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RESUMEN

El presente trabajo, tuvo como objetivo determinar si existe relacion entre la
identificacion con las imagenes estereotipadas de género presentes en la publicidad
impresa (particularmente en revistas de consumo juvenil), y el grado de
satisfacciéon/insatisfaccion con la imagen corporal percibida en adolescentes hombres
y mujeres.

Se trabajé con una muestra no probabilistica intencional (N=100), de
adolescentes (50 hombres y 50 mujeres) de preparatorias publicas y privadas del
Distrito Federal, a los que se les aplicaron tres instrumentos: a) cuestionario de
habitos de consumo de revistas, b) cuestionario de identificacion con anuncios
publicitarios y la c) Escala de Alimentacidon y Salud. Para la interpretacion de los datos
se realizé un andlisis descriptivo asi como la prueba de Correlacion de Pearson.

De acuerdo con los resultados obtenidos se puede afirmar que la relacion antes
planteada si existe y que los y las adolescentes perciben los estereotipos masculinos y
femeninos promovidos en este tipo de revistas, sobre todo tos que tienen que ver con
los estandares fisicos y de belleza tratando de imitarlos y alcanzarios, aun cuando
éstos no estén relacionados con las caracteristicas raciales propias de los mexicanos,
repercutiendo asi con la insatisfaccion que experimentan con su propia imagen
corporal.

« 'Este trabajo se desprende de la linea de & G orporal, p dy
formacidn de audiencias criticas™ que corre a cargo de Ia M!ra. Olga Lfvier Bustos Romero.
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INTRODUCCION

El proceso de socializacién al que estamos expuestos desde el momento mismo del
nacimiento y cuyas principales instituciones mediante las que se lleva a cabo son la
escuela, la familia, la religion y actualmente tos medios de comunicacion, determina
nuestras formas de pensar y nos marca las pautas a través de las cuales aprendemos
valores, costumbres y hacemos nuestras las caracteristicas y/o atributos que nos
hacen percibirnos como “hombres, mujeres, masculinos y femeninas” definiendo asi,
nuestros papeles (roles) dentro de un contexto cultural y social y conformando los
estereotipos de genero que constituyen el “deber ser” de hombres y mujeres (Bustos

1998).

Los medios de comunicacion masiva en la actualidad han cobrado una importancia
tal, que son considerados un socializador primario practicamente a la par de la familia
pues cada vez es a edades mas tempranas que las personas tenemos contacto con ellos
y junto con la publicidad, constituyen un instrumento ideolégico muy poderoso ya que
por lo general, transmiten y refuerzan los valores, creencias y actitudes que
sustentan a la sociedad. Por medio de la publicidad se crean expectativas y
necesidades promovidas por imagenes o modelos destinados a salvaguardar y

justificar la ideologia cultural.
La reproduccion de los estereotipos de género, y de manera muy especifica los

que tienen que ver con la apariencia fisica, constituyen el punto clave de ta

manipulaciéon publicitaria y nos muestra a través de imagenes, marcas, modelos, un
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ideal, un “deber ser” que nos impulsa a hacer todo 1o posible por cubrir y estar de
acuerdo con los estandares que promueven.

Esta necesidad de “llegar a ser” tiene repercusiones Mmuy graves pues en
consecuencia se refuerza una percepcion distorsionada de nuestro cuerpo, que deriva

en una insatisfaccion con la propia imagen corporal.

La adolescencia es el periodo de la vida en el que se experimentan mayor numero
de cambios psicolégicos, cognitivos y sobre todo fisicos. Es en esta etapa en donde los
y las adolescentes se encuentran mas expuestos y receptivos a la manipulacion que ta
publicidad hace tanto de las imagenes como de los mensajes que transmite.

Entre los cambios que se generan, se encuentra igualmente la necesidad de
una nueva imagen que proyecte a los y las adolescentes como “mas adultos y adultas”,
lo que convierte a este grupo de edad en blanco facil para el manejo publicitario.

La satisfaccion de los y las adolescentes con su imagen corporal, tendra como
resultado un adecuado autoconcepto y nivel de autoestima que se traducen en
herramientas importantes para un desempeiio éptimo e integracion del ser humano en
el medio con el que interactda. Por el contrario, la insatisfacciéon puede conducir a
conductas que tienen repercusiones graves en su salud y que representan problemas
sociales importantes como baja autoestima y trastornos alimentarios asociados como

la bulimia y la anorexia.

Uno de los medios de comunicacion que tienen mayor presencia en este periodo
de la vida son las revistas comerciales en donde los principales objetivos son la

promocion de estereotipos de género presentes en cada una de las secciones que
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incluyen y que en el caso de las revistas dirigidas al consumo adolescente, se limitan a
temas de: moda, belleza, dietas, deportes, ejercicios y todo lo relacionado

especificamente con modelos estéticos.

Investigaciones internacionales como las de Lavine, Sweeney y Wagner (1999) y
Tunner, Hamitton, Jacobs Angood & Hovde, Dweywe (1997, cit. en Murrieta, 1997) por
citar algunas, han comprobado la relacién existente entre la insatisfaccion con la
imagen corporal y la publicidad que es transmitida por los diversos medios de
comunicacién en distintos grupos de edad. En México, no existen adn muchas
investigaciones que vinculen estos temas. Asi, el presente estudio tiene como objetivo
determinar si existe relacién entre la identificacién con los modelos estereotipados
promovidos en los anuncios publicitarios particularmente en revistas y el grado de
satisfaccion/Insatisfaccion con la imagen corporal en una muestra de adotescentes del

Distrito Federal.




Este trabajo esti dividido en siete capitulos. El capitulo 1 aborda el proceso de
socializacidon por medio del cual, toda persona desde el momento mismo del
nacimiento intemaliza los valores, creencias, costumbres, etc. que le permitiran
adaptarse de manera efectiva al medio que le rodea ademas de que, en este capitulo
se incluyen las instancias socializadoras mas importantes mediante las que este

proceso se lleva a cabo.

El capitulo 2 aborda el tema de la adolescencia ya no solo como un periodo
critico de desarrollo en el que la persona experimenta el mayor nomero de cambio
psicoldgicos, cognitivos pero sobre todo fisicos sino como una etapa del ciclo de vida
que ha sido institucionalizada y que se define dependiendo de la sociedad de que se

forma parte.

La publicidad y los medios de comunicacién son el tema que se aborda en el
capitulo 3. En este capitulo se define a detalle el medio de comunicacién masiva que
interesa en este estudio en particular: las revistas comerciales, asi como la publicidad
que incluyen y los estereotipos de genero que esa publicidad presentan, difunden y

refuerzan.




En el capitulo 4 se aborda el tema de la imagen corporal, las definiciones que a
dicho concepto han ofrecido distintos autores como Gémez Pérez-Mitré (1997), la
importancia del sentimiento de satisfaccion/insatisfaccion con la propia imagen
corporal sobre todo en la adolescencia, asi como su manejo en la publicidad de

revistas. Todo lo anterior visto desde una perspectiva de género.

El capitulo 5 explica el método bajo el que se {levo a cabo este estudio. En el 6
se presentan los resultados obtenidos. En el 7 se realiza la discusion de los mismos, se
generan conclusiones y se ofrecen sugerencias para un posible enriquecimiento del

estudio y posibles investigaciones que de él pudieran derivarse.




Capitulo 1. Socializacion y Género

1.1 Socializacion

El estudio de la vida de tos seres humanos en sociedad, ha sido tema de gran
relevancia a to largo de la historia tanto para la Psicologia como para la
Antropologia, la Sociologia y muchas otras ciencias. Es la investigacion de las
actividades humanas lo que permite conocer las formas de pensar, actuar y

sentir propias de cada cultura.

Dentro del campo de la psicologia se hace referencia at término socializacion
para designar a los procesos mediante los cuales un individuo se convierte en un
miembro idoneo de su sociedad. La socializacion es cualquier forma de desarrollo
social mediante la cual los individuos aprenden las maneras de pensar, sentir y

actuar que son necesarias para participar eficazmente en la sociedad.

Vander Zanden (cit. en Ledén, Cantero y Medina, 1998) senala que la
socializacion es el proceso por el cual tos individuos en su interaccién con otros,
desarrollan las maneras de pensar, sentir y actuar que son esenciales para su
participacion eficaz en la sociedad. Este autor, al igual que Bustos (1997),
destaca el término interaccion, para indicar que la socializaciéon es un proceso de
caracter bidireccional, el sujeto no es un mero receptor pasivo de las influencias

del medio, sino que también él es un agente influyente.




Se trata pues del proceso de aprendizaje e interiorizacion de la estructura
social en la que el individuo se encuentra inmerso, con la finalidad de que éste
participe eficazmente en la misma. La socializacion es también un proceso
interminable y constante, en el que no sdlo tiene cabida la adquisicion gradual
por parte de nifos y ninas de las maneras de ser de los adultos que lo rodean,
sino también el desarrollo por parte del adulto de las conductas asociadas con lo

que se espera de su posicion dentro de la sociedad.

La socializacién es un proceso del que participamos todas las personas e inicia
desde et momento del nacimiento. La sociedad genera en su propio seno las vias
y los vehiculos para efectuar la actividad socializadora (Bustos, 1997); y como
bien sefalan Garibay y Hofer (2001) este proceso se da a través de la

comunicacidn verbal y no verbal.

Kaminsky (1991) define el término socializacion como todas y cada una de las
instancias a través de las cuales un sujeto humano integra e incorpora las

consignas y determinaciones de la estructura social en ta que interactua.

De acuerdo con Ledén, Cantero y Medina (1998) existen dos aportes
fundamentales que el proceso de socializacion hace al desarrollo psiquico y social
de las personas. En primer lugar, suministra las bases para la participacion 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. En segundo lugar, la socializacion torma posible la

sociedad, perpetia los valores de la misma, sin la cual no habria cultura.

Por su parte, Eccles-Parsons (1991; citado en Bustos, 2001), se refiere al
término de socializacion como todos los procesos mediante los cuales los
hombres y las mujeres son moldeados por el sistema social en que crecen y se

desarrollan.

Asi a través de este proceso, un organismo biolégico se transfcrma en un ser
social. Sin embargo, son dos los aspectos de la socializacion que la distinguen de

otros procesos de cambio:

e Primero, se refiere a los cambios actitudinales y comportamentales que
ocurren a través det aprendizaje;

e Segundo, sélo los cambios en el comportamiento y en las actitudes que
tienen sus origenes en la interaccién con otras personas son considerados

como productos de la socializacion.

Es importante sefalar de acuerdo con Bustos (1997), que la socializacion
desde el punto de vista psicolégico se refiere a aquellos procesos que permiten
internalizar y conformar los roles prescritos culturalmente, como son los

relacionados con el género. Pero también incluye aquellos procesos que hacen a




ta persona Unica, dando la posibilidad de que trascienda a los roles prescritos

culturaimente.

En resumen, la socializacion es el proceso que permite a hombres y mujeres
adquirir las habilidades, normas, formas de comportamiento, de sentir y de
pensar necesarias para pertenecer a una sociedad constituida por valores,
costumbres, normas y creencias que en la medida en que se logren internalizar y
hacerse propias, se pertenecera a dicha sociedad. La internalizacion de todo este
conjunto de costumbres, creencias, etc., esta mediado por distintas instancias o
instituciones socializadoras entre las que se encuentran: la retigion, los sistemas
de gobierno, escuela, familia (como las mas importantes) y los medios de
comunicaciéon, que si bien no eran considerados aparatos socializadores
primarios, en la actualidad han llegado a desempenar un papel fundamental que
los convierte en transmisores de valores y creencias, estando presentes incluso

desde los primeros afnos de vida.
1.2 Enfoques tedricos
TEORIA DEL APRENDIZAJE SOCIAL DE BANDURA
Para Bandura (1974), la mayoria de las conductas humanas se transmiten

socialmente a través de los ejemplos que suministran las personas a las que el

sujeto observa. Mediante la imitacion del comportamiento de modelos




socialmente idoneos o competentes, las personas pueden evitar experiencias
azarosas, tediosas, costosas o bien fatales, basadas en el ensayo y el error. El
proceso de aprendizaje puede abreviarse y optimizarse mediante ta observacion

de modelos apropiados.

De acuerdo con esta teoria, es mediante la observacion que se hace
posible la adquisicién de respuestas nuevas, es decir; es posible que ocurra el
aprendizaje sin la ejecucién de la respuesta. Al observar a los demas, las
personas se hacen una idea de cémo se efectiia una conducta nueva, y

posteriormente, esta informacion codificada sirve como guia para la accién.

La imitacion u observacion de modelos tiene tres efectos principales, los
cuales se reflejan en el incremento del numero, amplitud e intensidad en las

respuestas del observador:

1. Modelado.- El observador puede adquirir respuestas nuevas que previamente
no existian en su repertorio.

2. Inhibiciébn o desinhibicion de conductas aprendidas previamente.- La
observacion de modelos puede fortalecer o debilitar las respuestas
inhibitorias; este efecto aparece en las respuestas que ya existen en el
repertorio del sujeto.

3. Facilitacion o provocacién de respuestas existentes en el repertorio de

conducta.- Es posible que la observacién de un modelo provoque en el




observador respuestas de emutacién aprendidas previamente, simplemente
porque la percepcion de los actos de un determinado tipo sirve como

"disparador” de respuestas de la misma clase.

Asi, Bandura establece que el aprendizaje de una conducta dada por
imitacion se ve reforzada por la autoeficacia, que se refiere a los juicios que
cada persona hace sobre sus capacidades, base sobre la cual la persona
organizara y ejecutara sus actos de manera que le permitan alcanzar el
rendimiento deseado. De acuerdo con esta teoria, el objetivo del aprendizaje es

la autorregulaciéon del comportamiento.

TEORIA PSICOANALITICA

Freud (1923) considerd a la socializaciéon como una batalla de toda la vida
dentro de la mente de la persona. Esta lucha encerraba tres fuerzas poderosas:
el ello, el yo y el superyo. De acuerdo con Freud, dos partes de la psique humana
(el yo y el superyo), son productos de la interaccién social, particularmente de la
interaccion de los nifios con sus padres. Propone también que al momento de
nacer, tos humanos somos seres amorales, con nada mas que nos guie que los
impulsos del ello. Posteriormente, siendo bebés aprendemos que los impulsos
bioldgicos no pueden satisfacerse de inmediato y es cuando el yo comienza a
desarrollarse. Asi, el yo canaliza los impulsos biolégicos hacia cursos de accién

seguros y culturalmente aprobados. El superyo también se desarrolla en un




contexto social, durante los encuentros del nifo con las exigencias de la
sociedad. Graduaimente los nifios interiorizaran las normas y valores culturales,

sintiéndose culpables cuando tas quebranten (Calhoun, Light y Keller, 2000).

TEORIA COGNOSCITIVISTA

De acuerdo con Piaget (1970), las personas hacemos uso de cuatro factores
que nos ayudan a darle sentido al medio en que vivimos que son: maduracion
bioldgica, actividad, experiencias sociales y equilibrio, factores que interactian
para influir los cambios en el pensamiento.

La forma en que entendemos el mundo esta determinada por la
maduracion, que se refiere a la exhibicion de los cambios biolégicos que desde la
concepcién estan programados genéticamente. En este aspecto del desarrolio
cognoscitivo la labor de los padres y maestros se limita a asegurar al nifo la
alimentacién y el cuidado que necesita para estar sano.

La actividad se refiere a la capacidad de actuar y aprender sobre el
ambiente, producto de la maduracion fisica de los nifos y las ninas. Este
aumento se manifiesta por medio del juego, en el que el niiio explora, prueba,

observa y en algin momento organiza la informacion, proceso que se efectua a lo

largo de toda la vida.

Para Piaget el proceso de socializacion se da desde el momento mismo del

nacimiento, de ahi que nuestro desarrollo cognoscitivo esté influido por la




transmisién social; es decir, el aprendizaje de los demas. Sin la transmision
social tendriamos que reinventar los conocimientos que ya posee nuestra cultura.
Lo que la gente puede aprender de la transmision social varia dependiendo de la
etapa de desarrollo cognoscitivo en que se encuentra.

Esos tres factores operan juntos para influir en el desarrollo cognoscitivo y
son mediados por dos tendencias basicas o funciones invariantes, la primera de
ellas es la organizacién, que se refiere a la combinacion, ordenamiento,
recombinacion y reacomodo de conductas y pensamientos en sistemas
coherentes. Es un proceso permanente de ordenamiento de la informacion y la
experiencia, en sistemas o categorias mentales. La segunda tendencia es la
adaptacion, es decir; el ajuste al ambiente en la que operan dos procesos
basicos: la asimilacién, que tiene lugar cuando la gente utiliza los esquemas que
posee para dar sentido a los acontecimientos del mundo y ta acomodacion, que
ocurre cuando una persona debe cambiar los esquemas que posee para responder

a una nueva situacion.

El oltimo factor que Piaget propone es la blisqueda del equilibrio mental
entre los esquemas cognoscitivos y la informacién del ambiente; es decir, existe
equilibrio si al aplicar un esquema en particular a un acontecimiento o una
situacion el esquema funciona. De lo contrario nos motiva a buscar una solucién
mediante la asimilacion y la acomodacién, con lo que nuestro pensamiento

cambia y avanza.




Para equilibrar nuestros esquemas de comprension del mundo y los datos

que éste proporciona, asimilamos continuamente nueva informacion mediante

nuestros esquemas y acomodamos el pensamiento siempre que los intentos

desafortunados de asimilacién produzcan un desequilibrio.

Por otro lado, autores como Palmonari y Ricci (1990) proponen los siguientes

modetos para explicar el proceso de socializacién:

Modelo de transmision cultural. Aqui la socializacién es considerada como un
proceso de transmision (de una generacién a otra) de caracteristicas

culturales especificas (actitudes, practicas de ensefianza, etc.).

Modelo de la represion o de la asuncion de roles sociales. En la socializacion
del individuo, éste tiene que hacer suyos los comportamientos esperados por
el agente socializador para que exista una concordancia entre las

expectativas de rol y las necesidades individuales.
Modelo interaccionista. Sus principales supuestos son:

1. Los individuos no son solamente un ente pasivo de condicionamiento, sino
agentes activos capaces de romper y reconstruir relaciones y de elaborar
informacion.

2. Et contexto de la persona es complejo, debido a ta cantidad de

informacion que contiene.




3. lLas respuestas de comportamiento de los individuos son complejas y

variadas.

4. El proceso de influencia es bidireccionat.

Es asi como el objetivo de la socializacion, de acuerdo con estos modelos es
triple: 1) como conformismo con los valores y pautas vigentes de una sociedad o
grupo; 2) como capacidad para comunicarse con los demas en el terreno

simbdlico; 3) como interiorizacion de la cultura de la sociedad en que se vive.

Por su parte, Schaffer (1989; citado el Ledn, 1998), propone el modelo de
mutualidad, el cual explica que la socializacion es concebida como un modelo
segin el cual, el individuo debe ser considerado como un agente activo que
impone un orden a sus experiencias y que las moldea basandose en sus propias
caracteristicas que son, en parte, reflejo de predisposiciones bioldgicas
(maduracion) y en parte, reflejo de la influencia que el medio ejerce sobre él
(aprendizaje), pero siempre resultado de la interaccién e interdependencia det

organismo y el medio.
1.3 Agentes o instancias socializadoras
Como se ha mencionado con anterioridad, las principales instancias que

participan en €l proceso de socializaciéon se encuentran: la familia, la escuela, el

grupo de pares, la religion, los medios de.comunicacion, entre otras y cuya




contribucion al procesosocializador es la de conformar, transmitir, mantener y
perpetuar valores, creencias, y actitudes que influyen en el modo de pensar y

actuar de la gente (Bustos, 1988).

1.3.1 Familia

La familia es el agente primario de socializaciéon al comienzo de la
infancia, y continua siendo una influencia central en los ainos siguientes.

Sin embargo, a medida en que el nifio/a crece, su medio o hace con él o
ella y ya no se limita al contexto familiar, sino que incluye maestros, pares, los
medios de comunicacién y los libros.

Entre las funciones de la familia como aparato socializador, ésta tiene la
responsabilidad primaria de ensenar a los hijos el idioma, valores, normas,

creencias, tecnologia y las habilidades de su cultura (Gelles y Levine 1996).

Para Kaminsky (1991), la familia es considerada como un subsistema de la
estructura social desde el momento en que constituye una de las piedras
angulares para el cumplimiento de las consignas ideo-socializadoras de una
estructura social.

Es aqui en donde el niiio comienza el aprendizaje acerca del respeto a la
autoridad y todas las formas posibles de interdiccion social. Este proceso se lleva
a cabo mediante la identificacion, es decir, el niiio busca una figura que tomara

como modelo para si mismo, "su ideal”. De aqui se desprende la idea de que las




autoridades superiores deben ser obedecidas pues son las que nos ensenaron lo

que se debe y no se debe hacer, lo que esta bien y lo que esta mal, entre otras.

Es importante sefalar que, la transmision de este sistema de valores se ve
diferenciado segin el sexo dentro y fuera de la familia. Por ejemplo, en
diferentes culturas incluida la nuestra, se prefiere tener hijos varones pues se
percibe al varén mas fuerte y a las nifas mucho mas vulnerables. Del mismo
modo se espera y exige mayor éxito profesional a los varones y se educa a las
nifnas de forma mas acorde con la maternidad y los trabajos de casa. Es asi como
las madres y los padres modelan comportamientos distintos y diferenciados segin

el género.

Criar a un hijo varon, en nuestra sociedad significa formar a un hombre
trabajador, una persona con aspiraciones publicas y logros personales, un
individuo auténomo. Por su parte, criar a una hija se vincula con tas relaciones,
el cuidado de otros, las tareas domésticas, los apegos y las adhesiones, los logros
privados e interpersonales. Asi la tarea de las madres es conectar a sus hijos con
el mundo extrafamiliar y a sus hijas con el intrafamiliar, fomentando y formando
a los hijos e hijas en los roles estereotipados de género. En la actualidad, aun en
los casos donde la madre trabaja fuera de casa, sigue siendo eitla la que realiza
las labores domésticas y es la encargada de la educaciéon y cuidado de los hijos.

Esto siguiendo con la idea de que generalmente, los padres llevan a cabo



actividades en el exterior de la casa y las madres en el interior (Benavides,
1998).

En términos generales, la familia es la primera institucion con la que
cualquier humano tiene contacto y es en ella donde se inicia fuertemente la-
transmisién de valores y creencias que iran conformando actitudes y pautas de

comportamiento (Bustos 2001).

Todo este sistema de valores que es desarrollado dentro de este marco, es
trasladado a instituciones mas grandes como la escuela, el gobierno, la retigion,

etc. como se expone a continuacion.

1.3.2 Escuela

La escuela es el lugar donde permanece el nifio muchos afios de su vida,
tiene la funcion especifica de socializarlo al inculcarle los conocimientos,
habilidades, actitudes e intereses que puedan proporcionar el desempeio de su
rol social, y tener éxito en ta sociedad.

Como instancia de socializacién, es la encargada de la adquisicion y
transmision de manera consciente de conocimiento, habilidades y actitudes
valiosas por medio de la enseiianza y el aprendizaje (Hierro, 1984; cit. En Bustos,

Op. Cit.).




La escuela refuerza muchos de los valores y normas que son aprendidas en
el seno familiar, en el hogar. También prepara a los individuos para asumir un rot
ocupacional, se aprende la herencia intelectual y cultural de su sociedad, y ahi
comienza el proceso de interaccion con otras personas externas a la familia

(Calhoun, Light y Keller, 2000).

Dentro de la escuela se fomentan, refuerzan y mantienen también los
valores y pautas de comportamiento que la familia sobre todo, y los medios de
comunicacion masiva se encargaron de iniciar su transmision. De este modo, a lo
largo de la vida de las personas se continda reforzando la concepcién de
femineidad y masculinidad y por tanto, de los roles estereotipados de género

asignados a mujeres y hombres (Bustos, 1997).

Transmitir los roles de género tradicionales puede también ser parte de!l
curriculum oculto de la escuela a través del trato diferencial de nifas y nifos

{Bustos, 1997).

Mucho del curriculum escolar esta planeado especificamente para
socializar, para cambiar a los nifios y nifnas en miembros activos de la sociedad
comprometidos con su cultura.

Es mediante los materiales de trabajo, los juegns y otras actividades,
incluyendo también los libros de texto utilizados e incluso a través de las

actitudes y/o modos de dirigirse a los y las alumnas que la escuela se encarga de




socializar a los y las nifas reforzandoles a través del curriculum explicito y oculto
la concepcion de masculinidad y femineidad (Bustos, Op. Cit.).

La escuela es la introduccion de la persona joven a las grandes
organizaciones impersonales. En el hogar las personas jovenes tienen un valor por
quienes son (hijos, hijas), no en razén de qué tan bien se desempenan. En la
escuela como un contraste, su valor esta en funcién de su trabajo, lo que las
prepara para las futuras exigencias del trabajo remunerado (Violas, 1978; cit. en

Gelles y Levine, 1996).
1.3.3 Grupo de Pares

Las relaciones con los pares destacan los aspectos creativos y comunes de
la socializacion. Los nifios crean su propia cultura privada de pares, la cual
incorpora elementos de la cultura adulta riero tiene ritos, rutinas, valores e
intereses propios de ella. La infancia no es meramente un periodo de aprendizaje
para efectuar roles adultos, sino el tiempo en que los niflos construyen
colectivamente su mundo de significados (Corsaro y Eder, 1990; Fine, 1978; cit.

en Gelles y Levine, 1996).

La importancia de los pares como agentes de socializacién aumenta en la
adolescencia, cobrando importancia lo que los pares piensen en contraste con ltos

padres y maestros.




Los adolescentes por costumbre escogen amigos que son iguéles que ellos en
clase social, en raza y etnicidad y en valores y aspiraciones para el futuro. La
forma en que los adolescentes se evalian ellos mismos depende de si son o no
aceptados por un grupo especifico, no por la escuela en conjunto (Gelles y

Levine, 1996).
1.3.4 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacién masiva constituyen una caracteristica propia
de la sociedad moderna, cuyo desarrollo ha sido paralelo al aumento de las
dimensiones y la complejidad de la organizacion y las actividades sociales; el
répido cambio social, la innovacion tecnoldgica, el incremento de los ingresos y
la etlevacion del nivel de vida, asi como a la progresiva desaparicion de algunas

de las formas tradicionales de control y autoridad (McQuait, 1969)

Los medios de comunicacién masiva comprenden las instituciones y
técnicas mediante las cuales grupos especializados empleen recursos
tecnotégicos para difundir contenidos simbdlicos en el seno de un puablico

numeroso, heterogéneo y disperso (Janowits, 1968, cit en McQuail, 1969)

En la actualidad, el uso de los medios de comunicaciéon es un requisito de
pertenencia a la sociedad, siendo éstos los facilitadores para la ocupacién del

tiempo libre y parte indispensable de ta vida cotidiana.
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La gratificacion que proporcionan tos medios masivos y las funciones que
éstos cumplen para los individuos, se relacionan intimamente con las condiciones

de la sociedad actual.

El vinculo entre modernizacion y desarrollo de los medios de comunicacion
masiva puede interpretarse como un efecto de ciertas condiciones previas,
necesarias para la difusién de estos ultimos. Entre los factores socioculturales se
encuentran un cierto grado de alfabetizacion y educacion, un tenguaje y cultura
comunes y difundidos, disposicion a emplear cierta cantidad de tiempo y dinero
en medios masivos y, un cierto grado de libertad individual y apertura en la
sociedad. Los medios masivos, a pesar de ciertas restricciones, dirigen los
mismos mensajes a todos y constituyen una amenaza potencial para la autoridad
y las normas de una estructura social rigidamente estratificada o sometida a un

estrecho control (McQuail, 1969).

El progreso tecnolégico ha hecho posible los medios masivos; ta expansion
de los mercados comerciales se halla estrechamente vinculada con el surgimiento
de un puablico para los nuevos medios masivos, que pueden Itegar
simultaneamente a una gran cantidad de personas y que actian como emisores y

portadores de propaganda, incentivo y objeto de consumo.

Los medios de comunicaciéon masiva no determminan por si mismos la

existencia de los fendmenos masivos, puesto que esta convergencia de diferentes




focos de interés se debe a ta estructura social y a las expectativas, motivaciones
e instituciones sociales existentes.

De ahi que el que los medios que se utilizan para la comunicaciéon masiva
operen en situaciones previamente preparadas para su accion, puede conducir a
la impresién errénea de que ellos o el contenido de los simbolos que difunden
constituyen el aspecto principal del problema. Es mas bien la base consensual ya

existente en la sociedad la que confiere a los medios de comunicacién masiva su

efectividad (Wirth, 1948; citado en McQuail, 1969).

Los medios de comunicacién masiva dan origen a nuevos complejos de
actividad relacionada con la manipulacién de simbolos (Larsen, 1964; citado en
McQuail, 1969). Estos incluyen la publicidad, la propaganda, las relaciones
publicas, la investigacion de mercado, las audiencias y todo lo que se relaciona

con la opinion publica.

Los medios de comunicacion masiva proporcionan la base comun para
cierto tipo de informaciéon que permiten a las encuestas de opinién convertirse
en una actividad significativa, y a la vez, mediante ta difusion de los datos
escogidos, confieren mayor autoridad y difusion a los hallazgos de tales
encuestas.

Dichos medios adquieren inevitablemente status y autoridad y ejercen
cierto grado de control sobre las fuentes de informacién y sobre la opinién

publica; es frecuente que puedan otorgar o negar prestigio o legitimacién, y




tiene considerable influencia sobre la conducta en lo que respecta al
entretenimiento, el ocio y el consumo personal, ademas de que tienden a
constituir por si mismos un campo institucionat, con su propia estructura de

autoridad, sus normas y controles independientes.

Adicionalmente, los medios de comunicacion masiva pueden prescindir de
las estructuras de autoridad propias de las esferas politica, la religion, la
educacion, la familia y la economia, pues establecen un contacto “directo” con
los individuos; por ejemplo, en el campo de la educaciéon y la socializacion, los
padres y maestros no pueden impedir el temprano acceso de los mas jovenes al
contenido de los medios de comunicaciéon para adultos. Asi el control social de
los medios de comunicacién masiva, representan un instrumento mas poderoso y

flexible que cualquiera de los ya existentes para influir sobre la gente.

En una sociedad donde los medios de comunicacién masiva hayan
alcanzado una amplia penetracién, es bastante probable que existan fuertes
tendencias de uniformidad. La homogeneidad resultante deriva sobre todo del
hecho de que grupos disimiles entre si tienen acceso a una imagen del mundo

relativamente uniforme.

El desarrollo de los medios de comunicaciéon masiva tiene significativas

implicaciones para diversos ambitos de la vida social, como los relacionados con




la libertad y el control, el consumo, la estructura de poder y el cambio social

(McQuail, 1969).

Autores como Chinoy (1961) senalan que en la sociedad contemporanea,
los medios de comunicaciéon masiva contribuyen ademas de a la socializacion det

nifito, a la continua socializacién del adulto.

Diversos autores sefialan que son los medios de comunicacién masiva los
que ofrecen modelos de comportamiento, inculcan roles sociales, proporcionan
experiencia vicaria a situaciones nuevas y ayudan al individuo a adaptarse a las

expectativas de los demas.

El poder de control que se atribuye a los medios masivos proviene de la
sutileza de las nuevas técnicas de propaganda y de su eficacia. Es asi como los
medios contribuyen a crear una “ignorancia psicolégica”, una condicién en la cual
son precisamente los medios tos que otorgan al individuo su identidad y sus
aspiraciones junto con las técnicas para satisfacer estas ultimas 0, en caso

contrario, las necesarias compensaciones del fracaso.

Los medios también intensifican el aislamiento caracteristico de las
relaciones urbanas y la identificacion con héroes populares, modetos y
personalidades del mundo del espectaculo que hacen mas soportable la soledad,

lo que les da un valor extra como medios de escape de una realidad inmediata.
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A pesar del alcance e implicaciones ya expuestas con anterioridad de los
medios de comunicacién masiva, actualmente existen estudios que corrigen el
pensamiento tradicional de la existencia de una relacién lineal entre quien
elabora el mensaje y quien lo recibe. Estos estudios apoyan el hecho de que
existen mediaciones multiples entre quien emite el mensaje y quien lo recibe,
por lo que lo receptores no reciben automaticamente los mensajes difundidos,
sino que también pueden seleccionar, alterar, transformar o cambiar esos
mensajes. Los receptores se conciben como sujetos activos capaces de recibir,
pero también de procesar y transformar la informacion, e incluso de desecharla

(Bustos, Op. Cit.; Pena y Vivero, 1996)
1.4 La construccion del género

La literatura cientifica ha demostrado que, es mediante el proceso de
socializacion que los comportamientos de mujeres y hombres, mas que tener
una base biologica o natural, se deben a aspectos culturales y psicolégicos
asignados de manera diferenciada a unas y otros, por medio de los cuales
adquieren y desarrollan ciertas pautas de comportamiento, caracteristicas y
atributos, lo cual hace posible la femineidad y ta masculinidad. De ahi que

existan tos llamados roles de género.
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El dimorfismo sexual es inherente a la especie humana. Et sexo es una
variable compleja, la cual implica procesos de diferenciacion sexual o de
sexuacion que se extienden a lo largo de todc el ciclo vital, de modo que tos
factores biologicos, psicotogicos y sociales se van a mostrar en mutua y
permanente interaccion, dando lugar a lo que denominamos varones y mujeres,
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 caracter fundamentalmente psicosocial. Una de las implicaciones generales
mas importantes de este constructo es la estructuracion asimétrica de la

sociedad en funcidn de los sexos (Fernandez, 1997).

Bleichmar (1991) se refiere a la categoria de género como aquelia en
donde se agrupan todos los aspectos psicolagicos, sociales y culturales que hacen
posible la femineidad/masculinidad, reservandose sexo para los componentes

biolégicos, anatémicos y para designar el intercambio sexual en si mismo.

De acuerdo con esta autora son tres los aspectos correspeondientes al

género como una categoria compleja y muttiplemente articulada:

1) La asignacion, atribucién o rotulacidon del género que meédicos y

familiares hacen al recién nacido/a con base en la apariencia extermma




de los genitales. Es el primer criterio de identificacion de un sujeto y el
que determinara el nucteo de su identidad de género.

2) La identidad de género, la cual se establece entre los dos y tres anos
de edad. Mediante ella los nifios y tas niNas estructuran su experiencia
vital y el género al que se pertenece es identificado en todas sus
manifestaciones: sentimientos, actitudes, comportamientos y juegos.

3) El papel o rol de género se refiere al conjunto de prescripciones y
proscripciones para una conducta dada; las expectativas acerca de
cuales son los comportamientos sociales apropiados para una persona
que sostiene una posicién particular dentro de un contexto dado. Es el
conjunto de expectativas acerca de los comportamientos apropiados

para las personas que poseen un sexo determinado.

Sandra Bem (cit. en Papalia y Wendkos, 1997) formulé la Teoria del
esquemna de género para tratar de explicar cé6mo es que ocurre el proceso de
identificacion de género.

Se trata de un enfoque social-cognoscitivo, que retoma elementos de la
teoria del desarrollo cognoscitivo y de la teoria del aprendizaje social. Esta
teoria se fundamenta en el concepto de esquema de género, al cual lo define
como un patrén de comportamiento mentalmente organizado que ayuda al
nifo/a a clasificar la informacién. Por lo tanto, un esquema de género es un

patron de comportamiento que se organiza alrededor del género.




Con base en la informaciéon que la nifa o el nifo recibe del entormo acerca
del esquema de género, se desarrolla un concepto de lo que significa ser
masculino o ser femenino, es decir; los nifos se socializan a si mismos en los
roles de género. Los nifos y las nifas observan lo que “supuestamente” son y
deben ser los hombres y las mujeres. Adaptan sus propias actitudes y
comportamientos, seleccionando entre la amplia gama de atributos aquellos que

consideran mas acordes con el esquema de género de la sociedad.

1.5 Roles o papeles de género

La asignacion de género se realiza desde el momento del nacimiento por el
médico, la partera o la familia a través de la observacion de los 6érganos sexuales
externos y las expectativas normativas. La asignacién parte de un cuerpo
sexuado con el que el individuo nace. A partir de este momento inicia un proceso
de construccién social en el que la sociedad ensefiara a su nuevo miembro los
patrones de comportamiento de acuerdo al género que le fue asignado. Estos

altimos son denominados roles o papeles de género (Rocha, 2000).

Rol es un concepto que se refiere al conjunto de prescripciones y
proscripciones para una conducta dada, las expectativas acerca de cuales son los
comportamientos apropiados para una persona que sostiene una posicion

particular dentro de un contexto dado (Bleichmar, 1991).
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El rol de género se compone de conductas y actitudes de acuerdo con los
estereotipos que culturalmente existen sobre la masculinidad y la femineidad.
Asi, los roles de género son un subgrupo de papeles sociales definidos en funcion
det sexo bioldgico y las expectativas y conductas de cada uno, en funcién de la
posicion que ocupa una mujer y ta que ocupa un hombre en una determinada
cultura. Se relaciona también con el comportamiento ejecutado por hombres y
por mujeres en las relaciones interpersonates y finalmente, se puede entender
por roles sexuales, como el conjunto de caracteristicas de hombres y mujeres
que permiten diferenciar su conducta, su personalidad, sus habilidades y

preferencias (Spence y Helreich, 1974, 1978, 1980; Meler, 1988 y Corona, 1998).

Los roles son aprendidos y se asumen con la anica finalidad de cumplir con
los papeles que la sociedad asigna a unos y a otras, y espera que se desempenen
para 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 socializacion contribuyendo at
mantenimiento, refuerzo y creacién de los roles que mas tarde incorporara como

suyos; es decir, se trata de un proceso interactivo.

La diferenciacién del rol sexual es universal en todas las culturas; tanto a
la mujer como al hombre se les asignan tareas, derechos y privilegios diferentes,
asi como diferentes normas de conducta principalmente en la interaccion de uno

con otro. De esta manera, hombres y mujeres asumen la idea de ser diferentes y

~
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tener caracteristicas temperamentales y habilidades diferentes también. Esta
division de roles se ve plasmada en las labores asignadas al hombre y a la mujer,
en tanto tos hombres se encargan del sostén econdmico de la familia, las mujeres
tiene a su cargo el cuidado del hogar, los hijos y el bienestar de la familia

(Rocha, 2000).

Las actividades o roles que hombres y mujeres deban desempefar en la
sociedad, no estan determinados por la diferencia bioldgica asignada basada en
el aparato reproductor y los caracteres sexuales secundarios. Esta asignacion de

conductas, actividades y roles es una determinacion sociocultural.

tas mujeres no nacen con caracteristicas especiales que indiquen que son
mejores para el desempeno de las tareas del hogar, del cuidado de los hijos,
para ser mas obedientes o para llorar mas facilinente; de la misma forma en que
los hombres no nacen con habilidades especificas para ser lideres, para ocupar

altos cargos, o para esconder emaciones y sentimientos (Rocha, 2000).

En el caso de los roles femeninos,' a las mujeres se les atribuyen funciones,
actividades, atributos y rasgos que tienen poca valoracion social y que al mismo
tiempo, le otorgan una postura dependiente e inferior ante la del sexo
opuesto, haciéndole creer y sentir que esto es lo que por “naturateza” le

corresponde hacer.
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Esto es que, mientras a la mujer se le ensena que su lugar es el hogar y
que cualquier otra actividad, aun cuando sea remunerada y contribuya al gasto
familiar (pero que se realice fuera det mismo) es secundaria, al hombre por ser
“poseedor” de la inteligencia, dependencia, fuerza y otros estereotipos
masculinos, se le ensena que es el encargado de la manutenciéon familiar por lo

que debe reatizar actividades fuera del hogar, etc.

Lo anterior hace referencia a la division sexual del trabajo, que opera bajo
la 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 domeéstico
que se encuentra contrapuesto con lo masculino, que es lo publico (Bustos,

1994).
1.6 Estereotipos de género

Los estereotipos son conjuntos organizados de creencias acerca de las
caracteristicas de todos los miembros de un grupo en particular. 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 informacion
sobre la apariencia fisica, actitudes, intereses, rasgos psicolégicos, relaciones

sociales y ocupaciones (Golombok, 1996; cit. en Benavides 1998).
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Autores como Bustos (1988) definen al estereotipo como aquellos rasgos comunes
atribuidos a un grupo de personas, producto de tradiciones histéricas, modismos,
historia cultural, marginacion social, crisis o conflictos sociales de quienes tienen

el poder y los medios para crearlos y difundirlos.

Por su parte, Webster (citado en Lazier-Smith, 1990) define al estereotipo
como: imdgenes mentales estandarizadas, que representan una opinion
simplificada o juicios criticos, que ofrece una economia de pensamiento, asi

como una economia y simplificacion en la percepcion de ta realidad.

Los estereotipos de género pueden ser definidos como una imagen mentat
muy simplificada acerca de las personas, en funciéon 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.

Por una parte, el hombre queda vinculado al area laboral y productiva en
tanto a ta mujer se le asigna el papel de la reproduccion, que implica no solo la
procreacion, sino también la crianza y las labores domésticas, asi como también
le es conferido un perfil de pasividad y fragilidad que la incapacita para

desempefiar una labor fuera del hogar (Batzan, 1994).

Dz acuerdo con Rocha (2000), bajo esta categorizacién estereotipada se

percibe a las mujeres como mas calidas, expresivas e interesadas por los
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problemas personales, rasgos que son de gran utilidad en las relaciones
interpersonales y en las interacciones sociales; mientras que tos hombres son
considerados como mas asertivos, racionales y mas orientados hacia la actividad

que hacia las relaciones interpersonales.

Bustos (2001) por su parte, define a los estereotipos de género como el
conjunto de creencias acerca de lo que significa ser hombre o mujer en donde se
incluye informacion sobre: apariencia fisica, intereses, rasgos psicoldogicos,

formas de pensar y de sentir, etc..

La misma autora propone que los estereotipos hacia lo femenino, hacia la

mujer, se encuentran asociados a lo emotivo/sensitivo. De aqui que la mujer sea

vista como figura:

e Tierna, sensibte, dulce, honesta, insegura, dependiente, pasiva,
abnegada, comprensiva, débil, mediadora, generosa, tolerante,
carifiosa, emotiva, afectiva, estética, coqueta, seductora, observadora,

intuitiva e indecisa .




Por otra parte, los estereotipos hacia lo masculino, hacia el hombre, son

asociados a lo intelectual/racional. Asi el hombre es visto como:

* Proveedor, agresivo, violento, dominante, fuerte, firme, valiente,
controlador, poderoso, egoista, ambicioso, impetuoso, combativo,
creativo, inteligente, decidido, asertivo, activo, intransigente,

auténomo e independiente.

Los estereotipos dan una imagen consistente y ordenada del mundo en el

cual los habitos, gustos, capacidades, comodidades y esperanzas se han ajustado

por si mismos.
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Capitulo 2. Adolescencia

En ta actualidad, los nifios de edad intermedia anhetan

a menudo ser ites, y los pa

creer (la mayor parte del tiempo) que han hallado el modo

de vida definitivo.
Stone, L.J.

2.1 Definicion

Tradicionalmente, la adolescencia ha sido considerada como un periodo critico
de desarrollo en el que se experimentan el mayor nimero de cambios psicolégicos,

cognitivos y sobre todo fisicos.

En la actualidad, la adolescencia ha sido institucionalizada y las caracteristicas
que la definen varian dependiendo de la sociedad en la que se sitie. En una sociedad
como la nuestra, la adolescencia es glorificada por los medios de comunicacién, ya
que la publicidad dirigida al mercado adolescente ha experimentado un aumento
considerable, lo que le representa grandes ganancias economicas.

De esta manera, para poder ser un adolescente "completo” y sin problemas, se
debe poseer automdviles y recursos econdmicos que parecieran ser inagotables
(provistos por los adultos) para acumular equipos deportivos, guitarras, discos,
cosméticos, ropa, accesorios y en general se les bombardea con una propaganda

prosexual que a veces es sutil y a veces no tanto.
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La adolescencia es un periodo de crecimiento que comienza en la pubertad y
termina con el inicio de la vida adulta por ta cual deben pasar los individuos antes de
que puedan tomar su lugar como mayores. En general, la duracion de la adolescencia
se ha prolongado en la medida en que tas sociedades industriales han incrementado el

periodo de dependencia (Rice, 1997).

Autores como Hail {( 1916, cit. En Hernandez, 2000) tratan de fijar el comienzo
de la adolescencia como un periodo que inicia alrededor de los 12 o 13 afos y que se
extiende hasta que la persona alcanza el rol de adulto que finaliza aproximadamente
entre los 23 y 25 anos. Por su parte, Powel (1975, Op. cit.) ubica el inicio de la
adolescencia alrededor de los 11 afos pero sefiala que no se sabe con precision en qué
momento termina. Asi, las edades de inicio y término de este periodo de vida, han
sido expuestas por diferentes autores que en promedio proponen el inicio de la
adolescencia para las mujeres entre los 12 afos y para los hombres entre los 14 y el

término de la misma entre los 20 y 21 afos para ambos.

Para Knobel (1970; en Aguirre, 1994) la adolescencia es una etapa de
desarrollo, en la cual el adolescente atraviesa por desequilibrios e inestabilidad
extremas, lo que configura una identidad semipatolégica que ha denominado con el
nombre de "sindrome normal de la adolescencia” mismo que es perturbado y

perturbador para el adulto, pero necesario para el adolescente.
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Entre las caracteristicas que incluyen el "sindrome normal de ta adolescencia”

se encuentran:

a) Bdsqueda de si mismo y la identidad

b) Tendencia grupal con pares

~

c) Necesidad de intelectualizar y fantasear

~

d) Crisis religiosas

e) Separacion progresiva de los padres

~

f) Fluctuaciones constantes del humor y del estado de animo

Es asi como la adolescencia constituye una etapa en el desarrollo de la vida en la
que se experimentan cambios en todas y cada una de los aspectos que nos definen
como seres humanos y en la que la influencia social cobra cada vez mayor

importancia.
2.2 Cambios fisicos

Los cambios fisicos y biolégicos que se gestan en la adolescencia son un
aumento considerable en el ritmo de crecimiento y de tamaino corporal, un desarrollo
rapido de los érganos reproductores y la aparicion de las caracteristicas sexuales
secundarias. Asi, las primeras modificaciones del organismo al iniciarse ta

adolescencia comprenden los aspectos anatomicos y fisiologicos (Grinder, 1987).




La pubertad empieza cuando la madurez sexual comienza a manifestarse. La

glandula pituitaria envia un mensaje a las glandulas sexuates de una persona joven la

cual empieza a segregar hormonas.

androgeno.

Las caracteristicas sexuales primarias son

En las nifias el estrogeno y en los nifos el

los o6rganos necesarios para la

reproduccidn. El principal signo de madurez sexual en las nifas es la menstruacion; en

los nifos es la presencia de esperma en la orina.

Las caracteristicas sexuales

secundarias son signos fisioldgicos de madurez sexual que no incluyen en forma directa

los érganos sexuales. A continuacidn se presentan algunas de ellas:

Caracteristicas sexuales primarias

Femeninas Masculinas
e Ovarios Testiculos
« Trompas de Falopio ‘Pene
s Utero Escroto
e Vagina Vesiculas seminales
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Caracteristicas sexuales secundarias

Ninas Ninos
e Senos e Vello pubico
e Vello plibico . * Vello axilar
e Vello axilar = Vello facial
e Cambios en la voz e Cambios en la voz
e Cambios en la piel « Cambios en la piel

e Ensanchamiento y. aumento en la e Ensanchamiento de los

profundidad de la pelvis hombros

e Aumento de la masa

e Presencia de la menstruacién
muscular

e Presencia del semen

Las hormonas también se hallan en estrecha relacién con las emociones,
especificamente con la agresién de los muchachos y con la agresion y ta depresion en
las ninas.

2.3 Caracteristicas psicosociales

En la adolescencia no son sélo la diversidad de cambios fisicos y biolégicos a lo

que los y las adolescentes deben adaptarse. Existen también un sin numero de

cambios a nivel psicologico y social que son experimentados en esta etapa de la vida.
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A nivel cognoscitivo, en esta etapa se desarrolla una nueva forma de
pensamiento denominada por Piaget como “pensamiento formal”, lo que permite al
adolescente percibir en forma reflexiva y critica al medio ambiente y a si mismo

(Riee, 1997).

Es a partir de este momento en que el adolescente experimenta un
distanciamiento con la familia al descubrir que los puntos de vista que comienza a
desarrollar, con frecuencia no son compartidos por sus padres.

Comienza a cuestionar los valores adquiﬁdos dentro de la famitia y a emitir

juicios que dificilmente seran aceptados o aprobados por los padres.

Piaget (1955) propone que en el pensamiento formal o de las operaciones
formales, el adolescente ya no se limita al pensamiento légico u operacional puesto
que ya no depende solamente del mundo objetivo real, sino que ingresara al mundo

de las ideas que le permitiran pensar en términos de simbolos e ideas abstractas.

La etapa de las operaciones formales se caracteriza por el pensamiento
abstracto y el surgimiento del hipotético-deductivo, que es la habilidad de razonar
sobre cuestiones hipotéticas y reales y la de extraer conclusiones de premisas

hipotéticas; y el pensamiento cientifico-inductivo que es caracteristico de la ciencia.

Este tipo de pensamiento se refiere al razonamiento de lo especifico a lo

general. Otra caracteristica de esta etapa es la abstraccién reflexiva que aporta
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nuevos conocimientos y significados del conocimiento previo, por medio det

pensamiento ya no sélo basado en lo observable.

Factores importantes para la madurez cognoscitiva del adolescente son
los cambios intemos y externos que éste experimenta. Sus estructuras cerebrates
maduran y su ambiente social se amplia. En este momento se abre para el

adolescente un mundo compuesto por lo posible y lo ideal.

Al respecto Craig (1997), expone que es en este momento en el que los
adolescentes muestran una creciente capacidad de planear y prever las cosas.
Examinan y modifican intencionalmente su pensamiento, se vuelven introspectivos (en
demasia) y ponen todo en tela de juicio rechazando viejos limites y excluyendo las

actitudes tradicionales lo que los convierte en pensadores mas creativos.

Es asi como las caracteristicas del pensamiento adolescente se resumen de la

siguiente manera (Piaget & Inhelder, 1969):

=> Capacidad de combinar todas las variables y encontrar una solucién al

problema

= Capacidad de hacer conjeturas sobre el efecto que una variable tiene

en otra

=> Facilidad de combinar y distinguir tas variables de modo hipotético-
deductivo

(Si X esta presente, Y ocurrira)
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En la adolescencia existe un deseo de estructurar el comportamiento, los
pensamientos y las actitudes en el sentido de una mayor congruencia consigo mismo o

con las normas del grupo, o bien en el sentido de una imagen nueva e individualizada

o algdn otro modelo cognoscitivo.

Otro aspecto importante en el mundo del adolescente es la busqueda de

identidad pues ésta representa la ultima etapa en su lucha por la autonomia.

Para Erickson (1980) es basico que durante la adolescencia los cambios sexuales
y otros efectos de la pubertad imponen una reorganizacion del concepto de si
mismo/a. Sugiere que las posibilidades de desarrollo de la personalidad adolescente se
dan entre los polos de la "identidad” y la "confusion de roles”. El desarrollo sano,
implica la adquisicién de un sentido de identidad del yo, que es un problema general
en la adolescencia. Sefala que el fracaso en lograr la identidad tiene su base en la
confusion de roles, concretamente en ta sexualidad y la eleccién vocacional que son

los fundamentos de la identidad.

Al respecto Allport (1977), expone que la blisqueda de la identidad en la
adolescencia es la caracteristica primordial de esta etapa y sefiala que el y la
adolescente no percibe el inicio de la madurez y tampoco 1o sabe la sociedad. Asi, la
imagen del si mismo/a depende de otras personas. Busca popularidad y teme at

ostracismo. En su cabello, en sus ropas, en sus gustos, sigue las preferencias que

imperan en su grupo.
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La busqueda de identidad brinda una oportunidad para el y la adolescente en el
sentido de ensayar diversas caracterizaciones que scn representadas por medio del
uso de distintos estilos de ropa, peinados, forrnas de hablar, la imitacion de un héroe

o modelo, etc.

Es éste el punto en que les medios de comunicacién junto con la publicidad

aprovechan para vender ta imagen del adolescente que esta de moda.

En esta etapa de la vida comienza a existir también la atracciéon romantica en
términos generales, con el sexo opuesto. La basqueda de la pareja se hace patente y
hay que lucir bien y ser ‘cool” para agradar y poder pertenecer a determinado grupo
de pares que representa el punto de referencia para los adolescentes. Hay que vestir
segun la moda imperante en ese grupo y hay que lucir también como el resto de sus

miembros.

Es asi como surge la preocupacion en los adolescentes hombres por el poder
fisico que ejercen sobre su medio. La estatura y el desarrollo de los musculos son
altamente valorados. En las mujeres, ta principal inquietud es ser demasiado gruesas o
demasiado altas. Se concentran en el peso para poder gozar de aceptacién sociat
(pues la gordura no es bien vista). También ambos sexos se quejan de ta piel por la

aparicion de barros y espinitlas (Craig, 1997).




Se ha mencionado en repetidas ocasiones al grupo de pares y es que éste
representa para el adolescente un espacio para trascender, un medio en el que la
forma de actuar y pensar es aceptada y rara vez cuestionada. El adotescente busca
identificarse con su grupo por medio de un lenguaje comuan, formas de hablar, modas,

actividades, etc..

Es asi como el grupo de pares permite at adolescente sentirse contenido de una
zona intermedia que ya no es ni la familia, ni la sociedad. Las causas por las cuales los
y las adolescentes pasan mayor tiempo con el grupo de pares y/o los prefieren son

(Fernandez, 1986):

a) El desarrollo corporal en sus implicaciones sexuales provoca ta necesidad
de buscar fuera de la familia nuevos cbjetos de gratificacion:

b) La necesidad de manejar sentimientos de amor y cdio en pareas donde lo
familiar no entra tanto en juego ya que generaria angustia.

<) Hay un mayor desarrollo fisico e intelectual, lo que lleva a buscar fuera
del seno familiar cosas nuevas.

d) La necesidad de expansion del nicleo de pertenencia familiar, hacia

nuevos sentimientos de pertenencia que desarrollan la identidad.
Durante la adolescencia, la amistad tiene una funcién estratégica, es un factor
relevante en la socializacion de los y las adolescentes en tanto que representa un

medio para aprender habilidades sociales y en la definicién y busqueda del si mismo.
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Es importante también para lograr la independencia de la familia (especificamente los
padres), ademas de facilitar el establecimiento de relaciones heterosexuales y la

afirmacion de la nueva identidad.

Existen una diversidad de factores que sitian al grupo de pares cocmo una de las
instancias principales y significativas en el proceso socializante de los y las

adolescentes. Aguirre (1994), senala algunas de ellas:

= El grupo contribuye a definir la propia identidad, intereses,
habilidades y personalidad

= Da apoyo emocional

s Ayuda a transformar la estructura emocional, al proporcionar un
espacio de mayor libertad, favoreciendo la autonomia y la critica

= Amplia y refuerza los modelos de identificacién que ofrecen los

medios de comunicacion.

Complementario a esto dltimo vale la pena mencionar que en la adolescencia,
los medios de comunicacion representan un punto de referencia importante debido a
que al existir una separacion de la familia, se hace necesario para el y la adolescente
buscar marcos que respalden y parezcan congruentes con su forma de pensar, de
sentir, de desarrollarse dentro del periodo de transicion por el que atraviesa y que

ademas, cubra sus necesidades de guia y disipe. sus dudas acerca de cémo vestir, qué
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lugares visitar, tendencias de la moda, etc., sin que parezcan imposiciones o muestras

de autoridad sobre ellos.

Por ultimo hay que mencionar que el grupo de pares representa un ideal del YO,
ademas de que promueve en el y la adolescente una continua superacion de si
mismo/a.

En dicho grupo el y la adolescente encuentran las condiciones o6ptimas y
necesarias para poner a prueba sus posibilidades, limites, capacidades para vencer
obstaculos y demostrar al mundo (que en general se reduce a sus padres) que ya es
una persona digna de ser vista como adulto. Dentro del grupo, se da entre los y las
adolescentes un ambiente de solidaridad, se apoyan los unos a lo otros lo que los hace

sentir fuertes e independientes, de ahi ia constante rebeldia y reto a la autoridad.
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CAPITULO 3. MEDIOS DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD

3.1 Publicidad en los Medios de Comunicacién.

Los 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 Yy actitudes que sustentan a la sociedad. Crean expectativas y
necesidades por medio de representaciones e imagenes destinadas a salvaguardar y

justificar ta ideologia cultural.

De acuerdo con Janowitz (1968; cit. en Devars, 1985) los medios de
comunicacién masiva comprenden las instituciones y técnicas mediante las cuates {os
grupos especializados emplean recursos tecnoldégicos (prensa, radio, televisidn,
revistas, etc.) para difundir contenidos simbédlicos en el seno de un publico numeroso,

heterogéneo y disperso.

Al hablar de la relacion entre los medios de comunicacién masiva y la sociedad, De
Fleur (1971, cit. en Paz de Buen, 1980) propone las siguientes teorias como las mas

importantes:

e Teoria de las diferencias individuales: sostiene que ios efectos de los medios
sobre el auditorio masivo no son uniformes, sino variables. La respuesta a los

mensajes depende de la estructura psicoldogica del receptor.

43




e Teoria de las categorias sociales: supone que hay actividades que por sus
caracteristicas de clase, tienen una conducta mas o menos uniforme frente a
los estimulos promovidos por el mensaje del medio de comunicacién. Este
postutado se deriva de concebir a la sociedad heterogénea, pero que sin
embargo, puede existir homogeneidad, entre los miembros de las distintas
clases sociales.

e Teora de las relaciones sociales: su postulado principal se refiere a que, los
vinculos que unen a los distintos grupos sociales (la pertenencia a las
categorias sociales basadas en ta edad, el sexo, el tugar de residencia, el
estatus economico, etc.), pueden modificar los efectos de ta comunicacion.

e Teoria de las normas culturales: puesto que el comportamiento individual
es, generalmente guiado por normas culturates, los medios masivos, a través
de una presentacion selectiva y del énfasis que hacen en determinados
temas, proporcionan al piblico una definicion de la situacién susceptible de
convertirse en 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) refuerzan las pautas de conducta
existentes; 2) pueden crear nuevas convicciones y 3) pueden cambiar normas

preexistentes.

Por su parte, los medios de publicidad son los vehiculos de comunicacion que
utiliza el anunciante para dirigir su informacion a posibles consumidores en busca de

un objetivo previamente establecido.
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Fisher de la Vega (1978) divide en dos grupos los medios publicitarios:

1. Medios masivos. Son aquellos que afectan a un mayor numero de personas en

un momento dado (cine, radio, periddicos, T.V, revistas)

2. Medios auxiliares o complementarios. Afectan a un menor numero de

personas y se dividen en:

=> Publicidad directa: Es la enviada por correo (anuncios impresos u

objetos)

= Publicidad exterior: Anuncios colocados en la via publica. Su
caracteristica es que se encuentran fijos y el lector los observa al

trasladarse de un tugar a otro

=> Publicidad interior: Anuncios colocados en lugares cerrados en donde et

publico pasa o se detiene brevemente

La publicidad es un fenémeno que ha sido estudiado de multiples maneras por
ta psicologia social y ha sido definida como aquetla actividad que utiliza una serie de
técnicas creativas para diseihar comunicaciones persuasivas e identificables,
transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion, pagada por un

patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de
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un producto, servicio o idea, generados y transmitidos a través de los medios de
comunicacién masiva utilizados, que como es bien sabido, estos ultimos ya no se
limitan a publicitar o entretener, sino que son conductores y transmisores de ideas,
valores, creencias y formadores de actitudes, asi como reforzadores de los distintos

roles estereotipados (Mucchielli 1997).

La publicidad viene a formar parte del ambiente donde se vive; porque se

encuentra presente en todo lo que rodea et ser humano.

Fisher de la Vega (1978), define a la publicidad como aquella actividad que
utiliza una serie de técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e
identificables, transmitidas a través de los diferentes medios de comunicacion; pagada
por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de desarrollar la

demanda de un producto, servicio o idea.

Por su parte, Cervera (1978, citado en Sanchez, 1980) la deﬁne como el
establecimiento de una comunicacién para informar, motivar e instruir a un pablico

predeterminado con fines comerciales.

Es importante anctar que la publicidad se nutre de muchas ciencias siendo la
psicologia el pilar mas importante en su desarrollo ya que como lo menciona Guillo
Dorfles (1973), el secreto del éxito: la eficacia en la publicidad, no tiene otra base

mas que la psicologia”.
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Entre los motivadores que la publicidad ofrece y ha tomado de la psicologia,

Packard (1964) destaca los siguientes:

v Seguridad emocional

v Afirmacion de \a dignidad: se ofrece enaltecer aiguno de los papeles (rotes)
de la vida

v~ Gratificacion o ego: cuando se requiere ofrecer al consumidor situaciones
gratificantes con el producto u otras personas

v Objetos de amor: se utiliza a niilos u cbjetos que evocan ternura para

promover un producto o idea

La finalidad de la publicidad es lograr predisponer a una persona para que compre
un producto, que cambie de parecer o 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 esta dirigida al consumo de las personas y €n consecuencia a sus

necesidades, manipulando sus deseos.

Un aspecto importante que hay que observar es el manejo de la informacion
que se hace en estos medios; es decir, el mensaje y su papel en los prccesos de

persuasion.
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Consideraciones importantes acerca de este Ultimo son que en la publicidad, el
personaje que transmite el mensaje tiene que ser alguien que impacte al pubtico,
gente famosa (aunque no tenga nada que ver de manera directa con el producto),
gente hermosa que represente un ideal y genere una necesidad en el consumidor o
gente que evoque ternura.

Es asi como la proyeccion de gente hermosa por ejemplo, presenta una imagen
ideal del deber ser y marca el estereotipo a seguir segan ta moda (mujeres sumamente
delgadas, ropas de distintos disefnadores o marcas, productos que hay que utilizar para

ser mas bella/o o atractivo/a, etc.).

Ademas, los mensajes pueden apelar al raciocinio o a las emociones. Las
tllamadas a nuestras emociones resultan ser mas efectivas que las llamadas a nuestros
sentidos de la logica, éste es el caso de la gente que evoca termura. Al mostrar a una
mujer embarazada y hacer notar ta importancia de "su” cuidado y dedicacion para et
buen desarrollo del bebé, no sélo provoca temura sino refuerza el estereotipo de que

la mujer debe estar dedicada al cuidado de la casa y la familia.

Otra consideracion importante es que en general, los mensajes que inducen
niveles moderados de temor tienen mayor probabitidad de cambiar nuestra actitud y

promueven con mayor facilidad el consumismo.

La publicidad nos dice que mediante el uso de objetos triunfaremos,

obtendremos amor, dinero, belleza, felicidad, etc.
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La apariencia fisica constituye el punto clave de la manipulacién publicitaria; sin

embargo, su manejo ha sido de manera distintiva para hombres y mujeres.

Es asi como el constante bombardeo publicitario al que estamos
expuestos, nos muestra a través de imagenes, ‘marcas, modelos, un ideal, un “deber
ser” que nos impulsa a hacer todo lo posible por cubrir y estar de acuerdo con los
estandares que se promueven.

Esta necesidad de “llegar a ser” tiene repercusiones muy graves, desde una
percepcion distorsionada de nuestro cuerpo, que deriva en una insatisfaccion con la
propia imagen corporal, hasta problemas con un impacto social fuerte, tales como una
baja autoestima y/o trastornos alimentarios, problemas que en la actualidad han
cobrado singutar importancia debido a la frecuencia de su presentaciéon, como la

anorexia y la bulimia.

Mientras que la mujer representa basicamente la belleza y la seduccion dentro
de la publicidad, el cuerpo masculino se utiliza también para erotizar ciertos tipos de
productos, manejo que se hace en menor medida que en el femenino, estandarizando
el cuerpo del modelo para que los hombres lo imiten y las mujeres lo deseen.

El cuerpo de la mujer se utiliza para asociar un producto con la belleza, mientras que

el cuerpo masculino se utiliza para incrementar el atractivo de los hombres.
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Los anuncios para los hombres siguen aludiendo a ta belleza, aunque sea en
edades mas avanzadas, mientras que la mujer necesita lucir joven y bella para gustar

(Pena-Marin y Frabetti, 1994)

El objetivo, tanto de la propaganda como de la publicidad es pues, tratar de
influir en las acciones humanas creando opiniones, reforzando, intensificando o
afianzando actitudes ya existentes o disminuyéndolas. Quiza ta diferencia mas
significativa entre ambas radique en el hecho de que la propaganda se dirige a la
personalidad del hombre manipulando su conciencia, mientras que la publicidad esta

dirigida al consumo del hombre y en consecuencia a sus necesidades maniputando sus

deseos.
3.2 Publicidad en revistas

La revista es un tipo de publicacion periddica (ya sea semanal, quincenal,
mensual) dirigida a un publico determinado que trata temas de la vida cotidiana, del

arreglo personal, aspectos sentimentales, amorosos, cultura, salud, medicina, etc.

Si bien los medios impresos no son los comunicadores por excelencia al no
poseer el valor persuasivo de la voz humana (en el caso especifico de la radio), o de la
presencia casi fisica de la imagen (television), representan ventajas significativas ante

estos altimos.
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Entre ellas se encuentra su permanencia, lo cual implica que podemos revisar el
material en diferentes ocasiones y momentos hasta que nos hemos apropiado por
completo del mensaje y asi queda afianzada la idea que a la empresa le interesa que

se tenga del producto que fabrica y vende.

Al respecto cabe mencionar que existen mensajes que parecen desprovistos de
un contenido politico manifiesto; informaciones y temas que se presentan
aparentemente inocentes, alejados de cualquier interés, como elementos banales o
naturales; pero cuya funcién es mas intensa y tal vez mas efectiva que cualquier
propaganda dirigida y abierta, precisamente al ser mas sutil se dirige al subconsciente

sin ser cuestionada.

Las revistas, con sus portadas llamativas, sus colores, la moda y las novelas de
amor, se inscriben dentro de este tipo de comunicaciones de apariencia apolitica e
inocente. Pero tras el rostro de la portada podemos descubrir su papel de reforzadoras

de un modo de vida alt imponer pautas de conducta, costumbres y gustos (Garcia,

1980).

Ventajas adicionales de las revistas (como medio de comunicacion impreso)
sobre otros medios son las siguientes: la revista puede dirigirse a categorias
netamente diferenciadas, su costo es menor y no necesariamente tiene que adquirirla
la gente que la 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
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casi en cualquier lugar, ademas de que no hacen falta condiciones especiales para

.tener acceso a ellas (luz, un espacio determinado, etc.).

Para competir eficazmente con la radio y la televisién, las revistas han
desarrollado nuevas técnicas publicitarias con la finalidad de adquirir la flexibilidad y
la capacidad de demostracion que tienen los demas medios publicitarios. Algunas de
tas nuevas ideas sobre publicacion de anuncios en las revistas son las llamadas
“puertas dobladas” y "puertas holandesas”, anuncios de paginas muttiples, cupones,
anuncios perfumados, muestras de productos, anuncios en tercera dimension, entre

otras (Devars, 1985).

Las revistas constituyen un medio importante para los anunciantes, Devars
(1985), senala que muchas empresas comerciates y organizaciones se anuncian en las
revistas, entre ellas las empresas automovilisticas, productoras de cigarrillos, licores,
medicinas y jabones como las que mas usan este medio. A partir de ta década de los
setenta, la publicidad de articulos para bajar de peso sufrié un incremento notable,
siendo casi nula a principios del siglo XX. Acompanado a {o anterior, se dio un gran
auge de una industria que se ha visto fortalecida: la del adelgazamiento (ya sea

farmacéutica, de aparatos, editoriat, alimentaria, publicitaria, entre otras).

En México, la primera publicacion de revistas dirigidas a ta mujer, tiene sus

antecedentes desde 1930 con la edicién de la revista “La Familia” que basaba su venta




esencialmente en las labores de costura, recetas de cocina y en otros temas que en la

actualidad, siguen vigentes en las revistas femeninas.

Mas tarde, tas revistas incluian temas como moda, belleza, decoracion,
entrevistas con artistas de cine; aunque continuaban limitando el mundo de ta mujer a
su esposo, casa e hijos, aportan como aspecto novedoso et hacer a un lado cierto
tradicionalismo al tratar algunos temas. Por ejemplo, en un principio al hablar de
matrimonio, se abordaba lo referente al compromiso, el anillo, etc. ; mas tarde
aspectos como esos ocupan un lugar secundario y los articulos se enfocan a los

problemas conyugales, a dar consejos sobre la vida matrimonial o a sugerir soluciones

para los problemas con que se enfrenta la recién casada.

Segin el mundo publicitario de las revistas, el usar determinada mercancia
supone destacarse, distinguirse de los demas y provocar envidia, proporciona un

estatus fundamentado en el consumismo.

Burgelin (1974) seifala que el manejo de la publicidad dirigida a las mujeres
hace alusiéon a la indumentaria o a los productos de belleza. Nos presenta tantas
mujeres maravillosas que lucen los trajes o utilizan los productos. Es claramente a
titulo de modelo o soporte de identificacion, "haced como yo y seréis como yo”, dice
la seductora, o dicho de otra manera "ya sois como yo, excepto en el vestido y el

perfume”
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En los articulos de revistas femeninas y en la publicidad se manifiesta
claramente, como el estereotipo de la figura femenina es explotado como elemento
de identificacion e imitacion. 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 segan la ideologia y publicidad de las
revistas femeninas, es un lugar de consumo y mercancias, en donde las "novedades”
estan instaladas como meta en su vida; vive para comprar, para pensar en las personas
por su valor econémico.

Ligada a la "modernidad” y a la "novedad”, se maneja la "belleza’ limitandola
a la apariencia fisica El tener éxito en la vida se asocia con "atrapar” a un hombre, y
esto se lograra mediante tratamientos con cremas maravillosas, arregtandose o usando
aparatos que producen resultados en una semana.

Al respecto, Peina-Marin y Frabetti (1994), senalan que actualmente, los
productos destinados a la belleza del cuerpo suelen ser los adelgazantes, y quienes los
presentan son modelos sumamente delgadas. Si llega a aparecer una persona con
sobrepeso es sélo para ridiculizarta, esto con el fin de convencer a los consumidores
de que utilicen estos productos. La mujer esbelta siempre va a tener y va a ser

asociada con una imagen de satisfaccion y seguridad.
En un principio, ias modelos que promovian los productos eran rubias o de piel
blanca y muy delgadas, existia un rechazo hacia la piel morena. Esto se justifica dado

que la identificacion con el color blanco se relacionaba con la clase dominante, era

54




ostentado como un modeto tomado de Estados Unidos que impone patrones estéticos

y culturales.

Todo esto era considerado un facilitador para obtener dinero, prestigio, ascenso

social o atraccion 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 exdticos al modelo antes mencionado.

El patréon que se mantiene es el de la delgadez en las modelos, caracteristica

que no corresponde directamente a la mujer latina pues 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 parametros, la mujer triunfadora, modema o
dichosa, sera aquella que adquiera mas productos de los sugeridos por la publicidad
“para tener un hogar feliz”.

A la vez se remarca que su lugar aunque provisionalmente trabaje es la casa, y
su papel gastar dinero, consumir. Hay que destacar que la mujer en la publicidad, esta
perfectamente adaptada a las relaciones de produccién, ya sea en el hogar o gastando
su dinero fue de él. Es en los dos casos un objeto decorativo que consume mas y mas

con el fin de agradar a los hombres.
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La publicidad en las revistas masculinas dirigen-su atencién at consumismo que
proporciona poder y estatus, siendo el hombre el que posee el poder adquisitivo.
Mientras mas y mas costosos, 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 poder, autonomia,
independencia, libertad y superioridad. Ast por ejemplo, en la publicidad de los autos
se destacan no las virtudes genéricas del producto, sino mas bien la capacidad que

tiene el auto de elevar el estatus de quien lo usa y su acceso al halago femenino.

En general, las revistas se orientan a los sectores medios y altos que son los que
cuentan con un poder adquisitivo que les permita comprarlas y adquirir los.articulos
que publicitan. Para estas dos Oltimas acciones, en las revistas se utilizan dos tipos de
mensajes... los temas que tradicionalmente se han considerado de interés masculino o
femenino (seglin el género al que va dirigida la revista), y las secciones particulares
que les confieren sus caracteristicas y determinan su publico. Cada una de estas

secciones esta directamente ligada a la publicidad

Entre los temas comunes que aparecen publicados en las revistas femeninas se
encuentra en primer lugar la “"Belleza”. Esta seccidn se forma con paginas de consejos
de belleza, de articulos sobre el cuidado del cabello, se incita al consumo de

productos que proporcionaran a la mujer tan anhelada belleza.

56




En las revistas masculinas, el tema de belleza esta representado por la salud,
en la que se muestran aparatos y ropa deportivos, complementos alimenticios y

"vigorizantes”, todo esto ligado de iguat manera a la publicidad.

Otro tema importante es el de "“la moda” que segin lLefevbre (1971), se
considera un pilar en la estructura de las revistas, secciones y articulos que captan
una publicidad numerosa. Presentada como arma de imitaciéon y fundada en la
vanidad, su objetivo es hacer pensar a las mujeres en el efecto magico del vestido, en
una transformacion por el hecho de usar determinada prenda. Fetichizacién que
alcanza el hecho de conseguir un objetivo con solo renovar el vestuario. Se incluye en
lo efimero, y esto es “monopolio de una clase”, ta que hace la moda y el gusto, la que
tiene por espacio el mundo. El culto a lo efimero revela lo esencial de la modernidad,
pero lo revela como estrategia de clase”. El ejemplo tipico y actual at respecto, lo
representa la campana publicitaria que lleva por lema "Soy totaimente Palacio”.

En el caso de las revistas masculinas, la moda es un medio mas para conseguir

estatus y prestigio (segun la marca).

Entre las secciones particulares de las revistas femeninas se encuentra la de
decoracién que gira sobre lo modemo, llamese "suntuoso o funcional” .El confort es
adquirible por medio de los objetos, la decoracion, muebles, tapices, lamparas,

cuadros, aun la misma arquitectura moldeando la vida en los individuos.




Las revistas incluyen también articulos documentados o escritos por expertos
donde en el caso de las revistas femeninas, se ofrecen productos para el tratamiento o
auxilio en temas como las dietas, anticonceptivos, cirugia plastica, etc. En las revistas
masculinas, los productos que se ofrecen son auxiliares para el mejor rendimiento
sexual, conservacion de condicion fisica, auxiliares para la memoria, etc.

Es la "belleza tratada a nivel médico”, para ser fuertes, inteligentes y mantener,

adquirir o incluso aumentar la potencia sexual.

La seccion de turismo se incluye generalmente tanto en revistas femeninas
como en masculinas, pero todas y cada una de las imagenes que se presentan estin
dirigidas y manipuladas, apoyando al consumismo. Las imagenes de paisajes, hoteles,
ropa necesaria para el viaje, accesorios, maquillaje, estan presentadas de tal forma
que los lectores hagan todo lo posible por obtenerlos ademas de que se encuentran

acompanadas por slogans como * conoce los articulos o lugares indispensables para

tener unas excelentes vacaciones”.
3.3 Estereotipos de género presentes en la publicidad de revistas

En un principio se expuso el impacto de los medios de comunicacion y de la
publicidad en el reforzamiento de los estereotipos (masculinos y femeninos) o roles,
ademas de que constituyen actualmente un instrumento ideolégico muy poderoso ya
que por lo general, transmiten y refuerzan los valores, creencias y actitudes que
la sociedad, crean expectativas y necesidades por medio de

sustentan a
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representaciones e imagenes destinadas. a salvaguardar y justificar la ideologia

cultural.

La manipulaciéon de la imagen de la mujer por los medios masivos de
comunicacién, ha sido degradante y distorsionada con el fin de inducir el consumo de
productos superfluos y la mayoria de las veces, innecesarios. Esto se logra echando
mano de los estereotipos que a la larga marcaran las pautas de conducta que mujeres

y hombres presentan y/o deben seguir.

Lazier-Smith (1990), Courtney y Lockeretz (1971, cit. en Bustos, 1988), al
respecto encontraron que en la publicidad impresa tos mensajes proyectados son: el
lugar de la mujer esta en la casa, las mujeres dependen de los hcmbres, las mujere§
no toman decisiones independientes e importantes, las mujeres son mostradas en muy

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

objetos sexuales.

En un analisis realizado por Garcia (1980), en revistas femeninas editadas en
México, se encontré que el lugar de la mujer se ha considerado, desde las primeras

publicaciones de este género, el hogar, el cuidado de los nifios, la cocina, la moda o el

papel de agradar.

Esto genera que la mujer sea valorada como objeto sexual o de decoracién

atribuyéndole solo belleza y "buen cuerpo”, en donde pareciera ser que la mujer debe
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presentarse agradable para los demas pues es -por medio de estos “sus” atributos como

conseguira cosas negandosele rasgos como inteligencia, asertividad, iniciativa, toma

de decisiones, autonomia, etc.

Diversos estudios realizados y dirigidos a la identificacién de los estereotipos
difundidos de hombres y mujeres a través de los medios de comunicacién muestran,
como en el caso de los realizados por Bustos (1986; 1988), que entre los estereotipos

mas comunes que hacen referencia a la mujer se encuentran:

v La mujer como sexo débil, inferior al hombre por lo que debe proveerse de
medios externos (productos) para satisfacerle;

v Como objeto sexual de y para el hombre y consumidora, pues !a mas
minima imperfeccion en nuestros cuerpos siempre es motivo de una intima

ansiedad y profundo miedo.
Estas supuestas imperfecciones siempre lo son con relacion al modelo que la
moda y la publicidad imponen en cada época.

v Se reduce el espacio de la mujer al hogar, estereotipo que se refuerza
preparando a la mujer a través de la publicidad a los que por cultura

aprendida, deben ser sus maximos: el matrimonio y la matemidad.

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

al hombre como:
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v’ Sexo fuerte, superior a la mujer;

Se fomentan y promueven sus capacidades fisicas;

Y

v Se les asigna autonomia y poder econdmico por ser ellos los que aportan a la

economia familiar;

v~ Se les refuerza la idea de ser "los” seres inteligentes y capaces.

Santa Cruz y Erazo (1980; citados en Bustos, 1988; 2001), llevaron a cabo un
estudio en el cual analizaron la publicidad de varias revistas publicadas en distintos
paises de América Latina, en donde encontraron ciertas caracteristicas basicas e
histéricamente aceptadas de la condicién femenina; es decir, los roles de género. A

continuacion se mencionan cada uno de ellos:

e El rol de ama de casa. Es uno de los roles con el que mas insistentemente se le
ha identificado a la mujer, como duefia de la casa. En donde se le confiere la
ejecucion o gerencia de las actividades que aseguran el funcionamiento det
hogar. Incluye todas aquellas actividades que giran en torno a la cocina, la

alimentacién, timpieza, lavado y decoracion.

e El rol de madre. El sentido de responsabilidad que la mujer tiene frente s sus
hijos y la culpabilidad facilmente desarrollable en ella a este respecto, son
elementos que la publicidad ha explotado y sigue explotando consistentemente.
Se consideran como anuncios publicitarios asociados a éste rol, a todos aquellos-

en donde se muestra a la mujer relacionandose con uno o varios de sus hijos o
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bien, en donde se anuncian productos para el uso o cuidado de los ninos

(alimentos, ropa, juegos, medicinas, etc.).

Trabajo femenino fuera del hogar. Incluye aquella publicidad en donde se
muestra a la mujer desempefnando trabajos productivos, que han sido las unicas
posibilidades de ser remuneradas; ademas de distinguirse por el hecho de que
son trabajos historicamente devaluados y denigrados por los hombres, por

ejemplo secretaria, enfermera, estilista, costurera, etc.

Doble rol trabajo-hogar. Se refiere al hecho de que la mujer que trabaja tiene
también que cumplir con el papel de ama de casa. A la mujer que sale a
trabajar se le genera una idea de "independencia’, aun cuando de esta manera

desarrolle una doble jornada sometiéndose a las labores del hogar y del

trabajo.

La mujer en funcién del hombre. A to largo de la historia la mujer ha sido
dependiente respecto al hombre en muchos aspectos de la vida. Resalta el
hecho de que es ella, por ejemplo, quien se ocupa del cuidado personal det
hombre lo que incluye la alimentacion, el vestuario e incluso la decoraciéon de
ambientes que a él le sean gratos. Esto se corrobora una vez mas mediante el
hecho de que muchos de los anuncios de productos para hombres son
publicados en las revistas femeninas, recordiandole de alguna manera a la

mujer, la relacion que existe con ellos.
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El rol de objeto sexual. El mundo erético de ta mujer, asi como el pleno y
satisfactorio desarrollo sexual de la misma, ha sido histéricamente limitado en
funcioén de que ésta actie como objeto sexual del hombre. Se presenta a la
mujer en situaciones evidentemente insinuantes y con claras connotaciones

sexuales. Este rol es uno de los mas utilizados por la publicidad para promover

la venta de productos.

El rol de objeto. Se refiere a aquella situacion en donde se muestra a la mujer
como simple objeto presentando un producto, sin que tenga una connotacion
sexual o de otra indole y ninguna otra funcion que la de ser un objeto

decorativo.

El rol estético. En este rol se considera la necesidad que se ha inculcado
histéricamente a la mujer de cumplir con ciertos canones de belleza.
Corresponden a esta categoria los anuncios de las industrias de cosmeéticos,
perfumes, moda y todos los productos que ofrecen incrementar el atractivo
fisico de la mujer y en donde la industria del adelgazamiento tiene una

presencia constante e importante.

Neutro. Se considera que un anuncio publicitario es neutro cuando no se asccia

con ninguno de los roles antes descritos.
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Los. estereotipos de género que refuerzan y difunden las revistas, pueden ser
distinguidos en los temas que publican cada una de ellas. En la seccion de “belleza”
tal y como se presenta en las revistas femeninas, se acerca a los moldes impuestos por
la cultura dominante. La mujer bella sera joven y delgada, la de piel y cutis terso,
conocedora de las ultimas tendencias en maquillaje y peinado, y ta que sabe acerca
de todos los secretos de belleza.

La belleza se considera la principal cualidad femenina. Se plantea como
alternativa Unica para ascender de clase social. El promoverse por medio del sexo, de
la figura, de la cara, etc., y para conseguirla, es que se le aconseja ta compra de una

infinidad de productos que se la proporcionaran.

El equivalente al tema de belleza en las revistas masculinas, son las secciones
de salud y “en forma”. En ellas el interés se centra en la fortaleza fisica del hombre,
en el desarrollo de su musculatura. Se le recomiendan ejercicios, rutinas completas
con pesas y aparatos costosos asi como la adquisicion de membresias a clubes y ropa
deportiva, ademas de consejos de salud que le Permitirén mantenerse en forma y son
respaldados por la opinidon de los "expertos”. Todo esto concuerda ampliamente o

contribuye a reforzar tos estereotipos de género masculinos.

En el caso de la moda, para las mujeres representa el apoyo a la imagen que le
otorga valor como elemento decorativo, como objeto sexual y de consumo, destinada
a agradar a los hombres. En cambio, para ellos la moda se confunde entre lo

denominado como "necesario y basico para el hombre de negocios” y las posibilidades
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de adquirir el indispensable altimo grito de la moda por poseer el poder econdmico

para hacerlo.

En el caso de las secciones de decoracidon en las revistas femeninas, se le limita a
la mujer al que es considerado "su lugar o espacio”; es decir, al cuidado y
mantenimiento del hogar, ofreciéndole la oportunidad de ser ‘“creativa y productiva”
decorando la casa y haciéndola mas confortable para la familia. Para el hombre se
aborda el tema de la decoracién sugiriendo el mejoramiento de espacios como oficinas

o salones de juego mediante la compra de muebles o accesorios.

La medicina, en las revistas otorga (igual que el sistema) a la mujer el papel de
cuidar a la familia. Forma parte de sus labores en el hogar mantener a los hijos sanos
y atenderlos cuando enfermen Para que desempeiie esta labor, las revistas le dan lo
Gltimo en los avances de la medicina y un conocimiento superficial de ésta.

La medicina en las revistas masculinas esta dirigida al cuidado y mantenimiento de
la capacidad fisica y de memoria siendo él el que desarrolla mayor numero de
actividades que se incluyen en su vida piblica (trabajo fuera de casa, reuniones con

ejecutivos, etc.).

La psicologia y los Test son secciones que se incluyen sobre todo en las revistas
femeninas, en ellas se presenta un manejo de la psicologia destinado para conocer
diferentes tipos de hombres, como auxiliar en la educacién de los hijos y para

conocerse a si mismo/a. Esto representa una estrategia para dominar en la casa, a
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falta de poder hacerlo fuera de elta. De esta manera se le ofrecen consejos o técnicas
para "hacer caer a un hombre”. Los Test estan encaminados a ‘‘conocerse”, a saber

como se es realmente, cOmo es uno mismo y la gente que nos rodea.

Las secciones de astrologia, horéscopos y espiritismo, al igual que las
anteriores, se encuentran con mayor frecuencia en tas revistas femeninas y
representan un fetiche mas que proporcionara soluciones magicas que disiparan

temores y proveeran felicidad.

Al respecto, Lefebvre (1971) sefnala que las pequefias supersticiones de una
cotidianidad no quedan suprimidas sino *“sobredeterminadas”, suplantadas por grandes
elaboraciones ideologicas inversas a la racionalidad. Hordscopos, reminiscencias de la

religion, lo que no impide sino mas bien favorece una necesidad de moralismo, un

orden moral.

Dentro de las revistas también encontramos cuentos y novelas en donde en et
caso de las revistas femeninas se presentan historias de mujeres que representan un
“ideal femenino”, una "heroina” muy femenina, de buena posicion econémica en
busca del gran amor, econédmicamente activa y que al final logra su meta... el
matrimonio.

Modelo para que las lectoras se identifiquen, viertan sueiios e insatisfacciones.

En el caso de las revistas masculinas las historias presentan a un héroe fuerte,




poderoso econdmicamente, independiente, inteligente, atrevido, que siempre es

adornado por una o varias mujeres bellas que le admiran.

En la seccién de cartas a las lectoras se ofrece un espacio destinado para que
las lectoras expresen su opinion sobre la revista, sugieran temas y pidan reportajes y
consejos. En respuesta a este ultimo punto las revistas se revelan como consejeras,
sugiriendo cierta moral y pautas a seguir. Consejos que tienen una base sentimental y

que finalmente abogan por el conformismo.

Aun cuando en la actualidad se ha observado un cambio importante en el que se
muestra una ruptura de las expectativas de los roles de género en donde el individuo
presenta conductas tanto femeninas como masculinas integradas en un mismo ser, en
la publicidad escrita se observa que se siguen transmitiendo y reforzando los
estereotipos de género tradicionales y no sélo eso, sino que se presentan ideales que
aunque estan 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 modetos que no corresponden a las
caracteristicas raciales de ta mujer mexicana: 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 proyeccion de esas imagenes.
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CAPITULO 4. IMAGEN CORPORAL

4.1 Definicién

Solo hay que observar cuianto de nuestro tiempo pasamos delante de un
espejo tratando de imitar la imagen de alguna figura importante o famosa.

Escogiendo la ropa adecuada para la temporada y por supuesto, que se
ajuste a las tendencias de moda. Toda esta preocupacion por la apariencia esta
relacionada con la aprobacién social y es que la moda hoy en dia es determinada
socialmente. La ropa y el calzado ya no son sdlo articulos de primera necesidad,
son facilitadores junto con los accesorios y productos de belleza, que.nos
permiten proyectar la imagen deseada aun cuando ésta no tenga mucho que ver

con las personas que realmente somos.

El concepto de imagen corporal ha sido abordado por diferentes autores

entre los que se encuentran:

Bruchon-Schweitzer (1992), define la imagen corporal como la
configuracion gltobal 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,

etc.) y la imagen del cuerpo es casi siempre una representacion evaluativa.
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Para Schilder (1989) la imagen corporal es la representacion mental que la
persona etabora de su propio cuerpo. Es una estructura psicolégica y fisiologica
resultado de la vida en sociedad. Este autor sefata también que, tanto la belleza
como la fealdad no son conceptos que se elaboran en el individuo aislado sino
que, son producto de las interacciones sociales.

Los elementos para la construccién de la imagen corporal no proceden
solamente de las percepciones externas e internas que tenemos de nuestro
cuerpo sino también de las reacciones de los que nos rodean.

De acuerdo con Rosen (cit en Raich, 1998), la imagen corporal es la forma
en que una persona percibe, imagina, siente y actia respecto a su propio cuerpo.

Asi, a lo largo de su existencia el individuo elabora a través de su
experiencia un conjunto de representaciones, percepciones, sentimientos y
actitudes con respecto a su cuerpo; es decir, elabora una imagen corporal,
percepcion que hace referencia a normas de belleza y roles (Bruchon-Schwetzer,

1992).

Thompson (1990, cit en Raich, 1998) seiiata tres componentes basicos de la

imagen corporal:

1. Componente perceptual: Se refiere a la precision con que la persona
percibe o estima algunas partes de su cuerpo o a la totalidad de él. La
sobrestimacién y la subestimaciéon corporal, son resultado de la

distorsion de este componente.




2.

Componente subjetivo (cognitivo-afectivo): Incluye las actitudes,
sentimientos, cogniciones y valoraciones que provoca la percepcion det
cuerpo, incluyendo la insatisfaccion, preocupacion, ansiedad, etc.

Componente conductual: Conductas que provocan la percepciéon det
cuerpo y sentimientos relacionados con el mismo (ej. el uso de ropas
holgadas para esconder algunas partes de cuerpo, la exhibicion de

lagunas otras, etc).

Segun Gémez Pérez-Mitré (1997), la alteracion del componente perceptual

de la imagen corporal, que incluyen su distorsion y la insatisfaccién con la

misma, son resultado de varios factores:

Condiciones sociales: Se refiere a la presién que hacen algunos agentes
socializadores, entre ellos los medios de comunicacién, quienes
promueven simbolos y estereotipos de belleza, amor, roles de género,
valores, etc.

Variables individuales mas objetivas, como peso y forma real del
cuerpo.

Variables psicosociales subjetivas, como autopercepcion y percepcién
de los 6tros sobre el peso y tamano corporal, figura ideal,
autoatribuciones, autoconcepto y autoestima entre otras.

Comportamientos alimentarios, grupos de pertenencia y clase social.
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Por otro lado, existen experiencias que producen modificaciones en la
imagen corporal, algunas de ellas son (Rosenbaum, 1979, cit en Stenberg y Blinn,
1993):

a) Las originadas por cambios biolégicos, como el desarrollo de las
caracteristicas sexuales primarias y secundarias dentro de la
pubertad.

b) Las relacionadas con cambios psicolégicos (como el desarrollo

cognoscitivo durante la adolescencia, la adquisicion del
pensamiento formal que vuelve a la persona mucho mas analitica
hacia su propio cuerpo).

c) Las debidas al contexto social y el entorno cultural (la adquisicién

de la imagen corporal difiere de acuerdo con la edad, género, clase

social, etc.).

La imagen corporal en cuanto a percepcion, esta determinada por diversos

aspectos. Kelson (1990), senala alguno de ellos:

e Conciencia ccrporal publica: Se refiere a los aspectos externos det
propio cuerpo que son visibles para los otros.

e Competencia corporal: Atencion enfocada hacia el funcionamiento del
cuerpo (agilidad, fuerza, flexibilidad, etc.)

» Conciencia corporal privada: Atencion enfocada al funcionamiento

intero del cuerpo, lo que no es visible para los otros.
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4.2 La imagen Corporal durante la Adolescencia

La preocupacién acerca de la apariencia fisica se presenta desde edades
muy tempranas, que anteceden a la adolescencia. En diversos estudios se ha
encontrado que los nifios y ninas a nivel primaria ocupan parte de su tiempo
pensando en como lucen y ridiculizando a quienes son obesos, demasiado

delgados, muy altos, © que presenten alguna caracteristica que salga de la

norma.

En la adolescencia esta preocupacion por la imagen corporal es imperante
pues es durante esta etapa en la en que el adolescente tiene libertad para
manipular las ideas, costumbres, creencias y habitos ya establecidos, y mientras
mas acorde sea su apariencia con la predominante dentro de su grupo de pares,
mayor aceptacion encontrara en él.

Al respecto (Arlin y Mahan, 1995), mencionan que existe un gran deseo de
los adolescentes por modificar su cuerpo; tas mujeres desean cambiar partes
especificas como la cintura y los muslos. Los hombres pueden caer en el uso de

suplementos nutricionales con la esperanza de aumentar la masa muscular.

En nuastra sociedad, los y las adolescentes se someten a un sin nimero de
actividades que les permitan tener una imagen corporal adecuada y congruente a
los modelos promovidos como correctos dentro de los medios de comunicacién y

el grupo de pares, su grupo de referencia.
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Por esto es comun encontrarlos en actividades deportivas
({institucionalizadas o no) o en el caso de las adolescentes, sometidas a regimenes
alimenticios estrictos o dietas. Asi encontramos que por lto general, son las
adolescentes las que mas se preocupan por su peso ya que para ellas es muy
importante poseer un cuerpo delgado y hermoso que les permitira tener la
admiracion y aprobacion de los demdas, principalmente el grupo de pares y

personas dei sexo opuesto.

La mayoria de las adolescentes se preocupan mas por su apariencia fisica y
los estandares de belleza vigentes que ven en television o revistas. Desean ser
delgadas, estar a la moda y a pesar de los esfuerzos por conseguirlo, no siempre
se encuentran satisfechas con lo que ven en el espejo. En el caso de los chicos,
la preocupacion se centra en ostentar poder fisico como ser mas altos, o en su

defecto corpulentos.

Al respecto Siegel (1982), dice que los adolescentes de ambos sexos se
preocupan por su peso, complexion y rasgos faciales y que son las mujeres las
que tienden a sentirse mas insatisfechas acerca de estos aspectos que los

hombres de su misma edad.

Esto debido a que en las sociedades modernas los atributos fisicos
femeninos reciben mayor atencion, lo que genera sentimientos de insatisfaccién

o satisfaccion con la imagen corporal mas marcados en hombres que en mujeres.
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Guinn y Semper (1997) encontraron, en un grupo de adolescentes mexico-
americanas, que existe una relacion positiva entre la imagen corporal y ta
autoestima, asi como también la participacion en actividades fisicas. Ademas
aquellas adolescentes que tienen una composicién corporal obesa expresan una
mayor insatisfaccion. De acuerdo con estos autores, es posible indicar que una
baja autoestima promueve un sentimiento en las mujeres adotescentes de falta
de control sobre su propio cuerpo y cuando éstas comparan su cuerpo con otras
o con ideales culturales, aquellas con baja autoestima tienen una mayor
probabilidad de desarrollar una imagen corporal negativa. Es importante senalar
que la percepcion de una talla femenina aceptable por parte de las adolescentes
de este grupo étnico es diferente a las de otros grupos, ya que {a percepcion de
la forma del cuerpo y la preferencia de ciertos niveles de delgadez o de gordura

estan culturalmente determinados.

La idea e imagen de un cuerpo ideal y estereotipado esta presente en la
mente de las mujeres de manera conflictiva a partir de la pubertad. At tratar de
modificar su cuerpo utilizando ropa mas ajustada o rellenando esas partes en las
que hace falta volumen (por lo general los senos), las adolescentes intentan
representar la imagen estereotipada que han interiorizado con respecto a lo que

un cuerpo atractivo debe ser.

Los mensajes en los medios de comunicacién transmiten a la joven la idea

de que su cuerpo es lo que le permitira atraer a un hombre y lograr su atencién,
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to cual debe ser su principal objetivo. Para los chicos, los medios preserntan
productos que lo haran lucir mas poderoso ante sus pares y mas atractivos para
las mujeres, reforzando asi el estereotipo de que son ellos el sexo fuerte y

dominante.
4.3 Manejo de la Imagen Corporal en la publicidad de revistas

Dentro de los medios masivos de comunicaciéon se ha encontrado
que la publicidad utiliza ta imagen de la mujer para lograr o incrementar
la venta de sus preductos; de ahi que la publicidad se haya encargado de
que la mujer introyecte el hecho de que, sera a través del consumo de
articulos como ella podra ser valorada y podra alcanzar sus metas.
Adicional a esto, la mujer es caracterizada y valorada sélo en funcién del
cuerpo o la apariencia fisica. Como bien seniata Fernandez (citado en
Bustos, 1988) la mas minima imperfeccién en el cuerpo siempre es motive
de una intima ansiedad y profundo miedo; estas supuestas imperfecciones
siempre lo son con relaciéon al modelo que la moda y la publicidad imponen

en cada época.

Por esto se hace innegable la importancia de estos modelos para el
mantenimiento de estereotipos o de la percepcion y/o aceptacion que cada

persona tiene de su cuerpo.
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La imagen corporal ha sido explotada por la publicidad utilizandola como
medio por el que es posible la venta lo mismo de un coche, que de productos
adelgazantes, moda, etc.

Si bien ya se ha destacado la importancia que le da la publicidad a la
apariencia fisica, es importante senfalar que ésta no ha sido igual para hombres y
mujeres. La mujer representa basicamente la belleza y la seduccion dentro de la

publicidad, representada por una imagen esbelta y joven.

A diferencia del cuerpo femenino el cuerpo masculino se utiliza ademas,
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 la mujer se utiliza para asociar un producto
con la belleza fisica, mientras que el cuerpo masculino se utiliza para
incrementar el atractivo de los hombres. Los anuncios para hombres siguen
aludiendo a la belleza, aunque sea en edades mas avanzadas, mientras que la

mujer necesita lucir joven y belta para gustar (Pena-Marin y Frabetti, 1994).

Al respecto, la publicidad presente en las revistas promueven imagenes de
hombres jovenes con musculaturas bien definidas que son asociadas con la
sensualidad y potencia sexual. Esto ha traido como resultado una creciente
preocupacion de los jovenes por la apariencia de su cuerpo y en consecuencia, se
someten a rutinas de ejercicios exhaustivas y a la ingesta de suplementos

alimenticios o esteroides con la idea de alcanzar la imagen o estereotipo que
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estos modelos promueven. La presencia de articulos sobre dietas en las revistas
masculinas se ha visto incrementada bajo el nombre de programas o regimenes
alimenticios.

Entre los factores que explican la preocupacion de tos hombres por su
apariencia se encuentran que en la publicidad se presenta al hombre musculoso
asociado con el poder y el dominio como valores principales, dejando de lado
incluso aspectos como diferencias culturales, raciales, etc., y esta imagen se ve
reforzada por la aparicion de mujeres en los mismos anuncios como objetos
decorativos y en posturas de sumision o indefensién que resaltan el dominio y

poder del hombre sobre ellas.

Por otra parte, la obesidad es relacionada con gente perteneciente a un
bajo status econémico, falta de éxito, holgazaneria, falta de satud y felicidad. Es
importante resaltar que el impacto de ta publicidad en las revistas ha comenzado

a tener influencia en grupos de edades muy tempranas, inclusive en la infancia.

La publicidad en revistas promueve la idea de que las personas fisicamente
atractivas son consideradas mas persuasivas y tienen mas posibilidades de
encontrar pareja. Son mas apoyadas socialmente y normalmente funcionan mejor
con el lenguaje no verbal. Ademas, es habitual que se encuentren mejor
adaptadas al medio en que viven, que resulten mas deseables para los demas,
que produzcan una mejor impresion inicial y que sean percibidas como mas

competentes, mas sanas. Ademas de que, las personas bellas se encuentran mas

77




dotadas en el ambito de las relaciones sentimentales. De ahi se desprende la

idea de que "Todo lo bello es bueno™.

Es asi como los anuncios publicitarios han difundido ta necesidad de

catalogar a las personas como "bellas” y/o "exitosas” mientras mas se acerquen

al modelo promovido por la moda vigente.

4.4 Satisfaccion/insatisfaccion con la Imagen Corporal

La investigacion psicolégica en torno a la imagen corporal ha sido de gran
relevancia, ya que de acuerdo con Gémez-Peresmitré (1993b), se ha encontrado
que la insatisfaccion con la imagen corporal es una de las variables mas
importantes en el estudio de los desdrdenes de la conducta alimentaria y
constituye el coman denominador de las mismas, es decir, se encuentra presente
tanto en la anorexia y ta bulimia, como en la obesidad, formando parte de la

etiologia multifactorial de estos cuadros sintomaticos.

La imagen corporal comprende dos componentes principales: a) la
distorsion o alteracion que se relaciona con la exactitud de la estimacion
corporal en su totalidad y/o en sus partes y b) la satisfaccion/insatisfaccion
corporal que se refiere a la autoevaluacion, sentimientos o actitudes positivas o

negativas hacia el cuerpo y/o partes det mismo.
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La satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal tiene un origen de
caracter psicolégico-social y es de naturaleza cognoscitiva, interviene un proceso
de conocimiento que incluye la interaccion de los procesos de percepcién,
aprendizaje y pensamiento, y por otro lado es actitudinal, esto se refiere a ta
expresién de afecto y a una disposicién de aceptaciéon o rechazo hacia la propia

figura corporal (Gomez Pérez-Mitré, 1993).

Segun Williamson, Davis, Bennet, Goreczny y Gleaves, 1989 (cit. en
Navarro, 1999) la insatisfaccion corporal se define como el grado con el cual la
percepciéon del tamano y la forma corporal actual difiere del tamafio y forma

corporal ideal percibida por el individuo.

Por su parte, Cash y Brown, 1987; Thomson, 1990, cit. por Schlundt y Bell,
1993), establecen que distorsién perceptual es la inhabilidad para percibir
exactamente el tamaiio del propio cuerpo, en tanto que la insatisfaccion
corporal es el grado con el cual a la gente le gusta/disgusta el tamaiio y la forma

de sus cuerpos

Al respecto, la teoria sociocultural examina la influencia de las
expectativas, experiencias e ideales culturales en la etiologia de los trastornos
alimetarios. Estos estdn relacionados con los roles de socializacién, ya que existe

una discrepancia entre el yo reat y el ideal, debido a la comparacién social, pues
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muchas personas creen que si tienen un cuerpo atractivo tendran éxito en todos

los niveles de su vida personal (Thompson, 1997 cit. en Morry 2001).

Hsu (1983; cit. en Gonzalez, et. al. 1999) sefnala la importancia del
atractivo fisico en las sociedades occidentales actuales, el cual, en las mujeres,
esta intimamente relacionado con {a delgadez; en tanto que los hombres
prefieren figuras mas grandes y pesadas. Esta preocupacion de las mujeres por
mantenerse dentro de los patrones sociales y culturales establecidos como
aceptables hace que éstas, mas que los hombres, pero principalmente las
adolescentes, desarrollen actitudes y conductas encaminadas a lograr el ideal de
la imagen corporal, la cual es una figura cada vez mas delgada, hasta llegar a ser

excesivamente estilizada.

Un concepto esencial es la autoimagen corporal, o percepcion de las
cualidades y atributos fisicos de uno mismo. La insatisfaccién refleja la
discrepancia entre los atributos fisicos autopercibidos y los estandares sociales .
que el sujeto ha ido interiorizando (Consumer Digital N° 36, Mayo, 2001).

Et atractivo fisico es fuente de influencias sociales, que casi siempre
operan a favor de la persona que cumple los canones de belleza. El atractivo
también favorece el acceso a diversos escenarios sociales y profesionales: ia
politica, la TV y el cine, la moda y (a pub.licidad, las relaciones publicas. En
cuanto a liderazgo, una persona bella es normalmente considerada mas exitosa y

con mayores habilidades sociales, mas ambiciosa y competente.
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Entre las consecuencias que trae consigo compararse con ideales elevados
pueden mencionarse: los sentimientos de poca valia personal y et desarrolio de
desdrdenes alimenticios. Asi, es posible afirmar que la imagen que se tiene de

uno mismo depende de las modas y las circunstancias sociales.

La imagen saludabte es un factor relacionado con et atractivo fisico, pero
no corresponde siempre con estados de salud correctos. Esto se ve en la
percepcion que se tiene por ejemplo, del bronceado en la piel por medios
artificiales, tipificado como expresiéon de salud a pesar de que esta asociado al
envejecimiento prematuro de la piel e incluso a una mayor propension at cancer

de piel.

Estrada y Zdaniga (1997), encontraron en una muestra de adotescentes
mexicanos de secundaria y bachillerato que en general, los hombres se
encuentran mas satisfechos con su imagen corporal que las mujeres. A mayor
escolaridad las mujeres muestran mayor insatisfaccion con la imagen corporal, lo
cual ocurre de forma inversa en los hombres quienes al tener mayor escolaridad,
muestran mas satisfaccion con la imagen corporal. Ambos, hombres y mujeres,

tienden en general a sobreestimar ta imagen corporal.

Gomez Pérez-Mitré (1999), en uno de sus estudios realizados encontré que

es la mujer, la adolescente e incluso la nifa, la que se ve mas afectada en
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comparacion con sus congéneres hombres por la presion social, por lo que se ha
encontrado consecuentemente, que mMas mujeres que hombres se someten a
dietas, desarrollan desdrdenes del comer y mas aun, las mujeres se someten a
cirugias en mayor proporcion que los hombres como liposucciones, cirugias
plasticas, que no sdélo resultan dolorosas sino también peligrosas para la vida
misma. Esta situacion se entiende ya que se ajusta perfectamente a lo dictado
por los estereotipos de género femeninos, que sobra decir se convierten en una

dictadura de la belleza.
4.5 Género, imagen Corporal y Publicidad

Lavine, Sweeney y Wagner (1999), encontraron que la exposicion a
anuncios sexistas en television incrementa la insatisfaccion de la imagen corporal
tanto en hombres como en mujeres. Ademas que las mujeres deseaban una talla
mas delgada que la que tenian, en tanto que en los hombres ocurre el efecto
contrario, ellos deseaban una mayor talla, al compararse con los modelos

musculosos de los anuncios a los que fueron expuestos.

El antropdlogo Carlos Teutli (El Universal, 3 de junio de 2001), en su
estudio titutado "La identidad de la mujer en relacion a las revistas femeninas”
sefala que mas del 60% de las consumidoras de revistas femeninas en México
adoptan cambios en su identidad al tratar de imitar los estereotipos que se

manejan en los contenidos de las ediciones. Explica que las consumidoras de las
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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.

Senala ademas que las revistas ocasionan pérdida de identidad de las
mujeres mexicanas, quienes a partir de la lectura asidua y hasta compulsiva
deciden cambiar de color de cabello o someterse a cirugias plasticas para
transformar sus rasgos faciales.

En el caso del cabello, los resultados obtenidos indican que 41.5% de las
mujeres optd por teiirselo de negro a un tono castafo, 13% lo hizo en tonos
rubios y 7% en rojizos. El uso de imagenes de belleza femenina en las revistas
estudiadas contribuye también al reforzamiento del control social. Esas
publicaciones refuerzan los roles sociales de sumisiéon que tradicionalmente se
les ha impuesto a las mujeres, la publicidad en estos medios utiliza el cuerpo
femenino valorando su apariencia y su femineidad con objeto de enmascarar su
utilizacion y reforzando los rasgos de la mujer como objeto sexuat.

También prevalece el mito de la "belleza” occidental aunque en la
actualidad, rasgos raciales como el color de cabello negro, la tez morena,

cuerpos voluminosos y ojos de color negro, correspondientes a la mujer latina,

son incorporados a la publicidad.
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En un estudio realizado por Tunner, Hamilton, Jacobs Angood & Hovde,
Dweyer (1997, cit. en Murrieta, 1997)), se analizé si la exposicion a ilustraciones
de mujeres delgadas en revistas de moda, afectan la percepcion de las mujeres
acerca de sus propios cuerpo, mas especificamente el impacto de la exposicion a
revistas en la satisfaccion con la imagen corporal de tas mujeres El analisis
mostré que las mujeres que vieron revistas de moda reportaron mas
frecuentemente sentirse muy frustradas acerca de su peso, hacer dieta, pesarse
a si mismas mas de una vez por semana, hacer ejercicio solo para perder peso,
sentirse culpables mientras comen, sentirse culpables después de comer, estar

preocupadas por el deseo de ser delgadas y tener miedo a engordar.

La mayoria de las mujeres desean ser mas delgadas. Esta discrepancia en
ta autoimagen esta detras de trastornos alimenticios como la anorexia o la
bulimia. Y muchos hombres quieren un peso diferente al que poseen; algunos
estan descontentos con su muscutacion y deszan una constitucion mas attética,
otros simplemente suefan 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, piel,

peso. Ahora bien, hombres y mujeres descontentos se preocupan de igual manera
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en mejorar su apariencia fisica. La insatisfaccion con el cuerpo aumentaria
después de los veinte afos en las mujeres y en los hombres aun no se ha
determinado una edad en que comienza esta percepcion.

A las mujeres obesas se las ve menos atractivas y deseables como parejas,
pueden ser percibidas con menores posibilidades de mantener una pareja sexual
estable, e incluso de experimentar deseo sexual. A su vez, los obesos son
considerados menos atractivos en el ambito sexual y menos deseados como

parejas.




Capitulo 5. Método

5.1 Planteamiento del problema

La adolescencia es un periodo de crecimiento que comienza en la pubertad y
termina con el inicio de ta vida adulta por la cual deben pasar los individuos antes de

que puedan tomar su lugar como mayores (Rice, 1997).

Autores como Hall ( 1916, citado en Hernandez, 2000) tratan de fijar el
comienzo de la adolescencia como un periodo que inicia alrededor de los 12 o 13 afnos
y que se extiende hasta que la persona alcanza el rol de adulto que finaliza
aproximadamente entre los 23 y 25 aios. Por su parte, Powel (1975, citado en Deloz,
Hebrad y Mannoni, 1996) ubica el inicio de la adolescencia alrededor de los 11 afos
pero sefiala que no se sabe con precisién en qué momento termina. Asi, las edades de
inicio y término de este periodo de vida, han sido expuestas por diferentes autores
que en promedio proponen el inicio de la adolescencia para las mujeres entre los 12

anos y para los hombres entre los 14 y el término de la misma entre los 20 y 21 afos

para ambos.

Es en este periodo de vida en el que se experimentan mayor numero de cambios
psicolozicos, cegnitivos vy sobre todo fisicos. Es por esto que los y las adolescentes se
encuentran mas expuestos y receptivos a la manipulacién que la publicidad hace

tanto de tas imagenes como de los mensajes que transmite.
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Entre los cambios que se generari en esta etapa, se encuentra igualmente la
necesidad de una nueva imagen que proyecte a los y las adolescentes como “mas
adultos y adultas”, lo que convierte a este grupo de edad en blanco facil para el

manejo publicitario.

Como se planteo anteriormente, los medios masivos de comunicacion
constituyen en la actualidad una de las instancias socializadoras mas importantes y son
los transmisores por excelencia de imagenes estereotipadas. Las revistas como parte
de ellos y abordadas en esta investigacion, estan encargadas de promover los modelos
corporales y actitudinales vigentes.

Por lo tanto, las preguntas de investigacion son las siguientes: ;Esta
relacionado el nivel de satisfaccion corporal de las y los adolescentes con las imagenes
estereotipadas de hombres y mujeres que aparecen en los anuncios publicitarios de
revistas? y ;Existiran diferencias en el nivel de satisfaccion con la imagen corporal
entre los y las adolescentes?

Objetivo:

Dichas imagenes o modelos pueden ser tomados como punto de referencia por
los adolescentes, comparandolos con sus propios cuerpos y tratando de ajustarse en ta
medida de lo posible a ellos. Es por ello que el objetivo de la presente investigacion
es establecer si existe relacion entre el grado de identificacion con las imagenes
estereotipadas de hombres y mujeres que los anuncios publicitarios de revistas
proyectan y el nivel de satisfacciéon con la imagen corporal en un grupo de

adolescentes de ambos sexos. Por otra parte también se requiere indagar si existen
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diferencias en el nivel de satisfacciéon con la imagen corporal entre las adolescentes y

tos adolescentes.

5.2 Hipotesis

1) Existe relacién entre la identificacion con las imagenes estereotipadas de hombres
y mujeres que aparecen en los anuncios publicitarios de revistas y el nivel de
satisfaccidon corporal de los y las adolescentes.

2) Existen diferencias en el nivel de satisfacciéon con la imagen corporal entre

adolescentes mujeres y adolescentes hombres.

5.3 Variables

Variable independiente:

Identificacién con los anuncios publicitarios

Definicién conceptual: De acuerdo con Papalia (1997), la identificacion es el proceso
a través del cual se adoptan las caracteristicas, creencias, actitudes, valores y
comportamientos de otra persona o de un grupo; en este caso se refiere a las
imagenes estereotipadas de hombres y mujeres que aparecen en los anuncios
publicitarios de las revistas.

Definicion operacional: El cuestionario de identificacion con estereotipos de género
que aparecen en anuncios publicitarios, elaborado para el presente estudio inciluye un
listado de caracteristicas atribuidas a los y las modelos que aparecen en los anuncios
publicitarios seleccionados, de las cuales los y las adolescentes senalaron aquellas que
mas les agradaban por lo que a mayor nimero de caracteristicas que se ceifalaron,
habia una mayor identificacion con el o la modeto.
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Las caracteristicas se sumaron agrupadas en fisicas, asociadas al estereotipo
femenino, asociadas al estereotipo masculino, asi como también el total de las
caracteristicas.

El cuestionario también incluye una pregunta abierta mediante la cual se indagé
qué es lo que han tratado de imitar los y las adolescentes de los y las modelos, y dos
reactivos tipo escala Likert, con cinco opciones de respuesta (nada, poco, regular,
mucho, demasiado) que miden qué tanto los adolescentes creen que se parecen a los

modelos que acaban de ver y también qué tanto quisieran parecerse a ellos.

Variable Dependiente:
Satisfaccién con la Imagen Corporal

Definicion conceptual: La satisfaccidn/insatisfacciéon con la imagen corporal se
refiere a la autoevaluacion, sentimientos y actitudes positivas o negativas hacia el

cuerpo y/o partes del mismo (Gomez-Peresmitré, 1999).

Definicion operacional: La Escala de Satisfaccion con la Imagen Corporal, de Gémez-
Peresmitré, cuenta con dos escalas visuales de seis siluetas humanas que van desde
una muy delgada hasta una muy obesa. Una de ellas corresponde a la figura ideat. En
ella los y las adolescentes eligen la figura que refleja como les gustaria que luciera su
cuerpo (seccién G), y la otra se refiere a la figura actual, en donde los y las
adolescentes eligen aquella figura que refleje cémo se ve su cuerpo (seccién C). La
satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal resulta de la discrepancia que hay

entre ta puntuacion de la imagen corporal actual, menos ta puntuaciéon de la imagen
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corporat ideal. Los puntajes positivos obtenidos indican que la imagen actual es mas
gruesa que la deseada; es decir, se anhela una silueta mas esbelta a la actual, a esto
se le ltamo insatisfaccion positiva; por otra parte, los puntajes negativos indican que
la imagen actual es mas delgada que la deseada, es decir, se anhela una silueta mas
gruesa, a esto ultimo se le conoce como insatisfaccion negativa. LOs puntajes iguales a
cero significan que hay satisfacciéon con la imagen corporal, es decir, la imagen
deseada y la actual son la misma.

Variable atributiva:

Sexo: Condicién organica que distingue al hombre de la mujer (Fernandez, 1996).

5.4 Muestra

La muestra utilizada en esta investigacion fue de 100 adolescentes distribuidos
de la siguiente manera: el 50% de los y las adolescentes son estudiantes de
preparatorias publicas y el otro 50% de preparatorias privadas del Distrito Federal. El
50% fueron mujeres y 50% fueron hombres. El rango de edades abarcé desde los 15
hasta los 20 afios. La muestra tuvo una media de 16.870 y una desviacion estandar

(DE) de 1.353.

Distribucion de la muestra por sexo y tipo de escuela

ESCUELA SEXO
HOMBRE MUJER
PUBLICA 25% A 25%
PRIVADA 25% 25%




5.5 Muestreo
tos participantes en el estudio fueron elegidos mediante un muestreo no

probakilistico intencional por cuota (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991).

5.6 Tipo de estudio

La presente investigacion corresponde a un estudio de campo, transversat y
exploratorio, dada la escasa informacién a nivel nacional sobre la relacion existente
entre la publicidad estereotipada en las revistas y el nivel de satisfaccién con la

imagen corporal en adolescentes (Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991).

5.7 Disefio
Se trabajo con un diseiio de dos muestras independientes de 50 sujetos mujeres

y 50 sujetos hombres (Herndandez, Fernandez y Baptista, 1991).

5.8 Instrumentos

Los instrumentos utilizados para ta recoleccion de datos en esta investigacion se
describen a continuacion en el mismo orden en el que fueron presentados a los y las

adolescentes participantes:
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1. Cuestionario de habitos de consumo de revistas: Esta compuesto por 6 preguntas
(4 cerradas y 2 abiertas) mediante las cuales se indagé en primer lugar si los y las
adolescentes consumen revistas. Después debian senalar cuales, sefalandolas en el
tistado que incluye el instrumento, con qué frecuencia las lteen, quién las compra,
por qué les gustan o interesan esas revistas y como fue que comenzaron a leerlas
(Ver Anexo 1).

2. Cuestionario de identificacion con los anuncios publicitarios: Compuesto por un
listado de 33 caracteristicas, mediante las cuates los adolescentes indicarian
aquellas que mas les agradan o desagradan del hombre y la mujer que aparecian en
el anuncio correspondiente. Dichas caracteristicas se dividen de la siguiente
manera:

=> Caracteristicas fisicas (cabello, cara, brazos, boca, ojos, figura/cuerpo, piernas,
forma de vestir).

—> Caracteristicas asociadas al estereotipo femenino (sensible, protegida/o, hace
cosas por los demas, modesta/o, comprensiva/o, carifosa/o, tierna/o, timida/o,
sincera/o, seductor/a, amigable, alegre).

—> Caracteristicas asociadas al estereotipo masculino (independiente, puede tomar -

decisiones, creativa/o, fuerte, trabajador/a, tiene poder, activa/o dinamica/o,

protege a los demas, conquistador/a, valiente, segura/o, agresiva/o, inteligente).

Esta subdivision de caracteristicas asociadas al estereotipo masculino o femenino

se hizo con base en lo reportado en la literatura en diversos estudios referentes al

tema (Bustos, 1988, 1994, 1997, 2001).
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Ademads, el cuestionario contiene tres reactivos en los que los y las adolescentes
indicaron qué han tratado de imitar de las personas que aparecen en los anuncios,
el grado en el que esas imagenes se parecen a ellos/as y en el que han tratado de

imitar lo que los y las modelos proyectan (ver Anexo |).

3. Escala de Alimentacién y Salud de Gomez Pérez-Mitré en su version para
adolescentes. De esta escala se seleccionaron las secciones C y G correspondientes

al area de imagen Corporal, escalas visuales de siluetas humanas de figura actual e

ideat (ver Anexo I).

5.9 Materiales

Fueron utilizados dos anuncios publicitarios obtenidos de aquellas revistas que
obtuvieron un alto porcentaje de consumo entre los adolescentes por sexo,
independientemente del consumo total de la revista, en la fase de piloteo. Ademas se
consideré que en los anuncios se mostraran un hombre y una mujer de cuerpo
completo. Los anuncios utilizados fueron los siguientes (ver Anexo i1):

Anuncio # 1 ’
e Lycra-Skiny, marca de ropa interior, en: revista Men's Health, Ao 9, No. 20,

Agosto del 2002, pagina 11. El consumo de esta revista fue de un 62% en el caso

de los adolescentes y un 10% para las adolescentes.
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Anuncio # 2

e D&G, marca de ropa juvenil en: revista Ta, Ano 23, No. 06, Junio de 2002,
pagina 26. El consumo de esta revista fue de un 14% en el caso de los

adolescentes y un 48% para las adolescentes.

5.10 Procedimiento

En la primera fase de la investigacion se hizo necesario el piloteo del
cuestionario de habitos de consumo de revistas y el de identificacion con los anuncios
publicitarios para poder preparar la version final de los instrumentos de investigacion
que se utilizarian con la muestra final.

En el piloteo participo un grupo de 50 (25 hombres y 25 mujeres) adolescentes
con edades desde los 15 hasta los 19 arfios, estudiantes de escuelas publicas (50%) y de
escuelas privadas (50%) del Distrito Federal, de tercer (50%) y cuarto semestre. Con la
informacion reportada en el piloteo, se prepardo la version final de los instrumentos
corrigiendo tanto redaccidn como la cantidad y tipo de preguntas que se incluirian, lo
que permitié estimar el tiempo que se emplearia en su aplicacion. Ademas de las
versiones finales de los instrumentos, esta informacién hizo posible la seleccién de las
revistas de donde se obtuvieron tos anuncios que se emplearon en la investigacion
para ser presentados a la muestra final.

Ya con los instrumentos y materiales finales, el siguiente paso fue

conseguir los accesos a las escuelas de donde se obtendria ta muestra.

24




Los instrumentos fueron aplicados dentro de las instalaciones de cada escuela y
dentro de los horarios autorizados. Se les aclar6 a los participantes que la informacion
otorgada seria tratada de manera confidencial y nicamente para los objetivos

planteados para esta investigacion.

La aplicacién de los instrumentos fue de manera colectiva y supervisada por dos o
tres monitores y con una duracién aproximada de dos horas. La presentacion de los

instrumentos se hizo en el siguiente orden:

e Instrumento de habitos de consumo de revistas

s Cuestionario de identificacion con los anuncios publicitarios. Uno para cada
anuncio, haciendo un total de dos cuestionarios por persona. Las respuestas a
este instrumento se basaron en la observacion de cada anuncio proyectado en
un acetato a color, durante el tiempo necesario para contestar completamente
el cuestionario.

= Escala de Alimentacion y Salud de Gémez Pérez-Mitré.
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CAPITULO 6. RESULTADOS.
Los datos obtenidos fueron analizados mediante el paquete estadistico SPSS

(Statistical Package for Social Science) version 5.0 para Windows.

En un principio se hace una descripcion mediante la presentaciéon de
porcentajes y medidas de tendencia central de la muestra utilizada para este estudio,
seguida de un analisis de los habitos de consumo de revistas en los y las adolescentes,

asi como la identificacién con los anuncios publicitarios comerciales que en esas

revistas se presentan. Adicionalmente se incluye el reporte de algunos de los datos

mas relevantes obtenidos mediante la aplicacién de la Escala de Imagen Corporal.
Mediante la prueba de correlacion de Pearson se llevaron a cabo las

correlaciones entre la identificacion con los anuncios publicitarios y la

satisfaccion/insatisfacciéon con la imagen corporal. Finalmente, se determind si

existian diferencias en el nivel de satisfaccion con la imagen corporal con respecto al
sexo aplicando la prueba t.

La tabla 1 corresponde a la distribucion de {a muestra. La misma estuvo
conformada por un total de N=100 adolescentes, 50% mujeres y 50% hombres. El rango

de edad fue de entre 15 y 20 anhos. Et 50% de los participantes eran estudiantes de

preparatorias pulblicas y el otro 50% de preparatorias privadas.

Tabla 1. Distribucién porcentual de la edad de la muestra por
sexo N= 100
- Edad Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
15 16% 16%
16 34% 24%
17 22% 24%
18 14% 28%
19 6% 6%
20 8% 2%
x 16.84 16.90
DE 1.448 1.266
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- El analisis de los datos obtenidos con el cuestionario de hdbitos de
consumo de revistas de los y las adolescentes indica en primer lugar, que el 100% de la
muestra consume y/o lee revistas.

En la tabla 2 se muestran las revistas que se reportaron como mas leidas y de
consumo mas frecuente. Los porcentajes estan ordenados de forma decreciente de

acuerdo al porcentaje de consumo que cada titulo arroja.

Tabla 2. Revistas con mayor porcentaje de consumo

Revista Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Quo 30% 54% 42%
Muy Interesante 36% 42% 39%
Men's health 10% 62% 36%
TG 48% 14% 31%
Conozca Mas 16% 38% 27%
Eres 24% 24% 24%
15 a 20 34% 5% 22%
Vanidades 26% 12% 19%
Cosmopolitan 22% 14% 18%
Automovil 8% 28% 18%
Por Ti 24% 8% 16%
TV y Notas 12% 20% 16%
TV v Novelas 12% 14% 13%
Dietas, Salud y Belleza 12% 12% 12%
Veintitantos 20% 4% 12%
Todo Natural 12% 4% 8%

La frecuencia con la que las y los adolescentes consumen revistas es realmente
alto y esta representado en la grafica 1.

En ésta grafica puede observarse que el porcentaje mas alto de consumo se da
cada quince dias para ambos sexos; sin embargo, son las mujeres las que presentan un
consumo mayor siendo un 56% de ellas las que consumen cada quince dias revistas, lo
que resulta congruente con los resultados obtenidos con el tipo de revistas que leen
que en su mayoria son de publicaciéon quincenal. En el caso de los hombres, et

porcentaje en esta opcidon es igualmente elevado, ya que un 50% la eligié. La segunda
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opcidn seleccionada fue la de un consumo mensual en donde las mujeres reportan un
15% y los hombres un 27%. Esto ultimo de igual manera es congruente con los
resultados de la tabla anterior, en donde el tipo de revistas que reportan consumir los

adolescentes, son de publicacién mensual.

Grafica 1. Frecuencia de consumo de revistas
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40%
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10% [ e PX_____ g
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ano meses mes dias la semana vecesala

semana

La eleccion de las opciones restantes obtuvieron los siguientes porcentajes: una
vez a la semana fue elegida en un 9% por los hombres y en un 14% por las mujeres,
tres veces por semana en un 5% por hombres y un 8% por mujeres, cada seis meses 6%

por hombres y 3% por mujeres y por ultimo, una vez al afno se eligié un 3% por hombres

y un 0% por mujeres.
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La grifica 2 muestra que en el caso de los hombres, son ellos mismos los que en
mayor porcentaje (40%) compran las revistas que consumen. En el caso de las
mujeres, las madres son las principales proveedoras de las revistas que consumen las

adolescentes que eligieron esta opcidén en un 32%, eligiéndose a si mismas solo en un

20%.
G rafica 2. ceQuién compra las revistas?
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El segundo proveedor importante es el papa, que en el caso de los adolescentes
fue elegido en un 20% y por las adolescentes en un 15%.
Como tercer lugar se encuentra el grupo de pares representado por amigos y

companeros de la escuela en donde los amigos fueron elegidos por los adolescentes en
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un 15% y por las adolescentes en un 11% y los companeros de la escuela para los
adolescentes tienen un 13% y para las adolescentes un 10%.
v En cuanto a los resultados obtenidos con el cuestionario de identificacion con
los anuncios publicitarios y de acuerdo con la subdivisién que se hizo de las
caracteristicas fisicas y estereotipos asociados a hombres y mujeres, en las tablas 3 y
4 se muestran los porcentajes correspondientes al rubro de caracteristicas fisicas de la
mujer del anuncio 1 y 2 respectivamente.

Es importante hacer notar que la caracteristica fisica con mayor porcentaje
elegida por tos y las adolescentes en ambos anuncios es la figura/cuerpo, que en el
caso de las adolescentes fue elegida en un 70% y en un 68% por los adolescentes para

la mujer del anuncio 1. Para ta mujer del anuncio 2, esta caracteristica fue elegida en

un 72% por las adolescentes y un 56% por los adolescentes.

Tabla 3. Caracteristicas fisicas de la mujer del anuncio 1 que méas
agradaron

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) Total (N=100)
Figura / cuerpo 70% 68% 69%
Forma de vestir 46% 58% 52%
Cabello 18% 46% 32%
Boca 12% 46% 29%
Ojos 10% 44% 27%
Magquillaje / cara 24% 26% 25%
Piernas 2% 42% 22%
Brazos 14% 22% 18%
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Tabla 4. Caracteristicas fisicas de la mujer del anuncio 2 que mas
agradaron

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) Total (N=100)
Figura / cuerpo 72% 56% 64%
Ojos S8% 48% 53%
Boca 34% 56% 45%
Cabello 16% 42% 29%
Maquiillaje / cara 12% 40% 26%
Forma de vestir 10% 32% 21%
Piernas 8% 28% 18%
Brazos 6% 22% 14%

En el caso de las caracteristicas fisicas de los hombres de los anuncios 1y 2, la
figura/cuerpo ocupa el segundo lugar de acuerdo al porcentaje total pues los
adolescentes se muestran mas reservados en cuanto a su aprobacion por la figura
masculina (32% para el hombre del anuncio 1 y un 42% al det anuncio 2), cosa que no
sucede con las adolescentes quienes dan porcentajes muy altos en esta caracteristica

a los hombres de los dos anuncios, 66% y 52% respectivamente (ver tablas 5 y 6).

Tabla 5. Caracteristicas fisicas del hombre del anuncio 1 que mas
agradaron

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) Total (N=100)
Forma de vestir 58% 60% 59%
Figura / cuerpo 66% 32% 49%
Brazos 44% 10% 27%
Ojos 38% 10% 24%
Boca 32% 14% 23%
Cabello 12% 18% 15%
Piernas 10% 6% 8%
Cara [+73 4% 2%
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Tabla 6. Caracteristicas fisicas del hombre del anuncio 2 que méas
agradaron

Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) Total (N=100)
Ojos 70% 36% 53%
Figura / cuerpo 52% 42% 47%
Forma de vestir 40% 36% 38%
Brazos 30% 14% 22%
Cabello 8% 14% 11%
Boca 8% 14% 11%
Piernas 10% 6% 8%
Cara 2% 6% 4%

El resto de las caracteristicas asociadas con este rubro tanto para los modelos
hombres como para las mujeres de los anuncios 1 y 2, fueron etegidas por los y las
adolescentes poniendo principal atencion en las caracteristicas asociadas con la figura
corporal (ojos, brazos, boca, cabello, etc.) y seguido de ello, se elige la forma de

vestir.

Siguiendo con el andlisis, en las tablas 7 y 8 se puede observar que con
respecto a los estereotipos femeninos asociados a las mujeres de los anuncios 1ty 2, en
las tablas 7 y 8 se puede apreciar que en ambos casos, las caracteristicas que mas
tlamaron la atencidn de los y las adolescentes fueron: amigable en un 54% y 44%
respectivamente (anuncio 1) 12% y 12% (anuncio 2), cariiosa 26% y 36% (anuncio 1) 6%
y 26% (anuncio 2) y seductora que puntué mas alto para la mujer del anuncio 2 en un
54% y 76%.

Es importante sefalar que los estereotipos femeninos asociados con la mujer
son atribuidos en su mayoria por los adolescentes en mayor medida o porcentaje de
los que las propias adolescentes lo hacen. Esto se puede notar ctaramente en el

porcentaje que los adolescentes otorgan a caracteristicas como carifiosa, tierna, hace
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cosas por los demds, estas caracteristicas puntdan muy alto comparativamente con la
puntuacion que les dan las adolescentes pues a ellos les gusta ver esas

caracteristicas en una mujer.

Tabla 7. Caracteristicas asociadas al estereotipo femenino de la mujer
del anuncio 1 que mis agradaron
Caracteristica Mujeres Hombres (n=50) | Total (N=100)
(n=50)
Amigable 54% 44% 49%
Caninosa 26% 36% 31%
Sincera 30% 32% 31%
Tierna 24% 38% 31%
Seductora 16% 36% 26%
Alegre 30% 20% 25%
Protegida 26% 18% 22%
Comprensiva 22% 22% 22%
Modesta 24% 14% 19%
Sensible 16% 18% 17%
Hace cosas por los demas 4% 16% 10%
Timida [ 3 8% 4%
Tabla 8. Caracteristicas asociadas al estereotipo femenino de la mujer
del anuncio 2 que mas agradaron
Caracteristica Mujeres Hombres (n=50) | Totat (N=100)
(n=50)
Seductora 54% 76% 65%
Carinosa 6% 26% 16%
Amigable 12% 12% 12%
Alegre 8% 10% 9%
Modesta 14% 4% 9%
Hace cosas por los demas 8% 8% 8%
Protegida 6% 6% 6%
Tierna 4% 8% 6%
Sensibtle 4% 8% 6%
Comprensiva 8% 4% 6%
Sincera 4% 4% 4%
Timida 0% 0% ox
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En las tablas 9 y 10 se muestra el porcentaje de los estereotipos femeninos
asociados con mayor frecuencia a los modelos de los anuncios publicitarios por las y
los adolescentes. Entre los que puntuaron mas alto se encuentran: modesto con 38% y
20% en el anuncio 1y 52% y 30% en el anuncio 2 y hace cosas por tos demds con 32% y
26% en el anuncio 1 y 26% y 30% en el anuncio 2.

En este caso ocurre el efecto contrario al de las tablas anteriores (tablas 7 y 8),
pues los estereotipos femeninos son en su mayoria atribuidos con mayor frecuencia
asociados al hombre por las adolescentes, y los adolescentes lo hacen en menor
porcentaje. Asi, carifnoso, tierno, sincero, alegre, sensible y comprensivo, son

caracteristicas que los adolescentes no pueden atribuir a un hombre con facilidad.

Tabla 9. Caracteristicas asociadas al estereotipo femenino del hombre
del anuncio 1 que mas agradaron
Caracteristica Mujeres Hombres (n=50) | Total (N=100)
(n=50)
Hace cosas por los demas 32% . 26% 29%
Modesto 38% 20% 29%
Carinoso 28% 18% 23%
Sincero 22% 14% 18%
Tiermno 24% 10% 17%
Protegido 12% 16% 14%
Amigable 8% 16% 12%
Sensible 16% 6% 11%
Comprensivo 2% 18% 10%
Alegre 12% 6% 9%
Seductor 8% 8% 8%
Timido 0% o% 0%




Tabla 10. Car. isticas: iadas al estereotipo fi ino del hombre
: : del anuncio 2 que mas agradaron :
Caracteristica Mujeres | Hombres (n=50) ; Total (N=100)
- (n=50)
Modesto 52% 30% 41%
Hace cosas por los demas 26% 30% 28%
Sensible 38% 16% 27%
Sincero 20% 18% 19%
Tierno 16% 16% 16%
Carinoso 16% 12% 14%
Alegre 18% 8% 13%
Protegido 18% 6% 12%
Seductor 10% 10% 10%
Timido 8% 8% 8%
Amigable 4% 8% 8%
Comprensivo 2% 2% 2%

En las tablas 11 y 12 muestran los estereotipos masculinos que se asocian a
las mujeres de los anuncios con mayor porcentaje se encuentran inteligente en un 54%
y 44% en el anuncio 1, segura 32% y 36% en el anuncio 2. El resto de las caracteristicas
son elegidas de manera uniforme por los y las adolescentes, pero es importante notar

como a caracteristicas tales como inteligencia son menor puntuadas por los

adolescentes en este caso y a otras como conquistadora ellos mismos les dan un valor

mayor del que les dan las adolesccntes. Adicional a esto, se puede notar que

caracteristicas como tiene poder y fuerte son puntuadas muy bajo por los

adolescentes, lo que indica que éstas son caracteristicas que a los adolescentes no les

agrada ver en una mujer.
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Tabla 11. Caracteristicas iadas al eotipo slino de' la mujer
del anuncio 1 que méis agradaron s
Caracteristica Mujeres Hombres (n=50) | Total (N=100)
(n=50)
Intetigente 54% 44% 49%
Segura 36% 48% 42%
independiente 44% - 30% 37%
Conquistadora 22% 36% 29%
Activa / dinamica 28% 30% 29%
Creativa 22% 30% 26%
Trabajadora 22% 22% 21%
Puede tomar decisiones 18% 22% 20%
Tiene poder 22% 14% 18%
Valiente 10% 24% 17%
Agresiva 4% 16% 10%
Protege a los demas 6% 10% 8%
Fuerte 10% 6% 8%
Tabla 12. Caracteristicas asociadas al estereotipo masculino de la mujer
del anuncio 2 que mas agradaron
Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Segura 32% 36% 34% -
Activa / dinamica 32% 34% 33%
Fuerte 36% 20% 28%
Conquistadora 24% 30% 27%
Agresiva 14% 24% 19%
Tiene poder 24% 14% 19%
Independiente 24% 12% 18%
inteligente 22% 14% 18%
Valiente 14% 20% 17%
Puede tomar decisiones 22% 8% 15%
Creativa 12% 16% 14%
Trabajadora 8% 12% 10%
Protege a los demas o% [1:3 o%

En las tablas 13 y 14 se encuentran los porcentajes dados por los y las
adolescentes a los estereotipos masculinos en los hombres de los anuncios 1 y 2
respectivamente, en donde las mismas caracteristicas que fueron analizadas para las
mujeres de los anuncios, en este caso son mayormente puntuadas por los adolescentes

que por las adolescentes; por ejemplo, inteligente tiene un 42% otorgado por los
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adolescentes contra un 38% que dan las adolescentes. Caracteristicas como tiene

poder puntdan también muy alto en los adolescentes con un 64% y 50% (anuncios 1y 2)

y para las adolescentes en un 38% y 46%, (anuncios 1 y 2). Hay caracteristicas que

también son puntuadas muy alto por los adolescentes como: puede tomnar decisiones,

creativo, trabajador, valiente, seguro e independiente todas éstas identificadas por

los adolescentes como valiosas en un hombre mas de lo que las adolescentes las

perciben.

Tabla 13. Caracteristicas asociadas al estereotipo masculino del hombre

del anuncio 1 que més agradaron
Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) | Total (N=100)
Seguro 62% 54% 58%
Tiene poder 38% 64% 51%
Conquistador 48% 42% 45%
Activo / dinamico 46% 38% 42%
Inteligente 38% 42% 40%
Valiente 40% 40% 40%
Puede tomar decisiones 28% 34% 31%
Independiente 38% 16% 27%
Protege a los demas 24% 28% 26%
Trabajador 20% 26% 23%
Fuerte 22% 14% 18%
Creativo 12% 18% 15%
Agresivo 8% 12% 10%
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Tabla 14. Caracteristicas asociadas al estereotipo masculmo del hombre
del anuncio 2 que mas agradaron
Caracteristica Mujeres (n=50) | Hombres (n=50) Total g_-‘IOO)

Tiene poder 46% 50% 48%
Congquistador 42% 32% 37%
Activo / dinamico 30% 26% 28%
Inteligente 24% 26% 25%
Yaliente 18% 30% 24%
Agresivo 22% 18% 20%
Fuerte 20% 18% 19%
Seguro 24% 32% 18%
independiente 8% 16% 12%
Creativo 8% 14% 11%
Protege a los demas 10% 12% 11%
Trabajador 6% 14% 10%
Puede tomar decisiones 4% 8% 6%

Lo que los adolescentes han tratado de imitar de los modelos que aparecen en
los anuncios 1 y 2 se expone a continuacién mediante porcentajes:

Anuncio 1

Las adolescentes han tratado de imitar de la modelo la figura en un 27%,la
forma de vestir en un 26%, la seguridad en un 8%, independencia 4%, ser seductora en
2% y ser sincera, carifosa, afectiva, creativa y dinamica en un 1%.

Del modelo, las mujeres adolescentes desean imitar el poder 8%, seguridad 7%.

Los hombres adolescentes desean imitar de la modelo sinceridad 7%, amigable
4%, y ser protectores, sensibles, hacer cosas por los demas, modestos, trabajadores,
carinosos, afectivos e independientes en un 1%.

Del modelo, lo que los adolescentes desean imitar es la figura 24%, seguridad
14%, que puede tomar decisiones 9%, forma de vestir 8%, sinceridad 8%, inteligente

3%, atractivo 2% y conquistador, modesto, trabajador, protector, dinamico un 1%.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

108




Anuncio 2

En este caso, las adolescentes desean imitar de la modelo en primer lugar ta
figura 30%, ropa 23%, maquillaje 7%, seguridad 5%, independencia 4% y ser
comprensivas, valientes e inteligentes en un 1%.

Del modelo, las adolescentes desean imitar el poder 11%, la seguridad 9%, y la

sensibilidad en un 1%.

A los adolescentes les interesa imitar de la modelo ser cariinosos 6% seguros 3% y
creatividad e inteligencia en un 1%.

En el caso del modelo los adotescentes desean imitarle la figura 20%, forma de
vestir 9%, seguridad 8%, poder 5%, toma de decisiones 5%, ser seductores 4% y
sinceridad, cabello y ser conquistadores en 1%.

Es interesante resaltar que en todos los casos, la atencion se encuentra
centrada en las caracteristicas fisicas de los y las modelos y que, en el caso de los
estereotipos asociados con el hombre, éstos se encuentran puntuados muy alto por los
y las adolescentes cuando se trata de los modelos hembres. Cuando se habla de los
estereotipos asociados con las mujeres los puntajes atribuidos son altos cuando son los
adolescerites los que califican a las modelos pero muy bajos si intentan asociarse con

los modelos hombres.

v Con respecto a los datos obtenidos acerca de la jmagen corporal, la tabla 15
muestra los porcentajes, medias y desviaciones estandar asignados por los.y las

adolescentes a la-figura actual (seccion C) y a la figura ideal (seccion G).
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En general, la tendencia se encuentra hacia figuras ideales delgadas en donde
las adolescentes eligen practicamente todas las siluetas ubicadas en este rubro y en
porcentajes altos asi, un 36% de ellas desean una figura muy delgada, el 24% delgada,
el 20% desea ser demasiado delgada y sélo el 20% eligio la opcién de bajo peso,

terminando con un 16% de las adolescentes que ubican su peso como normal.

En el caso de los adolescentes, el porcentaje mayor se ubica en un 46% que
desean una figura delgada, el 32% eligen bajo peso como figura ideal, el 14% eligen
figuras muy delgadas y sélo el 4% desean una figura demasiado delgada. Por altimo, el

22% de los adolescentes consideran que su peso es normal.

rTabla 15. Distribucion en porcentajes, medias y desviacién estandar de
ta figura actual y la figura ideal por sexo.
Mujeres (n=50) Hombres (n=50)
Fig. Actual | Fig. Ideal | Fig. Actual | Fig. Ideal
1. Demasiado delgada 4% - 20% 0% 4%
2. Muy delgada 18% 26% : i
3. Delgada 50% 24% 26%
4. Bajo peso 8% - 20%. 22%
5. Peso normal . 16% 0% 22%
6. Sobrepeso 4% 0% 4%
7. Obesa 0% 0% o%
8. Muy obesa 0% ox o%
9. Demasiado obesa 0% 0% 0%
MEDIA 3.260 2.6 3.520 3.180
DE 1.175 1.485 1.216 .873
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Al anatizar la variable satisfaccion/insatisfaccion corporal se obtuvieron los
siguientes resultados: el 38% de los adolescentes se encuentra satisfecho con su
imagen corporal asi como el 32% de las adolescentes. Por otro lado, el 68% de las
adolescentes se encuentran insatisfechas positivamente; lo cual quiere decir, que
desean una imagen corporal mas delgada a la que actualmente poseen. En el caso de
los adolescentes, el 4% se encuentra insatisfecho negativamente; es decir, desean una
imagen corporal mas obesa de la que poseen y el 58% de ellos se encuentra

insatisfechos positivamente; es decir, desean una imagen corporal mas delgada a la

que poseen. Lo anterior se muestra en la grafica 3.

Grafica 3. Satisfaccion/lnsatisfaccién con
la imagen corporal
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Andlisis estadistico para la prueba de hipétesis

Para obtener la relacidén existente entre la identificacién con los anuncios

publicitarios y la satisfaccion/insatisfaccién que experimentan los y las adolescentes

con su imagen corporal, se aplicé el coeficiente de correlacion de Pearson. Para esto, -

se hizo una sumatoria por separado de los puntajes obtenidos para cada uno de los
tres rubros en los que fue dividido el cuestionario de identificaciéon con los anuncios
(descritos con anterioridad) y por ultimo, se obtuvo una suma total de los tres. Esto

con el fin de obtener los puntajes totales de las caracteristicas asociadas a cada

modelo presentado.

Para poder realizar la correlacion entre los resultados obtenidos con las
operaciones anteriores 3 los obtenidos con retacion al grado de
satisfaccion/insatisfaccion que reportan los y las adolescentes, fue necesaria una
recodificacion para transformar los valores négan‘vos que arroja esta variable en
positivos para poder considerar un cero relativo que haga posible la corretacion.

Debido a esto, las correlaciones significativas no indican necesariamente su
direccion; es decir, no se puede especificar si son insatisfacciones negativas o
positivas.

Todas las correlaciones se hicieron significativas al 0.05 a dos colas. En |a tabla
16 se muestran las correlaciones obtenidas para la mujer del anuncio 1. En primer
lugar, se encontré una correlacién positiva estadisticamente significativa ( coeficiente
de correlaciéon .3517 P= .012) entre las caracteristicas fisicas que agradaron de la

mujer del anuncio con la satisfaccion/insatisfacciéon con la imagen corpoial en el caso

de las adolescentes.
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Lo anterior comprueba la hipétesis planteada pues a mayor identificacion con
las caracteristicas fisicas de la modelo, mayor insatisfaccion experimentan las
adolescentes con su imagen corporal. Existe también en el caso de las adolescentes
una correlacién negativa estadisticamente significativa (coeficiente de correlacion -
.2811 P= .048) entre la percepcion que tienen de su figura actual y el grado de
identificacién o parecido que encuentran con la modelo presentada en este anuncio.
Lo que indica también que mientras menos parecido encuentran las adolescentes
entre ellas mismas y la modelo del anuncio, mayor es la insatisfaccion con su figura
actual.

Para los adolescentes se encontré una correlacion positiva estadisticamente
significativa (coeficiente de correlacién .3471 P=.014) entre las caracteristicas fisicas
que agradaron de la modelo y la figura ideal de los adolescentes. Esto aunque pudiera
parecer extrafio, indica que los adolescente han sido alcanzados también por la
cultura de la delgadez y que su percepcion se refiere a que en la medida en que ellos
se acerquen al estereotipo fisico femenino es decir; que posean figuras mas detgadas

aunque definidas, podran tener acceso a mujeres como la del anuncio.
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Tabla 16. Coeficientes de correlacién obtenidos para la mujer del anuncio 1

Satisfaccion/ Figura Actuat Figura ideal
Insatisfaccién
Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres , Hombres
Caracteristicas fisicas -.2425 -.148% .0335 -.0137
el .

Caracteristicas .0625 BEEPY] -.0239 --0091 1924
asociadas con el
estereotipo femenino
Caracteristicas -.2083 -.1604 -.1505 .0886 -.3397* .0372
asociadas con el
estereotipo masculino
Total caracteristicas -.1820 -.1971 -.1739 .0430 -.1107 .2243
Parecido con el modelo -.2091 .0752 8 -.0072 -.0934 -.1224
Querer ser como el -.0516 -.0704 -.2194 .0395 -.0330 .1382
modelo

En la tabla 17 sélo se encontrdo

significativa (coeficiente de correlacion

.3463

P

una correlacion positiva estadisticamente

.014) entre el deseo de las

adolescentes de ser como el modeto del anuncio 1 y la satisfaccion/insatisfaccion con

su imagen corporal.

Esto sigue apoyando la hipdtesis de que las adolescentes se ven identificadas

con los estereotipos presentes en la publicidad de revistas y mientras mayor es ta

identificaciéon con éstos o mas anhelan acercarse a ellos,

insatisfaccion con la imagen corporal.

mayor es también su

s



Tabla 17. Coeficientes de correlacién obtenidos para el honl?re del anuncio 1

Satisfaccion/ Figura Actual Fl.an tdeal
Insatisfaccién . .
Mujeres Hombres Mujeres Hombres . Mu}om Hombres'
Caracteristicas fisicas .1216 -1187 -.0187 .0116 -.2277 -.1134
Caracteristicas .2616 -.0370 -.0187 .0206 .1842 -.1695
asociadas con el
estereotipo femenino
Caracteristicas .0698 -.0742 -.0885 .1134 -.0166 -.0634
asociadas con el
estereotipo masculino
Total caracteristicas -1798 -.0778 -.0291 .0686 -.0689 -.1110
Parecido con el modeio .1542 -.0574 -1252 .0165 -.2016 -.2109
Querer ser como el -.0591 .1760 -.1296 -1347 -.0129
modelo B s

En la tabla 18, se muestran diversas corretaciones. Hay correlacion positiva

estadisticamente significativa (coeficiente de correlacion .3517 P= .012) entre las

caracteristicas fisicas que agradaron de la mujer del anuncio 2, y la

satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal en el caso de las adolescentes, dato

que sigue comprobando hipdtesis. Hay también una correlacién positiva

estadisticamente significativa (coeficiente de correlacion .3621 P= .010) entre las
caracteristicas asociadas al estereotipo masculino y la satisfaccion/insatisfaccién con

la imagen corporal de las adolescentes. Aqui es importante senalar que las
caracteristicas que las adolescentes valoran en mayor medida de los estereotipos
masculinos, son las relacionadas con: seguridad, poder e independencia, que son
caracteristicas que ellas desean poseer para ser mas deseables hacia el sexo opuesto.
Existe también una correlacion positiva estadisticamente significativa

(coeficiente de correlacion .4035 P= .004) encontrada entre el total de caracteristicas
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de ta mujer del anuncio y la satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal de las
adolescentes.

Siguiendo con el analisis, la tabla muestra de igual manera que existe una
correlaciéon positiva estadisticamente significativa ( coeficiente de correlacion .4142
P= .003) entre las caracteristicas fisicas que desagradan de la mujer del anuncio 2 y la
figura actual de los adolescentes. A pesar de que la figura de ésta modelo fue
percibida como agradable por un porcentaje muy alto en los adolescentes (56%), es
importante senalar que las caracteristicas que se reportaron como desagradabtes o
que fueron elegidas en menos medida fueron la cara, las piernas y los brazos y esto se
debid a que los adolescentes encontraron que la cara de la modelo era "muy dura o
agresiva” lo que no corresponde al estereotipo femenino de ternura y que las piermmas y
los brazos eran musculosos y fuertes lo que también dota a la mujer de poder, cosa
que rompe de igual manera et estereotipo femenino de ternura, susceptible a ser
protegida, etc. lo que refuerza la idea de que la figura actual de tos adolescentes
sigue siendo percibida por etlos mismos como la que debe poseer estas caracteristicas
de fuerza y poder. Esto se ve confirmado también por la correlacion positiva
estadisticamente significativa (coeficiente de correlacién .3967 P= .004) entre las
caracteristicas asociadas al estereotipo masculino en ta mujer del anuncio que
desagradan a los adolescentes y su percepcion de la figura actual, de igual manera los
estereotipos que identificaron en la mujer del anuncio se refieren a independencia y
seguridad y con los que los adolescentes se identifican. Esto indica que tos
estereotipos masculinos siguen estando presentes en la publicidad y que ademas estan

vigentes con agrado en ta percepcion que los adolescentes tienen de ellos mismos.
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También existe una correlacién positiva estadisticamente significativa

(coeficiente de correlacién .3358 P= .017) entre las caracteristicas asociadas al
estereotipo femenino en la mujer det anuncio que agradan y la figura ideal de los
adolescentes, una vez mas el estereotipo femenino esta siendo reforzado y percibido
por los adolescentes quienes siguen identificando como mas valiosas en la mujer

caracteristicas asociadas con el estereotipo femenino como ser sincera, carifiosa,

sensible, amigable, seductora, etc.

Tabla 18. Coeficientes de correlacién obtenidos para la mujer del anuncio 2

Satisfaccién/ Figura Actual Figura ideal
Insatisfaccién
Mujeres Hombres Mujeres Mujeres Hombres
Caracteristicas fisicas = .0336 -.0894 .0178
3R
Caracteristicas .1207 -.0311 .2333
asociadas con el
estereotipo femenino
Caracteristicas s 36, .2223 .1823
asociadas con el =
estereotipo masculino 3
Total caracteristicas "té:‘!?o ] .0853 .1465
Parecido con el modelo -.2489 -.0861 -.0757 .0103 .0523 -.1172
Querer ser como el -.0410 -.1916 -.1447 .0343 -.0211 .0418
modelo

{d) Indica las caracteristicas asociadas al modelo que desagradan.

En la tabla 19 es en la que mayor numero de correlaciones se encontraron.
Primero tenemos una corretacion estadisticamente significativa (coeficiente de
correlacion .3157 P= .026) entre las caracteristicas fisicas del hombre del anuncio 2 y
el nivel de satisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporal de las adolescentes. Esto
indica que en la medida en que las adolescentes encuentran agradables las

caractenisticas fisicas del hombre, ellas deben poseer figuras mas delgadas para poder
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atraer a un hombre como el que se muestra en el anuncio. Lo anterior sigue
comprobandose por la correlacion positiva estadisticamente significativa que se
encontré entre las caracteristicas fisicas del modelo y la percepcién que tienen las
adolescentes de su figura tanto actual (coeficiente de corretacion .4482 P= 001) como
ideal (coeficiente de correlacién .4790 P=.000), todas apuntan a que las adolescentes
poseen o desean figuras delgadas o muy delgadas.

La variable de satisfaccidn/insatisfaccion con la imagen corporal de las
adolescentes correlaciona de manera positiva y estadisticamente significativa con las
caracteristicas fisicas, las asociadas con el estereotipo femenino en el modelo
(coeficiente de correlacion .5965 P=.000), asi como con las caracteristicas asociadas
con el estereotipo masculino en el modelo (coeficiente de correlacion .4560 P=.001) y
con el total de caracteristicas del modelo (coeficiente de correlacion .5282 P=.000).

Todo esto indica por un lado, que las adolescentes identifican al modelo como
una persona mas integrada que puede ser poderoso, inteligente (estereotipos
masculinos), pero también sincero y comprensivo (estereotipos femeninos) y por otro
lado, el nivel de insatisfaccion con su imagen corporal es mayor, debido a que ahora
no soélo deben ser delgadas para atraer a hombres como los presentados en la
publicidad sino que también deben poseer otras caracteristicas para ser atractivas. Lo
anterior se refuerza con la correlacion positiva estadisticamente significativa
(coeficiente de correlacién .4124 P=.003) entre las caracteristicas asociadas al
estereotipo masculino en et hombre del anuncio, caracteristicas como independencia
e inteligencia y la figura ideal de las adolescentes, asi como con la encontrada entre
querer ser como el modelo y la percepciéon de la figura actual de las adolescentes

(coeficiente de correlacion .3477 P=.013).




En el caso de los adolescentes, las correlaciones encontradas apoyan una total
identificacion con el modelo, incluyendo las caracteristicas asociadas al estereotipo
femenino en el hombre del anuncio en donde ésta variable se encuentra
correlacionada tanto en el nivel de satisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporat,
como con la percepcion que tienen de su figura actual e ideat. Esto quiere decir que
en la medida en que ellos se identifiquen con un mayor nimero de caracteristicas que
agradan asociadas al estereotipo femenino, mayor insatisfaccién tendran con su
imagen corporal. Adicional a esto y como se explicé anteriormente (tabla 18), los
adolescentes encuentran necesario poseer determinados estereotipos femeninos, en
particular los que perciben como agradables (sincera, comprensiva y alegre), lo que
justifica la correlacién con la figura actual, y en caso de no tenertos desean poseerlos,
lo que justifica la correlacion con la figura ideal, esto debido a que en la medida que

los posean su atractivo hacia el sexo opuesto aumenta.

Tabla 19. Coeficientes de correlacién obtenidos para el h bre del anuncio 2

Satisfaccion/ Figura Actual Figura ideal
Insatisfaccién
Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres
Caracteristicas fisicas -.1788
Caracteristicas : 1917 .2601
asociadas con el b o ;
estereoti femenino
Caracteristicas .0533
asociadas con el
estereotipo masculino e
Total caracteristicas ZEES28 .1219 2 1! ; .1209
= i %

Parecido con el modelo .1346 .2557 .1189 -.0556 -.0879
Querer ser como el .1895 Prax ¥y 7 S8 ~1868 -.0523 .0441
modelo 3 o Sl
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La prueba t para muestras independientes fue aplicada a los datos con la
intenciéon de comprobar si existian o no diferencias estadisticamente significativas en
el nivel de satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal entre los y las
adolescentes. £n cuanto at nivel de satisfaccion/insatisfaccién con la imagen corporal
entre los y las adolescentes no se encontraron diferencias estadisticamente
significativas. La media para los adolescentes fue de .3400 y para tas adolescentes fue
de .6800, con valor t= -1.16 y probabilidad asociada P=.248. Lo mismo sucede en el
caso de la eleccion de la figura actual en donde tampoco hay diferencias
estadisticamente significativas. Sin embargo, en el caso de la figura ideal, se
encuentra una diferencia estadisticamente significativa en donde existe una media
para los hombres de 3.18 y para tas mujeres de 2.60, con t=-2.38 y una P=_.020. Esta
diferencia se da debido a que las mujeres desean una figura mas delgada que la que
desean los hombres.

En esto es necesario hacer una observaciéon ya que tanto las como los
adolescentes reportan que desean una figura ideal mas delgada lo que indica que la
cultura de la delgadez reforzada por la publicidad, ha trascendido ya a los hombres
que lejos de desear una masa muscular mas abundante, desean figuras detgadas pero
definidas y que no necesariamente dejan de ser muscutosas. Situacion que

corresponde a las figuras que los modelos muestran en la actualidad.
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Capitulo 7. Discusion y Conclusiones

El objetivo de la presente investigacion fue establecer si existia relacion
entre el grado de identificacion con las imagenes estereotipadas de hombres y
mujeres que los anuncios publicitarios de revistas proyectan; y el nivel de
satisfaccién con la imagen corporal en un grupo de adolescentes de ambos
sexos.

Asimismo, fue de interés establecer si existian diferencias entre el nivel de
satisfaccion con la imagen corporal de las adolescentes y el nivel de satisfaccion

con la imagen corporal de los adolescentes.

Como primer punto es importante hacer notar que las hipotesis planteadas
para esta investigacion fueron comprobadas en su totalidad. En primer lugar, se
pudo comprobar que existe una relacion entre la identificacion con las ima’génes
estereotipadas de hombres y mujeres que aparecen en la publicidad de revistas y
el grado de satisfaccion con la imagen corporal de tos y las adolescentes, pues
mientras mayor es la identificacién ccn esas figuras, mayor es la insatisfaccion
que los y las adolescentes experimentan hacia su propia imagen corporal. En
segundo lugar se comprob6 también que existe diferencia por sexo con el grado
de satisfaccion con la imagen corporal, pues son las adolescentes las que
experimentan una mayor insatisfacciéon con su imagen corporal comparada con ta
que experimentan los adclescentes en donde son eilas las que manifiestan un
deseo por poseer imagenes corporales mas delgadas en comparacion con las que

eligen los adolescentes para ellos mismos.
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Lo anterior coincide con los resultados de investigaciones llevadas a cabo
por Gémez Pérez-Mitré (1997); Bolanos (1998) (cit. en Estrada y Zuniga (1997),
en donde se encontré que al poner a elegir a hombres y mujeres una imagen
corporal ideal, la figura que las mujeres prefieren corresponde a una mas
delgada de la que eligen los hombres.

Desde una perspectiva de género, también esto va acorde con los
estereotipos que establecen que son las mujeres quienes deben valorarse ante
todo por el cuerpo y donde la percepcion acerca de la figura o imagen corporal

ocupa un lugar primordial Hsu (1983; cit. en Gonzalez, et. al. 1999).

Todo lo anterior se encuentra justificado por tas diversas correlaciones
estadisticamente significativas que se encontraron especificamente en el caso de
las caraqtéristiicaé fisicas de tos y las modelos tanto en el anuncio 1 como en et
anuncio 21(vt>abl'as 18 y 19).

En cuanto a las caracteristicas o cualidades estereotipadas de género,
también se encontraron corretaciones significativas entre las caracteristicas
asociadas al estereotipo femenino o masculino y. las satisfaccion/insatisfaccion
con la imagen corporal de los y las adolescentes; sin embargo, aqui también se
nota una diferencia pues la identificacion con los estereotipos tanto masculinos y
femeninos se presenté con mayor frecuencia en el c.aso de las mujeres

adolescentes.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

N
[




Aun cuando las correlaciones encontradas son datos de suma importancia,
lo son también los datos revelados a nivet de porcentajes pues nos permiten
determinar cuadles son las caracteristicas mas valoradas por los y las adolescentes

y con cuales se encuentran mas identificados.

Con base en lo anterior, es un hecho que las revistas comerciales como
parte de los medios masivos de comunicacién, son un agente socializador
importante que se encuentra presente practicamente en cualquier lugar. De
manera especifica, las revistas comerciales dirigidas a los consumidores jovenes
encuentran un publico basto entre la poblacion adolescente que tienen contacto
con ellas de manera regular.

A este respecto, la frecuencia de consumo reportada por las adolescentes
es mas alta que la reportada por los adolescentes, lo que no sorprende tanto
debido a que la publicacion de revistas orientadas a las mujeres es mucho mayor
que las dirigidas a tos hombres.

Las adolescentes encuentran su mayor consumo en las publicaciones
quincenales (56%), lo que es congruente también con el tipo de revistas que leen
que son en su mayoria de publicacion quincenal, los adolescentes reportaron un
consumo de este tipo en un 50%. Después det anterior, el porcentaje de consumo
mayor de los hombres adolescentes s mensual (27%), dato que de igual manera
encuentra congruencia con el tipo de publicacion de las revistas que leen; y es
s6lo el 15% de las mujeres adolescentes las que tienen un consumo con esta

frecuencia.
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En el caso de las mujeres, su consumo esta dirigido a revistas como TG
(48%), Muy interesante (36%), revista que también es consumida por los hombres
pero en mayor porcentaje), 15 a 29 (34%), Vanidades (26%), Por Ti y Eres (24%) y
Veintitantos (20%) por citar las mas consumidas. Los hombres consumen revistas
como Men's Health (62%), Quo (54%), Muy Interesante (42%), Conozca Mas (38%),
Automovil (28%), Eres (24%) y TV y Notas (20%). Es importante apuntar el hecho
de que aun cuando se pensaria que esta revista en particular es consumida mas
por mujeres que por hombres, la mayor parte de su contenido nutre con
imagenes de mujeres semi desnudas por lo que su consumo por parte de la
poblaciéon masculina no resulta tan extrana si se piensa que de acuerdo con uno
de los roles de género femeninos, el mundo erdtico de la mujer asi como el pteno
vy satisfactorio desarrollo sexual de la misma, ha sido histéricamente limitado en
funcion de que ésta actie como objeto sexual del hombre. Se presenta a la
mujer en situaciones evidentemente insinuantes y con claras connotaciones
sexuates. Este rol es uno de los mas utilizados por la publicidad para promover la

venta de productos (Santa Cruz y Erazo 1980;.citados en Bustos, 1988; 2001).

En relacion con lo anterior, las revistas tienen un alto contenido de
estereotipos de género tanto masculinos como femeninos que son proyectados en
las imagenes que en ellas se presentan. Las revistas consideradas femeninas
incluyen en sus secciones temas relacionados con la belleza, el hogar, la familia,
moda, etc. actividades consideradas femeninas. Las revistas dirigidas al consumo

del hombre tienen en su contenido, temas que hacen alusion directa a los
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estereotipos masculinos como el deporte, la inteligencia, el poder econémico, la
asertividad y la fuerza, etc. Con todo y esto, las revistas que son consumidas en
porcentajes iguales como en el caso de Eres (24%) que fue senalada
anteriormente, tiene un contenido mMixto pues sus secciones estan ordenadas de
tat forma que tanto hombres como mujeres pueden consumirlas debido a que en
ellas se siguen promoviendo los estereotipos respectivos para unos y otras. Lo
anterior concuerda con lo encontrado en diversas investigaciones y estudios
acerca de los estereotipos de género presentes en la publicidad y
especificamente, en la publicidad de revistas como las realizadas por Lefevbre
(1971), Lazier-Smith (1990), Courtney y Lockeretz (1971, cit. en Bustos, 1988),

Garcia (1980).

Dato también interesante relacionado con el consumo de las revistas es el
que el poder adquisitivo de las mismas recae en el hombre pues en el caso de los
adolescentes son ellos mismos los que compran las revistas que consumen (40%).

En el caso de las adolescentes, las mamas son tas que compran las revistas
que consumen las adolescentes, que son (algunas de ellas) revistas que también
las mamas adquieren para consumo propio. En este punto es importante sefalar
que el poder adquisitivo de manera tradicional, es otorgado al hombre por lo que
es comun que sea al hijo varén al que se le dé de manera directa el dinero para
gastar y a la mujer se {e proporcionen los bienes y no el dinero para obtener sus

satisfactores pues hay que recordar que de acuerdo con el estereotipo de género
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masculino, el hombre es el proveedor y el que posee el poder econéomico del que

la mujer depende (Bustos 2001).

Siendo la adolescencia el periodo de vida en la que tanto hombres como
mujeres se encuentran altamente expuestos y receptivos ante casi cualquier
estimulo que apoye o facilite su adaptacion-a los cambios que experimentan y
que ademas, favorezcan lo que resulta ser el punto medular de esta etapa que es
la basqueda de la identidad alejada de la familia que ha sido considerada la
institucién socializadora primaria de toda persona, seguida de la escuela en
donde en especial el adolescente encuentra su grupo de referencia, el grupo de
pares que esta conformado por personas que piensan igual que ellos, que poseen
las mismas aspiraciones para el futuro y en donde ser aceptado es la principal
meta para el adolescente. A pesar de lo anterior, es importante no perder de
vista el grado de influencia que la publicidad estereotipada de las revistas

ejercen sobre la percepcion de la imagen corporal de hombres y mujeres.

La busqueda de la identidad en los y las adolescentes se da a través de la
identificacién con figuras externas a ellos y ellas (Allport, 1977), es por eso que
el grupo de pares tiene en esta etapa del ciclo de vida una funcién fundamental
pues es un factor relevante en ta socializacion de los y las adolescentes en tanto
que representa un medio para aprender las habilidades sociales que les facilitara
a los y las adolescentes una adaptacion mas efectiva al medio al que pertenecen

asi como ta definicion y busqueda de si mismos. Asi, el grupo de pares contribuye
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a la definicion de la propia identidad por lo que una imagen corporal acorde a la
que impera en el grupo es determinante de la aceptacion o no de cada uno de
sus miembros, por lo que no sorprende encontrar grupos en donde todos y todas

" vistan igual, se peinen igual, escuchen la misma musica, frecuenten 1os mismos
lugares y conversen de los mismos temas, todo en una casi imperturbable
unicidad que le da estabilidad y cohesion al grupo.

En este sentilio, la publicidad se encarga de difundir imagenes que los y
las adolescentes deban imitar constituyendo asi una especie de guia que debera
seguirse al pie de la letra, por lo que mientras mas acorde sea la imagen corporal
y componente actitudinal con los que las y los modelos promueven, mayor sera la
satisfaccion de los y las adolescentes con la propia imagen. Cuestiones que
fueron planteadas como objetivo de investigacion en este trabajo.

Por otro lado, los y las modelos que aparecen en la publicidad de revistas
promueven un ideal y un deber ser sobre todo estético, que se encuentra muy
alejado de la realidad que enfrentan los y las adolescentes en su etapa de
cambio y desarrollo, lo cual sugiere que la imagen actual no es aceptable por lo
que es necesario cambiarla para lograr alcanzar los estindares expuestos y con
ellos la aprobacion social.

Al respecto no hay que olvidar que las mujeres son las que deben
esforzarse mas para ser aprobadas socialmente en comparacion con lo que se les
exige a los hombres, pues de acuerdo con los estereotipos femeninos, la mujer

debe ser bella, delgada y joven debido a que el valor de la mujer se encuentra
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localizado en la apariencia det cuerpo y de la imagen corporat que de ella misma
posea mismos que se encuentran determinados socialmente.

Como se plated anteriormente, et andlisis de los datos porcentuales que se
arrojaron en la eleccibn de las caracteristicas o cualidades fisicas y
estereotipadas por parte de los y las adolescentes, de las imagenes presentadas
de los y las modelos que se utilizaron en este estudio es también muy valioso,

por lo que se retoman a continuacion varios aspectos.

La bisqueda de identidad brinda una oportunidad para el y la adolescente
en el sentido de ensayar diversas caracterizaciones que son representadas por
medio del uso de distintos estilos de ropa, peinados, formas de hablar, la
imitacion de un héroe o modelo, etc. Esto hace que ta apariencia fisica y la
imagen que da el vestido y el peinado son caracteristicas altamente valoradas en
el grupo de los y las adolescentes, pues son estos aspectos los que los haran
pertenecer o no al grupo en el que desean desenvolverse. En este sentido, la
persona queda valorada anicamente por su apariencia, misma que a su vez esta
definida por la diversidad de estimulos externos a los que se esta expuesto que
incluyen un sin nimero de factores como: el modelo imperante en la familia, si
se trata de una familia en donde la cultura de ta delgadez es la imperante, la
gordura es condenada.

El grupo de pares al que se desea pertenecer, ya con anterioridad se sefalo la
importancia del grupo de pares en esta etapa del ciclo de vida, es aqui en donde

cada uno de los y las adolescentes se ven reflejados y en la medida en que su
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apariencia se aleje el modelo imperante en el grupo, el o la adolescente sera
rechazado y tos modelos promovidos socialmente y difundidos por los medios
masivos de comunicacion.

Lo antericr hace referencia a lo establecido por Gelles y Levine (1996), “ta
forma en que los adolescentes se evalian ellos mismos depende de si son o no

aceptados por un grupo especifico”.

Es por lo anterior que el rubro de caracteristicas fisicas de los y las
modelos fue lo que capté mas la atencién tanto en las adolescente como en los
adolescentes. Una diferencia interesante es que en el caso de la mujer del
anuncio 2, la caracteristica de figura/cuerpo fue elegida en mucho mayor
porcentaje por las adolescentes (72%) que por los adolescentes (56%) aun cuando
ta modelo en este anuncio aparecia con mucho menor ropa que ta del anuncio 1.

Esto se explica porque la mujer del anuncio 2 fue percibida por los
adolescentes como una mujer con rasgos masculinos, fuerte (pues tenia brazos y
piernas muscutarmente definidos) de mirada penetrante y actitud poco amigable,
caracteristicas que no corresponden al estereotipo femenino y que derivaron en
un desagrado por parte de los adolescentes.

En el caso del rubro de las caracteristicas fisicas de la mujer del anuncio
1, éste sigue siendo elegido porcentualmente mas alto por las mujeres
adolescentes (70%) que por los hombres adolescentes (68%).

Al calificar las figuras de los hombres de los anuncios 1 y 2, la

caracteristica de figura/cuerpo ocupa el segundo lugar de acuerdo al porcentaje
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total, pues los adolescentes se muestran mas reservados en cuanto a su
aprobacion por la figura masculina (32% para el hombre del anuncio 1 y un 42% atl
del anuncio 2) y es que en una sociedad como ta nuestra es muy penado que un
hombre muestre gusto o empatia por otro. La razén por un lado es que al hombre
siempre se le ha limitado en cuanto a ta expresion de los afectos y por otro lado,
en una sociedad patriarcal como la nuestra en la que no hemos sido educados en
equidad y respeto a las diferencias, la homofobia es un concepto presente sobre
todo en el hombre y es pugnada, rechazada, incluso negada de manera abierta

pero siempre esta latente.

Con todo y lo anterior, es evidente la manipulacion que la publicidad hace
promoviendo y reforzando estandares estéticos que lo Gnico que generan es una
insatisfacciéon con el propio cuerpo y es que como sehalan Santa Cruz y Erazo
(1980, cit, en Pena-Marin y Frabetti, 1994), el rol estético es el mas promovido
por ta publicidad, la belleza es uno de los imperativos mas determinantes
actualmente dentro de sus contenidos.

Sin embargo, la satisfaccion con la propia imagen corporal tiene sus
referentes no solo en los medios de comunicacién sino en el resto de las
instancias socializadoras que influyen en la transmision de los valores, creencias
y costumbres que el individuo tendra que internalizar, en donde la famitia, la
escuela pero principalmente el grupo de pares y los medios masivos de

comunicacion tienen vital importancia e influencia.
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Dado que la construccion de la propia imagen corporal depende de las
referencias Ue:xternas a las que se esta expuesto, es importante sefalar que las
accionequu’q sé tteven a cabo para igualarse a los modelos estéticos impuestos
socialmentg‘ dependera también del nivel de autoestima, pues tal y como
encontréroh Guinn y Semper (1997), existe una relacion positiva entre la imagen
corporatl y la autoestima. De aqui se desprende el hecho de que una persona con
un bajo nivel de autoestima experimenta un sentimiento de desagrado y falta de
control sobre su propio cuerpo y mas aun cuando {o comparan con otros cuerpos
que se encuentran bajo el estereotipo estético imperante socialmente y que no

corresponde con el que ellos o ellas poseen.

En cuanto a los estereotipos de género relacionados con rasgos o
cualidades de las mujeres de los anuncios 1 y 2 puede observarse que siguen
estando muy vigentes tanto en hombres como en mujeres. Sin embargo, son los
hombres los que atribuyen un valor mayor a caracteristicas como carifiosa (36%
contra 26% de las adolescentes), tierna (6%, 26%), seductora (36% y 16%), hace
cosas por los demds (16% y 4%). Esto concuerda con resultados arrojados por
otras investigaciones (Santa Cruz y Erazo, 1980; Bustos, 1988, 2001).

Como es observado en los porcentajes anteriores, tas adolescentes aun

cuando identifican estos estereotipos, no los valoran tanto como lo hacen ellos.

" EL hombre sigue esperando que la mujer posea este tipo de caracteristicas

que le corresponden a su sexo y que no debieran cambiar ademas de que las
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mujeres deben enriquecerse adoptando caracteristicas consideradas masculinas
lo que las hara mas interesantes, pero no tanto como para ascender a un estatus

de igualdad con el hombre.

Los juicios acerca de lo que una mujer debe ser para ser considerada
atractiva son muy exigentes incluso en ellas mismas. La mujer no debe gustarse
sélo a si misma, su belleza y apariencia esta en funcién de los demas,
especificamente, del hombre. Tal y como sefala Bustos (1993), las mujeres son
personas para agradar a los otros y se deben valoran ante todo por el cuerpo y la
belleza, en donde el cuerpo debe corresponder a ciertas medidas de un modelo
transnacional, en el que se difunde que entre mas delgada sea la modelo, mas
aceptada sera. Se asocia belleza con delgadez.

Pero con todo y esto, la mujer no solo debe ser bella en apariencia,
también debe ser tierna, carifosa, seductora, todos ellos estereotipos femeninos

que debe poseer para ser bien valorada por el sexo opuesto.

Al calificar los estereotipos femeninos identificados en los hombres de los
anuncios 1 y 2, sigue presentandose el fendmeno de la homofobia en los
adolescentes quienes identifican este tipo de estereotipos en los hombres en
mucho menor medida de lo que lo hacen las adolescentes y es que ademas, la
figura tradicional del hombre no necesita (o mas bien debe evitar) ser carinoso,
sensible, tierno, para ser valorado, muy por el contrario, el hombre debe ser y

representar la figura fuerte y casi insensible que la sociedad le demanda.
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En cuanto a los estereotipos masculinos identificados en las mujeres de los
anuncios, es aqui en donde los hombres reconocen en ellas caracteristicas como
inteligencia (44% contra un 54% de las adolescentes), que tiene poder (14% y
22%), independencia (30% y 44%), pero que los reconozcan, no quiere decir que
les agraden. El valor que los adolescentes les dan a estas caracteristicas al
momento de atribuirselas a la mujer es mucho menor del que le dan las
adolescentes a estas caracteristicas de las mujeres que aparecen en los anuncios
presentados. En el modelo tradicionat, una mujer no deberia ser inteligente y
mucho menos poseer determinado poder que le diera la independencia. Que la
mujer sea ubicada por el hombre como aquella figura indefensa y susceptible de
ser cuidada, es algo necesario para ellos, pues cumplir con esas funciones (la de
protector, figura fuerte, etc.) es parte del rol de género asignado al hombre y es
el papel que debe desempeniar.

Todo esto sigue siendo reforzado por la publicidad en donde Lazier-Smith
(1990), Courtney y Lockeretz (1971, cit. en Bustos, 1988), al respecto
encontraron que en la publicidad impresa los mensajes proyectados son: el lugar
de la mujer esta en la casa, las mujeres dependen de los hombres, las mujeres
no toman decisiones independientes e importantes, las mujeres son mostradas en
muy pocos roles ocupacionales, las mujeres se ven a si mismas y son vistas por

otros como objetos sexuales.
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El juicio tanto de hombres como de mujeres acerca de los estereotipos
masculinos asociados a modelos hombres es mucho mas noble que ta valoracion
hecha hacia modelos mujeres. Ellas reconocen en altos porcentajes todos y cada
uno de los estereotipos masculinos en ellos y los valoran alto también. Los
hombres por su parte, tienen muy internalizados los estereotipos de género
masculinos y los valoran mucho mas. Los adolescentes siguen percibiéndose como
los poseedores de la seguridad (54%), del poder (64%), inteligentes (42%), el que
toma decisiones (34%) y son esos roles los que les gusta desemperiar. El valtor del
hombre siempre ha estado dado no tanto por su belleza fisica sino por el
conjunto de habilidades, cualidades, rasgos y el grado de poder que posea. La

belleza fisica en el hombre es una cualidad mas, no es un medio para conseguir

un fin como es considerada en alto grado en el caso de las mujeres.

Como ya se menciond antes, la valoraciéon en cuanto a la imagen corporal
hacia la mujer es mucho mas estricta de la que puede ser para el hombre, es por
esto que la mujer se encuentra mucho mas atenta y alerta para estar en
posibilidad de responder a lo que nuestra sociedad patriarcal le demanda para
modificar en ella lo que no agrada y poder asi ser aceptada.

Lo anterior tiene relacion con la cantidad de caracteristicas que las
adolescentes han tratado de imitar de los y las modelos que les fueron
presentados. En el case de la mujer, las adolescentes tratan de imitar la figura,
la ropa, el maquillaje, el peinado. Todas estas caracteristicas que se relacionan

directamente con el valor que le es atribuido a la "belleza femenina”

134

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




(como una imposicion) y la importancia que tiene para la mujer reflejar y
adoptar el estandar estético vigente, pero la internalizacién de la mujer no sélo
se limita a los estandares estéticos sino que incluye también otra serie de
caracteristicas asociadas al estereotipo femenino que tienen una presencia
fuerte en su autovaloracion, pues las adolescentes siguen deseando ser tiernas,
carifiosas, afectivas, caracteristicas que también han tratado de imitar de las
modelos.

De los modelos, las caracteristicas que las adolescentes han tratado de
imitar basicamente son la independencia y el poder, caracteristicas que no
aparecen en las modelos, y es que las adolescentes tienen muy aprendido que
como comentan Bustos (2001) y Rocha (2000), a la mujer se le orienta hacia
funciones relacionadas con el aspecto emocional y no tanto a lo instrumentat,
como lo son, hacer cosas por los demas o ayudar. En este caso lo interesante es
que, por lo menos en esta muestra con la que se trabajo en el presente estudio,
ya se observa el deseo de imitar caracteristicas como independencia y poder por
parte de las mujeres adolescentes, lo cual implica que se empiezan a romper con
el estereotipo femenino tradicional en donde estas caracteristicas no tienen
cabida.

Al analizar los datos referentes a la figura actual y la ideal por sexo, se
observo una tendencia muy marcada hacia el deseo de figuras delgadas y muy
delgadas por parte de los y las adolescentes. Ellas desean en un 36% figuras
ideales muy delgadas y figuras ideales demasiado delgadas en un 20% que es en

donde se localizan los porcentajes mas alarmantes pues esto denota que el ideal
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de las mujeres corresponde a las imagenes que le son presentadas por medio de
ta publicidad y que la llevan en ta mayoria de los casos, a caer en conductas de
riesgo (ver tabla 15). Esto ultimo resulta totalmente congruente con resultados
encontrados en investigaciones como las llevadas a cabo por Gémez-Peresmitré
(1993b) en done se encontré que ta insatisfaccion con la imagen corporat es una
de las variables mas importantes en el estudio de los desordenes de la conducta
alimentaria y constituye el comin denominador de las mismas, es decir, se
encuentra presente tanto en ta anorexia y la bulimia, como en la obesidad,
formando parte de la etiologia multifactorial de estos cuadros sintomaticos.

Para los adolescentes los porcentajes que laman en mayor medida la
atencion se localizan en un deseo de figuras ideales delgadas en un 46% de los
casos y figuras demasiado delgadas en un 4% de los casos (ver tabla 15). Esto
ultimo contradice por completo lo que la teoria establece (Arlin y Mahan, 1995),
en donde los adolescentes y el hombre en general, desean figuras corpulentas y
musculosas en donde incluso pueden caer en el uso de suplementos nutricionales
con la esperanza de aumentar la masa muscular. Esto con la intenciéon de verse
fuertes tal y como corresponde a su sexo pues en general, lta mayor preocupacion
para los adolescentes es et poder fisico que pueden ejercer en su medio et cual
se vera representado por el incremento de la masa muscular (Lemer, Orlos y
Knapp 1976, cit. en Craig, 1997). Aqui es importante senalar que los modelos
presentados en la publicidad, corresponden actualmente a estandares estéticos
similares a los de las mujeres en donde los modelos ya no se definen como

.figuras con una gran .masa muscular, poseen ahora figuras delgadas y muy
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fuertes y poderosos, caracteristicas que en los modelos masculinos no se pierden
y siguen respondiendo a los estereotipos de género que un hombre debe
representar.

Todo lo anterior se ve confirmado por la distribucién porcentual de ta
satisfaccion/insatisfaccién que presentan los y las adolescentes con su imagen
corporal. Asi, el 38% de los adolescentes se encuentran satisfechos con su imagen
corporal y sélo el 32% de las adolescentes reportan estarlo también (ver grafica
3).

Aqui es importante senalar que si bien es posible que los adolescentes que
reflejaron estar satisfechos con su imagen corporal en realidad lo estén, no hay
que perder de vista que este hecho podria también corresponder a razones que
escapan al alcance de este estudio, como una respuesta a la deseabilidad social,
en donde al haberse realizado una aplicacion colectiva (en grupo) de los
instrumentos, todas las respuestas dadas por cada uno de los y las adolescentes
estaban sujetas al escrutinio de los companeros y/o amigos que tenian alrededor,
lo cual pudo propiciar en ellos, dar respuestas en base a lo esperado por los que
les rodeaban y no necesariamente las apegadas a su realidad, todo esto sdlo por
citar una de las razones.

Por otro lado, los porcentajes mas altos se sitian en la insatisfaccion
positiva que tanto los adolescentes (58%) como las adolescentes (66%) reportan.

Solo el 4% de los adolescentes se encuentran insatisfechos negativamente (ver

grafica 3).
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Una vez mas son las mujeres las que se encuentran en mayor medida
insatisfechas con su imagen corporal y desean figuras mas esbeltas; sin embargo,

no son las unicas, ellos también desean figuras mas delgadas que las que poseen.

Hasta aqui, las hipdétesis planteadas para esta investigaciéon han sido
confirmadas totalmente y siguen siendo apoyadas con tas correlaciones
encontradas, pues se ha podido comprobar que si existe relacién entre la
identificacion con imagenes estereotipadas que aparecen en la publicidad de las
revistas y el nivel de satisfaccién corporal de los y las adolescentes, ademas de
existir diferencias en el nivel de satisfaccion con la imagen corporal entre
adolescentes hombres y adolescentes mujeres.

En primer lugar, es importante hacer notar gque en el caso de las
adolescentes mujeres se encontraron correlaciones positivas estadisticamente
significativas entre las caracteristicas fisicas que agradaron de la mujer del
anuncio 1 (coeficiente de correlaciéon .3517 P= .012) con la
satisfaccion/insatisfacciéon de la imagen corporal, lo mismo sucede con la modelo
del anuncio 2 (coeficiente de correlacion .3517 P= .012). Las mujeres se sienten
insatisfechas mientras menos se acerca su propia imagen a las que se proyectan
en la publicidad de las revistas, esto concuerda con lo encontrado en un estudio
realizado por Tunner, Hamilton, Jacobs Angood y Hovde, Dweyer (1997, cit. En
Murrieta, 1997), en donde se comprobé que exponer a las mujeres a
ilustraciones de mujeres en las revistas de moda, tiene las siguientes

consecuencias: afecta su percepcion acerca de su propio cuerpo, genera
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frustracién con su peso, hacen dietas, se pesan seguido, hacen ejercicio para
perder peso, se sienten culpables mientras comen, se preocupan por el deseo de
ser delgadas y sienten miedo a engordar. Todo consecuencia una vez mas, de la
sobrevaloracion asignada a la belleza de la mujer que es sélo valorada como

objeto sexual, objeto de ornato en situaciones en donde el hombre tiene

presencia, etc.

En los adolescentes también se encontré una correlacion positiva,
estadisticamente significativa entre las caracteristicas fisicas que agradaron det
hombre del anuncio 2 (coeficiente de correlacién .3517 P= .012) con la
satisfaccion/insatisfaccion de la imagen corporal. En este caso esta visto que de
igual manera los adolescentes se encuentran identificados con las imagenes
presentadas en la publicidad y en la medida en que no se acerquen a los
estandares promovidos por los modelos que la publicidad presenta, ellos se
encuentran insatisfechos con su imagen corporat.

Como las anteriores, fueron encontradas diversas correlaciones que fueron
reportadas en el capitulo de resultados (capitulo 6), y que muestran una totat
identificacién de los y las adolescentes con las imagenes estereotipadas
promovidas por ta publicidad y que muestran también que los estereotipos
femeninos y masculinos siguen estando presentes y muy vigentes tanto en la
publicidad como en los y las adolescentes. Los anteriores son factores
determinantes del tipo de relaciones que se desarrollan entre unos y otras en

donde cada quien pretende desempenar el rol que socialmente le ha sido
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asignado por generaciones enteras, e influye también en las actitudes y medidas
que cada quien debera tomar para ascender a los estandares estéticos y
actitudinales promovidos por ta publicidad en revistas para su eficiente
adaptacion a la sociedad que les rodea, y que también exige en ellos poseer
determinadas caracteristicas para una exitosa aceptacion por parte del grupo en
el que se desenvuelven los y las adolescentes

Por nombrar algunas otras de las correlaciones mas interesantes
encontradas, tenemos: en la tabla 18, la correlaciéon positiva estadisticamente
significativa (coeficiente de correlacion .3621 P= .010) entre las caracteristicas
asociadas al estereotipo masculino y la satisfacciéon/insatisfaccion con la imagen
corporal de las adolescentes. Como se menciond con anterioridad, las
caracteristicas que las adolescentes valoran en mayor medida de los estereotipos
masculinos, son las relacionadas con seguridad, poder e independencia, que son
caracteristicas que ellas desean poseer para ser mas deseables en la distintas
actividades de su vida cotidiana y hacia el sexo opuesto, pues como bien senala
Toro (1996) el atractivo de los hombres depende de sus habilidades y poderes. Y
es que en la actualidad, en la publicidad se maneja una especie de doble morat
en la que una mujer para ser atractiva debe ser asi: independiente, segura de si
misma, etc. pero... debe vestir de tal o cual manera o con ropa de determinado
disefador porque una mujer triunfadora “nunca debe perder el glamour”. Esto en
realidad es un “gancho” muy habil por parte de la publicidad para inducir a {as
mujeres al consumo tal y como establece Burgelin (1974), quien establece que el

manejo de la publicidad dirigida a las mujeres hace alusién a {a indumentaria o a
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los productos de belieza. Nos presenta tantas mujeres maravitlosas que lucen los
trajes o utilizan los productos. Es claramente a titulo de modelo o soporte de
identificacion, "haced como yo y seréis como yo”, dice la seductora, o dicho de

otra manera "ya sois-cemo yo, excepto en el vestido y el perfume”

Relacionado con lo anterior, también existe en ta misma tabla 18, una
correlaciéon positiva estadisticamente significativa (coeficiente de corretacion
.3358 P= .017) entre las caracteristicas asociadas al estereotipo femenino en la
mujer del anuncio que agradan y la figura ideal de los adolescentes. Esto es muy
interesante debido a que los estereotipos femeninos que los adolescentes
eligieron como agradables en la mujer fueron amigablte, sincera y sensible.
Pareciera que los adolescentes han detectado la necesidad explicita por la mujer
de una figura masculina que ademas de ser fuerte, poderosa, etc., deba ser
poseedor de éstas caracteristicas femeninas estereotipadas, porque de ser asi les
permitiria acercarse de manera mas eficaz a la mujer, ya que un hombre sincero
o sensible es mas valorado por ellas, en pocas palabras les permite “ligar mas
facil” (comentario expresado por adolescentes participantes en la muestra), lo
cual es una muestra mas de que tos hombres de esta muestra coinciden en qu ees
importante tener estas caracteristicas al menos para poder "ligar” a otras
mujeres Burgelin (1974) senala que el manejo de la publicidad dirigida a las
mujeres hace alusion a la indumentaria o a los productos de belleza. MNos
presenta tantas mujeres maravillosas que lucen los trajes o utilizan los

productos. Es claramente a titulo de modelo o soporte de identificacién,

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN "




"haced como yo y seréis como yo”, dice la seductora, o dicho de otra
manera "ya sois como yo, excepto en el vestido y el perfume”.

En la tabla 19, encontramos correlaciones encaminadas a lo anterior, en
donde los y las adolescentes identifican la necesidad de integrar en unos y otras
caracteristicas socialmente asignadas a mujeres y hombres; es decir,
estereotipos que los haran mas atractivos o atractivas para el sexo opuesto.

Los resultados obtenidos con la prueba t aplicada a los datos, arrojan
diferencias s6lo en el caso de la eleccion de la figura ideal, diferencia
estadisticamente significativa en donde existe una media para los hombres de
3.18 y para las mujeres de 2.60, con t=-2.38 y una P=..020. Esta diferencia se da
debido a que las mujeres desean una figura mas delgada que la que desean los
hombres. Esto apoya también la hipdtesis planteada en cuanto a que existen
diferencias en el grado de insatisfaccion con ta imagen corporal por sexo.

Dato importante pues no hay que perder de vista que son las mujeres las
que resultan mas afectadas por el consumo de publicidad estereotipada en
relacién con los hombres, tal y como se encontré en estudios realizados por
Tunner, Hamilton, Jacobs, Angood & Hovde, Dweyer (1997, cit, en Murrieta 1997)
en donde se comprobod que la exposicion a ilustraciones de mujeres en revistas
de moda, afecta la percepcion de las mujeres acerca de sus propios cuerpos y
hace que se sometan a dietas, ejercicios para perder peso y se sientan culpables
mientras comen. Es asi como la mujer se ve orillada a promover en ella los
cambios necesarios para obtener esa figura ideal delgada a costa de todo,

incluyendo su salud.
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De todo lo anterior se desprende la necesidad de crear conciencia hacia
los medios de comunicacion en estos grupos identificados como de alto riesgo
pues presentan un alto grado de insatisfaccion con su imagen corporal. Esto
refiere a la segunda fase de la investigacion de que se desprende el presente
trabajo que consiste en que una vez que han sido identificados los grupos de
riesgo, se procede a la formacién de audiencias criticas hacia los medios de
comunicacion en donde se pretende ensefar a la gente a discriminar entre lo que
la publicidad representa y lo que realmente transmite (Bustos, 2000).

La interpretacion basada en los resultados arrojados en esta investigacion,
refleja que lo anterior podria ser traducido de manera ideal como un avance en
el que tanto hombres como mujeres se hacen conscientes de la necesidad de un
cambio que los convierta en seres mas integrados en donde por un lado, las
mujeres no sean las dnicas que deben ser bellas, sinceras, cariiosas, sensibles,
asi como tampoco los hombres son los Gnicos que pueden ser inteligentes,
independientes, etc. y es que en la actuatidad, las revistas en sus secciones
incluyen reportajes en los que se intenta exponer las necesidades de hombres y
mujeres de parejas en donde exista una equidad entre lo que cada uno desea y
espera del otro. Asi ahora se publica que tas mujeres necesitamos no sélo a un
hombre que represente un soporte econémico sino que ademas sea sensible,
carinoso, que apoye nuestro desarrotlo profesional y que sea buen amante, esto
ultimo como un intento de mostrar la apertura sexual a la que ta mujer actual

tiene derecho.
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También en el caso de los hombres, lo que demandan de una mujer ya no
es s6lo que sea tierna, carifiiosa, sensible y que los apoye sino que ademas sea

independiente, profesionista (aunque no ejerza), pero ante todo buena amante.

Aqui es en donde ta doble moral manejada en la publicidad tiene sus
ejemplos mas claros pues por un lado, muestra esa necesidad de apoyo, carino,
desarrollo, crecimiento, etc. de los que tanto hombres como mujeres tenemos
derecho y necesidad, pero por otro lado, no deja de promover, reforzar y
representar los estereotipos masculinos y femeninos que socialmente han sido
construidos para definir a los hombres y las mujeres tanto en términos de actitud
como de estética. Por lo tanto, los estereotipos de género deben ser eliminados y
no sélo modificados.

Los estereotipos, como construcciones sociales son aprendidos y en la
medida en que se internalicen, afectaran de por vida el modo de vernos y de ver
a las otras personas, de ahi la insatisfaccion que se experimente con la propia
imagen corporal de hombres y mujeres y las exigencias a unos y otras de poseer
determinadas caracteristicas fisicas y estereotipadas que sean congruentes con
tos estandares vigentes.

Al respecto y de acuerdo con el proceso de socializacion, hay que recordar
que el individuo es un agente activo en este proceso y es capaz de hacer una
distinciéon asi como una eleccion entre los modelos que van acorde con lo que
desea ser. En la adolescencia, el pensamiento de los y las adolescentes se vuelve

reflexivo y muestran capacidad de planear y prever las cosas, es aqui en donde
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los y las adolescentes toman decisiones basandose no solo en la realidad
observable sino en la que pueden construir, pues es la etapa de la vida en la que
mas se suefia con quien se quiere llegara a ser; si embargo, no estan exentos de
{a imitacion de modelos de referencia pues tal y como expone Bandura (1974) en
su Teoria del Aprendizaje Social, la mayoria de las conductas humanas se
transmiten y aprenden mediante la imitacion.de los modelos socialmente idoneos
y el proceso de aprendizaje puede abreviarse y optimizarse mediante la
observacion de los modelos apropiados.

Es por esto que los medios de comunicacion tienen tanta influencia en los
y las adolescentes, porque ellos presentan y difunden esos modelos que serviran
de guia a los y las adolescentes que se encuentran en una incansable basqueda y
construccion de la propia identidad.

Es importante senalar también que los medios de comunicacién como
agentes socializadores que han tomado mayor fuerza en nuestros tiempos, no son
los creadores de los estereotipos, como se ha mencionado con anterioridad, su
funcion se define como promotores y reforzadores de los estereotipos ya
existentes.

Por otro lado, si pensamos en el hecho de que un cambio a cualquier nivel
es un proceso que requiere entre otras cosas de mucho tiempo para ser
alcanzado, el hecho de que la publicidad presente la necesidad de unos y otras
de recibir y dar sentimientos y actitudes que antes eran impensables como la
expresion de los afectos de manera abierta y general en los hombres y et

reconocimiento de la independencia e inteligencia, también de manera general
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en las mujeres, podria ser el inicio de un cambio. Sin embargo, esto no modifica
el hecho de que dificilmente somos conscientes de que las diferencias entre unos
y otras Unicamente se definen en los términos anatémicos y fisioldgicos
inherentes a cada sexo, pero que finalmente somos personas con los mismos
derechos y capacidades de desarrollar tales o cuales caracteristicas que no son
de hombres y mujeres, sino que son simplemente caracteristicas humanas que
pueden estar presentes tanto en mujeres como en hombres.

- Esto sin lugar a dudas, contribuira a ta eliminacion de las falsas diferencias

de género y promovera la igualdad entre hombres y mujeres.
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Sugerencias

Como primer punto, ésta fue una investigacién en donde el unico medio de
comunicacion que se analizé fue la publicacion de revistas comerciales, de
manera especifica, la publicidad de donde se seleccionaron anuncios con
imagenes estereotipadas de género impresas en ellas, por lo que las sugerencias

son las siguientes:

~ Seria interesante realizar un analisis del contenido de los mensajes que en

tales revistas se manejan y no sélo en la publicidad.

» Analizar ademas el resto de los medios de comunicacion y su relacién con tos

problemas planteados en esta investigacion.

> Abarcar muestras de diferentes etapas del ciclo de vida y no sélo de la etapa
adolescente que puedan respaldar los resultados encontrados en esta
investigacion, o bien averiguar si esta problematica se vive de forma

diferente en otros grupos de edad.

~ Tomar en cuenta el grado de autoestima y la conformacion de la misma que
los y las adolescentes presentan y que suele ser determinante en la

manifestacion de conductas de agrado o desagrado del propio cuerpo.
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>

Continuar y apoyar el desarrotlo y publicacién de investigaciones como ésta
debido a que en el pais hay muy pocas investigaciones relacionadas con el

tema.

La formacion de audiencias criticas en grupos de riesgo como con los que aqui
se trabajo, ya que al presentarse una insatisfaccidn con la imagen corporal se
podria incurrir en conductas que derivaran en trastornos alimentarios como la

anorexia y la bulimia.
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HABITOS DE CONSUMO DE REVISTAS

Fecha: -H
Edad:, Mujer Hombre
Direccién 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 { ) Deportellustrado ( ) Paula ( ) Tufigura
i ) Atras de las telenovelas ( ) e ( ) Paula Salud { ) TV notas
( ) Automadvil { ) Elle Ginl ( ) Peopleenespaiol ( ) TVymas
( ) Bazar ( ) Eres ( ) Porti {( ) TV ynovelas
( ) Buen hogar { ) GlamourMéxico ( ) Quo { ) Todo Natural, dietas y|
( ) Cine Premier ( ) Hola { ) Revista EXA fm ejercicios
( ) Club Nintendo ( ) Kena ( ) Seventeen ( ) Uups!
i ) Cosmopolitan ( ) Lipstick { ) Somos { ) Vanidades
( ) CosmoGirl ( ) Marie Claire ( ) Stuper POP ( ) Veintitantos
[ ) Conozca mas { ) Men's Health ( ) Switch ( ) Vogue
( ) Dietas y ejercicios ( ) Mujer ( ) Teen México { )Y Ym
( ) Dietas, Salud, Belleza ( ) Muy Interesante ( ) Teen People
y Ejercicios ( ) Nutribella ( ) Tu
) Oftra revista ¢ Cual?
3. ¢Con qué frecuencia lees o ves esas revistas? (TACHA SOLO UNA RESPUESTA)
{ ) Unavez al afio ( ) Cada quince dias
( ) Cada seis meses { ) Unavez a!lasemana
{ ) Unavezalmes ( ) Mas de tres veces a la semana
4. ¢Quién compra las revistas que tu lees o ves?
( ) Yo (yo la pago, pido dinero para compraria o pido a alguien que me la compre)
( ) Papa
( ) Mama
{ ) Otros familiares LQuien?
( ) Mis amigos
( ) Mis companeros de la escuela
( ) Otra persona LQuiéen?
5. ¢ Por qué te gusta o te interesa leer o ver estas revistas?

—_TESIS CON
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Nombre: Edad:

Mujer. Hombre
Escuela:
afio 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 opcion)

Mujer Hombre

{__) _que se ve sensible
() su cabello

{__) que se ve protegida
(

(

SUS 0Ojos
que se ve trabajador
que se ve sincero

que tiene poder

que es activo/dinamico
que le gusta proteger a los demas
que se ve conquistador
que se ve valiente

su figura (cuerpo)

que se vea tierno

que se ve seguro

que se ve alegre

que se ve agresivo

que se ve inteligente
sus piemas

que se ve timido

que se ve sensible

su cabello

que se ve protegido

que se ve seductor

que hace cosas por los demas
su cara

que se ve modesto

que se ve comprensivo
sus brazos

que se ve amigable

que se ve carinoso

su boca

que puede tomar decisiones
que se ve independiente
que es creativo

su forma de vestir

que se ve fuerte

TESIS CON
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) que se ve seductora

) que hace cosas por los demas
{__) su magquillaje / cara

) gue se ve modesta

)_que se ve comprensiva

) _sus brazos

)_gue se ve amigable

) gue se ve carifiosa

su boca

que puede tomar decisiones
que se ve independiente

que es creativa

su forma de vestir

que se ve fuerte

SuUs ojos

que se ve trabajadora

que se ve sincera

que tiene poder

que es activa/dinamica

que [e gusta proteger a los demas
que se ve conquistadora

que se ve valiente

su figura (cuerpo)

que se ve tierna

que se ve segura

que se ve alegre

que se ve agresiva

que se ve inteligente

sus piernas

que se ve timida (

aalalnaialalalel e e i m m m m ey o ey puy uy puy gy gy
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2. ¢ Qué caracteristicas o cosas te desagradan

anuncio? (puedes tachar mas de una opcién)

mas de las personas que aparecen en el

Mujer

Hombre

( ) que se ve sensible

SuUS ojos

)_su cabello

que se ve trabajador

que se ve sincero

) _que se ve seductora

que tiene poder

(
() _que se ve protegida
(
(

) _que hace cosas por los demais

que es activo/dinamico

( ) sumaquillaje / cara

que le gusta proteger a los demas

) _que se ve modesta

que se ve conguistador

) _que se ve comprensiva

FAAAAAAA

o S S W) N7 W WY W

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

) suboca

que se ve alegre

)_que puede tomar decisiones

que se ve agresivo

) _que se ve independiente

que se ve inteligente

) que es creativa

sus piemas

) su forma de vestir

que se ve timido

) _que se ve fuerte

que se ve sensible

)_sus 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 cCoOmprensivo

) _Que se ve valiente

sus brazos

) su figura (cuerpo)

que se ve amigable

) _que se ve tierna

que se ve carifoso

) ) ol et el S TN SN © N FE P Y Y Y U SR P g g poy ey gy

) que se ve sequra

su boca

() que se ve alegre

que puede tomar decisiones

( ) _que se ve agresiva

que se ve independiente

{ ) que se ve inteligente

que es creativo

() sus piernas

|t ] ] N e e ) ) ) e Y 2y Ao oy g iy ey iy oy g
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su forma de vestir

L) gue se ve timida

que se ve fuerte
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4. En el anuncio que acabo de ver las personas se parecen a mi:

Mujer Hombre

é ; gada é ; gada
oco oco

g ; |l\?lleglr.:lar E ; SQQC:Iar
ucho ucho

( ) Demasiado ( ) Demasiado

sLen qué?

& en.qué?

5. En el anuncio que acabo de ver las personas que aparecen Son Como yo quisiera ser:

_Mujer Hombre
( } Poco { ) Poco
vy () e
{ ) Demasiado ( ) Demasiado

6. ¢ Qué cosas te han gustado mas de los y las modelos que aparecen en la publicidad de
las revistas que tu lees?

Ellas Ellos
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE PSICOLOGIA
ADOLESCENTES MUJERES
MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACION,

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.

Nombre

Edad Grado escolar.

Escuela
1. ¢Cuanto pesas? Kg. Si no sabes con exactitud jcuanto crees que pesas? _Kg.
2. ¢Cuidnto'mides? m. Si no sabes con exactitud cuanto crees que mides? m.
3. ¢Cuando fue la ultima vez que te pesaron?

Un mes omenos () Mais o menos 6 meses ( ) un aflo omas ( )

Nunca(') *. No me acuerdo ( ).

4. ¢Con quién vives?

( ) Papady mama

( )Papa

( YMama

( ) Papa, mama, y hermanos(as)

( ) Papa, mama, hermanos(as), y abuelo y/o abuela
( ) Abuelos

( ) Otros (Quiénes?

s

M.

. ¢Qué lugar ocupas entre tus hermanos(as)?
as grande( ) De en medio( ) Mas chica( ) Hijo unica( )

~ TESIS CON
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SECCION C
Observa con cuidado las siguientes siluewas y escoge aquella que mdis se parczca o mis sc
aproxime a tu figura corporal.

[SH) (H) m
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SECCION D
En el siguiente listado se proporcionan atributos o adjetivos que todos los seres humanos tenemos

en mayor o menor medida. Sin embargo lo que importa es como nos vemos Nosotros mismos.
Para cada adjetivo o atributo indica qué tanto te describe. Por favor no lo pienses mucho y trata
de responder lo mas rapidamente posible, de acuerdo con la siguiente clave:

A = No me describe nada

B = Me describe un poco

C = Me describe regular

D = Me describe bien

E = Me describe exactamente

Soy una persona: [Nada | Poco [ Regular [ Bien | Exactamente
) ) )

Independiente
Triste
Insegura
Agresiva
Atractiva
Controlada
Dominante
Agil
Responsable
10. Agradable
11. Incompetente
12, Rigida

13. Comprensiva
14. Eficiente

15. Sociable

16. Fuerte

17. Pesimista

18. Desconfiada
19. Trabajadora
20. Faisa

21. Triunfadora
22. Torpe

23. Exitosa

24, inteligente
25. Estudiosa
26. Optimista
27. Fracasada
28. Ansiosa

29. Inestable

30. Productiva

lalaYaYa Vo Vo VLN
N N N

)
)
)
)
2
)
)

VIRNQUAWP -

b}
)
)
)
)
)
)
)
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SECCION G

Observa con cuidado las siguicntes siluctas y escoge aquélla que mas te gustaria tener,

Enciérrala en un circulo.

©

<
R
) (5] (G
4.
VUO
@) 0]
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SECCION H

6.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos y/o tios), hay o ha habido:

A) Sobrepeso

B) Tabaquismo

C) Obesidad

D) Alcoholismo

E) Delgadez extrema

F) Ninguno de los anteriores
G) Todos las anteriores

7.~ En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos y/o tios), tienen o han tenido:

8.- En tu familia

A)Actitud negativa hacia la obesidad
B) Preocupacion por el peso corporal
C) Preocupacidn por la forma de comer
D) Preocupacion por la apariencia fisica
E) Insatisfaccién con la figura

F) Ninguno de los anteriores

G) Todos los anteriores

(padres y/o hermanos v/o abuelos y/o tios), hacen o han hecho:
A) Dietas para control de peso

B) Ejercicio excesivo 10 hrs. o mas por semana

C) Ninguno de los anteriores

D) Todos los anteriores
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SECCION L
Lee con cuidado las siguientes preguntas y contesta lo mas honestamente posible.

1.- {Qué peso te gustaria tener?
A) Mucho menor del que actualmente tengo
B) Menor del que actualmente tengo
C) El mismo que tengo
D) Mas alto del que actualmente tengo
E) Mucho mas alto del que actualmente tengo

2.- ;Como te sientes con tu figura?
A) Muy satisfecho
B) Satisfecho
C) Indiferente
D) Insatisfecho
E) Muy insatisfecho

3.- Con respecto a lo que crees que seria tu peso ideal dirias que te encuentras:
A) Muy por debajo de él
B) Por debajo de él .
C) Estas en tu peso ideal
D) Por arriba de él
E) Muy por arriba de él

4.-4Qué tan importante crees que sea la propia figura (apariencia) para tener éxito en los
siguientes aspectos de la vida?.

A B C D |5
Muy .| importante Importancin Poco Muy poco
importante regular importante importante

A) con el sexo opuesto ) ) ) ) )
B) Entre los amigos (as) <) ) (@] ) (]
C) Para encontrar trabajo ) ) ) ) [
D) En los estudios ) ) () () )
E) Con la familia ) (@) ) (g )
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5.- De acuerdo con la siguiente escala, 111 te consideras:

A) Obesa Muy gorda

B) Con sobrepeso Gorda

C) Con peso normal Ni gorda ni delgada
D) Peso por abajo del normal Delgada

E) Peso muy por abajo del normal Muy delgada

6.-Llegar a estar gorda:
A) Me preocupa mucho
B) Me preocupa
C) Me preocupa de manera regular
D) Me preocupa poco
E) No me preocupa

7.- Como me ven los demas
A) Me preocupa mucho
B) Me preocupa
C) Me preocupa de manera regular
D) Me preocupa poco
F) No me preocupa

8.- Es mas importante codmo se siente mi cuerpo que coOmo se ve:
A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Indecisa
D) En desacuerdo
E) Muy en desacuerdo

9.- Me gusta la forma de mi cuerpo:
A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Indecisa
D) En desacuerdo
E) Muy en desacuerdo
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SECCION L

En esta seccion te pedimos que nos digas como es tu cuerpo, por lo cual te presentamos
caracteristicas contrarias. Tu debes decir a cual de esas dos caracteristicas se aproxima mas tu
cuerpo.

Mis manos son: [ A I B 1 C ] D [ E ]
Grandes X Pequeiias

En este ejemplo te preguntamos por tus manos y te presentamos una pareja de caracteristicas
contrarias (grandes — pequeiias).

Si t1 crees que tus manos son grandes contestaras la letra A, si piensas que son pequeiilas marcaras
la letra E. Si opinas que son algo grandes elegiras la letra B ( como en el caso del ejemplo) y si
crees que tus manos son algo pequeiias elegiras la letra D. Finalmente, si tus manos no son ni
grandes ni pequefias responderas en la letra C.

Mi cuerpo es: [ A L B [ c 1 D | E ]
Agil Torpe
Sano Enfermo
Alto Bajo
Bonito Feo
Duro Flacido
Grueso Delgado
Atlético Bofo
Bien formado Mal formado
Atractivo No atractivo
Gordo Flaco
Proporcionado Desproporciona-
do.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE PSICOLOGIA
ADOLESCENTES HOMBRES

~ HA, RACIAS POR T LABORACION,

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.

Nombre,

Edad Grado escolar

Escuela

1. (Cuanto pesas?__ Kg. Si no sabes con exactitud jcuanto crees que pesas? Kg.
2. ;Cuanto mides? m. Si no sabes con exactitud scuanto crees que mides? m.
3. ¢Cuando fue la ultima vez que te pesaron?

5.

AN

Un mes o menos () Mas o menos 6 meses ( ) un aiio o mas ( )
Nunca( ) No me acuerdo ( ).

Con quién vives?
) Papa y mama
) Papa
) Mama
) Papa, mama, y hermanos(as)
) Papa, mama, hermanos(as), y abuelo y/o abuela
) Abuelos
) Otros ¢ Quiénes?

& Qué lugar ocupas entre tus hermanos(as)?

Mas grande( ) De en medio( ) Mas chico( ) Hijo anico( )
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SECCION C
Obsecrva con cuidado ias su,ulcnlc: srluclas Yy escoge nquullu quc. ‘Mis se parezca 0 mis se
aproxime a tu figuru corporal. .
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SECCION D

En el siguiente listado se proporcionan atributos o adjetivos que todos los seres humanos tenemos
en mayor o menor medida. Sin embargo, lo que importa es cOmo nos vemos NOSOIFOos MisMos.
Para cada adjetivo o atributo indica qué tanto te describe. Por favor no lo pienses mucho y trata
de responder lo mas rapidamente posible, de acuerdo con la siguiente clave:

A = No me describe nada

B = Me describe un poco

C = Me describe regular

D = Me describe bien

E = Me describe exactamente

[ Nada |

Poco | Regular |

Bien

Soy una persona:
1. Ansioso
2. Atractivo
3. Inseguro
4. Inteligente
5. Fuerte
6. Exitoso
7. Sociable
8. Pesimista
9. Responsable
10. Independiente
11. Torpe
12. Productivo
13. Dominante
14. Estudioso
15. Pasivo
16. Comprensivo
17. Eficiente
18. Falso
19. Fracasado
20. Rigido
21. Sano
22, Trabajador
23. Incompetente
24. Inestable
25. Desconfiado
26. Triunfador
27. Agil
28. Triste
29. Solidario
30. Controlado
31. Optimista
32. Agradable
33. Agresivo

)
)
)
)
)
C)
)
)
)
)
)
()
()
)
)
)
)
C)
)
)
)
)
C)
)
()
C)
)
)
)
)
)
)
)
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SECCIONG

Observa con cuidado'las siguientes siluctas y escoge aquélla que mas te gustaria tener.
Enci¢rrala en un'circulo.
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SECCION H

6 En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos y/o tios), hay o ha habido:
A) Sobrepeso
B) Tabaquismo
C) Obesidad
D) Alcoholismo
E) Delgadez extrema
F) Ninguno de los anteriores
G) Todos las anteriores

7.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos y/o tios), tienen o han tenido:
A)Actitud negativa hacia la obesidad
B) Preocupacion por el peso corporal -
C) Preocupacion por la forma de comer
D) Preocupacion por la apariencia fisica
E) Insatisfaccion con la figura
F) Ninguno de los anteriores
G) Todos los anteriores

8.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos y/o tios), hacen o han hecho:
o A) Dietas para control de peso
B) Ejercicio excesivo 10 hrs. o mas por semana
C) Ninguno de los anteriores
D) Todos los anteriores
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SECCION L

Lee con cuidado las siguientes preguntas y contesta lo mas honestamente posible.

1.- ¢Qué peso te gustaria tener?
A) Mucho menor del que actualmente tengo
B) Menor del que actualmente tengo
C) El mismo que tengo
D) Mas alto del que actualmente tengo
E) Mucho mas alto del que actualmente tengo

2.- {Como te sientes con tu figura?
A) Muy satisfecha
B) Satisfecha
C) Indiferente
D) Insatisfecha
E) Muy insatisfecha

3.~ Con respecto a lo que crees que seria tu peso ideal dirias que te encuentras:
A) Muy por debajo de él
B) Por debajo de él
C) Estas en tu peso ideal
D) Por arriba de €l
E) Muy por arriba de él

4.-;Qué tan importante crees que sea la propia figura (apariencia) para tener éxito en los

siguientes aspectos de la vida?.

B C
importante -/ Importancia . Poco

E
Muy poco

Muy
importantc regular P

A) con el sexo opuesto
B) Entre los amigos (as)
C) Para encontrar trabajo
D) En los estudios

E) Con la familia

AN~
NN N
NP o~
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N N
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5.- De acuerdo con la siguiente escala, ti te consideras

A) Obeso

B) Con sobrepeso

C) Con peso normal .

D) Peso por abajo del normal

E) Peso muy por abajo del normal

6.-Llegar a estar gordo:
A) Me preocupa mucho
B) Me preocupa
C) Me preocupa de manera regular
D) Me preocupa poco
E) No me preocupa

7.- Como me ven los demas
A)Me preocupa mucho
B)Me preocupa
C) Me preocupa de manera regular
D) Me preocupa poco
F) No me preocupa

Muy gordo

Gordo

Ni gordo ni delgado
Delgado

Muy deigado

8.- Es mas importante cOmo se siente mi cuerpo que cOmo se ve:

A) Muy de acuerdo

B) De acuerdo

C) Indeciso

D) En desacuerdo

E) Muy en desacuerdo

9.- Me gusta la forma de mi cuerpo:
A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Indeciso
D) En desacuerdo
E) Muy en desacuerdo
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SECCION L

En esta seccién te pedimos que nos digas cémo es tu cuerpo, por jo.cual te presentamos

caracteristicas contrarias. Tu debes decir a cuil de esas dos caracteristicas se aproxima mas tu
cuerpo. - .

A T B T ¢ 1T D | E ]
Grandes X

Mis manos son:

' Pequeiias

En este ejemplo te preguntamos por tus manos Y te presentamos una pareja de caracteristicas
contrarias (grandes — pequerias).

Si ti crees que tus manos son grandes contestaras la letra A, si piensas que son pequefias marcaras
la letra E. Si opinas que son algo grandes elegiras la letra B ( como en el caso del ejemplo) y si
crees que tus manos son algo pequeiias elegiras la letra D. Finalmente, si tus manos no son ni
grandes ni pequeiias responderas en la letra C.

Mi cuerpo es: i [ A -] B I Cc ] D | E ]
Agil Torpe .
Sano Enfermo .
Alto Bajo
Bonito Feo
Duro Flacido
Grueso Delgado
Atlético Bofo
Bien formado Mal formado
Atractivo No atractivo
Gordo

Proporcionado

Flaco

Desproporciona-
do.
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Los dfas ultra calurosos, vistete con prendas
claras y confortables; el taque de color correrd
por cuenta de los accesorios.

Dantet:

amisa calade. Gerardo Dragonetti.
Bermudas de lino. Macario Jimenez.

-2 cami: ¥ Cinturén de piel. Facclate
Polenco. Falda. Macaria Jiménez. Collares de
pledras tejidas en cuero. Gustavo Helguera.




Los dias ultra calurosos, vistete con prendas
claras y confortables; el toque de color corrers
por cuenta de los accesorios,

Danlet: camise calada. Gerardo Draganetti,
Bermudes ae lino, Macarlo Jiméne

Gatla: camiseta y cinturan ae plel. Facclata
Polanco. Falda. Macarlo Siménez. Colleres ae
pledras tejidas en cuers. Gustavo Helguera,
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