son también los que consume de la madre.

Se debe destacar que las revistas comerciales son un agente de socializacién muy
poderoso con ¢l que los y las preadolescentes tienen contucto., ¥y que por tanto la
influencia que éstas ejercen, a través de la publicidad contenida en ellas, es un hecho
que no debe perderse de vista, particularmente en lo referente a la imagen corpor'.’\lb. pues
recordemos que durante la preadolescencia los cambios fisicos que suceden son de suma

importancia. LLos y las preadolescentes deben aceptar los cambios que estdn ocurriendo




1ot

en . sus’ cuerpos, evaluarlos y elaborar una nucva imagen - corporal _que les - sea
satisfactoria. Desgraciadamente, sabemos que no -siempre ocurre asi ¥y .que muchos
preadolescentes. al igual que los adolescentes. se sienten insatisfechos con su imagen
corporal.

La publicidad conlcnida en las revistas promueve modelos e ideales estéticos que
no corresponden con Ia realidad de los preadolescentes. Por ello, el objetivo principal de
esta investigacién fue corroborar esa relacidn, es decir, si a mayor identificacién con los
y las modelos que aparecen en la publicidad se observa mayor insatisfaccién con la
imagen corporal.

A continuacién se analizan las caracteristicas fisicas de los y las modelos que
aparecen en los anuncios publicitarios elegidos para esta investigacién con las que mads
se identificaron los y las preadolescentes. Este rubro, el de las caracterfsticas fisicas, fue
el que obtuvo los porcentajes miis altos para los dos sexos, esto es, la importancia que la
publicidad le da a la apariencia fisica se ve efectivamente reflejada entre este grupo de
preadolescentes. El rol estético es el mids promovido por la publicidad, siendo 1a belleza
uno de Jos imperativos mis determinintes actualmente dentro de sus contenidos (Santa
Cruz y Erazo, 1980: Pefia-Marin y Frabetti, 1994).

La apariencia es algo muy importante para los y las preadolescentes; el cabello, la
forma de vestir y ¢l cuerpo son caracteristicas que fueron muy valoradas. Es importante
notar que a los preadolescentes (hombres) les agradé mucho el cuerpo de las modelos:
la modelo que aparcce en el anuncio 1 obtuvo un porcentaje de 70%, en tanto que la que
aparece en el anuncio 2 obtuvo un 62%. Por su parte, al 38% de las preadolescentes les
agradS el cuerpo de la modelo del anuncio 1. y al 40% les agradS el cucrpo de la
modecio del anuncio 2. Es conveniente recordar lo que seitula Santa Cruz y Erazo (1980)

con respecto al rol estético: lIa mujer debe cumplir con ciertos ciinones de belleza, y
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ademids estd en funcién del homl;»rc. es decir, debe agradar al hombre. Aqui notumos que
paru . los homb‘rcs es muy importante que la mujcr sea bella, ademis de que lus
rcsp'ucsmskdndas por los preadolescentes se ajustan al estereotipo de género: tienen que
ser conq.uistndore's. cualidad altamente valorada entre el sexo masculino. No obstante,
no es la misma exigencia la que sc tiene con respecto al fisico de los hombres; por
cjcmf)lo. al 26% de los preadolescentes les agrada el cuerpo del hombre que aparece cn
el anuncio 1 y al 20% les agrada el cuerpo del hombre del anuncio 2. Por su parte, al
46% de las preadolescentes les agrada el cuerpo del modelo que aparece en el anuncio 1
y ul 54% les agrada el cuerpo del modelo del anuncio 2. Comeo bicn sefiala Toro (1999)
el atructivo de los hombres depende mis de sus habilidades y poderes que de su
complexién y aspecto fisico. En general, se puede observar que los hombres son mis
exigentes al considerar las caracterfsticas fisicas del sexo opuesto en comparacién con
las mujeres; el imperativo de ser bello o bella es todavia mds estricto para las mujercs.
Una cuestién importante que debe sciialarse ante estos datos, es ¢l hecho de que a los
hombres le es mis dificil que a las mujeres hacer un juicio evaluativo acerca de la
belleza del ulguic}l del mismo sexo: puara las preadolescentes fue mucho menos
problemdtico calificar a las modelos de los anuncios publicitarios en comparacién con
los preadolescentes, quiencs presentaron mayor resistencia para expresarse acerca de los
modelos de los anuncios. Aqui se deben considerar cuestiones como temor a ser
criticados o pena, que pudicron haber influido de alguna manera en los datos obtenidos
en esta investigacién. '
La belleza fisica de la mujer recibe una gonsideracién miés explicita que 1a del
hombre. En muchas ocasiones, el autoconcepto  femenino ‘ se  fundamenta
significativamente en el atractivo corporal, mientras que el de los hombres depende miis

de su eficacia. Esta relacién se observa mediante la correlacion obtenida del total de las
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isfaccién con la imagen

caracterfsticas que agradaron de la mujer del anuncio 2 y 1a inss
corporal (cocficicnie de correlacién 4610 P=.001) en las preadolescentes, es dccir,
mientras mds les agradan las caracteristicas fisicas de la modelo. mds insatisfechas se
siq:n'lcnv con.su’ propia imagen corporal. La relacién se evidencia atin mis con el

resultado obtenido de-la correlacién entre las caracteristicas fisicas de la modelo del

anuncio 1 y.la figura ideal deseada por parte de las preadol (coefici de

correlacién -.4529 P=.001), en la cual se abserva que mientras mas sc identifican Ia
j6évenes con las caracterfsticas fisicas de la modelo, la figura ideal que desean es mids
delgada. Estos hallazgos coinciden con lo reportado por Lavine, Sweeney y Wagner
(1999), quicnes encontraron que las mujeres expuestas a anuncios sexistas deseaban una
talla mis delgada de la que tenfan; asf como también por lo encontrado en el estudio de
Tunner, Hamilton, Jacobs Angood & Hovde, Dweyer (1997, cit. en Murrieta 1997) en
donde se¢ comprobé que la exposicién a ilustraciones de mujeres en revistas de moda
afecta la percepcién de las mujeres acerca de sus propios cuerpos, ¥ hace que se sientan
frustradas acerca de su peso. hagan dicta, se pesen scguido, hagan ejercicio para perder
peso, se sientan culpables mientras 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 atin se encuentra depositado en su belleza, apariencia o rol de seductora, ¥ no en
cualidades como inteligencia o capacidad de trabajo, como en el caso de los hombres.
Este estercotipo se encuentra, como los resultados lo seiialan, atin vigente dentro de este
grupo de preadolescentes.

Existen algunos otros estudios que confirman ain mds esta idea, como el de Field,
et. al. (1999), en el que se enconré que las imdgenes de las revistas tienen un fuerte
impacto en la percepcién que tienen las preadolescentes y las adolescentes de su peso y

su figura. La mayoria de las preadolescentes y adolescentes que participaron en ese
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estudio estabun infelices con respecto a su peso y su figura, ademis dc que este
descontento s¢ encontraba al mismo tiempo fuertemente relacionado con la frecuencia
con que leian revistas de moda. ‘

Este autor sefiala que los medios de comunicacién,’ corﬁo las revistas, estdn
implicados en Ia formacién de cuerpos ideales irreales. El anhelo de una figura ideal
mucho mads delgada que 1a que se tiene entre las preadolescentes genera insatisfaccién
con la imagen corporal. En el presente estudio “se encontraron - diferencias
estadfsticamente significativas entre la figura ideal deseada por las mujeres y la figura
ideal deseada por los hombres. La figura que las mujeres prefieren (mcain de 2.1) es una
mis delgada que 1a que eligen los hombres (media de 2.78); esto ha sido ya corroborado
en diversos estudios como los llevados a cabo por Gémez Pérez-Mitré (1997); Estrada y
Zuiliga (1997); Bolafios (1998). Esto confirma una vez m{ssb la vigevncia del cslcreolipo
de una figura ideal delgada para la mujer, mientras que 1a fgurn ideal que persiguen los
hombres es un poco mds robusta. Recordemos que para los hombres el mensaje que
brinda la publicidad es estar en forma, sano, musculoso, cjercimdo. por lo que la imagen
que anhelan los preadolescentes que. participaron en la presente  investigacion
corresponde mds a un peso normal (figura 3 dentro de la escala de las siluetas visuales).

Si bien una proporcién de la muestra sc encuentra satisfecha con “su imagen
corporal (48% de las mujercs y 34% de los hombres), el resto de ella se cncuentra

insatisfecha ya sea positiva o negativamente. El 46% de las preadolescentes se

encontraban insatisfechas positiva descan una ima corporal mds delgada de la
que tienen. Estos resultados coinciden con los anteriormente obtenidos por San Germén
(2000); Bolaifios (1998); Gémez Pérez-Mitré (1997); y Estrada y Zuiiiga (1997), quienes
scialan que las mujeres generalmente desean estar mucho midis delgadas. Sin embargo,

en el caso de los hombres, la situicion es distinti, ya que estos mismos autores sefialan
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que la insatisfuccioén ocurre en el sentido contrario: la mayoria de los hombres presentan
insatisfaccién negativa, desean una imagen corporal mds gruesa de la que tienen. Estos
resultados se contratraponen con los encontrados en la presente investigacién, ya que cl
54% de los preadolescentes que evalué estaban insatisfechos positivamente, desean una
imagen corporal mis delgada, al igual que el grupo de las preadolescentes. Por su parte,
s6lo el 12% de los preadolescentes y el 6 % de las preadolescentes reportaron estar
satisfechos negativamente. Estos resultados resultan muy interesantes si recordamos que
la mayoria de los cstudios hechos unteriormente indicaban un mayor porcentaje de
mujeres insatisfechas; en la presente investigacién, podemos observar que ahora hay
tantas mujeres como hombres insatisfechos con la imagen corporal y cada vez cn grupos
de edades mdés tempranas, lo cual los vuelve un factor de ricsgo para el posterior
desarrollo de trastornos del comportamiento alimentario.

Sin embargo, y con respecto a lo anterior, es importante sciialar que entre los
preadolescentes el 38% de cllos considerd su figura actual con sobrepeso (silucta 4 de la
escala visual) y el 16% considerS que su figura actual era obesidad 1 (silueta 5 de la
escala visual). Es por cllo que el grado de insatisfaccién que reflejan es en la direccién
mencionada, la de anhelar una silueta mds esbelta, aunque no tanto como la que anhelan
¢l grupo de mujeres. Recordemos que la figura ideal que ellas descan es aun mds
delgada que la que los hombres quicren. Ademds entre el grupo de las mujeres el 50%
de cllas escogié la silucta 2 (delgada) como figura actual, y el 24% de ellas la silueta 3
(normal) como figura actual.

Una de las caracteristicas que nuiis agradaron, tanto a hombres como a mujeres, de
la modelo que aparece en al anuncio 1 f{ue “carifiosa™ y *sincera™, y una de las
caracteristicas que mis bajo porcentaje presentd fue ta de “hacer cosas por los demds™,

resultado que coincide con 1o yia comentado por Bustos (2001) y Rocha (2000). donde a
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la mujer se le orienta hacia funciones relacionadas con el aspecto emocional y no tunto
hacia lo instrumental, como lo es hacer cosas por los demids o ayudar. Esto mismo
sucede con la’ mujer del anuncio 2, cuyas caracteristicas mis agradables fucron
“seductora™ y *alegre™; aunado a lo anterior, vuelve aquf & resaltar la importanciu de la
apai;icnciu fisica, ya que el ser seductora implica también ser visualmente atractiva. El
peso que tiene la Lcllcza ¢s una vez mds requerido en mayor proporcién en las mujeres
que en los hombres. También para la modelo de este anuncio una caracteristica que
ugr;xaé en mayor proporcién a los hombres (24%) que a las mujeres (8%) fue la de
“sensible”, asf como también la de “comprensiva’™ (6% para las preadolescentes y 20%
para los preadolescentes). Como se puede observar con los resultados obu:nidps en csta
investigacién, las caracteristicas con que se estercotipan a las mujeres siguen vigentes, y
son mds seiialadas por parte de los hombres que por parte de las mujeres.

Las caracteristicas asociadas al estereotipo femenino de los hombres que aparecen
en los anuncios con las que mis se identificaron los y las preadolescentes fueron, para el
hombre del anuncio 1, “sincero”, casi en la misma proporcién (58% para las
preadolescentes y. 48% para los preadolescentes), as{ como también **carifioso™, aunque
en este caso no en la misma proporcién (56% para las preadolescentes y 26% para los
preadolescentes). Esta discrepancia es fdcil de entender si recordamos que
tradicionalmente al hombre se le ha limitado mds la expresién de los afectos, dmbito
identificado con el mundo femenino, por lo que a las preadolescentes les resulta mds
ficil identificarse con estas cualidades: de acuerdo con el estercotipo de género, es una
caracterfstica que es mejor vista en las mujeres que en los hombres. Sucede lo mismo
con la caracterfstica de “tierno™, la cual obtuvo un mayor porcentaje por parte de las
preadolescentes que de los preadolescentes. Como puede verse, existe unn marcada

resistencia  por parte de los hombres a no identificarse con caracteristicas
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tradicionalmente asignadas al mundo: femenino, principalmente con aquellas que

involucran sensibilidad y expresién de - afectos .y sentimientos, co_mb las "arriba
mencionadas. 7

Para ¢l hombre del anuncio 2 las caracteristicas que mds ggn;uduro'n fueron “sincero™
y *“alegre™, y una caracterfstica cn la que se observd gran discrepancia fue en Ia de
“hacer cosas por los demds® (8% por parte de las preadolescentes y 32% por parte de los
preadolescentes). actitud mejor vista si es llevada a cabo por un hombre, quien de
acuerdo con el estereotipo de género ¢s el encargado de la resolucién de problemas.

Ahora bien, al hablar de las caracteristicas asociadas al estereotipo masculino de las
mujeres que aparecen en los anuncios, es importante sefialar que una de las que obtuvo
un mayor porcentaje de identificacién en los y las preadolescentes fue la de
“conquistadora’™. Retomando una vez mds, y sin querer ser redundantes, es de destacarse
que esta caracterfstica tiene que ver con el rol estético y de objeto sexual que la mujer
juega dentro de la publicidad. algo muy comtin y frecuente en ese imbito como lo
indican Bustos (2001), Peiia Marin y Frabetti (1994); y Santa Cruz y Erazo (1980).

Por otro lado las caracteristicas con que menos sc identificaron los y las
preadolescentes con respecto a las mujeres quec aparecen en los anuncios 1 y 2 fueron
“‘que tienc poder”, “fuerte™ y “agresiva®. Las tres son caracteristicas 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 caracterfsticas asociadas al estereotipo masculino con las que mds se
identificaron los y las preadolescentes con respecto a los hombres que aparecen en los
anuncios 1 y 2 fuecron *“fuerte™, *“valiente™ y *‘trabajador”. Recordemos que los
preadolescentes manifestaron como figura ideal una silueta de peso normal, atlética, de

complexién de tipo mesomorfa dentro de las categorias de Sheldon (1950, cit. en
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Bruchon-Schweitzer, Op. Civ), por lo que los preadolescentes se identificaron mucho
con la caracteristica de **fuerte’, en primer término, y en segundo con la de **valicnie™,
pues dentro del imaginario colectivo ninglin hombre valiente seria delgudo o débil, sino
mds bien musculoso.

En general los y las preadolescentes han tratado de imitar pocas caracteristicas de
los y las modelos que aparecen en los anuncios publicitarios de las revistas; ademds,
quienes reportaron que trataron de imitar algo de ellos, hicieron referencia basicamente
a caracteristicas fisicas. Esto es mis notorio en el caso de las modelos de los anuncios;
de ellas se tratan de copiar la forma de vestir, el cuerpo, los ojos o 1a boca. En el caso de
los hombres que aparecen en los anuncios, ademis de caracteristicas fisicas, también se
tratan de imitar cosas como ser mas intcligente, mds trabajador, mds independiente.
Bustos (2001) seiiala que hablando de cstereotipos, a las mujeres se¢ les atribuyqn
funciones, actividades y rasgos que tienen poca valoracién social. Es por ello que iralun
de imitar menos rasgos considerados como femeninos. Por otro lado, como gé obs?rv;xi
en los resultados obtenidos en esta investigacién (ver tablas 17, 18, 19 y'20)‘ los y las
preadolescentes imitan mds caracteristicas de modelos de sexo masculino, ya qué &stos
tienen mayor valor social culturalmente hablando.

Es bien visto que una preadolescente quiera ser fuerte, inteligente o trabajadora
como un hombre que aparece en la publicidad de revistas, pero no es ¢l mismo caso si
es un preadolescente quien diga que quiere ser mds tiermo, mds sensible o carifioso.

Los y las preadolescentes reportaron en su mayoria que los modclos de los anuncios
scleccionados no se parccian a cllos y ademds que tampoco querian ser como ellos.
Estos resultados deben ser tomados con reserva, ya que podria ser que en realidad si lo
desean, pero por temor o verglicnza no lo aceptan abicrtamente —tal vez por el hecho

también de ser una pregunta planteada muy directamente—; probablemente este punto
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requicra ser investigado atin mis y utilizando otros métodos, con preguntas indirectas o
mids cualitativas. También podemos suponer que los jévenes se relacionan mds con los
modelos de lo que manifestaron debido a que los porcentajes de identificacién con
caracteristicas tanto fisicas como asociadas al estercotipo masculino y femenino fueron
altas. Es decir, s hay una identificacién, pero es ditficil expresario de forma directa.

Aunque no todas las correlaciones hayan resultado significativas, los resultados
muestran que existe una relacién entre el consumo de la publicidad estereotipada y la
satisfaccién/insatisfaceién con la imagen corporal, la cual es mis evidente dentro del
grupo de las mujeres, para quicnes como ya se ha dicho a lo largo de esta investigacién,
la importancia de la apariencia fisica ¢s mucho mads estricta. Los cdnones de bellcza
actualmente imperantes son mucho mds rigidos para el sexo femenino que para el
masculino. Aun asf, no se debe de perder de vista el hecho de que también hay un buen
porcentaje de la muestra del grupo de los preadolescentes (hombres) que también estdn
insatisfechos, y que ademis los resultados indican que ahora también ellos estdin
buscando un ideal mds delgado, lo cual representa indicadores de alto riesgo para el
posible desarrollo de trastornos relacionados con la conducta alimentaria u algiin otro
tipo de psicopatologia, como ya se ha mencionado.

La presente investigacién aporta cvidencia suficiente de la relacién que existe entre
Ia identificacién con modelos estereotipados en la publicidad de revistas y la
insatisfacecién con la imagen corporal. Ademis queda claro que los estereotipos de
género se cncuentran vigentes dentro de este grupo de la poblacién: no obstante, es
importante recordar lo que sciiala Ferndndez (Op. Cit) al respecto: los roles y los
estereotipos de género son culturalmente aprendidos, y entre los 7 y los 11 afios los
nifios y las nifins comprenden que dichos estereotipos son relativos y convencionales. es

decir, también tienen Ja capucidad de redefinir y reconsiderar los roles de género a
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desempeidiar. Esta capacidad permite reestructurar Ia identidad de género, ¢ inlérvcnir y
prevenir en muchas esferus de la personalidad, como en el caso de la presente
investigacién, en lo relacionado con la imagen corporal.

Futuras investigaciones deberdin profundizar en el tema, yua que es. necesario
conocer ¢cé6mo se da esta relacién entre agentes socializadores, no sélo ké?islas. sino
también televisién, radio, cinc, y muchos otros medios con altos cbnlcnidos de
publicidad estereotipada, y la insatisfaccién con la imagen corporal en distintos grupos
de edades.

Finalmente, es importante resaltar que los medios de comunicacién son uno de los
factores asociados a la insatisfaccién con la imagen corporal; sin embargo, no se les
puede categorizar como los agentes causantes de la misma, Es sSlo uno miés de los
agentes socializadores que, como ya se ha dicho, actualmente promueven la cultura de
la delgadez, entrec otras cosas. Es por ello que resulta de gran interés conocer los
factores de riesgo asociados a la etiologfa no sélo de los trastornos alimentarios, sino de
también de muchos otros padecimientos de distinto orden. Es conveniente recordar  que
la representacién mental de la imagen corporal acompaifia a los seres humanés durante

toda su existencia.
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I-A
HABITOS DE CONSUMO DE REVISTAS

Fecha: Nombre:

Edad: Mujer Hombre
Direccion Teléfono
Nombre de la Escuela:
Publica( ) Privada( ) Grado escolar:
1. ¢lees o ves revistas?

Si () No ()
2. Tacha en la siguiente lista las revistas que lees o ves.
( ) 15a20 ( ) Deporte Hlustrado ( ) Paula ( .) Tufigura
( ) Atras de las telenovelas ( ) Elle ( ) Paula Salud ( ) TV notas
( ) Automovil ( ) Ele Gir ( ) Peopleenespanol ( ) TVymas
( ) Bazar ( ) Eres ( ) Porti {( ) TVynovelas
( ) Buen hogar ( ) Glamour México ( ) Quo ( ) Todo Natural, dietas y
( ) Cine Premier ( ) Hola { ) Revista EXA fm ejercicios
( ) Club Nintendo ( ) Kena ( ) Seventeen ( ) Uups!
( ) Cosmcpolitan ( ) Lipstick ( ) Somos ( ) Vanidades
( ) CosmodGirl ( ) Marie Claire { ) SuperpPOP ( ) Veintitantos
( ) Conozca mas ( ) Men's Health ( ) Switch ( ) Vogue
( ) Dietas y ejercicios ( ) Mujer ( ) Teen México ( ) Ym
( ) Barbie ( ) Muy Interesante {( ) Teen People { ) Eres niios

{ ) Ne6a ( ) TG { ) Play Station Max

() Otra revista {Cual?

. ¢Con qué frecuencia lees o ves esas revistas? (TACHA SOLO UNA RESPUESTA)
) Una vez al ano { - ) Cada quince dfas
) Cada seis meses {( ) Unavezalasemana
) Una vez al mes { ) Mas de tres veces a la semana

. &Quién compra las revistas que tu lees o ves?
Yo (yoia pago, pido dinero para comprarla o pido a alguien que me la compre)

) Papa

) Mama

) Otros familiares & Quién?
) Mis amigos

) Mis companeros de la escuela

) Otra persona &Quiéen?

[ el N a ta T YA

. ¢, Por queé te gusta o te interesa leer o ver estas revistas?

6. ¢ Te acuerdas como fue que empezaste a leer o ver por primera vez estas revistas?



. I-B
Nombre: Edad:
Mujer. Hombre
Escuela:
afo escolar:

CUESTIONARIO SOBRE ANUNCIOS PUBLICITARIOS (# )

1. ¢Qué caracteristicas o cosas te agradan mas de las personas que aparecen en el
anuncio? (puedes tachar mas de una opcién)

Mujer Hombre

) gue se ve sensible Sus ojos

) _su cabello que se ve {rabajador

) _que se ve protegida que se ve sincero

)} _que se ve seductora que tiene poder

) que hace cosas por los demas que es activo/dinamico
_)_su magquillaje / cara que le gusta proteger a los demas
que se ve modesta que se ve conquistador
que se ve comprensiva que se ve valiente
sus brazos su figura (cuerpo)
que se ve amigable que se ve tierno
que se ve carifiosa que se ve seguro
su boca que se ve alegre
que puede tomar decisiones que se ve agresivo
que se ve independiente que se ve inteligente
que es creativa Sus piernas

su forma de vestir que se ve timido

que se ve fuerte que se ve sensible

Sus 0jos su cabello

que se ve trabajadora que se ve protegido
que se ve sincera que se ve seductor
que tiene poder que hace cosas por los demas
que es activa/dinamica su cara

que le gusta proteger a los demas que se ve modesto
que se ve conquistadora que se ve comprensivo
que se ve valiente sus brazos

su figura (cuerpo) que se ve amigable

que se ve tierna que se ve carifoso

que se ve segura su boca

que se ve alegre que puede tomar decisiones
gue se ve agresiva que se ve independiente
que se ve inteligente que es creativo

sus piernas su forma de vestir

que se ve timida que se ve fuerte
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2. ¢Qué caracteristicas o cosas te desagradan
anuncio? (puedes tachar mas de una opcion)

mas de las personas que aparecen en

Mujer

Hombre

=
-

que se ve sensible

sSus ojos

s

su cabello

que se ve trabajador

que se ve protegida

que se ve sincero

que se ve seductora

que tiene poder

que hace cosas por los demas

que es activo/dinamico

su magquillaje / cara

que le gusta proteger a los demas

e e )

que se ve modesta

que se ve conquistador

que se ve comprensiva

que se ve valiente

sus brazos

su figura (cuerpo)

que se ve amigable

que se ve tierno

que se ve carifiosa

que se ve seguro

su boca

que se ve alegre

que puede tomar decisiones

que se ve agresivo

que se ve independiente

que se ve inteligente

que es creativa

sus piernas

g ) N e N N Y% N2 N W ) ) W

su forma de vestir

que se ve timido

Tl ) ] g

L

que se ve fuerte

que se ve sensible

sSus ojos

su _cabello

que se ve trabajadora

que se ve protegido

que se ve sincera

que se ve seductor

que tiene poder

que hace cosas por los demas

que es activa/dinamica

su cara

que le gusta proteger a los demas

que se ve modesto

que se ve conquistadora

que se ve comprensivo

que se ve valiente

sus brazos

su figura (cuerpo)

que se ve amigable

que se ve tierna

que se ve carinoso

que se ve segura

su boca

que se ve alegre

que puede tomar decisiones

que se ve agresiva

que se ve independiente

gque se ve inteligente

que es creativo

[AAAAAA[AAAAAA

sus piernas

su forma de vestir

b~
()
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que se ve timida

que se ve fuerte




3. ¢Qué cosas has tratado de nmltar de lo que tienen o hacen las personas que aparecen el

el anuncio?:"
. : Hombre

Mule

4 En el anuncio que acabo de ver las personas se parecen a m:.
s ; Hombre

ujer
( ) Nada () Nada
[} hio g e
( ) Demasiado () Demasiado
¢ en qué? gen qus?

5. En el anuncio que acabo de ver las personas que aparecen son como yo qu:s:era ser

Mujer Hombre

( ) Nada () Nada

( ) Poco ( ) Poco

g ; 3egzlar E ; 3egﬁlar,
ucho - ucho

( ) Demasiado ( ) Demasiado
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE PSICOLOGIA

PREADOLESCENTES MUJERES
ESTUDIO SOBRE SALUD INTEGRAL

EL PROPOSITO DE ESTA INVESTIGACION ES CONOCER LOS DISTINTOS FACTORES
ASOCIADOS A LA SALUD DE LAS Y LOS ESTUDIANTES DE MEXICO. EL EXITO DE
NUESTRA TAREA DEPENDE SOBRE TODO DE Ti, CONTESTANDO ESTE
CUESTIONARIO DE LA MANERA MAS SINCERA Y CUIDADOSA POSIBLE. LA
INFORMACION QUE NOS PROPORCIONES SE MANTENDRA CON ABSOLUTA

CONFIDENCIALIDAD.
MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION.

Nombre

Sexo: Mujer, Hombre Edad, Grado Escolar,

Escuela, Privada, Piiblica,
1. (Cudnto pesas?____ Kg. Si no sabes con exactitud z,cuénlo crees que pesas ? N Kg.‘

2. (Cuintomides?______~ m. Sl no sabes con exacmud &cuﬁnto crees quc mxdes? m.

3. {Cuindo fue la dltima vez que te pesaron" B D S e
Un mes o menos ( ) Mss o menos 6 meses C ) : ~Unafioomds ()

Nunca ( ) . No me acuerdo  -)

4. Con quién vives? o ) ' . v
) Papdy mami : " o
4
) Mama e -  TESISCON

) Papd, mamd y hermanos(as) : ’ : . FALLA DE ORIGE

) Pap4, mamad, hermanos(as) y abuelo y/o abuela
) Abuclos
) Owros ¢ Quiénes?,

A~ ~

5. . Qué lugar ocupas entre tus hermanos(as)?

Mis grande () De en medio () Maids chico () Hija dnica ( )



SECCION E
1. - Llegar a estar gorda:
Me preocupa mucho
Me preocupia
Me preocupia de manera regular..
Me preocupa poco
No me preocupi (

2.- ;C6émo te sientes con tu figura?
Muy satisfecha ..., ...
Satisfecha ..
Indiferent
Insatisfect
Muy insatisfecha..

e

3.- Me preocupa la forma de mi cuerpo.
Nada ( ) Poco ( ) Regular ( ) Mucho ( ) Demasiado ( )

4.- Pienso cosas negativas de las personas obesas (gordas)
Nunca (
A veces (
Frecuentemente (+ del 50% de las veces)......... (
Muy frecuentemente, C
Siempre (

NN

5.- Me gusta mirarme al espejo
Nunca (
A veces (
Frecuentemente (+ de50% de las veces)..oanen..
Muy frecuentemente
Siempre

-~
e

6.- Cuando quiero insultar a alguien la/o llamo gorda/o.
Nunca.
A veces (
Frecuentemente(+ de 50% de las veces ).......... C
Muy frecuentemente.
Siempre C

N

7.-Admiro a las personas delgadas.
Nunca
A vecces
Frecuentemente (+ del 50% de las veces)..
Muy frecucntenente
Siempre

R A A

2




SECCION F

8.- Observa con cuidado las siguientes siluetas o ﬁguras de nifins. Como puedes ver cada una
tiene una letra. Escoge aquella figura (sdlo una) quc mis te gustaria tener y marca con una X
1a letra correspondiente,

Me gustaria que mi cuerpo_fuera como;

S‘.S CO\X

G
( ) Sinohay una figura que te guste, dibijala.




SECCION G

9.- Muarca con una x en ¢l cuadro que corresponda.

. Cémo consideras las siguicntes caracteristicas de tu cuerpo?

TAMANO
MUY GRANDE| GRANDE |ADECUADO

PEQUERNO

MUY PEQUERNO]

ICintura

Cadera

Piernas

Muslos

10.- Creo que estoy
Muy gorda
Gorda ........
Ni gorda ni delgada,
Delgada ..
Muy delgada .

11.- Creo que mis padres o tutores me ve
Muy gorda
Gorda
Ni gorda ni delgada .
Delgada
Muy delgada aeecieeaiecenonn

12.__ Segiin yo, un nifia atractiva es:

Muy gorda )
Gorda )
Ni gorda ni delgada )
Delgada )
Muy delgada )

13.- Creo que mis amigos y amigas, me ven:
Muy gorda ...
Gorda
Ni gorda ni delgada
Delgada
Muy delgada

TESIS CON
' FALLA DE ORIGEN




14.- Me gustaria pesar:

Mucho mis de lo que peso actualmente <)
Un poco miis de lo que peso actualment « )
Lo mismo que peso actuialmente........u..... C )
Un poco menos de lo que peso actualmente « )
Mucho menos de lo que peso actualmente £ )
15. - Marca con una X en la columna que corresponda a algunas de las situaciones en que te

enfrentas constantemente.

PAPA | MAMA |[HERMANOS | MAESTROS [AMIGOS |[YO MISMO

ICritican tu estatura () ) () (@] () )
ICritican tu peso corporal ) ) ) () ) )
IComparan tuy peso con el de sus amigas [} ) () ) () )
Te molestan poargque quieren () () () () () )
que estés mas delgada
[Te molestan porque quieren ) () () ( ) [ ) ()
que subas de peso.
ISe burtan de ti porque estas gordita { ) () ) ) [G) ()
ISe burlan de ti porque estas ftaquita () () ) () () ()
ISe burtan de ti porque estas chaparrita () () () () ) )

() () () ) () (D]
ICritican tu cuerpo delante de los demas

TES!IS CON
FALL A TE ORIGEN




SECCION H

16.- Lee la siguiente lista de atributos o adjetivos y marca con una X en cada escala que vade |
(NADA) hasta el 5 (DEMASJIADO), ;,Cudnto crees que tienes de cada uno?

NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
lAgradable NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Creativa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
ICarifosa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Obedlente NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
lagresiva NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
ICumplida NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Responsable NADA POCO REGULAR MUCHQO DEMASIADO
Feliz NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Tranqulla NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
[Timida NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Encjona NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Rebelde NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
[Cooperativa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
(Tramposa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Limpia NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
IAmigable NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Deportista NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Lenta NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Solitaria NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
[Triste NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Agil NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
IComprensiva NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Optimista NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Falsa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
[Torpe NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
IAnsiosa NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Desconfiada NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO
Independiente NADA POCO REGULAR MUCHO DEMASIADO

TESIS CON o
% ORIGEX




SECCION I

17.- En esta seccién te pedimos que nos digas cdmo son varias partes de tu cuerpo. Primero te
mencionamos de qué parte se trata, y después te presentamos pares de caracteristicas contrarins.
T debes decir a cuil de esas dos caracleristicas se aproxima mds tu cuerpo.

Por ejemplo:
Mis manos son: [ A I B ] c 1 5] I E ]

Grandes X Pequeii

En este ejemplo te preguntamos por tus manos y te presentamos un par de caracteristicas
contrarias. (grandes — pequciias).

Si td crees que tus Manos son grandes contestarias la letra A

Si piensas que son pequciias clegirss la letra E

Si opinas que son algo grandes elegirds la letra B (como cn el ¢jemplo)
Si crees que tus manos son algo pequeiias elegirds la letra D

Si tus manos no son ni grandes ni pequeiias responderds en la letra C

A) Mi cuerpo es:

A B C D =3
Bonito Feo
Rigido Flexible
Grueso i R - R Delgado
Débil sl B T . Fuerte
Atlético R P INUUAE NI RAR Bofo
Bien formado ) SRR e : Mal formado
Chico Grande
Atractivo No atractivo
Gordo Flaco
Proporcionado Desproporcionado




SECCION K
18.- Observa con cuidado las siguientes siluetas o figuras de nifias. Como puedes ver cada
una tiene una letra. Escoge aquella figura (sélo una) que miis se parezca a tu cuerpo y
marca con una X la letra correspondiente,

Mi cuerpo se parece misis ag

’ S Q
W' :8 g? - ¢ 7 If,g"’

TESIS CON
| FALLA DE ORIGEN

G
( ) Sino hay una figura que se te parezca, dibijala.




19.- En tu familia ( padres y /o hermanos y/o abuelos y/o tios, hay o ha habido:
Sobrepeso ’
Tabaquismo
Obesidad
Alcoholismo.
Delgadez extrema
Ninguno de los anteriores .
Todos 10§ anteriores ...cereennensd!

~
R

20.- En tu familia (padres y / o hermanos y / o abuelos y / o tfos) tienen o han tenido:
Actitud negativa hacia la obesidad ..
Preocupacién por el peso corporal.
Preocupacién por la forma de comer.
Preocupacién por la apariencia fisica.
Insatisfaccién con la figura
Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores

21.- Entu familia (padres y / o hermanos y / o abuelos y / o tios), hacen o han hecho:

Dietas para el conirol de peso « )
Ejercicio excesivo ( 10 horas o mds por semana).... ()
Las dos anteriores ¢ )
Ninguna de las anteriores ¢ )

22.- Tus padres

Critican la forma de tu cuerpo ( )
Critican el tamarfio de tu cuerpo () ()
comparan tu cuerpo con el de tus amigos ( )

23.- Te molestan porque:
Quieren que estés mds delgada ..
Quicren que estés mds llena

24.- ;Siw mejor amiga (0) estuviera gordita(o) qué cosas le aconsejarias para que baje de peso?.

5 Consejos para bajar de peso

(VIR [V




Anexo Il
Anuncios publiciiarios
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Anuncio 2
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