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ESTEREOTIPOS DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA, IMAGEN CORPORAL Y
AUTOATRIBUCIÓN DE MUJERES Y HOMBRES UNIVERSITARIOS. UN

ANÁLISIS DESDE LA PERSPECTIVA DE GENERO

Resumen

Este trabajo partió de la hipótesis de que el consumo de publicidad televisiva y el grado de
aprobación de las imágenes estereotipadas de género mostradas en la misma , están
relacionadas con el grado de satisfacción I insatisfacción con la imagen corporal y la
autoatribución de estudiantes universitarios ; siendo diferente el comportamiento de dichas
variables y la relación entre las mismas en mujeres y hombres . Para buscar la confirmación o
rechazo de dicha hipótesis se analizó el comportamiento de las variables mencionadas en una
muestra de 104 'estudiantes universitarios (50 mujeres y 54 hombres) de dos Facultades de la
UNAM. Entre los resultados obtenidos se observó que las características aprobadas en mayor
medida de las figuras en la publicidad televisiva fueron las estereotipadamente masculinas, y
aquellas que obtuvieron menor aprobación fueron las estereotipada mente femeninas ; se observó
un alto porcentaje de sujetos insatisfechos con su imagen corporal, sobre todo mujeres , en las
que predominó el deseo de tener un cuerpo más delgado; y en la muestra en general obtuvo
puntuaciones de autoatribución favorable . También debe mencionarse que se observaron
diferencias importantes en el comportamiento de las variables entre mujeres y hombres, con
excepción del consumo de televisión y la aprobación de características estereotipadamente
femeninas . Finalmente se observó en la muestra total cierta relación entre la aprobación de las
características estereotipada mente masculinas y las características físicas y de arreglo personal
de las figuras de la publicidad televisiva, entre la aprobación de las características físicas y el
grado de insatisfacción corporal positiva y entre la Satisfacción corporal y las tres variables de
autoatribución; habiendo algunas diferencias en la relación de estas variables entre mujeres y
hombres . Lo anterior llevó a la aceptación parcial de la hipótesis general de trabajo así como de
las tres hipótesis específicas .

INTRODUCCiÓN

El trabajo aquí presentado tuvo por objetivo principal el estudiar la forma en que en la
población universitaria se comportan variables como consumo de televisión, aprobación
de características estereotipadas de las figuras de la publicidad, satisfacción /
insatisfacción con la imagen corporal y autoatribución, variables que en conjunto han
sido poco analizadas en estudiantes universitarios . El interés en el estudio de dichas
variables , parte del vertiginoso aumento de trastornos alimentarios en épocas
recientes , impulsado por un creciente énfasis en un modelo de belleza que destaca la
esbeltez y el rechazo a la obesidad , sobre todo para las mujeres (Raich , 2000) ; dicho
modelo apareció desde la década de 1950 refleja un cuerpo femenino cada vez más
delgado (Gómez Pérez - Mitré, 1997).

El que el aumento en los trastornos alimentarios se está dando en número desigual en
mujeres y en hombres ha sugerido que se trata de una problemática que debe
estudiarse desde una perspectiva de género , ya que desde la misma se ha resaltado el
que en la definición tradicional del género femenino el cuerpo ocupa un lugar esencial
(Bordo, 1997). Por ello, el presente trabajo partió de esa perspectiva para su diseño y
análisis de sus resultados , orientados a confirmar o rechazar la hipótesis de que el
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consumo de publicidad televisiva y el grado de aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la misma, están relacionadas con el grado de
satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de estudiantes .
universitarios; siendo diferente el comportamiento de dichas variables y la relación entre .
las mismas en mujeres y hombres.

Para ello en el presente estudio se trabajó con una muestra de 104 estudiantes
universitarios, a quienes se les aplicaron tres instrumentos de medición . El primero de
ellos se enfocaba a conocer los Hábitos de consumo televisivo de los sujetos en cuanto
al tiempo que diariamente veían televisión y los programas que veían con más
frecuencia . El segundo instrumento tenía por objetivo conocer la medida en que los
sujetos aprobaban las características estereotipadas de las imágenes de la publicidad
de televisión ; este cuestionar io lo contestaban después de haber observado dos
anuncios de televisión previamente seleccionados que les eran proyectados.
Finalmente los sujetos contestaban la Escala para Medir el Grado de Satisfacción e
Insatisfacción con la Imagen Corporal (Gómez Pérez - Mitre, 1993, 1995, 1997), de la
cual se analizaron las respuestas a sus secciones C, G y O, que en el caso de las dos
primeras se enfocan a conocer cuales son las figuras reales e ideales seleccionadas
por los sujetos y a partir de ahí conocer la medida en que se encuentran satisfechos o
insatisfechos con su imagen corpora l; la sección O se enfoca a medir la variable
autoatribución.

Los resultados obtenidos se anal izaron tanto cualitativa como estadísticamente , con el
fin de conocer en primero término el comportamiento de cada una de las variables , así
como la relación entre las mismas , y las diferencias observadas entre mujeres y
hombres. De los resultados obtenidos, hubo varios hallazgos interesantes entre los que
se pueden mencionar que las características que eran aprobadas en mayor medida de
las figuras en la publicidad televisiva fueron las estereotipadamente masculinas , y las
que obtuvieron menor aprobac ión fueron las estereotipadamente femeninas . Así mismo
se observó un alto porcentaje de sujetos insatisfechos con su imagen corpora l, sobre
todo mujeres , en las que predominó el deseo de tener un cuerpo más delgado. Tamb ién
fue observado que en la muestra en general se obtuvieron puntuaciones de
autoatribución favorable .

También debe mencionarse que en el comportamiento de las variables estudiadas se
observaron diferenc ias importantes entre mujeres y hombres con excepción del
consumo de televisión y la aprobación de características estereotipadamente
femeninas. Finalmente en lo tocante a la relación entre variables , se observó en la
muestra total cierta relación entre la aprobación de las características
estereotipadamente masculinas y las caracte rísticas físicas y de arreglo personal de las
figuras de la publicidad televisiva , entre la aprobación de las características físicas y el
grado de insatisfacción corporal positiva y entre la Satisfacción corporal y las tres
variables de autoatribución. Hubo algunas diferencias en la relación de variables entre
mujeres y hombres , las cuales también se describen en el capítulo de Resultados .
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El análisis de los resultados obtenidos , realizado desde la perspectiva de género que
busca describir , cuestionar y transformar las instituciones y procesos sociales que
perpetúan la división del mundo en dos esferas inequitativamente valoradas, llevó a
destacar la importancia de la televisión y la publicidad de la misma como instancia de
socialización en esta población universitaria , pero sobre todo la importancia del papel
jugado en la satisfacción corporal y la autoatr ibución, por la forma en que los sujetos
aprobaron los mensajes mostrados en la publicidad televisiva. Así mismo , los
resultados mostraron la prevalenc ia de la valoración diferencial entre lo conceptual izado
como tradicionalmente masculino y femenino , así como los efectos diferentes en el
comportamiento de las variables derivados por los también diferentes énfas is de Jos
estereot ipos masculino y femenino en los elementos que constituyen al individuo .

La presentación de este trabajo se hace en un total de siete capítulos y 3 anexos. El
Capítulo 1 Género, Socialización y Estereotipos busca hacer una revisión del
surgimiento del concepto de género , mostrando también algunas de las diferentes
definiciones que actualmente se tienen de este concepto ; se revisa el proceso de
socialización a través del cual todos los individuos van interiorizando las consignas que
su sociedad sostiene (Kaminsky , 1981) , así como los estereotipos de género
manejados con mayor frecuenc ia en nuestra sociedad .

En el Capítulo 2 Imagen Corporal, hace una revisión de la definición de este concepto
y de otros relacionados al mismo , mencionando algunos de los estudios y postu lados
que se han realizado tanto en nuestro país como de forma internacional de esta
variable en relación con otras como consumo de medios de comunicación y el género .
En el capítu lo 3 Autoatribución se realiza en primer lugar la revisión de los
antecedentes de este concepto (Teor ías de la Atribución) para posteriormente
mencionar algunas de las definiciones conceptuales de esta variable y estudios
realizados en torno a la misma.

El Capítulo 4 describe el Método o metodología utilizada para la realización de este
trabajo, señalando las tres preguntas de investigación de las que parte esta
investigación así como las hipótesis derivadas de dichas preguntas. En este capítulo
también se habla de las definiciones conceptuales y operacionales de las variables
independientes y dependientes; el diseño de la investigación, los instrumentos y
materiales utilizados en la realización de la misma y el proceso seguido en ella.

El Capítulo 5 hace una descr ipción de los Resultados obtenidos en este trabajo ,
organizados con base a cada una de las tres preguntas de invest igación de las que
partió esta investigación. Posteriormente en el Capítulo 6 se realíza la Discusión de
dichos resultados a la luz del marco teórico descrito en los primeros tres capítulos.
Finalmente el Capítulo 7 destaca las principales Conclusiones a las que pudo llegarse
posteriormente al análisis de los datos . Se incluyen tres anexos, en los que se
describen las aplicaciones piloto de los instrumentos e investigación y las
modificaciones realizadas a los mismos para llegar a su versión final (Anexo 1 y Anexo
2); en el Anexo 3 pueden verse las versiones finales de los instrumentos utilizadas para
la recolección de los datos.
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Es innegable que este trabajo presentó ciertas limitaciones en su realización, entre las
que se encontró el diseño del Cuestionario de Aprobación de las Características
Estereotipadas de las Figuras de la Publicidad Televisiva . Pero a pesar de esas
limitantes , puede decirse que los resultados obtenidos nos dan una panorama útil del
comportamiento de las variables de interés en la población universitaria. Dicho
panorama nos lleva a la reflexión de que aún con los cambios efectuados en la
sociedad en roles de mujeres y hombres , las concepciones socialmente establec idas de
lo considerado femenino y masculino y la valoración diferente que se hace de ello.
prevalece en los estudiantes universitarios ; constituyendo un punto de partida de otros
fenómenos (como la insatisfacción corporal o diferencias en la Autoatribución) que a
largo plazo y a gran escala traen consigo consecuencias importantes en la salud física y
mental , así como en la adaptación social de estos estudiantes. Lo observado, también
nos mueve a realizar nuevas interrogantes , que pueden dar pie a la realización de
nuevos trabajos , que contribuyan a un conocimiento más amplio de las variables de
estudio en esta y otras poblaciones .

Finalmente, es importante mencionar, que el presente trabajo forma parte de una
investigación más amplia titulada "Prevención: Género, Publicidad . Imagen Corporal y
Formación de Audiencias Críticas", dirigida por la Mtra. Oiga Bustos Romero. Esa
investigación tiene por objetivo el diseño de estrategias que permitan fomenta r la
lectura crítica de los medios , principalmente en lo que se refiere a los estereot ipos de
género y su posible impacto en la imagen corporal de poblaciones de riesgo.
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Capítulo 1 Género, Socinli:nóólJ y Estereotipos

CAPITULO 1
GENERO, SOCIALIZACiÓN Y ESTEREOTIPOS

1.1 Introducción

El objetivo de este capítulo es describir como surge el concepto de género como algo
independiente del sexo, pero determinado por el mismo, así como las diferentes definiciones
que los autores han dado de éste , el proceso de socialización a través del cual se adquiere, y
los estereotipos de género que la sociedad y sus instancias refuerzan constantemente. Así
mismo, se hablará de la representación estereotipada de los géneros en una de las
instancias de socialización más importantes actualmente: la televisión; y se buscará explicar
las consecuencias sociales y personales para mujeres y hombres derivadas de la división
del mundo en géneros, como algo natural e inamovible.

Como podemos ver en nuestras vidas cotidianas y en el conocimiento de la historia de gran
parte de la humanidad siempre se ha realizado una definición diferencial de lo que implica
ser mujer y de lo que implica ser hombre, de aquello que es masculino y lo que es femenino;
división que se refleja en todos los ámbitos de la vida: nombre, forma de vestirse ,
actividades asignadas, estilos de comportamiento e incluso los derechos y las obligaciones
de las personas según su pertenencia a uno u otro grupo. Desafortunadamente, esta división
por sexo no es equitativa, pues las que pertenecen a uno de estos grupos (mujeres) están
en desventaja en comparación de aquellos que pertenecen al otro grupo (hombres), ya que
tradicionalmente se han asignado a las mujeres los roles de esposa - madre y ama de casa ,
es decir, aquellos roles que se integran en el ámbito privado de la sociedad: la familia ;
mientras que a los hombres se les ha encomendado ser proveedores económicos,
ligándoseles a los aspectos públicos y de toma de decisión de la sociedad.

Esta inequidad entre hombres y mujeres ha sido explicada con base en diferencias
"naturales"de uno y otro sexo, señalando que por "naturaleza" la mujer es hoqareña,
cariñosa, tierna y débil Y que el hombre es fuerte, impulsivo, asertivo y trabajador,
atribuyendo además una idea de complementariedad y equilibrio a estas diferencias,
justificando el deber ser de las mismas. Sin embargo, si bien es innegable que existen
diferencias anatómicas, y funcionales biológicamente, las características personales antes
mencionadas, más que "naturales" están forjadas por la educación y el desarrollo de los
individuos en la sociedad, a quienes se les fomenta a través de diferentes instancias la
adquisición de las mismas.

Esta división en géneros y sus consecuencias para uno y otro sexo han empezado ha ser
estudiadas hasta época muy reciente, aún cuando las vejaciones y subordinaciones de la
mujer se han mantenido por siglos, e incluso actualmente a pesar de los cambios dados en la
apertura que ha habido en algunas actividades remuneradas así como el aumento en el
porcentaje de mujeres que se preparan profesionalmente y que juegan un papel esencial en
la estructura económica de los países , todavía se mantienen roles sociales tradicionales que
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limitan o niegan a una importante proporción de mujeres acceso a la educación , al empleo
sin sufrir discriminación, salarios equitativos con sus colegas masculinos, participación en el
ámbito político, cargos donde se da la toma de decisiones , y el ejercicio y goce de la
sexual idad, entre otros (Bustos, 1988; 2001), mientras que a los hombres se les ha negado el
espacio de los afectos, impidiéndoseles desarrollar ciertas capacidades humanas como la
expresión de las emociones, o restringiendo su participación en la educación de los hijos,

1.2 Conceptos de género y sexo

Como ya fue mencionado se ha sostenido por mucho tiempo que la división social entre
mujeres y hombres está dada por naturaleza . Muchos autores han dado por sentado la
naturalidad con que cada persona de acuerdo a su sexo va desarrollando tales o cuáles
características, o simplemente asumen las diferencias sin buscar su origen . Sin embargo.
también ha habido autores que desde hace tiempo empezaron a cuestionarse el origen y
validez de la división entre mujeres y hombres . La primera época donde hubo un auge de
estos cuestionamientos se dio en Francia, a partir de la Ilustración, fomentándose con la
revolución de 1789; sin embargo muchos de estos escritos tuvieron poca difusión y
terminaron por quedar relegados . En épocas más recientes , a partir de los años 1960's
vuelve a tomar auge el cuestionar si las diferencias biológicas realmente causan y justifican
las diferencias socioculturales, pues hasta ese momento eran considerados sinónimos sexo
y género. Bustos (2001) señala que la pregunta planteada en ese momento era"¿si los
papeles sexuales son construcciones culturales , por qué siempre se excluye a las mujeres
del poder público , relegándolas al ámbito de lo doméstico? Y ¿si los papeles sexuales son
determinados biológicamente que posibilidad hay de transformarlos?" . Estas preguntas
fueron las que guiaron al feminismo de los años 60 's en su teorización e investigac ión.

Dentro de este periodo de teorización feminista y desde la medicina, fue Stoller (1968; citado
en Lamas, 1986; Bustos, 1988. 2001) el primero en hacer una diferenciación entre sexo y
género. Stoller a partir del estudio de trastornos de la identidad sexual pudo definir el género
como una construcción cultural relativa a lo femenino y a lo masculino . En 1979, Evellyn
Sullerot estudió lo que denominó "el hecho femenino " incluyendo los factores biológicos .
psicológicos y sociales , concluyendo que si bien es evidente que existen diferencias
biológicas entre sexos ello no implica la superioridad de un sexo sobre el otro. Por ende la
división en esferas masculina y femenina que hacia una repartición diferencial del trabajo y
de las funciones estaba determinada por factores socioculturales y no biológicos (citado en
Bustos , 1988; 2001).

Actualmente ya pueden enlistarse varias definiciones de género formuladas por diferentes
autores , muchas de las cuales ponen énfasis en la diferencia entre sexo y género . Algunas
de estas definiciones son:

''Término cultural que alude a la clasificación social entre masculino y femenino . en tanto
la palabra sexo se refiere a las diferencias biológicas entre varón y hembra: las visibles de
los órganos genitales y las de la procreación." (Oakley . 1972: citado en Bustos. 2001 .
p.298).
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"Categoría donde se agrupan todos los aspectos psicológicos , sociales y culturales de la
feminidad/masculinidad, reservándose sexo para los componentes biológicos , anatómicos
y para designar el intercambio sexual en sí mismo" (Bleichmar, 1985; citada en Bustos ,
op.cit, p.298).
Red de creencias, rasgos de personalidad, sentimientos, valores, actitudes , y actividades
que son diferenciadas entre hombres y mujeres a través de un proceso de construcción
social. Es un proceso histórico que ocurre dentro de esferas macro y micro , como el
Estado, el mercado de trabajo, la escuela , los medios masivos, las leyes, la casa-familia y
las relaciones interpersonales; así como la serie de actividades que reciben un mayor
valor y status cuando son realizadas por hombres ; lo que conduce a la formación dé
jerarqu ías. (Benería y Roldan, 1987).
"Diferenciación que es explicada a partir de una construcc ión social , arraigada en la
división jerárquica del mundo en función del sexo... se puede entender como una creación
simbólica que pone en cuest ión el dictum esencia lista de «biología es destino» ,
trascendiendo dicho reduccionismo al interpretar las relaciones entre varones y mujeres
como construcc iones culturales que derivan de imponer significados sociales , culturales y
psicológicos al dimorfismo sexual aparente" (Bonilla , 1998, p.149).
"Elemento estimular, algo que está en la mente de aquél que percibe antes que en la
propia naturaleza humana , y que llega a ejercer un papel determinante no sólo en las
percepciones , sino también sobre los juicios , inferencias , expectativas y procesos de
atribución que se desarrollan acerca de las personas pertenecientes a cada grupo en
función del sexo" (Barberá , 1998; p. 190).
"Es un elemento constitutivo de las relaciones sociales basadas en las diferenc ias que
distinguen a los sexos , y por otro lado, el género es una forma primaria de relaciones
significantes de poder"(Bustos , 1999, p.12).
"El concepto de género más que señalar que las diferencias en el comportamiento de
mujeres y hombres responden a características femen inas o mascul inas subyacentes,
implica que estas diferencias son construcc iones sociales y en algunas ocasiones
dependen de la circunstancia"(Leaper , 2000, p.381).

"Es una forma de denotar las "construcciones culturales" la creación totalmente social de
ideas sobre los roles apropiados para las mujeres y los hombres ... es una categoría social
impuesta sobre un cuerpo sexuado" (Scott, 1996; citada en Bustos, 2001).

.
En trabajos ya conside rados como clásicos , como son el de Bleichmar (1985) o el de Lamas

(1986), se ha señalado que el concepto de género tiene tres componentes principales , los
cuales son:

a) La asignación , atribución o rotulación de género : que se refiere a la rotulación que se
hace de un recién nacido a partir de la apariencia externa de sus genitales, asignándolo
un género u otro.

b) Identidad del género: es la sensación de percibirse a uno mismo como perteneciente a un
género u otro, el decir "soy niña" o soy niño", la cual se establece alrededor de los tres
años de edad; y no debe ser confundi da con una concepción más profunda del significado
de soy femenina o soy masculino .
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e) El papel o rol de género: se refiere al conjunto de prescripciones y proscnpicrones para
una conducta dada, así como las expectativas acerca de cuáles son los comportamientos
"apropiados" para las personas que poseen un sexo determinado . Bonilla (1998) señala'
con referencia al rol de género que es un comportamiento delimitado desde un punto de
vista normativo, que responde a ciertas demandas sociales asociadas a una posición
dada en el sistema, y por ende son los papeles sociales asignados según el sexo
biológico, así como a las normas y expectativas asociadas a las posiciones que las
mujeres y los hombres ocupan en las organizaciones o instituciones sociales , se refieren
a las definiciones sociales o creencias acerca del modo en que hombres y mujeres
difieren en una sociedad dada y que "funcionan como mecanismos cognoscitivos y
perceptivos por los cuales la diferencia biológica se convierte en una diferenciación social ,
que delimita los contenidos de la feminidad y la masculinidad" (p.149).

El desarrollo del concepto de género reviste gran importancia , pues a partir de su formulación
queda atrás la supuesta naturalidad de las diferencias entre hombres y mujeres , enfocando
la atención al estudio de las relaciones entre estos grupos así como a las consecuenc ias
sociales y personales que de ello derivan. Con el surgimiento de este concepto 'surge
también una corriente de investigación enmarcada en la afirmación de que los procesos que
conllevan a la diferenciación entre mujeres y hombres tienen un origen social. A dicha
corriente de investigación se le ha denominado "perspectiva de género", la cual de acuerdo
con Bustos (op.cit), es una concepción académica , ilustrada y científica que se caracteriza
por reconocer la diversidad de géneros y la existencia de mujeres y los hombres como un
principio esencial en la construcción de una humanidad diversa y democrática. Es importante
resaltar que los objetivos de esta perspect iva, van más allá de meramente describir los
l' ocesos Y formas en que la sociedad se divide en sus categor ías genéricas , ya que si bien
dicha descripción es importante, su verdadero sentido está encaminado al cuestionamiento , y
resignificación de los roles tradicionales de género, buscando una mayor equidad en las
relaciones sociales y de poder a todos los niveles.

Dicho objetivo es señalado por Bonilla (op.cit) quien destaca que la perspect iva de género es
un conjunto heterogéneo de estrategias científicas guiadas por la crítica al naturalismo cuyo
objetivo se enfoca al derrumbe de los mitos y falsas creencias que sustentan una relación
diferencial entre los sexos.

1.3 La formación o adquisición del género

Desde varias perspectivas teóricas, se han propuesto explicaciones y modelos de cómo es
que mujeres y hombres desarrollan conductas y características que se consideran diferentes
yen muchos casos opuestas. Bussey y Bandura (1999) señalan que hay tres perspectivas
teóricas que han tratado de explicar el desarrollo de las diferenc ias entre mujeres y hombres .
La primera perspectiva pone énfasis en los factores psicológicos o intrapsíquicos en el
desarrollo del género, la cual enfatiza que los modelos de transmisión familiar (como la
identificación) son los que van definiendo la construcción de los diferentes estilos de
comportam iento; la segunda perspect iva se enfoca a los factores sociológicos o socio ­
estructurales , y maneja procesos como el modelamiento y regulación de los padres y otras
instituciones sociales para la adquisición de las conductas apropiadas para cada sexo: la
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tercera perspectiva señala que las diferenc ias entre hombres y mujeres emergen a partir de
los diferentes roles biológicos que éstos tienen en la reproducción , y son los genes el
elemento que utilizan para explica las diferencias entre mujeres y hombres .

A la contraposición de las primeras dos perspectivas teóricas frente a los argumentos
biologicistas se les ha denominado el debate naturaleza - cultura (Burr , 1998), que si bien
pareciera que se trata de un debate meramente académico, es un punto fundamental en
nuestra sociedad pues muchas decisiones, convenciones y políticas en áreas como
desarrollo educativo , criminalidad, salud física y mental han estado profundamente influidas
por este debate , favorec iéndose aún la balanza del lado de las explicaciones biologicistas ,
ya que incluso en el conocimiento común de nuestra sociedad los factores biológicos son
considerados como fuerzas altamente poderosas en el desarrollo de una persona. y alas
influencias ambientales se les atribuyen efectos simplemente moderadores. Los defensores
de la tesis biologicista han utilizado argumentos que se centran en factores hormonales.
genéticos y evolutivos (Burr, op.cit).

Sin embargq, frente a la carencia de elementos suficientes por las teorías biologicistas para
explicar fenómenos culturales , y los procesos a través de los que las sociedades se
perpetúan en sus individuos , fue que las teorías socioculturales y psicológicas tomaron un
mejor lugar para dar cuenta del proceso mediante el que las personas logran adaptarse al
grupo social en el que nacen , internal izando las consignas que la sociedad le señala ; es así
como surge el concepto de socialización.

1.3.1 La socialización: su definición

La socialización es definida por Kaminsky (1981) como "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 la que interactúa . De forma más precisa : la social ización incluye todas
las instanc ias a través de las cuales un sujeto humano se hace individuo" (p.11) , Y este
proceso es el que hace posible el mantener la ideología dominante en cada sociedad,
transm itiéndola de generación en generación, cuidando así los intereses del Estado y el
modo de producción. Es mediante la socialización que el individuo se "adapta" a la sociedad
en la que está inmerso , desarrollando así los roles que le son asignados, aprendiendo un
conjunto de actitudes , respuestas e ideas que le permiten desenvolverse en su ambiente,
logrando además mantener a la sociedad cohesionada, y asegurar que los individuos estén
orientados a seguir los intereses del grupo dominante en la misma.

Burr (op.cit) señala que la socialización es el conjunto de procesos a través de los cuales las
personas logran adaptarse a las conductas establecidas como apropiadas en su cultura, y
remarca que si bien se ha dado importancia a la socialización en la infancia , el proceso de
socialización dura toda la vida, pues aún en la edad adulta nuestro comportamiento está
cont inuamente moderado por las expectativas y presiones socia les. Así mismo Bokh (1996)
señala que la socialización se desarrolla a partir de las presiones normativas e
informacionales a través de las cuales las normas socia les son aprendidas y además de los
elementos motivacionales para actuar conforme a ellas .
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Finalmente, Bustos (op.cit) nos dice que la socialización se define como "aquellos procesos
que permiten a la gente internalizar y conformar los roles prescritos culturalmente [...] pero
también incluyen aquellos procesos que hacen a la persona única, dando la posiblidad de
que trascienda a los roles prescritos culturalmente" (p. 306 - 307).

Es importante enfatizar que la socialización no se trata de un proceso unidireccional , donde
hay una sociedad que presiona a sus individuos , sino que está basado en una relación activa
con el medio, donde el individuo responde a su grupo e interactúa con él, ajustando o
regulando su respuesta antes las expectativas y normas sociales , lo cual implica que la
ideología transmitida a través del mismo se va transformando y matizando según las
diferentes épocas y sociedades, a la par que mantiene sus ejes más fundamentales. La
ideología transmitida en este proceso es el conjunto de presc ripciones acerca del que y como
del deber ser, definido por el grupo social dominante .

1.3.2 Las instancias o agentes de socialización

El proceso de socialización se da a través de una serie de instituciones sociales . que actúan
la gran parte de las veces de forma conjunta , entre las que se encuentran la familia. la
escuela , los medios de comunicación, la religión , y la ciencia. entre otros. Estas
instituciones han sido denominadas por estos autores de muy diversas formas : aparatos
ideosocializadores (Kaminsky , op.cit), fuentes de socialización (Bokh, 1996) instancias de
socialización (Bustos, op.cit ), o simplemente social izadores (Richardson, 1988). Estas
instituciones tienen la responsab ilidad de perpetuar y reproducir las relaciones sociales y
producir las instancias ideológ icas de la sociedad (Kaminsky , op.cit.), conformando .
transmitiendo, manteniendo y perpetuando valores , creencias y actitudes que influyen en
gran medida y determ inan el modo de pensar y actuar de la gente . Es a través de estas
instancias de socialización que se va desarrollando el género, a continuación se describirá
brevemente como incide cada una de las mismas en el proceso .

1.3.2.1 La familia

La familia es considerada como una de las instancias de socialización con mayor impacto .
pues es la primera con la que tiene contacto y dentro de la cual se desa rrolla el individuo.
Kaminsky (op.cit) señala que es una unidad fundamental, social y económica de la estructura
de la sociedad moderna y es la encargada de configura r las pautas básicas de la
personalidad de un sujeto en un todo de acuerdo con las nociones ideológicas del sistema
determinado. Para Richardson (1988) la familia tamb ién es el lugar donde la socialización
comienzan, es el grupo primar io inicial al que se pertenece y a través de éste se aprende el
lenguaje de la cultura , lo que conl leva al conocimiento de cómo y qué pensar. como
relacionarse con las personas. cuál es su naturaleza social. y los ideales sociales básico s. .

Para la socialización del género, desde antes del nacimiento de la persona el escenario
famil iar se modifica para recib ir al nuevo miembro, sobretodo actualmente que puede
determinarse el sexo de la criatura antes de que nazca. fomen tando la const rucción de
entornos muy diferenc iados. Desde los primeros momentos de vida. el bebé es tratado de
forma diferente por sus padres si se trata de una niña o un niño. e incluso es percibido de
distinta forma por su pertenencia a uno u otro género .

lO

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 1 Géue ro, Soc ia lizncíólI y Estereotipos

Por ejemplo , Lake (1975, citado en Richadson , 1988) encontró que las madres después de
haber visto por primera vez a su bebe, a las niñas recién nacidas las describían como más
pequeñas , suaves, delicadas y con características más finas mientras que a su niños los
describían como más fuertes , alertas y coordinados. Se ha observado también que los
padres son quienes emiten juicios más estereotipados acerca de sus hijos e hijas que las
madres (Rubin, Provenzano y Luria, 1974; citado en Bustos, op.cit).

En un meta - análisis de estudios observac ionales de madres realizado por Leaper , Anderson
y Sanders (1998; citado en Leaper, 2000), se encontró que las madres tendían a usar en
mayor medida un discursos afiliativo (como frases de apoyo) con sus hijas que con sus hijos ,
y además mostraban una menor tendencia a usar frases asertivas (como órdenes) con sus
hijos que con sus hijas. Este tratamiento diferencial deriva en que los varones son motivados
a desarrollar una mayor independencia mientras que las niñas al recibir un tratamiento de
más soporte, desarrollan una mayor cercanía verbal y dependencia. Otro meta - análisis
(Lytton y Romney, 1991; citado en Leaper, op.cit) encontró que los padres generalmente
motivan actividades'estereotipadas de género en sus niños y niñas, lo que implica el acceso
a diferentes oportunidades para el desarrollo de habilidades sociales y cognitivas, como las
diferentes clases de juguetes que son proporcionados a los niños. Leaper (op.cit) señala
que los juguetes y juegos estereot ipadamente femen inos enfat izan comportamientos
sociales y relacionales , que permiten preparar a las personas para futuras relaciones de
intimidad; en contraste con ello, los juguetes estereot ipadamente masculinos ejercitan
conductas instrumentales que pueden ser generalizadas al mundo fuera del hogar.

Dentro de la familia no sólo se refuerzan las conductas y actitudes que favorecen los roles de
género establecidos , también se sancionan o castigan los comportamientos que se
contraponen a éstos principalmente sobre todo para los niños, pues las conductas no
estereot ipadas son vistas de forma más negativa en éstos que en las niñas (Bussey y
Bandura , 1999)

1.3.2.2 La escuela
La escuela es la única instancia legitimada por las leyes y por los padres para "educar" , de

ahí la autoridad de la que está investida para proporcionar jnodelos aceptables de lo que
debe ser (Richardson , 1988). La forma en que la escuela trasmite estos valores no siempre
es de forma explícita en los contenidos de sus programas , sino que muchas veces se
encuentra implícita en los materiales que se usan (libros , películas) las relac iones
maestros(as ) - alumnos(as) y las relaciones alumnos (as) - alumnos(as), por lo que la
escuela no sólo transmite los conoc imientos de la formación básica , sino que junto con ellos
refuerza las pautas y modelos socialmente aceptados para cada uno de los géneros y otras
categorías sociales. A éste aprendizaje incidental (no directamente intencionado ) es lo que
algunos autores han nombrado "currículum oculto". Como parte de este curr ículum se han
incluido aspectos como la segregación de niñas y niños en diferentes equipos , líneas de
formac ión, áreas de juego (Richardson , op.cit), el desequ ilibrio entre el número de mujeres y
homb res trabajando como profesores(as) así como la distribución de éstos en diferentes
niveles educat ivos y jerárquicos, entre otras cosas (Burr, op.cit).
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Bussey y Bandura (op.cit) señalan que la escuela cobra importancia como agente
socializador debido a que es el lugar donde los niños empiezan a experimentar y a
expander su conocimiento en torno a sus competenc ias y habilidades , y es el lugar donde
forman sus creencias de autoeficacia , sobre las cuales van definiendo , muchas veces
estereotipadamente, su orientación ocupacional de estos niños. Las niñas y las mujeres
suelen percibirse y ser percibidas como más eficaces en áreas de servicio , cuidado de
niños, y enseñanza ; mientras que los niños y hombres son percibidos y se perciben como
más eficaces para seguir carreras científicas , tecnológicas, en áreas de sistemas
computacionales y en actividades físicas. Estas diferentes creencias de auto - eficacia , se
refleja en la distribución de la matrícula de educación superior.

En nuestro país en el año 2002 la distribución de mujeres y hombres en la población
universitaria era de 48.2% de mujeres y 51.8% de hombres (ANUlES , 2002) , sin embargo .
como es se;alado por Bustos (op. cit) en la distribución de carreras se distinguen aún varias
carreras señaladas como masculina s (física, matemáticas , ingeniería . arquitectura. etc.). ó
femeninas (enfermería . trabajo social, pedagogía , psicología. entre otras). Específicamente.
en la matrícula de la carreras tradicionalmente femeninas como enfermería aún se observan
un 86.8% de mujeres y un 13.2% de hombres , en Educación y Pedagogía se observa un
65.6% de mujeres y 34.4% de hombres , y en Psicología se observa el 78% de mujeres y
21.9% de hombres; mientras que en carreras tradicionalmente masculinas como las
Ingenier ías hay un 69.5% de hombres y un 30.5% de mujeres , y en Arquitectura hay un
67.5% de hombres y un 32.5% de mujeres ; finalmente en carreras que con el paso del
tiempo se han ido despolar izando en cuanto al género se refiere se encuentran matrículas
un poco más equilibradas como es el caso de Medicina con un 50.9% de mujeres y un 49.1%
de hombres , o Economía con un 57.3% de hombres y un 42.7% de mujeres (ANUlES , 2002).
Sin duda estas diferencias en la matrícula resultan de gran importancia ya que la población
universitaria es en nuestro país una minoría privilegiada , pues del total de población nacional
sólo 11% de las personas mayores a 15 años (el 9.4% de las mujeres y el 12.7% de los
hombres de este grupo de edad) y el 12% de las personas mayores a 24 años (9.8% de las
mujeres y 14.5% de los hombres de este grupo de edad) cuentan con este nivel educat ivo
(INEGI . . 2000) , sin embargo prevalecen en esta población estereotipos de género
tradicionales. Además estos datos son particularmente relevantes para el trabajo aquí
presentado, pues éste tuvo como muestra de estudio a un grupo de estudiantes
universitarios.

Por otra parte, las expectativas mostradas por los profesores y profesoras acerca del
desempeño de niños y niñas induce a la recompensa y castigo diferencial para cada género ,
así como al estímulo y motivación de forma desigual en diferentes áreas de estudio . Por
ejemplo , cuando las alumnas obtienen un buen desempeño en materias como matemáticas.
tradicionalmente considerada un área masculina . éste es interpretado en función de un gran
esfuerzo y un trabajo duro ; por el contrario , cuando son los varones los del buen
desempeño, éste es explicado como resultado de sus habilidades (Walkerdine . 1993: citado
en Burr, op.cit).
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Otra de las formas en las que la escuela contribuye a la diferenciación por géneros es el
conjunto de actividades extracurriculares , como los deportes, competencias , etc ..
organizadas por la escuela , donde prevalece una marcada diferenciación en los equipos
deportivos y uniformes para niñas y niños , así como la inexistencia de equipos mixtos
(Burr , 1998). Dubois (1990) analizó la socialización diferencial dada en equipos escolares de
futbol soccer de niñas y niños y encontró que después de una temporada de entrenamiento
había diferencias significativas entre los equipos en función del género , ya que con
referencia a la actitud de ganar, el triunfo era mucho más importante para los niños que para
las niñas, además las niñas no sólo tenían un menor interés en ganar , sino que de hecho
rechazaban pensar en el juego sólo para ganar , por lo que el mensaje que los niños
internal izaban era "ganar es la única cosa importante" , mientras que las niñas internalizaban
"ganar es de poca importancia" ; así mismo , los entrenadores proveían a las niñas menos
retroalimentación e instrucción técnica la cual es necesaria para desarrollar habilidades
atléticas y ser más competitiva.

La escuela también es un escenario donde niños y niñas empiezan a desarrollar relaciones
significativas con sus pares, lo cual también refuerza los valores y enseñanzas sociales.
Además , la estructura escolar que segrega niños y niñas en grupos fomenta la asoc iación e
interrelación entre compañeros del mismo género , a través de las que se recompensan unos
a otros por actividades y comportamientos de género "apropiados" o estereotipados . y
sancionan aquellas conductas inapropiadas para su género , como interactuar o jugar con
personas del otro género (Bandura , 1999).

1.3 .2.3 El campo laboral
.La distribución de hombres y mujeres en el campo de trabajo , no sólo es un efecto del
proceso de socialización que moldea intereses y expectativas laborales; tamb ién es una
instancia de socialización que refuerza y perpetua los valores y la ideología social dominante.
Históricamente se han atribuido a la mujer las labores del hogar, y las actividades fuera del
hogar al hombre, por lo que éste se ha constituido el principal proveedor económico familiar .
Sin embargo , la participación de la mujer en el ámbito económico ha venido en aumento con
el paso del tiempo ; en 1991 del total de la población nacional económicamente activa el 31%
eran mujeres y 69% hombres , y en 2004 esa distribución se había modif icado a 35% mujeres
y 65% hombres (INEGI-STPS, 2004), adiciona lmente , en el año 2000 del total de hogares
censados en México , el 21% eran de jefatura femen ina, es decir, una mujer era el principal
proveedor económico (INEGI, 2000).

A pesar de ello, autores como Burr (op.cit) señalan que permanece una división horizontal y
vertical en la fuerza laboral remunerada , la división vertical es la que se refleja en la
inequidad de sueldo y estatus entre mujeres y hombres; mient ras que la división horizontal
se refiere a la ya mencionada división de carreras y profesiones por géne ro. lo que trae
como consecuencia la existenc ia de "trabajos para mujeres" y "trabajos para hombres".
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Estas divisiones pueden incluso llevar a que si un hombre entra a una carrera tipificada
tradicionalmente como femenina, puede obtener una posición y un sueldo más alto que el de
sus colegas mujeres, pero cuando mujeres entran a profesiones típicamente mascu linas son
evaluadas de forma más negativa que las mujeres que desarrollan trabajos
estereotipadamente femeninos, o incluso más negativamente que los hombres que
desarrollan actividades típicamente femeninas (Pfost y Fiore, 1990; citado en Bussey et al..
1999). No sólo eso sino que además mujeres en actividades ' mascul inas reciben menos
apoyo por parte de sus colegas y tutores , son excluidas de reuniones informales donde hay
intercambios de información importantes, además de encontrar más obstáculos para
ascender a posiciones gerenciales (Jacobs, 1989; citado en Bussey et al., 1999). Estas
diferencias en el ámbito laboral repercuten en las expectativas y planes a futuro de mujeres y
hombres, y fomentan el mantenimiento de los valores y estereotipos de género. pues
cuando una mujer elige una carrera tradicionalmente "masculina" , al obtener menores
oportunidades de desarrollo que sus colegas varones su lento ascenso reforzará la creencia
de que las mujeres no cuentan con las habilidades para la misma, perpetuando así la
tipificación de esa área.

1.3.2.4 Religión, leyes y ciencia
Como Richardson (1988) señala : la religión conlleva la autoridad moral y señala sanciones

amenazadoras para aquellos que traspasan los limites impuestos por ella. En lo que toca al
género, Bustos (1988) señala que la religión y en particular la tradición judeo - cristiana
conlleva una ideolog ía patriarcal que hace una diferenciación entre hombres y mujeres donde
la mujer está en un lugar subordinado: además en las religiones derivadas del judaísmo los
actos litúrgicos son en general presididos por varones , dejando a las mujeres un papel
completamente pasivo. Las leyes a su vez, representan la codificación formal de las normas
y costumbres sociales y representan la autoridad del estado para definir lo que debe y no
hacerse, el infringir dichas leyes conlleva a sanciones como el castigo público , o la pérdida
de privilegios o prestigio . Finalmente , la ciencia y los descubrimientos científicos están
investidos de la autoridad práctica y representa la fuente de la verdad empírica, pues es la
proveedora de las defin iciones y descripciones del mundo , del cuerpo . de la mente.
establece las metodologías para conocerlos, así como los temas de investigación relevantes
y las definiciones de salud y enfermedad (Richardson , op.cit) .

1.3.2.5 Los medios de comunicación
Es indudable el impacto y alcance que hoy en día tienen los medios de comunicación en sus

diferentes modalidades. El desarrollo de tecnología que hace más rápida la difusión de
mensajes a través de estos medios , les ha otorgado un lugar no sólo preponderante sino
fundamental en nuestra sociedad, lo que los convierte en una de las instancias de
socialización más importantes, especialmente la televisión, pues está presente ya en todas
las etapas de la vida. y a través de ellos son mostradas representaciones del mundo
cargadas de significados y construidas con estereotipos de diferentes grupos sociales .
Hansen y Krygowsky (1994: citado en Ford. 1997) argumentan que las representaciones
estereotipadas que la televisión y los demás medios de comunicación hacen de los grupos
sociales transmiten y activan una representación mental abstracta de los mismos . inteqrada
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por expectativas y conocimientos generales en torno a éstos y son el marco organ izador del
procesamiento de la información acerca de los mismos.

Es importante destacar que deben evitarse inferencias causales simplistas que atribuyan la
total responsabilidad de la formación y perpetuación de estereotipos de género a los medios ,
pues no dejan de ser parte de un conjunto social , el cual reflejan (aunque sea en forma
distorsionada), pero no son causa del mismo.

Curtin (1999) señala que el surgimiento de grandes conglomerados de medios masivos trajo
consigo la homogeneización de la cultura pública , por lo que la propiedad de dichos
conglomerados implica el control sobre dicha cultura . Por su parte , Koivula (1999) reitera la
interacción dinámica entre medios y audiencias, pues señala que lo producido a través de los
medios implica un proceso complejo de negociación, procesamiento, y reconstrucción , pues
los medios no sólo nos ofrecen algo para ver, sino que también moldean la forma en que
vemos y creamos modos perceptuales comunes en una sociedad. De esta manera , los
mensajes de los medios son usados e interpretados por las audienc ias conforme a sus
circunstancias culturales , sociales e individuales. Así mismo, Kang (1997) señala que las
imágenes y mensajes que son proyectados y difundidos a través de los medios pueden tener
un poderoso impacto en nuestras actitudes, valores , creenc ias y comportamientos , ya que
contribuyen a la formación de significados y asociac iones de ideas y conceptos que son
usados cotidianamente.

Una de las características más significativas que les permite tene r un lugar importante en la
construcción de la realidad social y cot idiana de cada persona , se encuent ra su natura leza
repetitiva y circundante ; es decir, crean , recrean y mantienen mediante representaciones de
relaciones sociales cuyos patrones se repiten una y otra vez, una visión constr uida de la
sociedad en donde queda claramente establecido el lugar de cada uno de sus miembros
(García, 1993) haciendo creer que la vida cot idiana que se muest ra en ellos está totalmente
desprovista de ideología.
Además, es a través de este carácter de elaboración repetida que algunos elementos

cotid ianos son sobrevalorados y otros desvalorados , por lo que mediante esta constante
repetición también es posible dar su lugar a cada una de las cosas y sujetos de nuestro
mundo social.

Otra característ ica de los medios es que les es imposible reflejar al pie de la letra nuestra
realidad , por lo que en muchos casos la realidad y sus cambios han trascend ido a esa
realidad que es mostrada en los medios de comunicación, lo que crea un desfase entre lo
vivido y lo observado , o en otros casos , lo cambios son medianamente asimilados por lo que
se da una visión distorsionada de los mismos o continua mostrando vestigios de los cánones
sociales tradicionales. Ejemplo de ello es la representac ión en los medios de los géne ros, ya
que si bien es cierto que en la televisión, el cine y las revistas actualmente ya hay una mayor
participac ión de mujeres y también ya son presentadas en sus diferentes papeles sociales.
se les sigue enmarcando pero de forma más sutil en los roles tradicionales.

15
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Howitt (1982) señala que en el estudio de los medios se ha partido de tres principales
modelos: el modelo de efectos que se concentra en el estudio de la influencia directa que
ejercen los medios masivos en su audiencia; el modelo de usos y gratificaciones que
propone estudiar el por qué y para qué la gente usa los medios masivos , y a partir de ahí
determinar los efectos que éstos tienen sobre las audiencias; y el modelo de la ratificación
cultural ; cuyo principio básico es que los medios están adheridos a la estructura de poder
existente en la sociedad, a la cual sirven y procuran mantener los poderes e ideologías
dominantes. Sin embargo, desde la perspectiva de este trabajo, se considera que para
estudiar a los medios de comunicación no debe de partirse de una visión que sólo permita
adecuarse a uno de estos modelos , sino retomar los elementos más importantes y valiosos
de cada uno de ellos. Es decir, un modelo donde no se considere al sujeto como un receptor
pasivo , sino como sujeto activo que crea, recrea y da significado a los mensajes que recibe:
es decir "resignifica la información y no sólo responde condicionadamente a la misma"
(Bustos , 1995).

Aunque en este trabajo, el interés se centra en el estudio de la televisión, sin embargo ello
no implica que otros medios de comunicación tengan menos importancia en el proceso de
socialización, mucho menos en el caso específico de la socialización del género , ya que
medios como las revistas o los videojuegos, muestran contenidos altamente estereotipados
que inciden en la adquisición o intenalización de estándares de lo masculino y lo femenino
(ver Duke, 2000, Dietz, 1998 como ejemplo). Bokh (1996) nos señala que los medios de
comunicación, y especialmente la televisión tienen una habilidad única para cultivar
suposiciones básicas acerca de la naturaleza de la realidad social, pues reflejan y
magnifican el estatus quo, además de que sus imágenes son realizadas con mucho realismo.
El papel de la televisión desde su aparición ha venido incrementándose vertiginosamente ; en
Estados Unidos en el 98% de los hogares hay por lo menos un aparato de televisión (Klinger
y Cantrell, 2001); Yen nuestro país la situación no es muy lejana. Además , con el crecimiento
de cadenas televisoras y el auge de la televisión privada (por cable o satelital) que permiten a
los consumidores tener un mayor número de opciones de donde escoger , ha incrementado
el uso de este medio de comunicación . Desafortunadamente, aún con el incremento en el
número de canales que las personas pueden elegir, no ha incrementado el número de
opciones en cuanto a la representac ión de los roles de género, pues en la mayoría de ellos
se mantiene una representación estereotipada de hombres y mujeres .

En México , una encuesta realizada por el periódico Reforma (Orozco , 1996; citado en la
Cátedra Televisa, 2004) observó que la poblac ión encuestada señaló ver la televisión en un
promedio de 3.3 horas diarias, aunque el 55% de esa muestra señaló ver de 2 a menos de 3
horas diarias , el 38% veía menos de 2 horas y 28% veía más de 2 horas. Wrigth (1999:
citado en Cerda, 2001) en un estudio con población mexicana observó que en 1998 había un
aproximado de 18 millones de hogares que contaban con televisión (1.2 televisiones en
promedio)en los cuales , ésta podía permanecer encendida aproximadamente siete horas y
media al día; esta misma cifra fue señalada como el promedio de consumo de televisión
diaria en 1998 (IBOPE, 1998; citado en Cátedra Televisa , 2004). Tirado . Barbancho,
Hernández y Santos (2004) en España han mostrado que en edades escolares(hasta 14
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años) el promedio de consumo de televisión es de 16.5 horas a la semana . es decir 2 horas
con 36 minutos diarios, otros estudios señalan que un adulto promedio ve aproximadamente
entre 3 horas (Huston y Donnerstein, 1992, citados por Godínez, 2004) y 4 horas diarias
(Comstock, 1991; citado en Allan y Coltrane , 1996). Estos datos nos dan un parámetro
importante para comparar a la población de universitarios que fue estudiada en el presente
trabajo; aunque debe mantenerse en mente que el papel que la televisión juega en sus
audiencias no se reduce al número de horas en que esta se consume, sino que incluye la
interpretación dada a sus contenidos , desde la circunstancia específica de cada persona.

En el caso de la socialización del género , estudios correlacionales han encontrado una
relación entre la cantidad de consumo de televisión y el grado en que las personas
mantienen roles de género estereotipados (Furnham, Mak y Tanidjojo, 2000) ; así mismo
Wober y Gunter (1988, citado en Furnham , Mak y Tanidjojo, 2000) encontraron que cuando
las personas son expuestas a representaciones televisivas estereotipadas de género, las
creencias de los sujetos eran influidas drásticamente, por lo que la representación de estas
imágenes en la televisión puede ser vista como un reflejo de las normas sociales así como
un método para mantenerlas. Por su porte Dietz (1998) nos dice que la televisión como
agente de la socialización del género. bombardea continuamente a los niños y adultos con
imágenes estereotipadas de mujeres y hombres , muy similares a las representaciones
hechas por otros agentes de socialización (como los ya mencionados) . Por ejemplo. el papel
que juegan las mujeres en la televisión es en mayor medida ornamental que funcional , como
lo señala Davis (1991 j citado en Bokh, op.cit) , lo que lleva impl ícito un mensaje de que las
mujeres son valoradas en función de su juventud, su belleza y su cumpl imiento o adhes ión a
las definic iones culturales tradicionales de feminidad.

La televis ión al mostrar estándares sociales de belleza para mujeres y hombres, tiene un
impacto muy fuerte en la concepción que las personas tienen de si mismas. e incluso en su
autoaceptación , lo que la hace incidir en la salud y equilibrio mental de sus audiencias. Por
ejemplo , Van den Bulck (2000) encontró que los hombres que ven más televisión son más
infelices acerca de su cuerpo ; lo mismo sucede con las mujeres , y especialmente con
aquellas que ven programas que muestran imágenes de cuerpos muy estilizados (el autor
cita entre estos programas Mel Rose Place y Beverly Hills); además las personas que ven
más este tipo de programas (y por ende reciben con mayor fuerza esto mensajes) otorgan
una mayor importancia a su apariencia física.

Como instancia de socialización , la televisión transmite los valores de la cultura a la que uno
pertenece, mostrando las sanciones y beneficios que conllevan el cumplimiento o
incumplimiento de las normas sociales y el apego de las personas a los estereotipos. Hay
que enfatizar que en la televisión, el mundo se representa de forma más estereotipada y
rígida que lo que en realidad es lo que le impide reflejar los cambios que se han venido
dando en lo que a la división por géneros se refiere , pero también . es importante destacar
que el contenido de los programas y comerc iales televisivos no es recibido por la audiencia
de forma pasiva. sino que son interpretados en función del contexto y exper iencia de la
persona , y de su grado de identificación y aprobación de tales contenidos .
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Tampoco debe olvidarse que los medios de comunicación actúan en interconexión con las
otras instancias, reforzando lo ya aprendido en la familia , en la escuela , o contribuyendo con
nuevos mensajes al proceso social izador realizado por las otras instancias , pues en
ocasiones los programas son comentados con los pares y la familia , haciéndolos más
significativos y convirtiéndolos en medios poderosos para construir su propia masculinidad o
feminidad y a su vez desplegar a ésta ante los demás (Buckhingham. 1993 ; citado en Burr.
op.cit) . Más adelante en este capítulo se hablará con más detalles de los estereotipos de
género mostrados en la televisión y otros medios de comunicación .

1.4 Mecanismos de la socialización

Los mecanismos a través de los cuales estos agentes de socialización transmiten sus
mensajes y dichos mensajes son internalizados por los individuos han sido estudiados por
algunos autores.

La teoría sociocognitiva del desarrollo y funcionamiento del género (Bandura . 1986.1987)
logra integrar las dos primeras perspectivas teóricas mencionadas inicialmente pues conjunta
los factores socioestructurales y psicológicos en un marco conceptual unificado. y a
diferencia de otras teorías , considera que el desarrollo del género como un proceso que
opera a través de toda la vida , variando en función de los contextos sociales y de las etapas
de vida en que las personas se encuentran. Dentro de la teoría sociocognitiva el desarrollo
del género se explica a partir de una triada de causas recíprocas (Bussey y Bandura . 1999).
donde los factores personales (eventos biológicos, cognitivos y afectivos ), los patrones de
comportamiento y los contextos socioambientales operan simultáneamente. influyéndose
unos a otros bidireccionalmente (lo cual no implica que lo hagan en la misma medida o con la
misma fuerza ). La contribución de cada uno de estos factores depende de las actividades .
situaciones, oportunidades, pres iones y restricciones socioculturales en las que se
desenvuelve él o la sujeto .

Desde esta teoría el desarrollo del género se da a partir de tres procesos de influencia :
modelamiento, experiencia activa y enseñanza directa . El modelamiento se refiere a que
gran parte de la información relativa al género nos es ejemplificada por modelos que forman
parte de nuestro medio social y cultura inmediato. como lo serían los padres . los pares .
amigos y otras personas significativas de nuestros contextos educacionales , famil iares y
laborales, y los modelos provistos por los medios masivos de comunicación . que muestran
conductas y roles apropiados para cada género . La experiencia activa va permitiendo
discernir cuales son las conductas apropiadas para cada género a través de la asociación de
las consecuencias obtenidas de cada acción realizada , ya que socialmente las conductas
apropiadas de cada género están altamente sancionadas positiva o negativamente. y la
evaluación de las reacciones sociales frente al comportamiento es una amplia fuente de
información para la formación del género . y del deber ser de mujeres y hombres .
Finalmente, la enseñanza directa. funciona como una forma de informar explíc itamente a las
personas acerca de los diferentes estilos de conducta relacionados con uno u otro género. y
frecuentemente es usado para generalizar la información relat iva a modelos de conducta
específicos o consecuencias de conductas particulares. por ejemplo : "los niños no lloran".
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Burr (op.cit) también menciona el modelamiento, además del reforzamiento como los dos
procesos a través de los que se da la adquisición de los comportamientos adecuados de
cada género, de forma que las conductas apropiadas para cada género son reforzadas
directa o indirectamente por los padres, maestros , pares y otras figuras significativas,
(incluyendo la elección de juguetes , ropa, juegos , etc.), y a la par, la observación de los
otros (modelos reales y simbólicos) desarrollando diferentes conductas que son aprobadas
o desaprobadas permite también reforzar o desalentar el desarrollo de dichas conductas.

Por otra parte, desde un enfoque sociocultural se encuentra la teoría del rol social propuesta
por Eagly (1987, citado en Bonilla, 1998) quien postula que las diferencias entre hombres y
mujeres pueden ser explicadas por las funciones o roles sociales que tienen su origen en
una división del trabajo entre géneros , los distintos papeles sociales evocan expectativas
diferentes sobre las características personales que requieren su desempeño, y éstas forman
la base de los estereotipos de género. De esta forma , las expectativas asociadas a los
papeles sociales se transforman en diferencias reales según el género a través de dos
procesos ; el primero se refiere a la orientación de las motivaciones y habilidades
diferenciales en una dirección femenina o masculina según la asignación de papeles entre
los géneros, limitándose las capacidades de mujeres y hombres para trascender de las
posiciones sociales asignadas; en el segundo proceso intervienen las expectativas, que
influyen directamente sobre el comportamiento y las dispos iciones conductuales de las
personas , que tienden a comportarse de modo cons istente con los papeles socialmente
asignados y con las consecuencias que esperan del desempeño de los mismos.

Esta teor ía de rol social corresponde con el esquema explicat ivo de la profecía autocumpl ida
o modelo de expectativa, según el cual "las creencias mantenidas en torno a los sexos se
conv ierten en la realidad diferenc iada del género, es decir en el comportamiento real de
niños y niñas, mujeres y hombres" (Bonilla , op.cit, p.156). De esta manera, las expectativas
que se tienen de mujeres y de hombres son las que llevan a tratar y percibir de forma
diferente a los mismos , dando como resultado comportamientos diferentes que terminan
confirmando las expectativas iniciales .

Otro factor de estudio que ha cobrado importancia últimamente, es el estudio del lenguaje. El
punto de vista que sostiene que el lenguaje tiene una influencia directa en la formación de
nuestra concepción del mundo ha sido resaltada por los teóricos del construccionismo social
(Gergen , 1999), quienes señalan que nuestros entend imiento del mundo , de uno mismo y de
los otros está socialmente construido a través de nuestras interacciones con los demás ,
espec ialmente a través del uso del lenguaje sobre el cual se basa nuestro pensamiento
(Burr, op.cit). En el caso del género , Richardson (op.cit) señala que el lenguaje a través de
las instancias de socialización perpetua los patrones de pensamiento y estructuras sociales
mediante su reiteración de mensajes verba les y no verbales, en los que se etiqueta a uno
mismo y a los otros a través de dimensiones estereotipadas, como el género. Este usos
sexuado del lenguaje se refiere a que en la mayor parte de las lenguas además de existir
vocablos o términos espec íficos para referirse a lo masculino y a lo femen ino. estas palabras
traen consigo la valoración diferencial que se hace de los diferentes géneros.
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A través de estas diferenciaciones en el lenguaje se transmiten relaciones de poder que
reflejan y perpetúan el status socialmente asignado a cada género, y fomenta que a través
de contextos muy diversos , desde la ciencia hasta los programas de televisión (ver Hallmark
y Armstrong, 1999), se conceptúa a uno de los géneros como la norma y al otro exactamente
como "lo otro" lo diferente , haciendo una equivalencia entre lo humano y lo masculino,
quedando ausente por completo lo femenino (Bonder, 1984; citado en Bustos , op.cit).

La consecuencia de este tipo de discursos es la distorsión de las prácticas científicas. pues
el desarrollo del conocimiento de la mitad de la humanidad se hace a partir del análisis de la
otra mitad, haciendo que la ciencia , la sociología y demás campos de estudio se construyan
desde la óptica del varón (Inda , 1999).

Como ejemplo de lo anterior, Burr (op.cit) señala que en el lenguaje cotid iano se hace una
clara diferenciación de los géneros ya que a las mujeres se les otorgan titulos en función de
su status marital , mientras que a los hombres se les da el mismo título independientemente
del mismo (lo que implica que las mujeres son nombradas en función de su relación con un
hombre) ; cuando se describe a un hombre se habla de éste empezando por su edad y su
ocupación, mientras que cuando se trata de una descripción de una mujer ésta comienza por
edad , status marital o familiar ; y con mayor frecuenc ia a las mujeres se les llama por sus
nombres de pila que a los hombres , además de que en mayor medida se les llama usando
adjetivos en diminutivo o de tipo afectivo .

Independientemente de los procesos a través de los cuales expliquemos como se adquiere
el género , es importante remarcar que las personas no aprenden heterogéneamente las
conductas apropiadas para cada género , ni en el mismo grado que todas las demás
personas de su grupo social , sino que hacen elecciones y demuestran sus propias ideas de
lo que significa ser mujer u hombre, por lo que si bien es innegable que el impacto de las
instancias de socialización sobre la formación de los roles de género , éste no resulta
determinante ni irrevocable, sino que es susceptible de cambio a través del fomento a la
crítica de las prescripciones, proscripciones dictadas por la sociedad , y el planteamiento de
roles equitativos e incluyentes.

Lo que se quiere destacar, en este trabajo es la importancia que tiene el estudio de la
socialización , pues de ella depende que las ideas, estereotipos , conocimientos y valores
sociales sean tan extensamente compartidos y exista un amplio consenso social en torno a
ellos, además , este estudio permitirá tener una base para intentar procesos dirigidos al
cuestionamiento y gradual transformación de la ideología social dominante, dism inuyendo. y
en la medida de lo posible , eliminando desigualdades, discriminaciones y desvalorizaciones
hacia ciertos grupos o individuos, como la desigualdad entre géneros , que ha traído
consecuencias negativas tanto para mujeres como para hombres.

1.5 Repercusiones sociales de la división por géneros

Como ya se ha mencionado, el género es una categoría signif icativa para la estructuración y
organización de nuestra sociedad. Los niños aprenden a distinguir a una persona de un
género u otro desde muy temprana edad. por ejemplo . a los 7 meses ya pueden distinguir
entre caras de hombres y de mujeres , o a voces masculinas o femen inas (Fagan y Sheper .
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1982, citados en Bussey y Bandura , op.cit) y a los 9 meses ya muestran conocimiento .
intermodal de género, es decir , ya atienden a caras de mujeres cuando escuchan voces
femeninas y a la inversa (Poulin-Dubois, Serbin , Kenyon y Derbyshire , 1994, citados en
Bussey y Bandura , op.cit) . Estudios como el mencionado, nos dan una idea de la fuerza con
la que desde temprana edad se va dando la socialización mediante categorías de género, y
nos permite imaginar a medida en que esas categorías están enraizadas ya en un
adolescente o un adulto de mediana edad. Pero la formación del género no significa
simplemente el contar con una categoría para poder distinguir a personas que pertenecen a
uno u otro sexo, sino que implica el entendimiento de que el pertenecer a una de estas
categorías lleva consigo el hacer o comportarse de acuerdo con la misma , convirtiéndose
así en una categoría sobresaliente entre otras , pues hace una diferencia completa de las
experiencias de vida de las personas. El que el género sea algo tan determinante para la
vida de las personas , así como para la definición de expectativas , aspiraciones y
preferencias de las mismas es una de las razones por las que el estudio del mismo y sus
implicaciones cobran importancia.

Las consecuencias de la separación y polarización de los géneros aparecen tanto en un nivel
socia l como persona l, y el conocim iento y entendimiento de las mismas los procesos
subyacentes a ellas permitirá ir dilucidando estrategias de camb io que posibiliten la
definic ión de roles más incluyentes y equitativos para ambos géneros . y transformar así los
paradigmas acerca de la forma de generar conocimientos y hacer ciencia, la cual es el eje
fundamental sobre el que se mueve la sociedad actua l. Como señala Bustos (2001 ) "se
vue lve impresc indible dilucidar como las ciencias han representado a las mujeres [y a los
hombres] y las diferenc ias entre los sexos, ya que de su presencia o ausenc ia y de las
cual idades de estas representac iones dependerán verdades científicas corrientemente
utilizadas en los ordenamientos sociales" (p. 293). De la misma manera , Burr (op.cit) señala
que al rechazar el reduccionismo o determinismo de las nociones científicas existentes con
relación a los géneros será lo que nos permita desaparecer cualqu ier relación determinista
entre biología y género .. A continuación se enumeran algunas de las principales
repercusiones sociales del género .

1.5.1 Relaciones asimétricas, separación de espacios masculino y femenino

Entre las repercusiones a nivel social de la división de los géneros , se encuentra el
mantenimiento de relaciones asimétricas entre mujeres y hombres, relaciones en las que uno
de los géneros (masculino) tiene ventaja o una mejor posición o valor social frente al otro
(femenino).

Al respecto , Pastor (1998) dice que "las relaciones asimétricas[entre géneros] implican
jerarquización, dominio , así como una valoración diferencial de la estela de comportamientos .
actitudes, derechos y deberes que emanan de la estratif icación social y genérica. La
diferenc ia, cuya significac ión dimana de lo social. implica la orientación positiva del polo
hacia el que se inclina la relación de poder y que se constituye como norma y valor de
intercambios entre los sexos (p.2ü9)", esta relación asimétrica es la que contrapone a los
géneros no sólo como diferentes sino como desiguales. y trae como consecu encia la
limitac ión de un género por el otro. en ámbitos como el laboral y la toma de decisiones.
favoreciéndose la discriminación y el abuso de fuerza contra el grupo discriminado. Esta

::' 1 TESISCON
FALLA DE ORIGENNeevia docConverter 5.1



Capítula 1 Gé"cro , SOci I1 1i: t1 Ciúl1 y 1. ~lt'rl ·oliJ'fl "

relación también repercute en las personas , en su conciencia de pertenecer a un grupo y a
otro , en sus expectativas , emociones y afectos tanto hacia sí mismos , como hacia el grupo al
que se pertenece y al grupo ajeno.

Además, en la sociedad se hace una separación de lo que es el mundo femenino masculino.
convirtiéndose en dos esferas que convergen en algunas zonas y sin embargo no dejan de
excluirse. Estas dos esferas no sólo se constituyen por ámbitos de desarrollo y acción social.
sino también por derechos , obligaciones y poderes de los individuos pertenecientes a una u
otra. Esta división de esferas que masculina - femenina , que pueden traducirse en esferas
pública y privada (doméstica) además de separar los roles tradicionalmente asignados a uno
u otro género, también limita el desarrollo de cada género en la esfera opuesta. El costo que
resulta de dicha limitación resulta de mayor envergadura para las mujeres , ya que al limitarse
su desarrollo en el ámbito público , su participación en el poder económico y en la toma de
decisiones se ve reducida , pues aún cuando en la actualidad el incremento en la
participación de las mujeres en la población económicamente activa ha sido significativo
sigue siendo desproporcionada la cantidad de mujeres en posiciones estratégicas. tomando
en cuenta la composición de la población .

1.5.2 Percepción desigual del trabajo

Entre los estudios que han reflejado la evaluación que desigualmente se hace de hombres y
mujeres en su trabajo se encuentra el meta-análisis realizado por Swim, Borgrida . Maruyama
y Myers (1989 ; citados en Eagly y Mladinic , 1994) donde incluyeron 123 estudios cuyo
objetivo era medir la evaluación que los sujetos hacían de trabajos cuya autoría era atribuida
a mujeres y a hombres . Estos autores encontraron una evaluación ligeramente más negativa
del trabajo atribuido a las mujeres de aquel atribuido a los hombres : sin embargo esta
tendencia a devaluar los productos realizados por mujeres desaparecía cuando el trabajo
que había sido evaluado se centraba en un dominio tradic ionalmente femenino . Por otra
parte, Rickard (1990) analizó la evaluación que se hacía de pinturas atribuidas a artistas
hombres y mujeres , y encontró que se evaluaba de forma más favorable aquellas cuya
autoría era atribuida a artistas varones en lo que a competencia técnica se refería. sin
embargo la evaluación de estas pinturas era más desfavorable en comparación a aquellas
atribuidas a artistas mujeres en cuanto a calidad y creatividad , reflejándose la concepción de
las mujeres como preponderantes en lo afectivo y a los hombres en la parte instrumental y
técnica.

Así mismo , Eagly, Makhijani y Klonsky (1992) identificaron que este mismo sesgo negativo
hacia el trabajo realizado por mujeres se hacía más pronunciado cuando las mujeres se
encontraban en posiciones de liderazgo, siendo devaluadas en mayor medida que sus
colegas masculinos, sobre todo si su estilo de liderazgo era estereotipadamente masculino
(autocrático o directivo) ; también se encontró una pronunciada devaluación del trabajo de las
mujeres en comparación del de los hombres cuando dicho trabajo se realizaba en dominios
tradicionalmente masculinos y cuando los evaluadores eran hombres. Pfost y Fiore (1990:
citados en Bussey y Bandura. op.cit) señalan que las mujeres que se desenvuelven en
profesiones tradicionalmente masculinas son evaluadas más negativamente que las mujeres
en ocupaciones tradicionalmente femeninas o que los hombres en ocupaciones
tradicionalmente femeninas : y de la misma forma , las mujeres que se desenvuelven en
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ocupaciones "masculinas" no son percibidas de forma tan positiva o tan competentes como
los hombres con las mismas habilidades en la misma ocupación , además de recibir menos
soporte por parte de compañeros y compañeras de trabajo , y ser excluidas de círculos
sociales informales donde se comparte información importante. Estos resultados , nos
indican lo difícil que puede resultar traspasa r las esferas socialmente señaladas , deteniendo
el desarrollo de cada vez más mujeres que se incorporan al trabajo remunerado.

1.5.3 El techo de cristal

Cuando las mujeres se encuentran en un ámbito profesional se enfrentan a un límite para
desarrollarse más allá de determinado nivel. A este factor denominado como el "techo de
cristal ", al cual define como "la situación laboral por la cual las mujeres de este grupo
generacional han hallado una superficie invisible ubicada como plano superior, más allá del
cual no pueden traspasar" (Burin, 1996; 1995). Entre las características que Burín seña la
como componentes del techo de cristal se encuentran: a) las responsabilidades domésticas,
ya que los horarios laborales requeridos por los puestos más altos , están diseñados dentro
de un universo laboral masculino; b) el hecho de que el entrenamiento predominante de las
mujeres en el ámbito doméstico , con predomino de la afectividad y relaciones de intimidad
se encuentra en contraposición con el mundo de trabajo masculino caracterizados por el
establecimiento de vínculos humanos que parten de la racionalidad y mediante emociones
frías ; e) el nivel de exigenc ia es mayor para las mujeres en contraposición con sus colegas
masc ulinos, pues se les demanda mejores resultados para demostrar su valía; d) los
estereotipos sociales como "a las mujeres no les interesa ocupa r puestos de
responsabilidad", "las mujeres temen ocupar posiciones de poder" o "las mujeres no pueden
afrontar situaciones difíciles que requieren de autoridad y poder"; afectan las expectativas de
las personas que conforman el entorno laboral de las mujeres e incluso han sido
internalizados por ellas mismas al grado de no cuest ionarlos, como si fueran resultado de
elecciones propias , y, e) la falta de modelos femeninos en posic iones similares. El "techo de
cristal" también afecta en las mujeres su autoestima, autoconcepto y puede considerársele
incluso un factor depresógeno.

1.5.4 Percepción diferencial de las personas

Otra repercusión social de la división de los géneros es la percepción y evaluación de las
personas en sí mismas . Eagly y Mladinic (1994)observaron que al utilizar un listado de
características (en mayor o menor medida socialmente deseables) para evaluar a hombres y
mujeres , la percepc ión que se tiene de las mujeres resulta más favorable que la de los
hombres , sin embargo , estos autores , señalan que en ningún momento la percepción más
favorable hacia las mujeres rompe con los estereotipos tradicionales de género , pues ésta
tiene como base el hecho de adscribirles atributos de tipo afectivo como buena , cuidadosa,
cariñosa , comprensiva, etc., características que de forma abstracta son cons ideradas
cual idades humanas maravillosas . Por lo tanto en esta evaluación de las mujeres se refleja
el pensamiento social que las sitúa en sus roles domésticos y maternales, que son
socialmente deseables al conside rarlos aprop iados para su género , dando paso a una
evaluación negat iva de aquellas mujeres que no muestran este tipo de roles. Tamb ién se
mant iene la percepción complementaria de los hombres como poseedores de carac terísticas
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instrumentales, que están aunadas a roles de tipo públicos , y que permiten desenvolverse
adecuadamente a los hombres en un ámbito laboral (independencia, asertividad , etc.).

1.6 Repercusiones a nivel personal de la división de los géneros

La división y jerarquización de los géneros también afecta el desarrollo individual de las
personas según su género . Entre estas repercusiones se encuentran las diferencias en el
desarrollo de habilidades; formación de expectativas y aspiraciones diferentes. y el impacto
en la salud física y mental. .

1.6.1 Desarrollo diferencial de habilidades

A través de la socialización y sus instancias se fomenta diferencialmente en mujeres y
hombres la adquisición de habilidades distintas consideradas como socialmente apropiadas .
lo que trae oportunidades diferentes de desarrollo. Un ejemplo de ello es la habilidad
matemática, que es básica para el desarrollo de profesiones clave en la estructura
económica de cualquier sociedad , como ingeniería, arquitectura, contaduría y administración .
por nombrar algunas .

Al respecto , un meta-análisis de estudios enfocados a detectar diferencias entre mujeres y
hombres en su habilidad matemática (Shibley - Hide, Fennema y Lamon ,1990) encontró que
en promedio había una ligera superioridad en el desempeño de las mujeres en matemáticas
durante los años de educación básica y secundaria. sin embargo, una ligera preponderancia
masculina emerge durante los años de educación preparatoria (high school) y continua
creciendo en los años de estudio profesional y la edad adulta . Estos autores señalaron que lo
observado tiene que ver con que es a partir de la preparatoria, que las y los estudiantes
deciden cuales serán sus materias , y las mujeres escogen en menor medida asignaturas
relacionadas con matemáticas; selección que puede estar basada en los roles ocupacionales
considerados apropiados para cada género , que repercuten en la orientación profesional de
las estudiantes.

Por otra parte, Spencer, Steele y Quinn (1999) , encontraron que las diferenc ias en la
habilidad matemática entre hombres y mujeres no se da en todas las situaciones. sino
solamente en aquellas en que el factor "sexo" era mencionado como parte importante del
desempeño, las mujeres obtenían un rendimiento más bajo que el de los hombres . en
cambio cuando no se hacía mención de la existencia de posibles diferencias por género .
mujeres y hombres obtenían rendimientos similares . Spencer y sus colaboradores explicaron
sus resultados a partir de lo que han llamado "amenaza del estereotipo" (stereotype threat ).
de la cual se hablará más adelante .

1.6.2 Expectativas diferenciales de los géneros

Es importante resaltar que hay casos en que las muje res y hombres cuentan con las mismas
habilidades sin embargo, las expectativas que se tienen de ellos. así como las que tienen
de sí mismos , impactan en su desempeño, ya que las expectativas y aspirac iones hacia los
miembros de cada género , orienta a unos y a otras hacia experiencias de vida diferentes .
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haciéndoles desarrollar creencias en torno de cómo deben ser ellos mismos y los demás . y
cuales son sus oportunidades y sus limitaciones.

Un ejemplo muy sencillo de las expectativas diferenciales de género que son formadas por
los individuos y que influyen en el desarrollo fue mostrado por Frey y Ruble (1992) quienes
observaron que en general tanto niños como niñas tendían a preferir aquellos juguetes que
en anuncios de televisión eran preferidos por niños de su mismo género , independiente del
grado de atractivo del juguete ; lo cual solamente ocurría con los niños que ya tenían un
concepto de género estructurado; mientras que aquellos niños y niñas que aún no contaban
con este concepto preferían los juguetes más atractivos, sin importar el género del niño que
lo anunciaba.

La orientación vocacional también es un ejemplo de como las expectativas de los individuos
son moldeadas de acuerdo a lo que es considerado adecuado para cada género . Al
respecto , Spencer, Steele y Quin (1999) señalan que en las estudiantes mujeres al sentirse
amenazadas en las clases de matemáticas, debido a que han internalizado que esta es un
área tradicionalmente masculina, pueden sentirse ajenas a este dominio , lo que les lleva a
"desidentificarse" con las áreas profesionales que lo incluyan ; afectándose su orientación
vocacional. Por su parte, Bonilla (op.cit) menciona que las aspiraciones y motivación
personal para desenvolverse dentro de una carrera profesional se ven afectadas por las
expectativas diferenciales de género; como ejemplo , esta autora señala que en las mujeres
el compromiso con el rol doméstico afecta negativamente la expectativa y motivación que se
tiene a largo plazo en una profesión ; pues el hecho de dedicarse a una tarea doméstica
como la crianza de los hijos condiciona la necesidad de logro dentro de una carrera . lo que
lleva a que sólo en el caso de mujeres solteras y sin hijos , la continuidad profesional esté
directamente relacionada con el nivel de aspiración; lo cual no sucede en el caso de los
hombres .

El impacto de la división de Jos géneros en la formación de expectativas también atañe a las
expectativas que se tienen de las demás personas . Bussey y Bandura (op.cit) señalan que
en la escuela , los maestros tienen una expectativa menor del desempeño de las niñas y de
los niños; proporc ionando mayor oportunidad para participar a los niños y
retroalimentándolos en mayor medida; así mismo, el tipo de asesoría que los estudiantes
reciben es diferente según su género, pues suele reforzarse el interés de los niños o
estud íantes varones hacia las áreas de tipo científico mientras que desaniman las
aspiraciones de las niñas hacia estas mismas áreas independientemente de las habilidades
que tengan para ello. Estos autores plantean que esta diferencia en las expectativas según
el género , también se relacionará con los estilos o tipos de atribución con los que explicaran
situaciones como la falla de los estudiantes en alguna asignatura; ya que los maestros
suelen explicar la falla de un alumno varón con argumentos de tipo social o motivacional.
mientras que la falla de una niña se explica con mayor frecuencia por su deficiencia o falta de
habilidad de la misma .

La formación diferencial de expectativas también se observa en referencia a factores como la
fama o popularidad de las personas . Al respecto , Buchner. Steffens y Berry (2000) en un
estudio proporcionaron a sus sujetos una lista que incluía nombres de mujeres y hombres.
posterior a ello les dieron una segunda lista de nombres . que inclu ía tanto nombres de la

Neevia docConverter 5.1



Capit i ú« 1

primera lista como nuevos , y lo sujetos debían identificar los nombres en la segunda lista de
aquellas personas que consideraran como famosas. Encontraron que además de los
nombres que efectivamente correspondían a celebridades , los sujetos señalaron como
famosos a un número importante de los nombres de la primera lista , pero esto solamente
suced ía con los nombres masculinos ya estudiados .
Este resultado reflejó que debido a que el éxito en el ámbito político , cient ífico y deportivo
entre otros, está asociado en mayor medida al género masculino, los sujetos tienen una
mayor expectativa de que un nombre masculino que les suena conoc ido se refiera a un
personaje famoso que un nombre femenino.

Las expectativas diferenciales para cada género fomentan el mantenimiento de las ideas
estereotipadas de los géneros, convirtiéndose en un circulo vicioso a través de un proceso de
profecías auto - cumplidas. Bonilla (op.cit) señala con respecto a esta idea que "las
expectativas genéricas llevan a los sujetos adultos a tratar y perc ibir de dist into modo a
niñas y niños , y las diferencias resultantes en estos últimos conf irman que las expectat ivas
iniciales son ciertas" (p.156) ; aquí sólo cabr ía resaltar que este proceso no sólo se da en la
infancia, sino a través de todo el ciclo de vida.

1.6.3 Consecuencias en la salud física y mental

El impacto de la división en géneros sobre la salud, se da de diferente forma en mujeres y
hombres, lo cual también refleja la jerarquización que estas categorías tienen en la sociedad.
ya que en el caso de las mujeres las principales consecuencias se refieren a la depresión
originada por la frustración o falta de oportunidades para crece r profesionalmente o la
restricción al ámbito doméstico; así como los trastornos alimentarios y la distors ión de la
imagen corporal que tienen como partida el énfasis excesivo que se otorga a la belleza física
(y al cuerpo en sí) en las mujeres, siendo uno de los ejes fundamentales de su vida. Por otra
parte , en el caso de los hombres, los trastornos de la salud originados por la posición de su
género tienen que ver en mayor medida con la sobrecarga de estrés derivado de las
posiciones importantes en los ámbitos político y económico.

Burín (1995, 1996) plantea que desde la definición que se hace de "salud mental " empieza la
diferenciación y jerarquización de los géneros. Si bien existe una defin ición general de salud
no solo como ausencia de enfermedad, sino también como un bienestar general que integra
aspectos físicos , emocionales y psicológicos : esta autora señala que se ha formado a través
del tiempo una concepción de lo que se refiere a la "salud femenina". De esta forma el
concepto de salud mental para las mujeres ha estado íntimamente relacionado con los
aspectos de la salud reproductiva, centrándose en fenómenos como "depresión puerpe ral",
"trastornos psíqu icos de las mujeres menopáusicas" etc . Por ende . los modelos de
intervención médica han partido de definiciones como esa . distorsionándose lo que puede
ser considerado como enfermedad.

La depresión es una de las consecuencias en la salud mental que tiene que ver con la
categorización de lo femenino y lo masculino. Se ha observado que desde la edad temprana
las creencias de auto - eficacia se relacionan con la depresión. según el género. Bandura.
Pasto relli , Barbaranelli y Captara, (1999) encon traron que un bajo sent ido de auto - eficacia
contr iubyen en mayor medida al desa rrollo de depresión en niñas que en niños: y las niñas
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se deprimen con mayor facilidad en torno a sus creencias de eficacia académica aún cuando
sobrepasan el desempeño de sus compañeros varones .

Un alto sentido de eficacia para manejar emociones positivas se ha observado acompañado
de una alta sociabilidad tanto en mujeres como en hombres de forma similar , sin embargo,
un bajo sent ido de eficacia para maneja r emociones negativas resulta altamente depresivo
para las mujeres pero no para los hombres , pues a través de la socialización las mujeres han
internalizado que su área de acción es la esfera afectiva , y este alto involucramiento con los
aspectos afectivos y sociales de la auto - eficacia , es uno de los factores que lleva a las
mujeres a ser más proclives a la depres ión (Caprara, Scabini , Barbaranelli , Pastorelli· y
Bandura , en prensa ; citados en Bussey y Bandura , op.cit) .

Por otro lado, Atwood (2001) señala el trato diferencial que se da a hombres y mujeres en la
familia, como el que los padres interrumpen en mayor medida a hijas que a hijos cuando
hablan , restringen en mayor medida su independencia, reaccionan de forma más negat iva
ante el com ienzo de su actividad sexual y les asignan un mayor número de actividades
domésticas, entre otras cosas (que pueden ir hasta la violencia física y sexual sobre las hijas)
es un factor depresógeno de gran importancia, pues dichas experiencias van generando una
sensación de devaluación, de pertenecer al sexo equivocado y de privación de recursos y
privilegios que los varones si tienen . Mabel Burín (1996) por su parte , señala que la
feminidad implica una subjetividad vulnerable , ya que tradicionalmente se ha considerado
que "ser mujer es ser madre", lo que se ha considerado como garantía de salud mental : sin
embargo el surgimiento de espac ios de cuidado y atención para los niños , el control natal a
través de anticonceptivos, el incremento de la partic ipación de la mujer en actividades
profes ionales remuneradas puso en crisis la idea tradicional de lo femenino, y con ello la
subjetividad femenina también entró en crisis , siendo la depresión la forma en que en este
momento las mujeres pueden expresar su malestar , ya que por una parte han perd ido su
liderazgo afectivo y por otra parte no les ha sido posible establecerse al cien por ciento en la
esfera pública.

Otra consecuencia que en los últimos tiempos ha cobrado especial importancia se refiere a
los trastornos alimentarios, cuya incidencia ha aumentado vertig inosamente en los últimos
años , predominantemente en mujeres . Esto es reflejo de que en la construcción social del
género , el cuerpo femenino ha jugado un papel principal como eje de lo que implica "ser
mujer", de ahí que el atractivo físico y los múltiples esfuerzos por alcanzar los estándares
sociales de belleza sean más frecuentes en mujeres que en hombres.
Con respecto a esto, Burr (op.cit) señala que desde pequeñas, las mujeres han sido

enseñadas a mirar y cuidar su cuerpo desde la perspectiva del observador, internal izando
que es de crucial para sus vidas la forma en que ellas se ven y son miradas por los hombres.

Por su parte , Hart y Kenny (1997) señalan que reportes de síntomas de trastornos
alimentarios están presentes en el 20% de las mujeres de edad univers itaria , y por lo menos
el 66% de estas mujeres presenta un desorden en el comportamiento alimentario por lo
menos en cierto grado (dietas restrictivas , periodos purgativos . etc .). Retomando que la crisis
de los roles tradicionales femeninos ha puesto también en crisis muchos aspectos de la
subjetividad femenina, Hart y Kenny (op.cit) realizaron un estudio con estudiantes
universitarias enfocado al análisis de ideal de la "super - mujer" (superwoman ideal),
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encontrando que las mujeres que se esfuerzan en desempeñar exitosamente roles múltiples ,
ponen importancia en ser físicamente atractivas y ven sus relaciones famil iares como
negativas y Iimitantes de su independencia presentan una gama más amplia de
características psicológicas y comportamientos asociados a un trastorno alimentario , como
lo son inseguridad en situaciones sociales , sentimientos de ineficacia, desconfianza
interpersonal, entre otros .
Esto refleja que la presión social que por un lado experimentan las mujeres para
desempeñar con éxito roles profesionales, y por otro la perseverancia en el énfasis del
atract ivo físico como factor de éxito para las mujeres , está incidiendo en el desarrollo de los .
trastornos de la alimentación .

Klingenspor (1994) plantea, que desde que hay un desproporcionado número de mujeres en
comparación con el de hombres que han desarrollado bulimia nerviosa , en la etiolog ía de
dicho trastorno el género , y en específico la identidad femenina, juega un papel muy
importante. Esta autora plantea que los individuos se identifican a sí mismos a través de
una serie de atributos socialmente valorados en diferente medida . De esta forma , el
contenido de lo que significa "lo femenino" incluye una preocupación y responsabilidad por
las responsabil idades de los otros ; mientras que el contenido de lo "masculino" incluye el
utilizar la independencia, competencia y asertividad para satisfacer las propias necesidades.
Desde estas concepciones, puede verse que los atributos femeninos cuentan con una
valoración y deseabilidad social menor que la de los atributos masculinos; y esta valoración
diferenciada es incorporada al autoconcepto tanto de hombres como de mujeres. Klingenspor
señala que en este sentido, las mujeres cuentan básicamente con dos estrategias que les
permitan mejorar su autoconcepto y elevar una autoestima afectada por la devaluac ión de su
grupo social :

a) Lograr una comparación social favorable entre uno mismo y los demás miembros del
grupo

b) Alejarse del propio grupo y buscar una mayor cercanía al grupo externo (valorado
positivamente por la sociedad ).

Las mujeres que utilizan la primera estrategia por tanto se esforzarían por desarrollar una
identidad hiper - femenina, y como la belleza física es uno de los ejes principales de la
construcción social tradicional de lo femenino, estas mujeres dedicarán una parte
fundamental de su esfuerzo para alcanzar los estándares de belleza socialmente
determinados; y por ende buscarán una figura extremadamente delgada, pues ésta ha sido
en los últimos tiempos (por lo menos en las últimas dos décadas) el icono de la belleza
femenina .

En una serie de estudios con mujeres adultas jóvenes , Klingenspor (op.cit). encontró que
era la baja identificación con atributos tradicionalmente masculinos y no una elevada
ident ificación con atributos tradicionalmente femen inos, lo que distinguía significativamente a
mujeres bulím icas de no bulímicas , Es decir, aquellas mujeres con síntomas bulímicos eran
las que menos se ident ificaban con los atributos considerados "masculinos". y las que
mostraban un mayor grado de esa identificación tenían menos probabilidad de mostrar
bulimia , independientemente de su identificación con los atributos tradicionalmente
femen inos. 'Ante tales resultados Klingenspor sugiere que una baja identificación con la
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"masculinidad" o los atributos contenidos en ella tiene un efecto negativo (vía autoestima)
sobre la bulimia. Lo anterior, refleja el impacto que la valoración diferencial de las
características asignadas a cada género tiene sobre la salud , y la importancia que tendría el
socializar a hombres y mujeres de forma que desarrollaran en la misma medida los dos
tipos de características.

Por otra parte, Mooney , De Tare y Malloy (1994) plantean que el incremento de la
preocupación de las mujeres por sus hábitos alimentarios puede ser explicado por la
existencia de una gran presión cultural sobre su ' figura, pues se equipara belleza con
delgadez, además , el énfasis en la restricción de la dieta se ha vuelto tan importante, que ya
es parte del comportamiento normal de las mujeres. Estos autores realizaron un estudio con
estudiantes universitarios , donde les pédía que reportaran sus impresiones respecto a dos
mujeres estudiantes, de las cuales lo único que se describía eran los alimentos que habían
consumido en un día determinado. Una de estas mujeres hipotéticas hab ía consumido
alimentos bajos en calorías y la otra alimentos altos en calorías , aunque en ambos casos la
ingesta calórica había sido la misma. Encontraron que la mujer que había consumido
alimentos bajos en calorías no sólo era percibida como poseedora de un cuerpo más
delgado. sino también como más atractiva, más inteligente, consciente y serena. lo que
refleja que un comportamiento alimentario restrictivo es percibido como socialmente
aceptable , aumentando el riesgo de desarrollar trastornos alimentarios severos que afecten
su salud física y mental; mientras que las mujeres que no muestran dicho comportamiento
son percibidas como "negligentes". Lo anterior nos muestra hasta que punto se refuerzan
soc ialmente las exigencias de los roles trad icionales de género, en este caso a la adecuación
de las mujeres al estereotipo físico aceptado. lo cual las va haciendo vulnerables ante los
trastornos alimentarios .

Finalmente, Cash , Ancis , y Strachan (1997) señalan que el constante énfasis sobre la
apariencia física de las muje res como parte central de su ident idad . es lo que lleva a una
parte importante de la población femenina a disminuir su satisfacción corporal y su bienestar
general , contribuyendo así a la desregulación de hábitos alimenticios y a la depresión, lo cual
no sucede con los hombres pues para la construcción de lo masculino la apariencia física no
es un eje central.

Sin embargo , estos auto res plantearon que una variable moderadora de la influencia de la
presión social y cultural acerca de la belleza femenina, puede ser el grado en que las
mujeres aceptan las concepciones tradic ionales de lo femenino. Estos autores encontraron
en una muest ra de mujeres univers itarias , que aquellas que ten ían mayor conformidad ante
roles tradicionales de género en las relaciones hombre - mujer . eran las que invertían un
mayor tiempo y esfuerzo en su apariencia física , habían internalizado en mayor medida los
estándares sociales de belleza , y desarrollado suposiciones desadaptativas sobre su
apar iencia 'tísica , lo cual implica que la adherencia a roles femen inos pasivos en su
interacción con personas del sexo opuesto (la conformidad ante la expectativa de una
relación asimétrica entre géneros ) es un factor de riesgo para el desarrollo de los trastornos
alimentarios .

~l)
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1.7 Sanciones sociales ante el incumplimiento de los roles tradicionales de
género

La búsqueda de alternativas ante los roles tradicionales de género no es fácil. ya que el ir
más allá de los límites socialmente establecidos para cada género lleva consigo varias
sanciones sociales. Como parte del proceso de socialización , las sanciones ante la
divergencia de los roles tradicionales de género fomentan la perpetuación de los mimos , y
minimizan las posibilidades y oportunidades de cambio .

Bussey y Bandura (op.cit), plantean que desde la infancia temprana y la edad preescolar hay
una explícita demarcación de lo permitido para niños y niñas y sanciones verbales cuando
éstos muestran comportamientos atípicos para su género; por ejemplo , entre niños o niñas
existen burlas si un miembro del grupo muestra preferencia por juguetes tradicionalmente
asignados al sexo opuesto , posteriormente los niños y las niñas por sí mismos evitan este
tipo de situaciones planteando que no les agradan : es decir . las sanciones ante conductas de
género divergentes son en primer término de tipo externo, dadas par las instituciones
sociales (familia . escuela , amigos , etc.) y gradualmente se van convirtiendo en auto ­
sanciones:

Las principales sanciones frente a las desviaciones de los roles de género son: la pérdida de
poder o prestigio social , y el señalamiento o estigmatización de la persona desviada .
Además , las sanciones sociales son más fuertes para los varones que para las mujeres .
pues en el primer caso , el distanciarse de características y actividades altamente valoradas
(masculinas) siqnifica un mayor costo que el distanciarse de características y actividades
menos valoradas, es decir, socialmente la trasngresión de los papeles o roles de género es
devaluada o estigmatizada en mayor medida en el caso de los varones, puesto que ella
implica una orientación hacia un nivelo rango inferior (Bonilla. op.cit).

Por otra parte , Pfost y Fiare (1990 , citados en Bonilla , op.cit) señalan que cuando los
varones muestran una desviación de su papel genérico y ocupan puestos tradicionalmente
femeninos pueden perder su posición social e incluso ser tratados como homosexuales.
mientras que las mujeres que presentan dicha desviación aumentan su rango o poder social.
pero ven su feminidad cuestionada. Estas sanciones más pronunciadas en el caso de los
hombres con respecto a sus roles de género, lleva a que éstos tengan ideas más limitadas
en cuanto al rango de opciones y alternativas ocupacionales que tienen : además de que los
hombres adolescentes u adultos tienden a juzgar las ocupaciones de forma más
estereotipada que las mujeres (Bonilla . op. cit) .

1.8 Estereotipos de Género

La información que incorporamos a través de las instancias de social ización se da
generalmente a través de categorías . que nos permiten estructurar de forma coherente el
conocimiento de los diferentes grupos sociales. Ello lleva a que la información en muchas
ocasiones se aglutine y transmita mediante estereotipos de los grupos . que nos indican las
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características más relevantes para el funcionamiento social. Las categorías de género no
escapan a esta percepción estereotipada, lo que lleva a imágenes muy limitadas y
espec íficas de la realidad social de mujeres y hombres , pues los estereotipos suelen
representar sólo algunas característ icas del grupo social que intentan describir.

1.8.1 Concepto de Estereotipo

El concepto de estereotipo como tal surge en 1922, cuando Lippman (citado en Sherman,
1996) definió a los estereotipos como generalizaciones sobresimplificadas acerca de
categorías o grupos de personas. A partir de esta primera definición, el estud io y la
definición de los estereotipos se han ido construyendo a lo largo del tiempo . De forma
reciente uno de los conceptos más utilizados de este constructo es el proporcionado por
Ashmore y del Boca (1981, citados en Lenton, Blair y Hastie, 2001) , quienes señalan que un
estereotipo se refiere a la representación cognitiva de ideas, hechos e imágenes que están
asociados a un grupo social.

Otra definición es la proporcionada por Tajfel (1980, citado en Bustos , 1988; 2001) que
plantea que los estereotipos son rasgos comunes atribuidos a un grupo humano. Por otra
parte , Gómez Jara y Dios (1973, referida por Bustos , op.cit.) destacan que son imágenes
falseadas de una realidad material o valorativa , que en la mente popular o de grandes masas
de poblac ión se convierten en modelos de interpretación o de acción . Barberá (1998) señala
que un estereotipo puede definirse como "un sistema de creenc ias acerca de las
características, atributos y comportamientos que se piensa que son propios y esperables y
adecuados para determinados grupos"(p.177); y puede equipararse al esquema cognitivo ,
pues al igual que éste se trata de una estructura simplificada de representación , que tiene
una intervención directa en el procesamiento de la información, pues agiliza la selección y
tratamiento de la información circundante (en espec ífico la relativa al estereotipo).

De igual forma, Sherman (1-996) plantea que los estereot ipos pueden ser definidos en dos
niveles . En un nivel, un estereotipo puede ser definido como la estructura cognitiva que
contiene el conoc imiento , las creencias y expectativas de una persona acerca de un grupo
humano. En otro nivel más específico un estereotipo puede definirse en términos de tipos
particulares de representaciones mentales que forman la base del conocimiento acerca de
los grupos sociales . Lenton, Blair y Hastie (2001) señalan que los estereotipos son un
elemento que permite incrementar la eficiencia del procesamiento y codificación de la
información, pues funcionan como filtros de procesamiento, sino que también adicionan
información (en muchos casos falsa) exagerando los hechos o características en torno al
grupo estereotipado y confirmando las expectativas que se tienen de dichos grupos .

1.8.2 Formación de los estereotipos

Bustos (1988,2001) plantea que los estereotipos derivan de las diferentes "tradiciones
históricas , modismos, historia cultural , marginación social , crisis o conflictos sociales o de la
imaginación de quienes sustentan el poder de crearlos y difundirlos" (2001 . p.331 ): además
señala que si bien no puede negarse en ellos un trasfondo de verdad . dicha ve rdad está
distors ionada de forma que ofrecen una imagen irreal de la misma .
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Eagly (1995 ,1987; citado en Bonilla, op.cit) señala que los estereotipos o las creencias
estereotipadas, en el caso específico del género parten de la observación de cómo se
distribuyen cotidianamente las personas en diferentes roles, tanto ocupacionales como
domésticos, así como de diferencias objetivas percibidas en el comportamiento; las cuales a
su vez tienen como punto de partida las expectativas sociales de lo que cada género debe
mostrar. De esta manera , como ya fue señalado por otros autores , cada estereotipo
genérico contiene un núcleo de verdad (pues corresponde a diferencias' comporta mentales
observables) , pero está envuelto por la exageración y simplificación de las expectativas.
cerrándose así un proceso de profecías autocumplidas , que permiten la perpetuación de los
estereotipos sociales.

Un modelo de la formación de los estereotipos propuesto por Martin . Wood y Little (1990). se
basa en las diferentes asociaciones realizadas a partir de la información de diferentes
categorías (por ejemplo ocupaciones , apariencia física , atributos y comportamientos). y
plantearon que los estereotipos de género son desarrollados en la infancia a través de tres
etapas .
La primera etapa se refiere al aprendizaje de cuales son las cosas o características que

están directamente relacionadas al grupo o categoría estereotipada (por ejemplo los niños
juegan con carros y las niñas juegan con muñecas) ; la segunda etapa se refiere al desarrollo
de asociaciones indirectas de información compleja con su propio género ; y finalmente . la
tercera etapa se refiere a la asociación de información compleja referente al sexo opuesto.
En este desarrollo de asociaciones no sólo el tipo de información que se va incorporando al
estereotipo es la que se va incrementando, sino también la calidad de esa información . de
ahí que con el transcurso del tiempo, los estereotipos se vayan haciendo más rígidos y más
extremos .

Es importante recalcar que la adquis ición y formación de los mismos no sólo se da en la
infancia, sino que es un proceso que aparece en todo el curso de nuestra vida, y no sólo con
respecto a los géneros sino también con relación a otras categorías sociales .

1.8.3 Perpetuación y mantenimiento de los estereotipos

Una de las características más sobresalientes de los estereotipos , es su rigidez. su
resistencia al cambio y su perdurabilidad en el tiempo. Con referencia a esta perdurabilidad
de los estereotipos Spencer , Steele y Quinn (1999) señalan que la permanencia de los
mismos tiene que ver con su amplia difusión y conocimiento a través de la sociedad. Esta
difusión se da a través de los discursos dados en un nivel público y privado por personas e
instituciones, en el currículum educativo , en los estándares artíst icos y estéticos . en los
medios y en las diferentes instancias de socialización estos estereotipos son diseminados. al .
grado de ser aprendidos e internalizados incluso por personas que tienen información que les
permitiría negarlos (como serían las personas que pertenecen al grupo estereotipado).

Barberá (1998) plantea que debido a que los estereotipos tienen un papel funcional en el
procesamiento de la información es por lo que existen varios mecanismos que permiten su
mantenimiento. Entre estos mecanismos. esta autora señala el efecto de facilitac ión
(pr~ing) a través del cual la presencia de un estímulo. como una persona perteneciente a un
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grupo estereotipado, incrementa la posibi lidad de que se responda ante él de una forma
congruente con el estereotipo asociado al estímulo , proceso que se da de forma automática
(fuera de la conciencia) , lo que dificulta la disminución evitar su impacto en el mantenimiento
de respuesta estereotipadas. Otros procesos que son menc ionados por esta autora son los
procesos de atribución causal , los cuales permiten el mantenimiento de los estereotipos
disminuyendo la disonancia cognitiva que se produce cuando se recibe información que es
contraria a un estereotipo, de forma que no es necesario cambiar el esquema de
interpretación para poder asimilar dicha información.
Por ejemplo , a través de estos mecanismos de atribución podemos explicar las múltiples
excepciones a las reglas establecidas por los estereotipos, como podría ser el explicar que
muchos hombres no son agresivos ya que el entorno educativo o algunos factores genéticos
determ inan que no lo sean , de esta forma no se elimina el estereotipo de que "todos los
hombres son agresivos", sino solamente se explican sus variaciones .

Con referencia a los estereotipos de género , Olson y Douglas (1997) señalan que a pesar de
los cambios actuales que se han alcanzado en algunos roles y estructura familiar, aún los
medios de comunicación siguen representando cánones familiares muy tradicionales , ya que
después de analizar a través las series de telev isión con mayor audienc ia de los últimos 40
años encontraron que en lo referente a la equidad , similitud entre homb res y mujeres. y
dominancia de los personajes de las series , no ha habido una línea de cambio que vaya al
mismo paso de los cambios reales en la sociedad en dichos aspectos. por lo que aún se
muestran personajes con características muy estereotipadas . lo cual representa un factor
que hace más lenta la transformación de los estereotipos de género dentro de la fam ilia.

Así mismo . McHugh y Frieze (1997) . señalan que si bien se han venido dando cambios en la
estructura social. cambiando los contenidos de algunos de estos estereotipos. no se ha
transformado del todo las creencias básicas estereotipadas en torno a mujeres y hombres
como el que unas tengan características como fragilidad mientras que otros tiene
características como rudeza , o los espacios de acción asignados para unos y otras ; por
ejemplo. actualmente pocas personas cuestionarían el derecho y la capacidad de las mujeres
para ejercer como médicos, aunque si existen personas que debaten si las mujeres deben
ejercer como bomberos o soldados de combate: o a pesa r de que hoy en día pocas personas
sostendrían que las mujeres son menos inteligentes o competentes que los homb res; es
muy común escuchar que las mujeres "son pre - menstruales" , lo que implica una menor
competencia.

Finalmente, Lin (1998), señala que aunque parezca contrad ictorio . los pequeños camb ios
que son realizados en la forma en que son representados mujeres y hombres en los medios
de comunicación , son una forma de mantener los estereotipos tradicionales de género. pues
dichos cambios en pequeña escala dan la impresión de que las representaciones
estereotipadas de las personas están desapareciendo cuand o no es así. Un ejemplo es que
los comerc iales en los que aparecen mujeres en un mundo profes ional son más frecuentes.
lo que haría pensar a la audiencia que los medios realmente se están transformando . pero
aún por cada uno de estos comerciales hay otros diez donde se sigue mostrando a las
mujeres en sus roles domésticos; perpe tuándose los este reotipos tradicionales que ubican a
la mujer en el hogar , y enfat izando la apa riencia física como un factor fundamen tal en la
mujer . ,..
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Sin embargo es importante no perder de vista la posibilidad de cambio que tienen los
estereotipos. Al respecto puede mencionarse lo encontrado por Sherman (1996) quien en
estudios referentes donde se evaluaba en los sujetos las impresiones sobre grupos nuevos
y sobre grupos ya socialmente estereotipados(mujeres , personas de raza negra o asiática)
observó que cuando las personas tiene bajos niveles de experiencia con un grupo
determinado, el conocimiento en torno a las características típicas de los miembros de dicho
grupo está basado en ejemplos (la experiencia concreta con algunos miembros de dicho
grupo); sin embargo, conforme la experiencia con los miembros de este grupo va
incrementándose se va formándo una representación abstracta de las características típicas
del mismo, la cual servirá como base para subsecuentes juicios en torno a miembros de este
grupo; de esta manera que los estereotipos en torno a grupos o categorías socia les
conocidos se usan como representación abstracta sobre la cual basar los juicios que sobre
los miembros de esos grupos se hacen .

Sin embargo, hubo circunstancias en las que se usó preferentemente la información basada
en ejemplos, sobre todo aquellas situaciones en que se ha tenido contacto con ejemplos
específicos del grupo que no comparten del todo las características típicas incluidas en la
representación abstracta, lo que da la pauta para seguir adelante en la investigación del
cambio en los estereotipos, pues la representación abstracta de un grupo puede cambiar . o
perder fuerza en el procesamiento de la información dando lugar a la información
proveniente de miembros específicos del grupo .

1.8.4 Principales estereotipos de género

Los estereotipos de género son definidos por Bustos (1999 . p.12) como "pensamientos o
representaciones consensuales acerca de las características diferentes de hombres y
mujeres, mismas que son asignadas o impuestas socialmente" . Barberá (1998) señala que
los estereotipos de género "reflejan las imágenes perceptuales que configura una
determinada sociedad acerca de las mujeres y de los varones ... las percepciones no se
limitan a describir las características peculiares que se observan en ambos grupos sino que
cumplen además, una importante función prescriptiva. en virtud de la cual las descripciones
estereotipadas se convierten en normativas, produciéndose un salto de lo que es típico a lo
que es correcto" (p.190).

En términos generales los estereotipos de género forman dos conglomerados de
características , uno de los cuales se orienta a una dimensión instrumental. la cual
corresponde al estereotipo masculino y está caracterizado por rasgos como: objetividad.
actividad, independencia, dominio o competencia.

Por otra parte se encuentra el estereotipo femenino. que se corresponde con una dimensión
de tipo afectiva, la cual está compuesta con características tales como calidez . sensibilidad .
expresibilidad , e interés por los demás (Barberá. op.cit: Eagl y y Mladinic. 1994). Cabe
destacar que el primero de estos este reotipos implica una mayo r deseabilidad social y se
correlaciona también en mayor grado con la madu rez psicológica. por lo que existe una
equivalencia entre el estereotipo femenino y la inmadurez psicológica (Unger y Crawford.
1996 ; citados en Barberá , op.cit).
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Unger y Crawford (op.c it) encontraron que dentro de los dos grandes bloques (instrumental ­
afectivo) existen subtipos de estereotipos masculinos y femeninos que funcionan como
unidades independientes (por ejemplo, el estereotipo de la mujer deportista) , y que son tan
compactos como los estereotipos correspondientes a las categorías universales de hombre y
mujer; además las percepciones estereotipadas de mujeres y hombres se realizaban en
términos opuestos, aún cuando a las personas no se les inducía a hacerlo; y de los distintos

• componentes que configuran la estructura estereotipada de género , lós rasgos que juegan un
papel más destacado son los rasgos físicos .

Así mismo , se ha encontrado que no todos los subt ipos de estereotipos tienen el mismo
valor (aunque en general hay una tendencia a que los estereotipos masculinos posean una
mayor deseabilidad social) . Por ejemplo, Carter, Lane y Kite (1991 ; citados en Eagly y
Mladinic, op.cit) encontraron que dentro de los estereotipos femeninos el que era más
valorado era el ''''estereotipo maternal", si se le comparaba con otros como el de "mujeres
que luchan por la igualdad de derechos" o "feministas". Lo interesante es quge si bien el
estereotipo femenino maternal y de ama de casa poseen una .evaluación social muy
altamente favorable para las mujeres que se acercan a ellos , dichos este reot ipos conllevan
características que difícilmente son compatibles con los valores y hab ilidades requer idas
para desenvolverse en esferas profes ionales y públicas en general ; mientras que dichas
habilidades y características se compaginan con los estereotipos masculinos , lo cual tiene
repercusiones en las oportunidades de desarrollo que pueden presentarse para mujeres y
homb res.

1.9 Los estereotipos de género en los medios de comunicación

Como puede verse en lo anter ior, los medios de comunicación son una instancia de
socialización de gran importancia. A través de ellos se muestra una realidad que en gran
medida está distorsionada pues es impos ible abarcar todos los aspectos del mundo real si
consideramos que 'los diferentes medios de comunicación están dirig idos a diferentes
fragmentos de mercado, o audiencias. En lo referente al género, los medios de
comunicación hasta épocas recientes han mostrado representaciones muy tradic ionales de

, los mismos , es deci r representaciones este reotipadas tanto de hombres como de mujeres.

Ford (1997) con referenc ia a los estereotipos de género mostrados en los medios , señala
que los medios de comun icación pueden actuar como agentes de act ivación que influyen en
los juicios en torno a grupos sociales , ya que la representación estereotipada de hombres y
mujeres en los medios aumenta la accesibilidad y el uso subsecuente de roles de géne ro
este reotipados para interpretar el comportamiento de las personas . Por otro lado , dentro de
los medios de comunicación , la publ icidad se ha convertido en un factor de gran importa ncia
ya que día a día aumenta la inversión económica en la misma de lo cua l van surgiendo
nuevas estrategias mercadológicas cuyo fin último es tene r un mayor número de
consumidores. Al respecto , Kang (1997) señala que la publicidad es una práct ica social y por
ende no actúan en vacío y debe ser estudiada a la luz de las expectat ivas cultu rales . En la
misma línea Hall (1997, citado en Kang , op.cit) seña la que la publi cidad está const ruida a
partir de los signif icados compa rtidos por una cultura, es dec ir, los part icipantes de una
cultu ra son los que dan sentido a las personas , objetos y eventos . -
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Sin embargo , si bien las personas que forman parte de un mismo grupo cultural comparten
formas de pensar e interpretar el mundo , no por ello son audiencias homogéneas. pues no
solamente reciben los significados que los medios y la publicidad les transmiten, sino que los
re - crean o re - significan los mensajes , ajustándolos a su contexto, experienciasi¡
expectativas culturales. .

En lo referente a las características que componen los estereotipos mostrados en los medios .
Bustos señala que en general "los medios encasillan a las mujeres dentro del ámbito de lo
afectivo y de lo emociona l" (1999 , p.13), asignándoles características y rasgos como ternura .
pasividad , obediencia, servicio a los demás , por mencionar algunas , pasando a un segundo
término caracter ísticas como inteligencia , iniciativa , autonom ía, asertividad , toma de
decisiones, etcétera . Además , plantea que los estereotipos femen inos que son difundidos a
través de ellos tienen dos funciones que son por un lado promover la venta de innumerables
artículos a través de la representación del cuerpo femenino y por otro lado ayudan a reforzar
el status qua pues simplemente reflejan y refuerzan la imagen e idea de la mujer tal y como
el sistema lo requiere . Esta autora señala que hay cinco estereotipos femeninos que son
mostrados en los medios de comunicación , los cuales son: a) la mujer como sexo débil , b) el
lugar de la mujer: el hogar; c)la mujer como objeto sexual y consumidora; d) la muje r
"liberada" y e) la mujer asalariada. Dicha clasif icación de estereotipos deriva del análisis de
varios estudios realizados tanto en el país como internacionalmente, de los cuales se
concluye que los papeles asignados a las mujeres en la publicidad suelen ser muy rígidos y
limitados, negando la diversidad de atributos que en realidad las mujeres tienen.

Por su parte , Bussey y Bandura (1999) señalan que los medios de comunicac ión
generalmente representan a los hombres como aventureros , emprendedores , ambiciosos y
como cabezas de las acciones que se desarrollan; mientras que en el caso de las mujeres
usualmente son representadas como depend ientes , sin ambiciones y emoc ionales. Estas
caracte rísticas se extienden a la representación de hombres y mujeres en diferentes ámbitos
Goma el laboral, el doméstico ,etc.

Así mismo, Kang (op.cit) señala que en la public idad se transmiten estereotipos acerca de
hombres y mujeres , pero en mayor medida de mujeres, como el que el lugar de la mujer es el
hogar , las mujeres no toman decisiones ni hacen cosas importantes, las mujeres son
depend ientes y necesitan de la protecc ión de un hombre , y las mujeres son objetos sexuales:'
de esta forma los comerc iales de los diferentes medios consistemente reducen los roles
femeninos a los roles domésticos (madre, esposa , ama de casa) o a roles orientados a la
belleza y sensual idad, dejando de lado la diversidad de roles que las mujeres tienen en la
vida real.

Por su parte , Char les (1993) señala que las imágenes e ideas acerca de lo que es ser mujer
var ía dependiendo de la edad y nivel socioeconómico de la audiencia. Por ejempl o en el caso
de las niñas suele mostrarse a niñas dulces y serviciales además de melosas y cursis.
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En el caso de las mujeres jóvenes quienes cada vez se convierten en un público más y más
importante, pues la juventud es sobrevalorada, lo que conlleva a la valoración de la belleza y
la esbeltez ; se da un énfasis agudo sobre el valor del cuerpo (mantenerse en forma) . así
como al vestuar io, además las modelos jóvenes suelen pertenecer a un nivel económico alto .
En el caso de las mujeres maduras se remarca el hecho de que la juventud se va quedando
atrás (y por lo tanto todo lo demás se va perdiendo) , y se muestra una dicotomía en la
representación de estas mujeres contraponiendo a la mujer tradicional con la mujer moderna.
La mujer tradicional muestra ser abnegada, discreta, hogareña e ingenua y por lo general
desempeña roles de madre , esposa y ama de casa , mientras que la mujer moderna es
representada como individualista, hedonista, seductora, atrevida, con trabajo fuera del hogar.
suspicaz, racional y experta. Finalmente, la mujer de edad avanzada se le representa más
como un ser asexuado, que se asocia generalmente con el pasado y la tradic ión; como la
juventud se ha ido, su cuerpo pierde valor completamente.

Charles (op.cit.) hace resaltar la importancia que se le atribuye cada vez en mayor medida
al cuerpo de la mujer y a la juventud, siendo remarcado el hecho de que el cuerpo femenino
siempre estará sujeto a la mirada de otros y es este cuerpo el que delimita nuestro ser como
mujeres . dejando de lado todos los demás aspectos que constituyen una persona. En'
palabras textuales de la autora : "los medios generan y circulan ideales de belleza . de
cuerpos , de caras y de relaciones que se convierten en el referente de juicio de la percepción
que tenemos de nuestro propio cuerpo y también de cómo el otro lo percibe . Aquí empieza
una serie de problemas e insatisfacciones interminables..."(p.369) .

1.9.1 Las revistas

Se han realizado múltiples estudios para estudiar los estereotipos mostrados en medios
impresos como las revistas , como son los estudios de Garc ía (1993) , donde los pape les que
se le asignan a las mujeres son principalmente de ama de casa (madre y esposa) o como
mujer empleada en un área de servicios donde se requieren características "femeninas"
como ser agradable , o intuitiva ; también se presentan imágenes "modernas" como la mujer
liberada, amante y seductora, donde se enfatiza la moda , el vestido, el maquillaje , el cuerpo y
la sexual idad: el de Pearson (1993) quien encontró que los periódicos y revistas se dividen
de acuerdo a si son dirigidas a hombres o a mujeres , pues los aspectos sentimentales y
personales se manejan en revistas "femeninas" y las de aventuras y negocios eran
típicamente "masculinas" , además en la publicidad se representa a las mujeres desarrollando
roles estereotipados como azafatas , oficinistas, actrices , empleadas de línea , profesoras .
maestras y encargadas de preparar alimentos , sino es que en el hogar.

Por su parte , Kang (op.cit) en un análisis de publicidad encontró que prevalecen elementos
como que las mujeres mostradas son más pequeñas o se sitúan a menor altura que los
hombres: son mostradas en mayor grado tocándose a sí mismas; se muestran en pos iciones
que implican poca movilidad, ' y son representadas como teniendo su atención y su
pensamiento lejos de la escena representada: además de mostrarse diferentes rangos
ocupacionales para mujeres y homb res. los cuerpos de las mujeres son expuestos con un
mayor grado de desnudez que el de los hombres, y las imágenes de los hombres son más
independientes o completas.

?- 7
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Además encontró que la representación de muje res y hombres en los anunc ios no ha
cambiado mucho desde la década de los 70's e incluso en la public idad más reciente había
un contenido más sugestivo y provocativo sexualmente y había un mayor número de mujeres
desnudas o con ropa interior "sexy". .

1.9.2 La televisión

La televisión se ha convertido en una instanc ia social izadora de gran importancia, pues cada
vez en más hogares se cuenta con uno o varios aparatos televis ivos. día a día se cuenta con
un número mayor de canales , y una cantidad significativa de horas frente a ella . Klinger y
Cantrell (2001) señalan que el 98% de los hogares en Estados Unidos cuentan por lo menos
con un aparato de televisión ; mient ras que Allan y Coltrane (1996) señalan que cerca de 90
millones de hogares en los Estados Unidos tienen un aparato de televis ión, por lo menos tres
cuartas partes de esos hogares tienen varios televisores, y en promedio en cada hogar la
televis ión se encuentra encendida siete horas al día, lo que hace que el adulto típico mire
aproximadamente 30 horas de televisión a la semana, de las cuales el 20% del tiempo
consiste en comerciales. De lo anterior puede deducirse que al año un adulto observa un
promedio de 30,000 comerc iales , y ve más de dos millones de comerciales en su vida entera:
información similar es señalada por Kaufman (1999). En México . Wrigth (1999. citado en
Cerda, 2001) encontró que había aproximadamente 18 millones de hogares que contaban
por lo menos con una televisión (1.2 televisiones en promedio), la cual podía permanecer
encendida siete y media horas al día .

Furnham y Mak, (1999 ; citados en Furnham . Pallangyo y Gunter, 200 1) seña lan que la
televis ión se ha convert ido en una fuente principal de información. sobre todo para los países
en desarrollo (como es el caso de México), pues ha cobrado una gran influenc ia en la
formación y reforzamiento de las creencias y pensamientos de los espectadores , quienes no
sólo aprenden a través de la misma información en torno a productos nuevos . sino que
también reciben imágenes de lo que "es apropiado" para diferentes aspectos . entre ellos el
género. En el mismo sent ido, Signorielli (2001) señala que la telev isión es hoy en día un
agente primario de socialización , pues al igual que los padres , pares y maestros. cu ltiva a
través de diferentes historias formas comunes de ver el mundo. valores comunes y
perspectivas comunes de cómo los hombres y las mujeres deben pensar y actuar.

En diferentes estudios, se ha considerado como punto de partida la variable "consumo" de
televisión. Silverstone (1994) señala que por consumo se entiende una etapa del proceso
de comunicación , que se refiere al "acto de descifrar. decodificar y sug iere un dominio
práctico o explícito de una cifra o un código ". Así mismo . Bordieu (1984. citado en
Silverstone, op.cit) señala que el consumo es una act ividad material. en la cual se
discriminan y const ruyen objetos. por lo que este consumo está limitado por las posici ones
sociales del consumidor, pues estas posiciones sociales son las que otorgan valor a los
objetos consumidos según sus demandas y status . Entre los efectos que se han encontrado
del consumo de televisión se encuentra el hecho de que a mayor consumo de televisión
habrá una mayor asoc iación con puntos de vista este reotipa dos con referencia al géner o (por
ejemplo Signorielli y Lears , 1992: citado s en Allan y Coltran e. 1996).
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De la misma forma , Kaufman (1999) señala que la representación de mujeres y hombres en
la televisión puede tener un impacto profundo en la forma en que las personas piensan
acerca de los roles de género , así como en la visión que tienen de ellos mismos y de otros.
Un ejemplo de esto es mostrado por Heinberg y Thompson (1995 , citados en Grogan)
quienes observaron que la satisfacc ión corporal de ciertos grupos de población vulnerables
se ven influidos por las imágenes estereotipadas de cuerpos mostradas en la publicidad
televisiva.

1.9.2.1 Programas de televisión

Entre los estud ios enfocados a conocer los programas vistos con más frecuencia por las
audiencias mexicanas se encuentran los de Jara Elías (1997; citado en Cerda, 2001) , López
y Cerda (1999 , citados en Cerda , op.cit) , Lozano (1995; 1996, citado en Cerda , op.cit) . Lull
(1988, citado en Cerda , op.cit), Morley (1986, citado en Cerda , op.cit), Cerda (2001). Y
Lozano (2000), así como diversas encuestas de los mismos medios de com unicac ión. Estos
estudios nos permiten tener un marco comparativo para el análisis de los resultados del
presente estudio , que explora en su variable "Consumo de televis ión"cuales son los
programas más vistos por los universitar ios ana lizados .

Jara Elías, (1997; citado en Cerda, op.cit), basado en información del ISOPE menc iona que
los géneros de telev isión favoritos para las audiencias latinas son: telenovelas, deportes y
películas, por lo que plantea que las audiencias de la televisión buscan primordialmente
entretenimiento y no diversión. Lull (1988 , citado en Cerda , op.cit), encontró que las
diferencia en los programas que les gusta ver a los hombres y a las muje res alrededor del
mundo siguen patrone s predecib les, ante lo cual supone que las diferencias no se deben al
sistema económ ico - político o la regulación sobre los medios de comunicac ión. Este autor
obse rvó que los hombres prefieren programas de deportes, acción e información.
especialmente notic ias; de hecho , los programas de deportes han sido tradicionalmente
asociados al público masculino que se involucra más y se prepara para ver los partidos con
diversos rituales (Lremish, 1998, citado en Cerda , op.cit). Mientras que las mujeres en el
estudio de Lull (op.cit) señalaron preferir el género dramático, con ser ies, pel ículas y
telenovelas, así como programas musicales y de comedia. Morley (1986, citado en Cerda,
op.cit), vio que los hombres dicen prefer ir los noticieros, documentales. y programas de
ficción realista; mientras que las mujeres prefieren programas de ficción y romance .

En México, López y Cerda (1999, citados en Cerda, op.cit), encontraron que en el
repertorio de los programas más vistos por las aud iencias nacionales se incluyen : reality
shows. programas cómicos , dibujos animados , y telenovelas. Lozano (1995; 1996 . citado en
Cerda , op.cit) encontró que los programas con mayo r auditorio en los habitantes del valle de
México son telenovelas , series cómicas , películas y programas de concurso. Este mismo
autor (Lozano, 2000), enfocándo se a programas informativos encon tró que tanto hombres
como mujeres de una muestra mexicana se expon ían con mucha frecuencia a estos
programas y no había diferenc ia estad ística significativa por sexo: ya que tanto hombres
como mujeres reportaban ver notic ieros televisivos "muy frecuen temente", sin emba rgo. en
entrevistas focalizadas utilizadas por este auto r adicionalmente a su cuest ionario. observó
que las mujeres preferían las noticias locales mientras que los hombres favorecían las
nacionales e intamacionales, resultados similares habían sido observados por Morley (1988.
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citado en Lozano , op.cit). Cerda (2001), observó que las mujeres pref ieren las telenovelas .
las películas mexicanas y los programas de "chismes" o noticias de la farándula , mientras
que los hombres de la Ciudad de México suelen ver pelícu las de Estados Unidos y de otros
países, programas de aventuras y de lo insólitos, programas culturales , deportes y
comentarios deportivos .

Finalmente, en una encuesta realizada por el periódico Reforma (Garcia, 1997) . fue
observado que en el grupo de edad de 18 a 29 años , los programas señalados como
favoritos , eran de mayor a menor: culturales, deportivos, películas. musicales , noticiarios y
telenovelas; mientras que en la muestra total de esta encuesta los programas preferidos
fueron : deport ivos, culturales, películas, noticiarios, musicales y telenovelas en el caso de
los hombres , y telenovelas, musicales , noticiarios, pel ículas, culturales y deportivos en el
caso de las mujeres, Los estud ios anteriores muestran que las preferencias televisivas se
ven reforzadas por los diferentes roles de género de hombres y mujeres , lo que lleva a unos
ya otras a elegir diferentes tipos de programación .

La representación de los estereotipos de género en programas y series de televisión puede
ejemplificarse con el estudio de Elasmar, Hasegawa y Brain (1999), quienes encontraron que
las mujeres que aparecían en los programas transmitidos en las horas pico en Estados
Unidos en su mayoría representaban papeles secundarios , y del pequeño porcentaje de
mujeres con roles principales , la mayoría participaba en comedias domésticas, y una mayoría
aplastante de las mujeres de los programas televisivos tenían una edad menor de 50 años.
También se observó que en las mujeres estudiadas se reflejaba la idea de "la mujer bella es
la mujer exitosa ", considerando un estereotipo tradicional de belleza que incluye el ser rubia
y de piel clara, pues más de la mitad de las mujeres representadas con trabajos de tipo
ejecutivo eran rubias , mientras que no había ni una rubia entre las amas de casa: así mismo
se encontró que del total de mujeres rubias, la mitad era claramente exitosa mientras que lo
mismo sucedía sólo con el 30% de mujeres morenas.

Estos resultados llevan a pensar que el mensaje que se está transmitiendo es que "las
mujeres pueden llegar a tener éxito profesional , pero ello no depende de que sean capaces o
estén preparadas, sino de que sean atractivas" lo cual recae en el estereotipo tradicional en
el que la mujer es valorada principalmente por su belleza. Lo anterior refleja que ha habido
pocos cambios en el representar a las mujeres en papeles de menor envergadura y
significación , aún cuando sea cada vez más equilibrado el número de mujeres y hombres en
la televisión , sin embargo , estos autores destacan cambios graduales en algunos aspectos
como el que sólo un porcentaje pequeño de las mujeres estudiadas tenían como ocupación
principal ser amas de casa , y un porcentaje importante (más del 40%) mostraba tener un
trabajo remunerado.

Otro estudio de los programas y series de televisión, fue realizado por Signorielli (2001) .
quien analizando las ocupaciones que son asignadas a las mujeres y hombres que aparecían
en programas de televisión durante horas pico , encontró que había significativamente menos
mujeres mostradas con un trabajo remunerado que hombres: además de que la diversidad
de trabajos que tenían los hombres era mayor . Otro hallazgo notorio fue que los grupos con
menor representación en actividades laborales fueron las mujeres en actividades de tipo
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ejecutivo o profesional , y los hombres en actividades de nivel medio (cajeros , asistentes ,
etc .).

Estos resultados muestran que si bien los programas de televisión han cambiado en cierta
medida su representación de mujeres y grupos minoritarios en actividades laborales, aún
resulta notorio que en el mundo laboral de los programas televisivos persisten estereotipos
en torno al género , raza, estado marital , y el trabajo , ya que en la televis ión sigue siendo más
difícil clasificar a las mujeres que a los hombres por su ocupación , o son representadas sin
un trabajo fuera del hogar , o muy pocas de ellas son mostradas en el ámbito militar y en las
fuerzas legales. Esta autora también , señala que es preocupante que en la televisión , el
estado civil y el trabajo en las mujeres siguen siendo contrapuestos, pues los personajes de
mujeres casadas tienen una menor probabilidad de ser representadas con un trabajo
remunerado; y una larga y continua exposición a este tipo de imágenes puede llegar a
afectar las elecciones profesionales de mujeres que tienen la expectativa de desarrollarse en
el ámbito profesional , pues el mensaje transmitido es "si perteneces al mundo laboral
profesional , nunca podrás tener una vida social y afectiva exitosa" .

En la misma línea, Olson y Douglas (1997) en un estudio sobre la representación de las
familias en series de televisión desde los años 50's hasta los años 90's, encontraron que sí
ha habido cambios en la representación de las familias , pero éstos no han seguido una
trayectoria lineal acorde a los cambios que en la realidad se han dado en los roles de
muchas famil ias; sino que sólo algunas ser ies mostraban fam ilias cuyos padres ten ían
situaciones equitativas mientras que había otras donde se reproducían incluso en mayor
grado que en series de décadas anteriores . Estos autores hacen notar que en las series de
televisión se representa casi de forma exclusiva el modelo de famil ia nuclea r; y se
consideraba que el que las mujeres no trabajaran fuera de la casa , o pasaran poco tiempo
fuera de ella como un factor que contribuía al equilibrio familiar, siendo que en la actualidad
existen numerosas formas de familia ; estas representaciones pueden influi r las expectativas
de la audiencia en torno a las responsabilidades de las mujeres dentro de una familia .
También encontraron que las personas evaluaban de forma más positiva aquellas familias
donde se encontraban situaciones equitativas entre cónyuges, lo que según los autores es
interpretado como la asimilación de los nuevos roles que en la sociedad están surgiendo.

Otro ejemplo muy representativo de la diferencia en la representación de mujeres y hombres
en la telev isión , es la cobertura diferencial de eventos deportivos masculinos y femeninos. ya
que tradicionalmente el mundo de los deportes se ha considerado como algo masculino
pues requiere fuerza , dinamismo y activ idad , aún cuando en la actual idad las mujeres
participan en todos los deportes; sin embargo. en la televisión se mantiene la diferenciación
masculino - femenino en lo que a deportes se refiere . Para ejemplo están los estudios de
Tuggle (1996 . citado en Hallmark y Armstrong , 1999), Koivula (1999). y Harg reaves . (1994:
citado en Kennedy , 2001 ).

Por otra parte , en lo que se refiere a programas informativos. Cann (2001) realizó un análisis
de los notic iarios y sus anf itriones , en el cual encontró que en el caso de los noticiarios
deportivos más del 60% de los comentaristas titulares eran hombres. en los not iciarios
diarios de información general, había la misma proporción de mujeres y hombres como
comentaristas titulares, aunque la mayor parte de las mujeres titulares se concentraba en los
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noticiarios de fin de semana , y los hombres en los noticiarios de lunes a viernes. Un análisis
más detallado mostraba que en la distirbución de los reporteros de estos programas variaba
según el tópico que les correspondiera, aunque en general había más reporteros hombres
que mujeres ; siendo la participación masculina mayor en tópicos como política y deportes; y
la de las mujeres en tópicos de salud . En el caso de los reportajes más importantes de los
noticieros, casi invariablemente los reporteros eran hombres (en el 82% de los casos) .

Por otra parte , los videos musicales se han convertido también en parte importante de la
programación televisiva, considerando que en la actualidad existen canales cuya
programación en su totalidad está dedicada a transmitirlos . ' La representación de los
géneros en dichos videos también refleja los estereotipos en torno a los mismos. Gow (1996 )
analizó los 100 videos más populares del primer lustro de los 90's y encontró que en éstos .
los hombres acapararon los roles principales en una proporción de 5 a 1, siendo
representados como cantantes principales (o miembros del grupo mus ical ). ídolos de una
audiencia entusiasta, personajes cómicos bailarines o con características sobrehumanas :
mientras que la mayoría de las mujeres eran mostradas como ejecutantes "en pose"
(cantando en un estudio o escenario, pero reconociendo la presencia de las cámaras y
actuando para las mismas) o como bailarinas , y la mayor parte eran mostradas en formas
que enfatizan los atributos de su cuerpo y sus caras . La poca variedad en los papeles
principales desempeñados por mujeres refleja la idea de que para éstas es de mayor
importancia el tener habilidades o atributos físicos , que el tener habilidades musicales como
las mostradas por los hombres

Por otra parte , Sommers - Flanagan. Sommers - Flanagan y Davis (1993) en una muestra
de videos musicales encontraron que en sus personajes había casi el doble número de
hombres que de mujeres ; y éstos mostraban en mayor medida comportamientos dominantes
y con agresión implícita , mientras que las mujeres aparecían en mayor proporción con
comportamientos de servilismo o sumisión, y mostrando comportamientos con sexualidad
implícita Estos autores concluyeron que en los videos musicales se reproducen rasgos
característicos de los estereotipos de género como la preponderancia de agresividad en los
hombres, así como la amplia receptividad de las mujeres hacia comportamientos agresivos y
sexuales .

.1.9.2.2. La publicidad

Dentro de la televisión . la publicidad juega un papel muy importante. pues compone un
porcentaje importante del tiempo real de un programa. Un comercial puede se definido como
""un intento de vender o promover un producto. servicio . etc ." ISigniorielli. y McLeod. 1994).
Al respecto, Allan y Coltrane (1996) señalan que el objetivo principal de la televisr ón es crear
una audiencia que mire comerciales . por lo que la programación televis iva si bien está
concebida para entretener e incluso en algunas ocas iones como una forma de arte o cultura.
invariablemente lleva consigo un trasfondo de comerciales de diferentes bienes y productos
de consumo. Es por ello que estos autores plantean que las imágenes de los géne ros
mostradas en los comerciales de televisión pueden dar una idea de cual es la representa ción
de los géneros en todo el medio. Entre los estud ios que se han realizado acerca de la
representación de mujeres y hombres en la publicidad de la televisión se encuentran los de
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Furnham y SUS colaboradores (Furnham, Babitzkow y Uguccioni , 2000; Furnham , Pallangyo y
Gunter, 2001; Furnham y Mak, 1999; Furnham, Mak y Tanidjojo , 2000).

Furnham , Babitzkow y Uguccioni (2000) analizaron comerc iales presentados en la televisión
francesa y danesa , con base en 10 categorías: tipo de figura centra l, credibilidad , rol de la
figura central , ubicac ión, edad de la figura central , argumento, tipo de producto, background
(personajes de soporte), características de la voz en off, y comentario final.

Entre los resultados más notorios , se encontró que hay un mayor número de voces en off de
hombre que de mujer , los roles de usuarios son representados en mayor medida por mujeres
que por hombres , mientras que el rol de autoridades es representado en mayo r medida por
hombres. las mujeres en su mayoría son jóvenes, mientras que los hombres eran en mayor
número de edad mediana ; cuando las figuras de los comerciales expresaban algún
argumento en torno al producto , los hombres solían dar en mayor medida argumentos de
tipo factual o referentes a hechos verdaderos; mientras que las mujeres expresaban en
mayor medida su opinión . Por otra parte, las mujeres aparecían en mayor número en
anuncios de productos para el cuerpo o para el hogar , mientras que cuando se trataba de
anuncios de carros o sus accesor ios, eran hombres el mayor número de figuras que
aparecían en ellos. Así mismo , se encontró que las mujeres eran representadas solas o
rodeadas de niños, en mayor medida que los hombres , las mujeres hablaban en mayor
medida cuando se les representaba en presencia de otras mujeres ; sin emba rgo cuando se
les representaba en presencia de otros hombres , las mujeres hablaban en mucho menor
medida que éstos .

Un hallazgo representativo de los cambios en la representación tradic ional de mujeres y
hombres en la televisión es el que las mujeres eran representadas como dependientes en la
misma medida que los hombres , y lo mismo sucedía en la representación de profesionistas ,
donde el porcentaje de hombres y mujeres representados de esta manera era similar. Con
base en estos resultados, Furnham y sus colaboradores concluyen que las mujeres siguen
estando confinadas a roles de objeto sexual y ama de casa , y el porcentaje de mujeres en el
campo laboral no es un reflejo adecuado de la realidad , pues tan sólo en Dinamarca el 47%
de la población femenina tiene un trabajo remunerado. Así mismo , hay un énfasis excesivo
en la representación física de las mujeres pues la mayor parte de las que aparecían en los
comerc iales eran jóvenes y atractivas , resaltando la importancia de los estereotipos de
belleza en las mujeres (y no en los hombres) ; y en la representación de los hombres tampoco
ha habido grandes cambios en comparación con estudios realizados en décadas anteriores ,
aunque en los últimos tiempos los hombres son representados en mayor medida
compartiendo varias actividades de la casa, en comparación a épocas anteriores.

Es importante al analizar los resultados de este estudio no perder de vista que fue realizado
en dos países desarrollados, cuya cultura y sociedad pueden diferir en gran medida de la
nuestra , aunque resalta que aún siendo países desarrollados donde se han hecho mayores
esfuerzos por la equidad de derechos entre géneros la representación de los mismos en la
televisión no ha camb iado mucho, lo que hace dificil encontrar cambios más pronunciados en
países en desarrollo como el nuestro . Otros estudios que han seguido la misma metodología
(Furnham , Pallangyo y Gunter , 2001) Y utilizado las mismas categorías para analizar la
publ icidad televisiva en países en desarrollo como Zimba we y Kenia. han encontrado
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resultados muy similares a los anteriores ; aunque las diferencias de género son aún más
marcadas , por ejemplo las mujeres son representadas en mucho mayor medida en roles
dependientes que en cua lquier otro rol, así como un porcentaje mayoritario de hombres son
representados en un rol profesional ; las mujeres son representadas en mayor medida en·Ia
casa en comparación que los hombres , y por el contrario los hombres son representados en
mayor medida en el trabajo en comparación que las mujeres . Igualmente, Furnham , Mak y
Tanidjojo, (2000) encontraron una estereotipia de género más pronunciada que la de los
países desarrollados en un estudio que realizaron de los comerciales de la televisión de
Indonesia y de Hong Kong; donde además vieron que en una sociedad más tradicional como
lo es la de Indonesia , los estereotipos de género eran más marcados que en Hong Kong.

Un estudio más que comparó diferentes análisis de comerciales de varios países tanto
desarrollados como en desarrollo (incluído México) , tomando como base las mismas
categorías (Frunham y Mak, 1999) se encontró una tendencia a mostrar imágenes
estereotipadas de género consistente a través de diferentes países. Se encontró que en la
publicidad de los países estudiados (Estados Unidos , Gran Bretaña . México . Italia , Australia ,
Kenya , Dinamarca, Francia , Indonesia , Hong Kong, y Portugal) había varios puntos en
común :

• Los hombres eran presentados con más frecuencia que las mujeres como figuras
centrales de autoridad , mientras que las mujeres son mostradas en mayor frecuenc ia
como usuarias de los productos ; y cuando los hombres eran mostrados como usuarios
se les caracterizaba como expertos .

• Los hombres son mostrados en mayor medida que las mujeres con roles de
entrev istadores o profesionales , mientras que las mujeres son representadas en mayor
proporción que los hombres con roles depend ientes .

• El lugar en el que con mayor frecuencia se representa a las mujeres es la casa . mientras
que para los hombres son lugares de descanso u otro tipo de lugares que no son la casa.

• La edad de las mujeres mostradas en los anuncios es consistentemente menor que la de
los hombres de los anuncios .

• En el campo de productos para el hogar o para el cuerpo los anuncios muestran en mayor
grado personajes mujeres que hombres ; mientras que en el caso de productos
deportivos, o para automóvil , hay un mayor número de personajes hombres que mujeres .

Furnham y Mak (op.cit), concluyeron que permanece una representación estereot ipada de
los géneros en los comerciales de televisión en muy diversas culturas , y la estereotipia de
estas representaciones es mucho más pronunciada en los países en desarrollo con
sociedades más tradicionales , sobre todo los países asiáticos ; de hecho . aunque también en
los países más avanzados persiste la caracterización estereotipada de mujeres y hombres en
los comerc iales de televisión .

Por su parte , Signorielli y McLeod (1994) realizaron un análisis de 119 comerciales
transmit idos en el cana l de televis ión de videos más importante (MTV). cuya audiencia está
compuesta en.mayor medida por adolescentes y jóvenes adultos . y su señal es recibida por
cada seis de diez hogares en Estados Unidos: encon tró que por lo menos la mitad de los
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personajes de los comerciales eran adultos jóvenes (entre 18 y 25 años) y un poco más del
25% eran adultos (entre 26 y 30 años).
También encontró que estos personajes eran en una ligera mayor proporción hombres que
mujeres, y éstas eran representadas en mayor medida teniendo cuerpos delgados y
atractivos, pues más del 75% tenían cuerpos calificados como sumamente delgados y
estilizados; mientras que de los hombres por lo menos el 75% poseía cuerpos cal ificados
como promedio (en grosor y atractivo).

Otro hallazgo fue que las mujeres eran catalogadas como más atractivas que los hombres,
ya que más de la mitad de éstas fueron calificadas como extremadamente atractivas , y un
25% como atractivas , mientras que muy pocas fueron calificadas en un rango neutral de
atractivo o como no atractivas (15% y 8% respectivamente) ya que más de la mitad de los
hombres estudiados fueron ubicados en la mitad de la escala de atractivo con la que fueron
evaluados y un poco más de la tercera parte fueron calificados como atractivos y sólo una
mínima parte (2%) fue calificado como extremadamente atractivo. El análisis también mostró
que más del 50% de las mujeres vestían muy poca ropa, o ropa calificada como sexy ,
mientras que este tipo de ropa sólo se mostró en el 6.5% de los hombres; además los
personajes femeninos eran en mayor medida objeto de las miradas de otras personas (6 de
cada 10), que los personajes masculinos (1 de cada 5). De esta forma , Signorielli y McLeod
(op.cit) señalan que los comerciales proyectados en la cadena de videos preservan y
perpetúan mensajes estereotipados de género , sobre todo de las mujeres, al transmitir de
forma continúa el mensaje de que el objetivo principal de las mujeres es verse bien y ser
objetos de la atención de los demás .

Por otro lado, Allan y Coltrane (1996) analizaron 646 comerciales de televisión que hab ían
recibido algún tipo reconocimiento o premio de la década de los 50's a la de los 80's,
reflejando los mejores esfuerzos de la industria publicitaria. Encontraron que las proporciones
de representación de mujeres y hombres no variaron en gran medida de los 50's a los 80's:
sin embargo hubo diferencias en el modo de presentación de las mujeres, sobre todo en las
ocupaciones, pues en los anuncios de los 50's la mayoría de ellas eran mostradas en el
hogar , como madres y amas de casa , mientras que en los 80's un porcentaje considerable
era representada en un trabajo remunerado y actividades más variadas ; aunque este
incremento en la representación de mujeres en la fuerza laboral , aún no correspondía a la
realidad. También se encontró que sin importar la década, los productos para el cuerpo y el
hogar consistentemente eran anunciados por mujeres , y los productos relacionados al

. automóvil y a diversión eran anunciados en su mayor parte por hombres.

Esto señala que si bien ha habido un cambio pequeño pero favorable en los estereotipos de
las mujeres , no ha habido cambio alguno en la representación de los hombres en los
comerciales de televisión a lo largo de las cuatro décadas. e incluso ha disminuido el número
de hombres representados participando en el trabajo de la casa , es decir. una tendencia a
incrementar la estereotipia de género en los hombres. Estos autores concluyen que hasta
que los roles de hombres y mujeres en la televisión no se transformen y por lo menos vayan
reflejando los avances que se han dado en la realidad . será poco probable que puedan
efectuarse cambios más importantes en torno a la social ización de los géneros y a
estratificación de los mismos .
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Pearson (1993), por su parte encontró en anuncios de televis ón que las voces en off eran
hasta en un 93% masculinas, y los hombres eran representados en muy diversos ámbitos y
profes iones , mientras que a las mujeres generalmente se les representa haciendo
quehaceres domésticos, como amas de casa o sin una profesión específica, y en general las
mujeres sólo aparecen en anuncios de productos "femeninos" y domésticos. Además a las
mujeres se les enmarcaba como pasivas , dependientes, inestables o menos informados.
mientras que a los hombres se les presenta como ambic iosos . dominantes. valientes y
fuertes ; y las mujeres que se presentan en los anunc ios televis ivos tienden a ser mucho más
jóvenes que los personajes mascul inos.

1.9.3 Representaciones masculinas en la televisión

Como ha podido verse en los estudios mencionados. en la mayor parte de ellos se ha tenido
como foco principal el anál isis de estereotipos femeninos de los anunc ios de televisión.
analizando paralelamente los estereotipos masculinos pero considerándolos como
contraparte y no como centro de interés en sí. Sin embargo, para poder emprender acciones
integrales que permitan modificar las imágenes que de los gén'eros hacen los medios . es
importante contar con el panorama compl eto, y conocer cuales son los estereotipos tanto de
los hombres como de las mujeres que se manejan en programas y anunc ios de televisión .
Entre los estudios que se han enfocado principalmente al estudio de la representación de los
hombres en los anuncios de telev isión se encue ntra el realizado por Kaufma n (1999). quien
señala que en la actua lidad para mucho homb res el participar en las tareas domésticas se ha
incrementado de forma cons iderable, si bien no al mismo ritmo en que las mujeres han
incurs ionado en el mundo laboral. y mucho de este incremento está impulsado más que por
una toma de conc ienc ia. por el hecho de que muchas muje res han disminui do el tiempo que
pasan en casa; por lo que la partic ipac ión de los hombres en las tareas domésticas sigue
siendo desde un rol de "apoyo" o "soporte" más que como una responsabil idad propia .

Kaufma n recopiló una muestra total de 1061 come rciales. de los que evaluó las figuras
cent rales . Entre los resultados que obtuvo este auto r se encuentra el que un porcentaje
similar de mujeres y hombres de los anuncios mostraban tener pareja (novio/a: esposo/a). sin
embargo un menor porcentaje de hombres es most rado con niños en comparación de las
mujeres ; y más del 60% de los hombres que aparec ían con niños. eran representados con
pareja: mientras en las mujeres esto ocurría sólo en el 40% de los cas os. Cuando los
hombres eran most rados con niños. realizaban en mayor medida act ividades como leer .
jugar, o enseñar: mientras que las mujeres con niños eran mostradas en mayor medida en
activ idades como cuidar a los niños (dándoles medic ina. abr igándoles . etc.). o realizar
cualquier otra activ idad donde los niños no estaban involucrados.

Un producto frecuentemente anunciado por hombres en compañía de niños eran los seguro s.
donde se caracterizaba al hombre en su papel de provee dor económico. preocupándose por
el futuro económico de sus hijos. Los homb res que eran represent ados sin niños anunciaban
en mayor medida productos tales como alimento. comput adoras y otros aparatos
electrónicos que las muje res sin niños: mientras que éstas anunciaban en mayor proporción
productos para el cuerpo. en comparación con los hombres sin niños.
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Otro hallazgo fue que el trabajo doméstico era realizado en muy bajo porcentaje por los
hombres pues en ningún tipo de las actividades codif icadas como cocina r, lavar trastes , lavar
ropa, limpiar , etc., obtuvieron más del 3%, y de hecho en varios anuncios se asume al 100%
que la mujer es la única responsable de esas actividades, pues en ellos hay hombres
esperando a que las mujeres desempeñen esas actividades o evaluando el desempeño de
las mismas. En los pocos casos en que los hombres eran representados haciendo labores
domésticas, éstas actividades no dejaron de ser afines al estereotipo mascul ino , como sacar
la basura de la casa; además , cuando se les representaba realizando actividades domésticas
se les mostraba como incompetentes para las mismas y tenían que ser ayudados por las
mujeres (expertas en esas actividades ).

En función de estos resultados , Kaufman señala que la imagen de los hombres, sobre todo
en el ámbito doméstico ha variado muy poco, ya que el mensaje que se transmite con mayor
consistencia es que los hombres pueden ser buenos padres y esposos por pasar un pequeño
rato jugando con sus hijos sin tener que involucrarse de lleno en las demás actividades
domésticas; además las actividades que los hombres que aparecen en los anuncios realizan
con sus hijos no dejan de ser estereotípicamente masculinas como los deportes, y jugar con
aparatos electrónicos. También señala que actualmente es una etapa en la que los hombres
están enfrentando cambios en sus roles tradic ionales , por lo que necesitan un punto de
comparación o modelo que les permita involucrarse en mayor medida con su familia y en
actividades domésticas, modelo que es casi imposible que encuentren si buscan en sus
padres , y en las representac iones estereot ipadas de la telev isión y los medios, por lo que si
las imágenes de la publicidad fueran modif icadas resultar ía benéf ico para la socialización de
esta nueva generación de hombres .

1.9.4 La representación de los cuerpos en la televisión: el énfasis en el cuerpo
femenino

Entre los estereot ipos de género puede distinguirse el estereotipo de belleza manejado con
mayor énfasis para la mujer , y que implica que a éstas se les valore más en función de su
apariencia física y su correspondencia con el ideal de belleza de moda , que por cualquier
otra de sus características, y la convierte en objeto sexua l, lo cual no sucede en el caso de
los hombres .

En los últimos años, los ideales sociales de belleza representan a una mujer
extremadamente delgada que se avergüenza incluso de la más pequeña imperfección que su
cuerpo pudiera tener. De esta forma, los medios de comunicación ponen énfas is en gran
medida en la apariencia de las mujeres , sanc ionando el hecho de separarse de la imagen
ideal de esbeltez progresivamente extrema (Wiseman , Gray, Mosimann y Ahrens , 1992:
citados en Tiggeman y Lynch, 2001), Y reforzando las ideas y concepciones tradicionales
acerca de lo que implica ser muje r. Debe de tenerse en cuenta además, que las
características de las modelos de televisión sólo corresponden a un grupo de mujeres muy
reducido, en cuanto a su complexión y rasgos físicos , por lo que la mayor ía de las mujeres
mexicanas (y del mundo ) no están representadas en la estructura física de estas modelos.
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En la actualidad se han realizado varios estudios cuyo objetivo es señalar el sobre énfasis
puesto en el cuerpo femenino en los diferentes anuncios publicitarios , y sus repercusiones en
la imagen corporal de las mujeres , además de marcar la menor exigencia o énfasis sobre el
atractivo del cuerpo masculino. Entre algunos de estos estudios pueden mencionarse los
realizados por Un (1998) y por Ijima Hall y Crum (1994). Un (1998), realizó un análisis de
comerciales de televisión de las tres cadenas de televis ión más importantes , de cada
comercial evaluó a las figuras centrales adultas que dieron un total de 505 figuras (no incluyó
los comerciales donde solo aparecían niños o niñas, personajes animados o ningún
personaje visual). Cada figura fue evaluada en las categorías : características físicas (que
incluía las subcategorías edad, forma del cuerpo, y grado de ropa reveladora) , conducta
orientada a la sexualidad (con las subcategorías insinuación física, insinuación verbal ,
contacto físico) y atractivo sexual del (o de la) modelo (con las subcategorías atractivo físico,
sensualidad , y grado en que el modelo podía considerarse como objeto sexual, es decir cuya
presentación está impulsada por un motivo sexual) .

Entre los resultados se observó que en general , los hombres de los anuncios eran mayores
que las mujeres, las modelos mujeres poseían cuerpos más delgados mientras que los
modelos hombres mostraban en su mayoría cuerpos musculosos; además las mujeres eran
mostradas en términos generales con menos ropa (o con un grado mayor de desnudez) que
los hombres . En la categoría de conductas orientadas a la sexualidad no se encontraron
diferencias significativas entre modelos mujeres y hombres , sin embargo en la categoría de
atractivo sexual se encontró que las mujeres eran mostradas en mayor medida como
físicamente atractivas que los hombres , además de aparecer un mayor número de veces
como objetos sexuales que sus contrapartes masculinas, exhibiendo un mayor grado de
sensualidad. Un plantea que el atractivo físico juega un papel mucho más importante para
las modelos mujeres que para los hombres convirtiendo a las imágenes televisivas
publicitarias en un bombardeo de modelos que refuerzan los estereotipos de belleza ,
manteniendo la diferenciación en el papel que esta tiene para hombres y mujeres ,
perpetuando el estereotipo de la mujer como objeto sexual, al diseminar y fomentar la idea
de que la sexualidad y el atractivo físico (con modelos difícilmente alcanzables) son parte
fundamental de la vida de las mujeres .

Por otra parte, Ijima Hall y Crum (1997) evaluaron el énfasis sobre la representación de los
cuerpos o partes aisladas del mismo en los comerciales de televisión, específicamente de 59
comerciales de cerveza. Los comerciales fueron evaluados en los siguientes aspectos:
número de hombres y mujeres , tipo de vestimenta (ejecutiva o elegante ; de trabajo no
profesional , de descanso, traje de baño) , así como el número de acercamientos (shots)
sobre partes específicas del cuerpo (pecho, caderas , muslos , vientre) . Los resultados
mostraron que había en promedio un número mayor de hombres mostrados en los
comerc iales, la vestimenta más frecuente para ambos géneros era de tipo de descanso , sin
embargo la segunda vestimenta más frecuente en los hombres era la del trabajo no
profesional (obrero, bombero, etc.) mientras en las mujeres fue el traje de baño. Se
encontró que de los acercamientos o shots de la cámara . aquellos dirigidos al pecho eran los
más frecuentes tanto para hombres como para mujeres , aunque eran doblemente frecuentes
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en las mujeres que en los hombres ; también había un mayor número de acercamientos a
mujeres , que a hombres.
Con base en estos hallazgos , los autores señalan que en los anuncios las mujeres son

consideradas más como cuerpos que como seres ("bodies rather than somebodies"; p.335) , y
resaltaron que en contraposición con los hombres , pocas mujeres fueron mostradas con
vestimenta de trabajo lo que puede interpretarse como que las mujeres son de decoración u
objetos sexuales , mientras que los hombres trabajan , toman decisiones y cuidan de las
mujeres .

Como puede verse, en los comerciales de televisión no solamente se refuerzan los
estereotipos en torno a los roles de género, sino que hay un énfasis desmedido en el cuerpo
femenino en comparación del masculino , lo que puede esta r afectando la creciente incidencia
de trastornos de la alimentación , al poner de relieve modelos de cuerpos que en su mayoría
son inalcanzables, a la vez que se refuerza la idea de que el físico y su atract ivo en las
mujeres son parte indispensable de su ser, además de que la identidad estereotipadamente
femenina está caracterizada por la concepc ión del sí mismo en función de los otros y el
reconocim iento de los otros, sujetando por ende al cuerpo a las exigencias que la sociedad
delimita sobre él (Klingenspor, op.cit). Esta influencia se encuentra reflejada en la
desproporcionada distribución de personas con trastornos alimentarios por sexo, por ejemplo
el 90% de las personas bulímicas son mujeres , dejando el .10% restante a los hombres.

1.10 Connotación negativa de los estereotipos

Los estereotipos sociales, incluyendo los de género , no se limitan a aglutinar la información
relativa a un determinado grupo, sino que afectan el procesamiento total de la información,
afectando el grado de atención dirigida a los sujetos sociales y sus caracte rísticas , la
interpretación que se hace de conductas, y las inferencias realizadas acerca de personas
pertenecientes a un grupo específico y ayudan a mantener ideas consistentes con el orden
establecido a través de dirigir la conducta y comportamiento de la gente , así como sus
actitudes de forma que les conducen a la confirmac ión y refuerzo de estos mismos
estereot ipos, produciéndose el fenómeno de las profecías autocumpl idas (Sherman , 1996).

Además , aunque los estereot ipos tienen una parte de verdad al tener un referente real, no
dejan de ser generalizaciones, en algunos casos erróneas acerca de un grupo,
cons iderando sólo algunos rasgos de éste y pasando por alto la variabilidad inherente a los
miembros de dicho grupo , por lo que suelen ser estáticos y exage rados , además de muy
resistentes al cambio. Los estereot ipos también exageran o magnifican esa parte de la
realidad que están describiendo, y tienen un carácter fijo, estát ico y por lo tanto reacc ionario,
desconociendo el carácter camb iante y dinámico de la realidad . (Bustos, 1988: 2001) . Como
ejemplo de las sobre - generali zaciones realizadas a partir de un estereotipo. Chia , Allred ,
Grossn ickle, y Lee (1998), analizaron en que medida las personas basan sus juicios en la
supos ición comúnmente usada "lo que es bonito es bueno ". Encont raron que al calificar a
personas que tenían diferente grado de atractivo físico , aquellas con mayor grado de
atractivo eran percibidas como las que poseían un mayor número de características de logro.
como iniciat iva; sin embargo cuando se trataba de características como desempeño
académ ico, inteligencia y atribuciones de habilidades en gene ral. a estas personas muy
atract ivas se les situaba en el promed io, es decir. se cons ideraba que en genera l lo que era
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bonito sólo era promedio en esas áreas ; por lo que el estereot ipo de "lo bonito es bueno" sólo
se enfocaba a ciertas áreas.

También se encontró que el atractivo físico tenía un menor impacto en la percepción del
éxito en comparac ión con la falta de atractivo físico . aunque esto variaba en función del
género , pues en el estudio , los hombres que carecían en mayor medida de atractivo físico
fueron los que recibieron en mayor grado una evaluación positiva en lo que se refiere a la
poses ión de habilidades para obtener el éxito; mientras que las evaluaciones más bajas de
dichas habilidades fueron dadas a las mujeres menos atractivas . Estas respuestas fueron
dadas tanto por evaluadores de sexo masculino , como por evaluadoras, lo que refleja que el
estereotipo femenino es compartido tanto por hombres como por mujeres , aún cuando éstas
últimas pudieran verse afectadas por el mismo.
De esta forma, al ser algo importante del estereotipo femenino el que las mujeres deben ser
bellas , no así en el estereotipo masculino, se hace una evaluación más estricta del atractivo
físico de las mujeres, sobre - generalizando sus efectos a la evaluación de otras áreas. como
las habilidades para lograr el éxito .

Otro efecto negativo de los estereotipos de género es que éstos llevan en ocasiones a la
interpretación errónea de eventos o la conducta de las personas , pues tienen como base la
comparación polarizada de las cosas (personas negras contra blancas , hombres contra
mujeres) acrecentando sus diferencias reales y minimizando la posibilidad de que existan
diferencias individuales (Barberá , op.cit). El mayor peligro de esto es que los estereotipos al
influir tanto en las percepciones de los individuos como en su comportamiento y en el de los
demás , desencadenan un proceso de profecía autocumplida, convirtiéndose en una forma de
consenso social más que en actitudes individuales. Por ejemplo , Bonilla (op.cit) plantea que
los estereotipos al ser prescripc iones sociales del "deber ser" de ciertos grupos. tienen
influencia en la conducta no sólo de las personas que interactúan con miembros del grupo
estereotipado, sino que estos mismos miembros guían su comportamiento a partir de las
pautas que el estereotipo les muestra ; esto puede tener consecuencias en la distribución de
la autoridad , el poder y las ocupac iones que tienen diferentes grados de prest igio. pues
curiosamente las ocupaciones de mayor prestigio social y éxito profesional requieren de
características que muy sospechosamente son similares a las que conforman el estereotipo
masculino, mientras que las posic iones de menor poder y prestigio requieren de
características y atributos similares a aquellas que conforman el estereotipo femenino .
Además debe recordarse que en función de la división en géneros , y por ende en los
estereotipos asignados a cada uno, llega a haber percepciones diferentes del trabajo
realizado por hombres y mujeres , aunque éste sea el mismo (Eagly y Mladinic. op.cit).

1.10.1 La amenaza del estereotipo

Un efecto negativo de los estereotipos más estudiado académicamente es lo que Steele
(1997) denomina "la amenaza del estereotipo" (stereotype threat), y se da cuando una
persona perteneciente a un grupo estigmatizado. considere o no verdade ro el estereotipo en
relación a su grupo , disminuye su desempeño en situaciones en las que se alude a dicho
estereotipo, lo que lleva a confirmar el estereotipo del grupo . Es decir , la amenaza del
estereotipo "es una amenaza situaciona l - una amenaza en el aire - que en general puede
afectar a los miembros de cualquier grupo sobre el que exista un estereotipo negativo.
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En las situaciones donde dichos estereotipos negativos del grupo aplican , los miembros de
estos grupos pueden sentir el temor de ser reducidos a dicho estereotipo ; y cuando esas
personas se encuentra identificadas con dicho dominio (es decir cuando la situación es
relevante para la persona) entonces este temor puede ser amenazante para el propio
comportamiento"(p.613-614) . Cuando la situación amenazante se vuelve crónica (como en el
caso de las mujeres que pasan un tiempo considerable en ambientes tradicionalmente
considerados como masculinos) puede conducir a una "desidentificación" o
reconceptualización del yo y de los valores propios de forma que el dominio donde se siente
la amenaza deje de ser central para la definición y evaluación del sí mismo, de forma que fin
de terminar con la amenaza se abandonar la ejecución de actividades en este dominio.

Un ejemplo de este fenómeno , se observa en el estudio de Spencer, Quinn y Steele (1997 ;
citado en Steele, 1997), donde mujeres y hombres estudiantes con alta habilidad para las
matemáticas y una elevada identificación en este dominio (era importante para su
autoconcepto) realizaban un examen de matemáticas cuya dificultad era alta. A una parte de
ellos se les mencionó que en resultados previos de este examen se habían encontrado
diferencias por género (condición amenazante) , mientras que en la otra condic ión se
mencionaba que no se habían encontrado estas diferencias. Se observó que en la condición
amenazante , las mujeres mostraban un menor desempeño que los hombres , pero en la
condición "no amenazante " el desempeño de hombres y mujeres fue equivalente ; por lo que
las diferencias en el desempeño eran influidas por el estereotipo negativo que se cierne
sobre el grupo femenino , y la relevancia que dicho estereotipo tuvo en cada condic ión.
Resultados similares se han observado con otro tipo de grupos estereotipados, como
estudiantes negros frente a estudiantes blancos , e incluso en estudiantes blancos frente a
estudiantes asiáticos, ya que a los asiáticos se les considera mejores en matemáticas
(Aronson, Lustina, Good , y Keough, 1999),.

Así mismo Kray, Thompson y Galinsky (2001) partiendo de la hipótesis de que los
estereotipos de género otorgan a los hombres mayor ventaja en su habilidad para negociar
al describirlos como asertivos , fuertes, y capaces de sostener firmemente sus argumentos;
mientras que a las mujeres se les describe como emocionales , enfocadas a sus relaciones
interpersonales y a sus sentimientos , y por ende menos hábiles para negociar; y estos
estereotipos tienen consecuencias reales en la conducta de mujeres y hombres en una
negociación , aún cuando se tratara de hombres y mujeres que tenían posiciones de prestigio,
y un alto desarrollo profesional.

Los resultados mostraron que a pesar de ser personas con un nivel de logro por arriba del
estándar , sus estereotipos acerca de los hombres y las mujeres recaían marcadamente en
las líneas tradicionales de la concepción de los géneros ; por ende la tendencia de su
razonamiento causal se relacionaba a asociaciones tradicionales que situaban a las mujeres
como conciliadoras y emocionales , y a los hombres como asertivos poderosos y
convincentes . Acorde a la hipótesis de la amenaza del estereoti po encontraron diferencias en
la habilidad de negociar sólo durante situaciones amenazadoras (cuando la situación era
considerada como diagnóstica de las habilidades según el género), que eran concordantes
con los estereotipos tradic ionales, mientras que cuando el ejercic io de negoc iación era
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señalado como una estrategia de aprendizaje no había diferencias en el desempeño de
mujeres y hombres.

Sin embargo , estos autores también encontraron situaciones en que el estereotipo negativo
sobre un grupo determinado (en este caso mujeres) puede incrementar la calidad del
desempeño de miembros de dicho grupo en lugar de disminuirlo; y a la inversa, un
estereotipo positivo sobre un grupo puede disminuir el desempeño de sus miembros en
algunas situaciones. Esto sucedía cuando las mujeres participantes eran explícitamente
amenazadas señalándoles que existía una correspondencia entre el estereotipo femenino y
su habilidad real de negociación; situaciones en las que el desempeño de las mujeres era
mejor, lo cual fue explicado por los autores como un efecto de reactancia ante el estereotipo,
pues al hacer explícito el. estereotipo negativo, las mujeres se desidentificaban con el
estereotipo tradicional, mostrando conductas contrarias a éste. En el caso inverso, cuando a
los hombres se les hacía explícito que existía una correspondencia entre las características
tradicionalmente masculinas y una elevada habilidad de negociación , su desempeño
disminuía,pues al enfrentar la activación explícita del estereotipo positivo acerca de su grupo
sienten la amenaza de no cumplir satisfactoriamente las expectat ivas que se tienen de su
grupo, lo que lleva a la duda del propio desempeño y por ende a la dlsrninuci ón del mismo.

También se han encontrado algunas variables mediadoras que disminuyen los efectos de la
amenaza del estereotipo , como el estudio de Schmader (2002), donde en una situación
amenazante , mujeres y hombres universitaros en la realización de un examen de
matemát icas, el efecto de la amenaza del estereotipo era más pronunciado en aquellas
mujeres que mostraban una identidad de género más tradicional ; mientras que entre
mujeres con menos identificac ión con los roles tradicionales y los hombres había un
desempeño equivalente. Esto implica que aquellos que se identifican en mayor medida con
los roles tradicionales , serán afectados en mayor medida los efectos de los estereot ipos de
su género.

El estudio de la amenaza del estereotipo, nos permite observar como las diferencias en el
desarrollo de habilidades no se basa en capacidades diferenciales entre los géneros , sino
que precisamente es la división y jerarquización de los mismos , así como los estereotipos de
lo masculino y lo femenino los que originan estas diferencias , siendo éstas por ende de
orden social.

1.11 Cambios y avances actuales

Afortunadamente, y .a pesar de la innegable presión cultural para el mantenimiento de la
división y jerarquización de los géneros , en el momento actual podemos notar algunos
cambios y avances, que si bien aún no son suficientes no dejan de ser significativos.

1.11.1 Cambios realizados

Entre los cambios o avances que se han desarrollado en los últimos tiempos en torno a la
visión tradicional que se tiene de los géneros femenino y masculino . se encuentra en primer
término el desarrollo de una corriente de pensamiento que cuestiona la validez de dichas
concepciones rígidas y limitantes de ambos géneros y que busca alternativas de cambio , la
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cual ha sido denominada "perspectiva de género". Esta perspectiva surge del pensamiento
feminista de los años 1960 y ha cobrado una importancia y cobertura importante en el
ámbito académico y de investigación psicológica y sociológica, teniendo también alcance en
la población en general , por lo que dentro de nuestra sociedad podrían identificarse
individuos que van desde la aceptación pasiva, que implica la negación o inconsc iencia del
sexismo y una adherencia total a los roles estereotipados de género , hasta el compromiso
total que implica la consolidación de una identidad en busca del cambio socio - estructural y
político (Cash, Ancis y Strachan , 1997). La expansión que empieza a tener esta
perspectiva puede considerarse un avance para empezar el cambio hacia una sociedad más
equitativa.

Otro cambio importante de la sociedad actual es que la familia nuclear , concebida
tradicionalmente se ha desmoronado, lo que ha permitido la transformación gradual de los
significados culturales otorgados a mujeres y hombres ; sin embargo hay que reconocer que
a pesar de ello la estructura de oportunidades para uno y otro género ha sufrido pocos
cambios , y hasta que dicha estructura no se modifique habrá un verdadero cambio en la
estructura social (Bonilla , op.cit), Referente a esto, Pastor (1998) señala que hay dos
factores que permiten ampliar las oportunidades de desarrollo de la autonomía personal en e·'
caso de las mujeres , los cuales son su entrada al mercado laboral que lleva consigo la
independencia económica(y la salida del mundo doméstico) ; así como la oportunidad de
decidir sobre la maternidad , lo que provoca una ruptura entre sexualidad y reproducción;
aunque también hay que reconocer que estos factores aún no han tenido una expansión
suficiente como para ser opción al alcance de todas las mujeres .

Otro cambio se refiere al gradual cambio de las expectativas hacia los roles tradicionalmente
asignados a hombres y mujeres . (Hood, 1993; citado en Burr, op.cit), observó que
actualmente tanto mujeres como hombres universitarios tienen expectativas de desarrollo
profesional fuera del hogar ; en el caso de las mujeres éstas incluyen el trabajar
remuneradamente antes y después de tener un hijo, sin dejar de tener presente que cuando
tuvieran uno tal vez tendrían que hacer una pausa en su carrera profesional ; por otra parte,
los hombres tenían también la expectativa de desarrollarse profesionalmente, así como de
involucrarse en el cuidado de los hijos, sin que ello implicara hacer una interrupción en su
carrera. Hood señala que es innegable el avance al tener una visión más compartida acerca
de la distribución de obligac iones domésticas y económicas en una pareja , sin embargo,
sigue concibiéndose a la mujer como principal responsable del cuidado de los hijos (el rol
maternal como eje en el desarrollo de su vida) ; y de hecho la participación de los hombres en
las tareas domésticas, sigue considerándose como "un apoyo" para la mujer ya que la
responsabilidad sigue siendo exclusiva de éstas . Lo anterior se refleja en que el incremento
de la participación de los hombres en las tareas domésticas, no es proporcional al
incremento de la participación de las mujeres en el ámbito laboral.

1.11.2 Los pseudo - cambios

Además de los cambios que gradualmente se han dado , que si bien no son suficientes no
dejan de ser importantes; existe otra serie de cambios . que más bien son sólo
transformaciones de la estructura y pensamiento tradic ional de género . Dichos "pseudo ­
cambios " lejos de contribuir a la disminución de los estereotipos genéricos y la segregación y

Neevia docConverter 5.1



Capitulo J Géllt'ro, Socia li: llciáu ~I Es tc rco tipn-:

contraposición de hombres y mujeres, fomentan el mantenimiento de una visión tradicional
de los mismos. Como ejemplo de estos pseudo cambios se encuentra lo que Eagly y
Mladinic (op.cit), McHurgh y Frieze (1997), y Campbell, Schellenberg y Senn (1997)
denominan "neo - sexismo". Éste se refiere a que en la actualidad es poco aceptable
socialmente la devaluación explícita de las mujeres; pues como otros grupos raciales .
étnicos , etc., se les considera un grupo en desventaja al que hay que tener cierta
consideración, supuesto del que estos autores parten para explicar la percepción favorable
que parece tenerse de las mujeres como grupo en diferentes estudios; percepción que sin
embargo tiene como base atributos y características que componen el estereotipo tradicional
de lo femenino.

De esta forma , el "neo - sexismo" no está expresado en el sentido de considerar a las
mujeres per se como un grupo con características socialmente devaluadas, sino como la
negac ión de discriminación prevaleciente basada en el sexo, así como la sensac ión de que
las mujeres como grupo están exigiendo demasiado en cuanto a la formulación de políticas y
leyes incluyentes , lo que da como consecuencia respuestas negativas o resistencias ante
cualquier demanda en defensa de las mujeres . Entre las manifestaciones más comunes de
este nuevo sexismo se encuentra la falta de soporte para la formulación de políticas sociales
encaminadas a reducir inequidades de género , y la negación por parte de las mismas
mujeres de su status social no privilegiado (Campbell , Schellenberg y Senn , op.cit). Lo grave
de esta nueva forma de sexismo es que su sutileza le hace difícil de reconocer y supone una
resistenc ia social muy fuerte hacia cambios que pudieran fomentar la equidad y la
distribución justa de los roles sociales .

Otro "pseudo - cambios" es la representación de las mujeres y hombres en los medios de
comunicación, pues aunque hay aspectos de dicha representación que ya se han modificado.
en otros aspectos los cambios han sido muy superficiales o inexistentes, manteniéndose la
estereotipia de los géneros . Entre algunos de estos estudios se encuentran los de Furnham
y. Mak (1999) , Furnham, Babitzkow y Uguccioni (2000), Elasmar, Hasegawa y Brain (1999) .
Gow, (1996) , Signiorelli (2001) , Y Dundes (2001) por mencionar algunos. Furnham y Mak
(1999) se propusieron analizar los cambios en la representación de mujeres y hombres en
comerciales de televisión a través de 25 años . Ellos tomaron 14 estudios de comerciales de
televisión realizados en diferentes países (incluido México) a lo largo de 1975 a 1999: entre
sus hallazgos más importantes se vio que en las sociedades más avanzadas hubo una
disminución de los estereotipos de género en la representación de hombres y mujeres en los
comerciales; sin embargo, en las sociedades más tradicionales (como las de América Latina)
la representación de los géneros es aún más estereotipada en épocas recientes . Además . la
dism inución de la estereotipia en los comerciales sólo ocurría en aquellos anuncios dirigidos
a la población adulta, pues los comerciales dirigidos a un público infantil eran igualo más
estereotipados que en los comerciales de años anteriores .

Por su parte , Furnham Babitzkow y Uguccion i (2000) encontraron en un anális is de la
publicidad televisiva francesa y danesa que recientemente había surgido una representación
mascul ina que podría describirse como "el hombre moderno" pues se trataba de varones que
se mostraban en un rol laboral y a la vez de forma dependiente de otras personas : sin
embargo, estos autores remarcan que esta nueva representación mascu lina no evitaba que
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en muchos otros comerciales se mantuviera una representación de hombres y mujeres en
roles tradic ionales .

Lo anterior nos refleja que los cambios en los papeles de mujeres y hombres como son
representados en los medios de comunicación sólo han cambiado parcialmente y aún
permanecen muchos elementos que fomentan la estereotipia de los géneros .

En este mismo sentido , Elasmar , Hasegawa y Brain (1999) señalan que desde los años
setenta, a pesar de que el balance de mujeres y hombres en la televisión ha empezado a
nivelarse, ha habido pocos cambios (o ninguno) en lo que se refiere a los roles que se
asignan a las mujeres y los hombres representados en los medios ; por lo que según sus
resultados, las mujeres continúan siendo representadas en papeles de menor importancia o
menos seriedad que los hombres, además de que la mayoría de las mujeres que aparecen
en televisión tienen menos de 50 años (lo que no sucede con los hombres). Estos autores
encontraron tamb ién que la mayoría de mujeres que tienen papeles principales en
programas transmitidos durante horarios de gran audiencia, participaban en comed ias
domésticas, y cerca del 40% de todas las mujeres que aparecían en los programas durante
estos horarios tenían papeles muy cortos o cómicos; a part ir de sus resultados estos autores
señalan que en realidad aún queda mucho por andar para llegar a una representación
realista de la mujer en sus diferentes roles.

Gow (1996) refiriéndose específicamente a los canales de telev isión que pasan videos
musicales (MTV) , señala que a pesar de los camb ios implementados por algunos ejecutivos
en torno a la representación que se hace de las mujeres , la representación de las mismas
sigue haciéndose de forma cent rada en su cuerpo, en su atract ivo físico, manteniéndose así
el estereotipo de la mujer como objeto sexual aún cuando ha habido una reducción de la
representación de las mujeres en los videos en actos expl ícitos de violenc ia y / o humillación,
o en actos sexuales .

Igualmente, Signorelli (op.cit) señala que la representación de las mujeres en la televisión (y
en los horarios pico) ha mejorado, pues puede equipararse la proporción en que se les
muestra en papeles profes ionales ; sin embargo, las ocupaciones en que son representadas
siguen siendo estereotipadas, de la programación televisiva en hora pico, las mujeres
representadas en su ambiente laboral , nunca se les incluyó en un ámbito militar o legal
(campos exclusivos para los hombres). De esta forma , a pesar de la modificación en las
representaciones, los mensajes siguen siendo muy similares, remarcando la existencia de
esferas apropiadas para las mujeres y otras apropiadas para los hombres.

Un ejemplo más de estos pseudo - cambios , específicamente en lo referente a la
representación de mujeres y hombres en los medios, se encuentra el trabajo de Dundes
(2001). Este auto r, realizó un análisis y una crítica de lo que son las películas real izadas para
niños por Walt - Disney ., señalando que en las películas realizadas de forma más reciente ,
se ha tratado de dar un camb io en la imagen que de las protagon istas se hace, de forma que
parezca que trasc ienden los este reotipos de género. sin hace rlo realmente pues los camb ios
llevan consigo un reforzamiento mayor, pero más sut il de los valo res tradicionalmente
asignados para cada género. Como ejemplo se;ala a la protagonista de la pel ícula
"Pocahontas" (1995); que fue ampliamente aplaudida cuando apareció pues rompía con los
estereo tipos tradicionales con los que las hero ínas de Disney eran representadas pues se
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trataba de una heroína que le gustaba la aventura y defendía sus intereses , y su historia no
terminaba en matrimonio. Sin embargo, analizando con más detenimiento este personaje es
un ejemplo de auto - sacrificio, pues la protagonista decide dejar a su amado, pero no por
convicción propia, sino por beneficio de los demás, negándose además la oportunidad de
salir de su tribu y conocer situaciones nuevas que suponen riesgo, transmitiendo un mensaje
acorde con los estereotipos de género tradicionales , donde la mujer tiene que ver primero por
el bienestar de los demás, aún cuando éste vaya en contra de sus deseos o aspiraciones.
Irónicamente, una de las protagonistas tradicionales de Walt - Disney, Ariel, la protagonista
de "La Sirenita" (Disney, 1989), tiene rasgos que van en mayor medida contra los
estereotipos ya que muestra una lucha activa por alcanzar su meta (aún cuando ésta es el
matrimonio), poniendo sus intereses personales por encima de todo. Con lo anterior , el autor
nos muestra que realmente no ha habido cambios significativos en la representación de las
protagonistas de estas películas , las cuales son vistas en gran medida en nuestro país y en
el resto del mundo.

1 .~ 1.3 Lo que falta por hacer

Como puede observarse en lo revisado anteriormente los cambios realizados hasta el
momento .no son suficientes para alcanzar una sociedad cuyas instancias de socialización
transmita a sus individuos concepciones equitativas en torno a los géneros. Aún permanecen
nociones de género muy tradicionales en los mensajes y roles de género transm itidos por la
socialización . Es por ello necesario, que desde una perspectiva de género se sensibilice a
diferentes núcleos de población para cuestionar los roles tradicionales que les son
asignados , pues a partir de la crítica de los mismos podrán ir transformándose lentamente las
estricturas e instituciones sociales que sustentan el sistema de géneros en nuestra
sociedad. Además debe fomentarse un mayor avance en los cambios ya iniciados ,
consolidándolos y ampliando su impacto en la población.

Sin embargo, aún hay muchos rubros en los que falta trabajar, para que nuevos cambios se
lleven a cabo, Un ejemplo de ello es el fortalecimiento en la concientización de mujeres y
hombres de las diferencias de género a las que se enfrentan , lo que permitirá a su vez un
mayor nivel de exigencia y demandas de equidad , que se traduciría en una mejor distribución
de roles (domésticos, laborales , etc.) , evitando que sea tan rígida yi limitante, pues con la
disminución de la segregac ión laboral podrán desvanecerse en mayor medida los prejuicios
y estereotipos en torno a mujeres y hombres (Eagly y Mladinic, op.cit). También es
necesario, no perder de vista el hecho de que los cambios realizados han tenido un costo
muy alto, sobre todo para las mujeres, pues en el caso de aquellas que se han incorporado
al ámbito laboral no se han desprendido de las responsabilidades domésticas y del cuidado
de los hijos, lo que les lleva a estar en una situación desfavorable de desventaja que hace
más lento su desarrollo , por lo cual es necesario no perder objetividad al momento de evaluar
los cambios que se han logrado , y redoblar los esfuerzos para la expansión de dichas
transformaciones (Bustos, 1989,2001).

También se necesita fomentar la formación de estrategias que permitan el uso crítico de los
medios de comunicación , que a la larga sienten las bases para la trsnformación misma de
dichos medios . Y no solamente en el área de los medios de comunicación debe formarse un
juicio crítico , sino que éste debe fomentarse en todos los niveles ámbitos . pues a través de
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esto se generarán alternativas que permitan a los individuos trascender los roles y
estereotipos de género tradicionalmente asignados; y resquebrajar, en el caso de las mujeres
el "techo de cristal " que limita su crecimiento y participación en as esferas profesionales .

Es indudable que además de estos se requieren realizar muchos cambios, cuya explicación
queda más allá de los límites de este trabajo. Tampoco debe olvidarse que los avances
serán graduales pues tienen que abarcar múltiples áreas de nuestra sociedad , imposibles de
transformar de un solo paso si tomamos en cuenta los factores que presentan resistencia
hacia el cambio , y la fuerza con que las instancias de socialización nos han hecho
internalizar los roles y estereotipos de género. Por lo pronto dentro de los objetivos de este
trabajo , se encuentra el explorar el terreno sobre la percepción que los sujetos tienen de las
imágenes publicitarias que aparecen en la televisión , de forma que a partir de este
conocimiento puedan formularse estrategias de intervención encaminadas a fortalecer los
avances en la transformación de las concepciones tradicionales de lo mascul ino y lo
femenino , yestablecer estrategias de prevención del desarrollo de trastornos alimentarios .

1.12 La formación de audiencias críticas para los medios de comunicación

El modelo de recepción crítica o activa de los medios de comunicación parte de los
siguientes supuestos básicos :

1) Los medios se enfrentan a audiencias heterogéneas con diferentes deseos y
necesidades.

2) Las "formas de percibir las imágenes y mensajes proyectados por los medios, es dec ir la
lectura, interpretación significado y resignif icado que se deriva de la información recibida
ocurren de forma distinta en las diferentes audiencias (Bustos, op.cit ; p.344).

Por lo tanto, los individuos como receptores deben de ser considerados como seres
históricos que están insertos en un sistema y un grupo social que tiene una visión del mundo ,
y que a su vez son capaces de construir cultura a partir de cada una de las experiencias de
su vida: por lo que la relación que establecen con los medios la hacen portando esa cultura
(Bustos ,op.cit.).

Este modelo se sitúa como marco de investigación frente a modelos anteriores como el
modelo de los efectos , donde se consideraba a los medios como una masa de poder
ilimitado y omnipotente, cuyos efectos inevitables eran ejercidos sobre una poblac ión
homogénea y pasiva . Este modelo está enfocado a dos objetivos principales . en prime r
término facilitar una apropiación más crítica de los mensajes proporcionados por los medios.
y en segundo lugar fomentar e incrementar la preparación del receptor de modo que cuente
con los recursos que le permitan hacer frente al emisor , demandando la transmisión de
mensajes menos estereotipados, que contribuyan a la formación de roles de género
equitat ivos (entre otras cosas). De esta mane ra, al incrementarse el número de mujeres y
hombres receptores activos , éstos como actores sociales podrán reflejar su realidad en los
medios , dejando de lado las distorsiones que los cánones sociales estereotipados muestran.
y disminuyendo a su vez otras consecuencias como son los trastornos alimentarios.
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Frente a esta situación , ya se han elaborado propuestas enfocadas al estudio de los medios
de comun icación y las estrategias que pueden conducir a una recepción crítica o recepción
activa de los mismos; aunque no todos estos trabajos se hayan realizado bajo un enfoque de
género. Ejemplos de estas propuestas son los trabajos realizados en Chile en el CENECA
por Edwards, Cortés y Hermosilla (1986; cit. En Bustos , 2001) donde se trabajó con mujeres
de colonias populares y cuyo objetivo era promover el tránsito de una recepción pasiva (que
consume indiscriminadamente lo que la televisión ofrece) a una recepción activa. Otro
estudio fue el de Sonia Muñoz en Colombia (1988 ; cit. En Bustos, 2001) quien trabajó con
mujeres adultas de un barrio popular y jóvenes estudiantes y se enfocó al estudio de la
recepción de telenovelas . Finalmente y ya con una perspectiva de género como base. se
encuentran los trabajos realizados en México por Bustos (1989; 1992; 1993; 1994) Y por
Charles y Orozco (1990; 1992: y Charles 1996; citados por Bustos , 2001) que también se
enfocan al estudio de la recepción así como a la formación de audiencias críticas .

Aún queda mucho camino por andar en este país para la construcción de audiencias activas
que contribuyan a la desaparición de los roles estereotipados de género tanto en los medios
de comunicación como en la vida real, lo cual traería consigo la disminución de múltiples
consecuencias sociales entre las que se encuentran la insatisfacción con la imagen corporal
y el desarrollo de trastornos alimentarios , sobre todo en la poblac ión femenina : por lo que
este trabajo busca ser un grano de arena en ese camino , proporcionando un mayor
conocimiento de cuanto y que se consume de la televisión , lo que agrada de la misma y la
forma en que puede incidir en la imagen corporal y la autoatribución de estudiantes
universitarios.

En el siguiente capítulo se revisará en que consiste la Imagen corporal . y como puede verse
afectada por los roles tradicionales de género, y los mensajes transmitidos por los medios de
comunicación, resultando en un factor de riesgo para los trastornos de la alimentación.
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2.1 Introducción

CAPITULO 2
IMAGEN CORPORAL

Ima gen Corporal

Dentro del marco teórico del presente trabajo, la exposicion de las diferentes
definiciones de la imagen corporal , así como los estudios que se han hecho sobre la
misma y su relación con otras variables y fenómenos resulta de gran importancia,
considerando que el grado de satisfacción o insatisfacción con la imagen corporal es
una de las variables centrales de este estudio . En el presente capítulo se hará una
revisión de lo que se ha denominado "imagen corporal", de algunas variables
relacionadas, y del papel que juega en la vida de las personas.

2.2 Definición de Imagen Corporal

Sin duda alguna , el cuerpo es elemento fundamental de la experiencia y de la
concepción del sí mismo, es nuestra forma de contacto con el mundo, y lo que las
personas que nos rodean pueden ver de nosotros. La primera definición de imagen
corporal dada dentro de un contexto de estudio psicológico y sociológico fue la
planteada por Schilder (1950 ; citado en Grogan , 1999) quien señalaba que la imagen
corporal era "la representación de nuestro propio cuerpo que es formada en nuestra
mente , es decir , la forma en que nuestro cuerpo aparece ante nosotros mismos"
(Grogan, p.1).

A partir de dicha definición y desde la década de los 50 's el estudio de la imagen
corporal ha llevado al surgimiento de diversas definiciones de la misma. Entre algunas
de estas definiciones se encuentra la de Grogan (op.cit), quien señala que la imagen
corporal se refiere a "las percepciones, pensamientos y sentimientos de una persona
con respecto a su cuerpo " (p.1). Esta autora señala que la información obtenida para
conformar esa imagen debe ser estudiada desde un contexto cultural , pues la imagen
corporal de un individuo se ve influida por sus grupos de referencia.

Por su parte Raich (2000) señala que la imagen corporal es "un constructo complejo
que incluye tanto la percepción que tenemos de todo el cuerpo y de cada una de sus
partes , como del movimiento y límites de éste , la experiencia subjetiva de actitudes.
pensamientos , sent imientos y valoraciones que hacemos y sentimos y el modo de
comportarnos derivado de las cogniciones y de los sentimientos que experimentamos"
(p.25).

Koff y Benavage (1998) señalan a su vez que la imagen corporal puede ser definida
como un conjunto de actitudes multidimensionales acerca del propio cuerpo , y juega un
papel en la auto - percepción, el func ionamiento psicológico y la conducta.
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Rosen (1992; citado en Raich, op.cit) señala que la imagen corporal se conforma por
tres componentes: perceptual , subjetivo y conductual. En lo referente al componente
perceptual, éste incluye la precisión con la que se estima la estructura del cuerpo
(tamaño, peso, etc.) ; el componente subjetivo o cognitivo - afectivo tiene que ver con .
las actitudes, sentimientos y cogniciones (como preocupación, satisfacción, agrado .
etc.) que el cuerpo provoca ; y el componente conductual se refiere a los
comportamientos efectuados a partir del cuerpo y de los sentimientos asociados a éste .
Entre los comportamientos pueden incluirse conductas de evitación, exhibición , etc.

De forma similar , Slade (1994) señala que la imagen corporal es la representación
subjetiva 'del propio cuerpo, y similar a lo señalado por Rosen , Slade plantea que la
imagen corporal tiene un componente perceptual , uno actitudinal y otro conductual. Por
otra parte, Garner y Garfinkel (1981; citados en Bettle, Bettle, Neurnárker y Neurnárker.
2001) plantean que la imagen corporal se divide en dos dominios o componentes. el
primero de ellos es el perceptual e incluye la habilidad para evaluar acertada y
precisamente el tamaño y forma corporal ; el segundo dominio es el actitudinal , y abarca
un rango que va de la satisfacción a la desaprobación, e incluye aspectos cognitivos .
afectivos y conductuales. .

Mazzeo (1999) por su parte plantea que la imagen corporal incluye aspectos como la
percepción, las actitudes y la preocupación en torno al cuerpo . En cuanto a la
percepción , se refiere a la exactitud con la que un individuo estima su tamaño ; al
referirse a la actitud de la imagen corporal ésta puede ser definida con el nivel de
satisfacción del individuo con su forma. Finalmente , la fuerza o la saliencia de las
creenc ias y actitudes acerca del cuerpo reflejan el grado de preocupación acerca de la
imagen corporal de un individuo .

Tiggeman y Lynch (2001) señalan que la imagen corporal es un constructo complejo y
multifacético que incluye los aspectos perceptuales, afectivos y cognitivos de la
experiencia del cuerpo ; aunque, en los últimos tiempos la imagen corporal se ha
centrado en el peso y la forma del cuerpo .

Bruchon-Schweitzer (1992) define la imagen corporal como "la configuración global que
forma el conjunto de representaciones, percepciones, sentimientos y actitudes que el
individuo ha elaborado con respecto a su cuerpo durante su existencia y a través de
diferentes experiencias" (p.161).

El cuerpo al que hace alusión ésta definición , de acuerdo a lo planteado por Bruchon ­
Schweitzer, es el "cuerpo percibido" es decir. no sólo el cuerpo definido en términos
antropométricos (peso . altura , volumen , etc.) o el cuerpo "intersubjetiva" (o apariencia .
que surge del consenso social) , sino el cuerpo "para sí, un cuerpo fenoménico respecto
al cual el individuo elabora ciertas representaciones y afectos (y que puede modif icar
realmente)" (p.159); dicho cuerpo percibido. con frecuencia es enmarcado conforme a
las normas (de belleza , de rol. etc.) por lo cual es una representación evaluativa .
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Gómez Pérez-Mitré (1995) ha dado una definición de imagen corporal que señala que
"corresponde a una categoría subjetiva , se refiere a una representación psicosocial , una
especie de fotografía dinámica ya que está en movimiento, y es producto de una
elaboración que puede tener poco que ver con el objeto de la realidad que le dio
origen" (p.t 87) .

Por otro lado, Roid y Fitts (1994: citados en Stowers y Durm, 1996) señalan que la
imagen corporal se refiere a la percepción que se tiene del estado de salud , apariencia
física, habilidades y sexualidad del propio cuerpo .

Finalmente, Rodin (1992) señala que la imagen corporal es una experiencia subjetiva,
un fenómeno psicológico, y como tal se procesa en nuestra mente relacionándose con
las actitudes, emociones y cogniciones que tenemos de nosotros mismos, por lo que
incluso la imagen corporal puede llegar a cambiar conforme al estado emocional en que
la persona se encuentra.

2.3 La relación de la imagen corporal con el autoconcepto

Stowers y Durm (1996) señalan que la imagen corporal está directamente relacionada
con el autoconcepto total de una persona, pues de hecho forma parte del mismo. En un
estudio realizado por estos autores con estudiantes universitarios , encontraron que
aquellos que tenían un autoconcepto positivo también mostraban una imagen corporal
positiva , y viceversa, frente a lo cual estos autores señalan que la relación existente
entre estos dos conceptos se debe a que la imagen corporal es una categoría
específica que está inserta en el autoconcepto (categoría global) .

También se ha planteado la existencia de una relación entre la imagen corporal y otros
componentes del autoconcepto, como serían la autoatribución y la autoestima. En lo
concerniente ala autoestima, Makkar y Strube (1995) encontraron en un estudio que la
autoestima era una variable moderadora para el grado de satisfacción e insatisfacción
con la imagen corporal frente a los estándares culturales de atractivo físico , ya que
cuando a sus sujetos se les presentaban imágenes publicitarias con un alto atractivo
físico , los sujetos con una alta autoestima eran menos afectados por una comparación
negativa frente a dicha imagen y mostraban una mayor satisfacción con su imagen
corporal , en comparación con los sujetos con menor autoestima. quienes después de
ver dichas imágenes mostraban una satisfacción menor con su imagen corporal al
compararse con los estándares de belleza .

En el mismo sentido , Grubb , Sellers y Waligroski (1993) , encontraron que sujetos con
altos niveles de autoestima también percibían su cuerpo como más atractivo que
aquellos individuos que no mostraban esa autoestima: además de que fue notable que
era el cuerpo percibido el que se correlacionaba con dicha variable . no así el cuerpo
real (o el tamaño real del cuerpo de los sujetos , el cual también fue med ido por estos
autores ).
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Algo similar fue encontrado por Brenner y Cunningham (1992) quienes estudiaron
modelos profesionales y estudiantes universitarios (hombres y mujeres en ambos
grupos) encontrando que la autoestima se encontraba directamente relacionada con
una imagen corporal satisfactoria para los hombres y mujeres universitarios, e
igualmente para las modelos ; sin embargo esta correlación no era significativa en el
caso de los modelos profesionales (hombres) . Estos resultados pueden conducirnos a
pensar que si bien si existe una correlación entre la satisfacción corporal y la
autoestima, pueden existir algunas variables que medien esta relación como puede ser
el género, u otras características del autoconcepto de los sujetos (por ejemplo , dentro
de su autoconcepto que lugar ocupa la imagen corporal , etc.).

2.4 La formación de la imagen corporal

Dentro del contexto teórico del presente trabajo ya se ha hecho mención en repetidas
ocasiones de la socialización , que es el proceso mediante el cual los individuos van
adquiriendo y asimilando los elementos que les permiten desenvolverse en la sociedad .
Con referencia a la formac ión de la imagen corporal, las instancias de socialización
también juegan un papel importante, pues como se ha visto en las diferentes
definiciones dadas de la misma , la imagen corporal no puede estudiarse fuera de su
contexto cultural

A este respecto puede hacerse referencia a lo señalado por Norton . Olds , ülive. y
Dank (1996) quienes plantean que desde la infancia contamos con diferentes
representaciones del cuerpo humano , elementos que nos permiten ir formando
parámetros en torno a los estándares culturalmente aceptados y acerca de nuestra
imagen corporal. Entre dichas representaciones se encuentran los juguetes (muñecas y
muñecos) como son la famosa Barbie y Ken, que pueden convertirse en iconos de los
ideales culturales , pero que en realidad tienen proporciones corporales irreales. Estos
autores hicieron un estudio antropométrico donde compararon la proporción de
diferentes partes y características corporales (cintura , pecho , caderas , etc.) de una
muestra de muñecas Barbie y muñecos Ken, y los compararon con diferentes grupos
de hombres y mujeres de edad mediana (de 18 a 35 años) como estudiantes
universitarios, modelos , y pacientes con trastornos alimentarios .

En dicho estudio se encontró que la muñeca Barbie , mostraba proporciones irreales
sobretodo en regiones del cuerpo asociadas en gran medida con el atract ivo físico de
las mujeres (como la proporción cintura , cintura - cadera , y cintura - pecho). las cuales
se desviaban de las proporciones encontradas en mujeres reales y sólo en cierta
medida , similares a las presentadas por modelos de moda . Por otra parte. en lo
referente al muñeco Ken, se encontró que la proporción cintura - cadera era mucho
menor , y la proporción cintura - pecho mucho mayor que la de hombres jóvenes
reales . Estos hallazgos conducen a pensar que tales representaciones corporales.
ampliamente conocidas por niñas y niños de diferentes partes del mundo. puede tener
repercus iones en la formación de la imagen corpora l. y del grado de satisfacción con
respecto a la misma , ya que representan ideales difícilmente alcanzables .
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Así mismo, Raich (2000) señala que la socialización es fundamental en el desarrollo
del concepto de belleza y cuerpo ideal que los individuos desarrollan, y en la actualidad
una de las principales presiones que la cultura ejerce en torno al cuerpo está dirigida
hacia a esbeltez y el rechazo a la obesidad, principalmente para las mujeres , mientras
que a los hombres la cultura les exige ser altos, fuertes ," musculosos, tener los rasgos
sociales bien definidos y no sufrir de calvicie . De hecho esta autora señala que en el
momento actual es cada vez mayor el número de hombres que recurren a diversos
tratamientos enfocados a mejorar su aspecto físico, lo que refleja el incremento de
presión sobre el género masculino en la importancia del físico .

De la misma forma , Crandall y Martínez (1996 ; citados en Grogan , 1999) señalan que
es a través de la cultura y el medio social que las personas van formando sus
estándares corporales ideales , así como ciertas actitudes hacia algunos tipos de
cuerpo , por ejemplo el rechazo hacia la gordura, lo cual es señalado por estos autores
como característico de la cultura occidental , y está presente sobretodo en las
sociedades más avanzadas. En un estudio realizado por estos autores , se encontró que
en comparación con estudiantes universitarios estadounidenses, una muestra de
estudiantes universitarios mexicanos consideraba en menor medida que el sobrepeso
estuviera bajo el control de. los individuos , y estigmatizaban en menor grado a las
personas por tener sobrepeso , mientras que los estudiantes estadounidenses sosten ían
con mayor frecuencia que el ganar peso era muestra de poca fuerza de voluntad , y que
el tener sobrepeso era culpa del individuo que lo tenía.

Igualmente. Monteath y McCabe (1997) señalan que los factores sociales tienen un
papel importante en el desarrollo de las actitudes y percepciones en torno al cuerpo . a
través de los diferentes estándares de cuerpo , que en términos generales son
representados a través de los estereotipos físicos de mujeres y hombres , que en la
actualidad están marcados por el estereotipo negativo hacia el sobrepeso. Los
estereotipos en torno a la aparienc ia son constantemente difundidos por las diferentes
instancias de socialización , y especialmente a través de los medios de comun icación ,
de los cuales se hablará más adelante .

Por su parte , Bruchon - Schweitzer (1992) plantea que a través de las interacciones
sociales y experiencias, el individuo va definiendo y delimitando la interdependencia
entre cuerpo , apariencia física y personal idad. El modelo que esta autora menc iona
implica que apariencias diferentes reciben un refuerzo social o trato diferente con
respecto a individuos con apariencia distinta , refuerzos que serían integrados
gradualmente en las expectativas del individuo en torno a su apariencia.
Adicionalmente , este modelo lleva consigo varias hipótesis entre las que se encuentran
que las personas significativas para el individuo tienen una percepción concordante o
constante de la apariencia física del mismo : dicha percepción lleva consig o
evaluaciones y comportamientos consistentes hacia el individuo en los diferentes
medios y situaciones en las que éste se desenvuelve y son percibidas y asimiladas por
el individuo, quien las interioriza, afectando la imagen que tiene de si mismo.
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Entre los comportamientos o refuerzos señalados por esta autora como reacción
diferencial ante ciertas apariencias físicas (sobre todo las de personas consideradas
como bellas) se encuentran refuerzos no verbales (mayor interés, más miradas y .
sonrisas para la persona), mayor influencia social, más comportamientos de ayuda.
recibidos, favoritismo o privilegios , mayor gratificación en las relaciones interpersonales
o incluso en el ámbito profesional.

Adicionalmente, también deben mencionarse que entre las experiencias que pueden
intervenir en la formación y moldeamiento de la imagen corporal se encuentran
aquellas relacionadas con cambios biológicos, y las relac ionadas con cambio
psicológicos determ inados por el desarrollo, además de tomar en cuenta la intervención
de variables como la edad , el género, la etapa de vida del indiv iduo, el género y la
clase social (Gómez Pérez - Mitre, 1995).

De igual forma , McCa11 (1997) menciona que existe un efecto de halo en torno a la
apariencia física que puede intervenir en la formación de la imagen corporal. este autor
señala que dicho efecto de halo puede, por ejemplo, provocar que ante una persona de
apariencia atractiva se muestre una respuesta social más favorable , y se asigne a esta
persona características y rasgos más positivos , e incluso les puede llevar a obtener
mejores empleos, salarios o grados académicos, en comparación con una persona de
atractivo promedio; y este efecto de halo diferencial fomenta la formación de imágenes
corporales positivas o negativas.

Tanto en el caso de las mujeres como en el de los hombres la apariencia física juega un
papel importante en los juicios y atribuciones que se hacen de una persona, los cuales
también intervienen en la percepción que cada individuo tiene de su cuerpo y del de los
demás. En un estud io realizado por Locher , Unger , Sociedade y Wah l (1993 ) en el que
se mostraba a estudiantes universitarios diferentes fotografías de hombres y mujeres
con diferente grado de atractivo (los cuales se les presentaban por muy poco tiempo ) se
les pidió a los sujetos que debían calif icar en que medida cre ían que poseían ciertos
atributos (relacionados con la feminidad y la masculinidad trad icionalmente definidas).
Como era esperado por los autores , los sujetos hicieron juicios estereotipados de la
fem inidad / mascul inidad de los hombres y las mujeres de las fotografías , así como de
su situación laboral y cooperatividad , todo ello a partir de la información extraída acerca
del atractivo físico durante los 100 ms en los que fueron expuestas las fotografías . Los
sujetos calificaron a los hombres poco atractivos como significativamente menos
masculinos que a los hombres con un atractivo promedio, así mismo se calificó a las
mujeres poco atractivas como menos femeninas que las que poseían un atractivo físico
promedio. También se encontró que las mujeres y los hombres elevadamente atractivos
eran calificados con una mejor situación laboral , en comparación de los menos
atractivos. Estos resultados indican que una pequeña mirada del físico de una persona
no sólo proporciona información en torno a su grado de atractivo físicos , sino que
permite la elaboración de información estereotipadas asoc iada con el grado de
atractivo. Estudios como el de Locher. nos muestran claramente que el cuerpo no se
limita a sí mismo, sino que está asociado con rasgos de personalidad . temperamentos .
etc ., lo que lo conv ierte en un factor importante en nuestro éxito social. máxime en el
caso de una muje r, que socialmente se encuentra definida por su cuerpo.
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2.5 La insatisfacción con la imagen corporal

lmagm Corporal

El estudio de la imagen corporal se ha enfocado principalmente en dos aspectos de la
misma, la satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la distorsión de la
imagen corporal. En el presente trabajo , resulta de mayor interés mencionar las
investigaciones y estudios que se han realizado en torno de la insatisfacción con la
imagen corporal , la cual es uno de los puntos centrales de este trabajo .

Según Bruchon - Schweitzer (1992) , la insatisfacción corporal tiene que ver con la
distancia entre la realidad y la idealidad que se tiene del cuerpo , es decir , las personas
evalúan y valoran su cuerpo con base en las diferencias de éste con su cuerpo ideal. Al
hablar de la realidad del cuerpo , considerada como predictor de la satisfacción con la
imagen corporal, Bruchon Schweitzer , haciendo referencia al estudio realizado por
Toriola e Igbokwe , señala que es el cuerpo percibido y no el cuerpo real el que se
compara con la imagen de cuerpo ideal, derivando la satisfacción o insatisfacción con el
mismo, además de que las características valoradas en este cuerpo percibido varían
según el género de la persona , por ejemplo "un cuerpo percibido como eficiente por el
hombres y un cuerpo percibido como atractivo en la mujer son los que contribuyen en
mayor grado a la satisfacción con el propio cuerpo" (p.244). De esta forma , la
satisfacción - insatisfacción corporal es una dimensión evaluat iva que puede modula r
las relaciones entre realidades externas (cuerpo real, peso corporal , comportamientos
y percepciones de los otros) y las realidades internas (subjetivas) como la percepción
de sí mismo, la autoevaluación y la autoatribución , además de contribuir
significativamente a la adaptación personal y socia l.

La insatisfacción corporal tamb ién es definida por Cooper y Taylor (1988 ; citado en
Gómez Pérez - Mitre, 1993b), quienes señalan que los sentimientos satisfactorios o
insat isfactorios que la persona experimenta con respecto a su cuerpo o partes del
mismo, están dados en términos del tamaño y apariencia del cuerpo.

Por otra parte , Gómez Pérez-Mitré (1993b) señala la importancia que ha cobrado el
estudio de la imagen corporal , siendo uno de los aspectos en los que más se han
enfocado las investigaciones la "insatisfacción corporal" la cual se refiere a una
autopercepción subjetiva del cuerpo en la que intervienen procesos tanto cogn itivos
(aprendizaje, pensamiento) como actitudinales (afectivos, aceptación , rechazo ).

Refiriéndose de forma más específica a la insatisfacción corporal en mujeres , esta
autora señala que dicha insatisfacción se deriva de una imposición ideológica de un
modelo femenino difundido por los medios de comunicación y los demás agentes
social izadores , el cual a partir de 1950 se ha ido haciendo cada vez más delgado;
además también intervienen variables internas como el tamaño o peso real, así como
"comportamientos alimentarios , grupos de pertenencia, clase socia l, así como variables
psicosociales subjetivas como autopercepción y percepciones de los otros del peso o
del tamaño corporal , y de la forma y peso deseados o figura ideal, autoatr ibuciones,
autoconcepto y autoestima entre otras" (Gómez Pérez-M itre: 1997, p. 32) . El impacto de
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dicho modelo se refleja en que en la actualidad la mayor parte de las mujeres que
acuden a tratamientos para reducir su peso son mujeres con peso normal o que se
encuentran incluso por debajo de su peso normal.

Esta autora también denota que la insatisfacción corporal implica conocimientos ,
creencias, expectativas, valores, y actitudes que un sujeto socializado internaliza ,
adopta y construye como miembro de una cultura ; y el origen de la insatisfacción tiene
por un lado un carácter psicológico social y cognoscitivo, pues en ella interviene un
proceso de conocimiento que involucra otros procesos como la percepción . el
aprendizaje y el pensamiento; y por el otro lado su origen tiene un carácter actitudinal ,
pues expresa afectos y una disposición de aceptación o rechazo hacia la propia figura
corporal (Gómez Pérez-Mitré, 1997).

Por su parte, Raich (2000) señala que hay ocho posturas que pueden dar una
explicación teórica de la satisfacción de la imagen corporal. En primer término señala a
las teorías socioculturales, las cuales señalan la importancia de los agentes culturales
como los medios de comunicación en la transmisión de un ideal estético del cuerpo que
es asimilado por mujeres y hombres , fomentando el incremento en la discrepancia entre
figuras reales y figuras ideales, es decir, fomentando el incremento en la insatisfacción
corporal. Además estos ideales culturales aumentan los juicios de belleza y fealdad
basándose en la esbeltez u obesidad de las personas (por ejemplo una persona obesa.
automáticamente se convierte en una persona fea o poco atractiva).

La segunda postura señalada por Raich es la de la "discrepancia entre el cuerpo real y
el cuerpo ideal", que está directamente relacionada con las teorías socioculturales,
pues postula que el aumento de la presión sociocultural para tener un cuerpo delgado,
incrementa a su vez la preocupación por el peso, y la comparación con dichos
estándares o ideales genera insatisfacción, que repercute en diversas áreas como la
autoestima.

El tercer enfoque señalado por Raich es el del Desajuste Adaptativo la cual señala que
cuando hay cambios en la forma o tamaño corporal éstos no son asimilados
inmediatamente, sino que la imagen del cuerpo permanece inalterada por cierto periodo
de tiempo, provocando distorsiones en la percepción del cuerpo.

La cuarta postura mencionada por Raich es la Hipótesis de la Sensibilización Anormal
que plantea que la sobreestimación del tamaño corporal refleja el nivel de preocupación
por el tamaño y por el peso , es decir, es esta preocupación la que conlleva a la
distorsión perceptua l. La quinta postura se refiere a la "hipótesis del artefacto
perceptual ", que más que ser una teoría es un modelo que trata de demostrar que la
distorsión de la imagen corporal , presentada por personas con trastornos alimentarios
como la anorexia puede ser calculada a partir de fórmulas y ecuaciones matemáticas.
Como sexta postura, se plantea el modelo de Williamson que nos plantea que hay tres
componentes que pueden ser indicadores de la distorsión de la imagen corporal . el
primero de ellos es la distorsión en la percepción del tamaño corporal , el segundo se
refiere a la preferencia por la delgadez y el tercero es la insatisfacción corporal.
Finalmente , la séptima postura mencionada por Raich es el modelo de Raich. Torras y
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Mora, que sostiene que existe una relación directa entre la autoestima, el índice de
masa corporal , y la psicopatología general con la insatisfacción corporal.

Por otro lado, Cusumano y Thompson (1997) señalan que la aproximación teórica
mejor sostenida empíricamente es el modelo sociocultural, el cual identifica las
diferentes presiones sociales como los factores principales para que los individuos se
conformen o no a los estándares sociales en torno a la apariencia física , y es este
acoplamiento a los estándares lo que puede llevar a la insatisfacción o a la distorsión de
la imagen corporal , y pueden estar implicados también en el desarrollo de trastornos
alimentarios.

Por su parte, Huddy, Nieman y Johnson (1993) encontraron que hay componentes de
la imagen corporal que pueden influir en el grado de satisfacción que se tenga de ésta .
Ellos compararon una muestra la imagen corporal que tenían estudiantes universitarios
que eran atletas y la de estudiantes universitarios que no eran atletas y encontraron que
en general los atletas tenían una imagen corporal más positiva que la de los estudiantes
no - atletas. Esta tendencia de los atletas de sentirse bien es explicada por los autores
como el resultado de que los factores que componen la imagen corporal de los atletas
están definidos en mayor medida por sus habilidades que por sus atributos físicos , lo
cual hace la diferencia con los estudiantes no - atletas que se centran en mayor grado
en sus atributos .

Bettle , Bettle, Neümarker y Neümarker (2001) señalan que la insatisfacción con la
imagen corporal sufre cambios por a través del ciclo de vida , además de intervenir
factores como la edad y la clase social. Estos autores mencionan que en la
adolescencia hay un incremento en la insatisfacción con la imagen corporal (para lo
cual citan el estudio realizado por Strauss, 1999), sobre todo en el caso de las mujeres;
así mismo señalan que individuos de raza afroamericana (sobre todo mujeres) en
términos generales se sentían más satisfechos con su cuerpo. Estos autores también
señalan que la insatisfacción con la imagen corporal se encuentra relacionada con el
incremento de síntomas depresivos , aún en individuos con peso normal.

Adicional al constructo de "insatisfacción con la imagen corporal" , Rieder y Ruderman
(2001) plantean el constructo "importancia de la imagen corporal" que se refiere a la
influencia que la imagen corporal tiene sobre el individuo, es decir , se refiere a la
medida en que el individuo basa su sentimiento de auto - valía en la imagen corporal. y
tiene que ver con el lugar que la imagen corporal tiene en el autoconcepto en
comparación con otros componentes de éste . Estos autores realizaron un estudio
donde midieron la satisfacción / insatisfacción corporal de sus sujetos, la importancia
que ellos daban a su imagen corporal , así como sus conductas purgativas , de dieta y de
sobre - ingesta (binge - eating) . Encontraron en primer término que la satisfacción con
la imagen corporal y la importancia de la misma están significativamente
correlacionadas , sin embargo no llegan a ser redundantes (ya que la varianza en la
conducta alimentaria estudiada que no fue explicada por la satisfacción con la imagen
corporal , fue explicada por la importancia de la imagen corporal) .
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Estos autores encontraron que los sujetos que daban elevada importancia a su imagen
corporal mostraban en mayor medida conductas de dieta . así mismo se encontró que
los sujetos que mostraban una elevada insatisfacción con su cuerpo, pero además
daban gran importancia a su imagen corporal mostraban en mayor grado conductas
purgativas y de sobre - ingesta, en comparación con todos los demás sujetos .
incluyendo aquellos con elevada insatisfacción pero con poca importancia otorgada a la
imagen corporal.

Como se ve en la investigación de Rieder y Ruderman , dentro del estudio de la
insatisfacción con la imagen corporal , el enfoque hacia su papel dentro del desarrollo de
los trastornos de alimentación ha sido sobresaliente; también se han realizado estudios
que buscan encontrar la relación de la insatisfacción con la imagen corporal y el
consumo de medios de comunicación, pues como lo señala Garner (1991 : citado en
Harrison y Cantor , 1997) se ha visto que los ideales de delgadez pueden ser
observados en todos los medios de comunicación. Así mismo . otros estudios han
buscado encontrar las diferencias entre hombres y mujeres en lo que respecta a la
insatisfacción corporal , y ver en que forma el género es una variable mediadora para la
satisfacción corporal. De hecho el trabajo que aquí se presenta busca observar la
medida en que la satisfacción / insatisfacción corporal se relaciona con el consumo de
medios y la aprobación de sus contenidos. Es importante mencionar que la satisfacción
/ insatisfacción corporal es una variable compleja que puede estar relacionada con otras
variables inherentes al individuo o a su medio ; y la importancia que tienen los estudios
realizados en torno a ella viene del papel que juega en el desarrollo de trastornos de
alimentación. En los apartados que siguen se ahondará en mayor medida y de forma
separada en algunas de estas investigaciones.

2.6 La imagen corporal y el género

Es sobresal iente en los diferentes estudios realizados sobre la imagen corporal. el
énfas is puesto sobre la investigación de este constructo en las mujeres. Ello puede
deberse al lugar que tiene el cuerpo en la definición tradicional del género femenino . ya
que desde tal definición la mujer es valorada en mayor medida por su atract ivo físico .
que le permite tener mayor éxito en sus roles tradicionales (madre , esposa . objeto
sexual , etc.). En 'épocas recientes se ha notado tamb ién un incremento de
investigaciones que estudian tamb ién la imagen corporal en sujetos mascul inos. aún
que todavía no se ha llevado a un punto medio que pudiera hablarnos de la misma
proporción de estudios .
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Bordo (1997) señala que históricamente el cuerpo femenino ha sido más vulnerable a la
manipu lación cultural en comparación al cuerpo mascul ino. y ello puede estar
relacionado con el hecho de que a las mujeres . además de tener cuerpo . están
asociadas con el cuerpo, el cua l ha sido cons iderado la esfera femenina en la vida
familiar, en la mitolog ía así como en la ideolog ía científica. filosófica y religiosa. De esta
forma al convertirse el cuerpo en su esfera . se ha supuesto socialmente que una mujer
no logrará alcanzar su status ideal si no cuenta con el cuerpo apropiado. conforme a las
expectativas de cuerpo ideal marcadas por la sociedad.
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Brownell (1991, citado en Barajas, 1998) señala que la sociedad suele otorgar una
mayor relevancia al cuerpo femenino que al masculino , subrayando el hecho de la
importancia que tiene el cuerpo femenino para poder incursionar satisfactoriamente en
las diferentes prácticas sociales. Así mismo se ha mencionado que los mensajes en los
medios de comunicación advierten a la joven que su cuerpo es el pasaporte a la
felicidad ; es a través de él como atraerá a un hombre, que debería ser su principal
objetivo.
Esta actitud se encuentra presente a lo largo de toda la vida, dando como consecuencia
una preocupac ión constante por su peso y aspecto y una insatisfacción con su cuerpo
(Kesselman, 1989; citado en Barajas, 1998).

Por otra parte, el mayor número de estudios sobre la imagen corporal de la mujer está
relacionado con el hecho de que la mayor parte de individuos con trastornos
alimentarios son mujeres, y a la relación que se ha encontrado en el desarrollo de
dichos trastornos y la insatisfacción o la distorsión de la imagen corporal. En este
apartado, se tiene por objetivo ahondar un poco sobre el énfasis puesto en el cuerpo
femenino por parte de los cánones sociales , y de las repercusiones que ello puede
tener en mujeres y hombres .

Con relación a esta concepción diferencial en mujeres y hombres, Bruchon ­
Schweitzer señala que los estándares culturales para el hombre ponen en especial
relevancia factores relacionados a la eficiencia corporal , mientras que en el caso de las
mujeres el énfasis está puesto en las características relacionadas al atract ivo físico, ya
que en un trabajo mencionado por esta autora (Tuker, 1981, citado en bruchon ­
Schweitzer , 1992) donde se realizó un estudio de diversos análisis factoriales de las
respuestas dadas por estudiantes universitarios a escalas relacionadas con la
satisfacción corporal , se encontraron dos factores principales , uno relacionado a la
eficacia y otro al atractivo, y si bien en ambos factores se encuentran respuestas de
mujeres y hombres, el prímer factor resultó mas significativo para los hombres (eficacia)
y el segundo para las mujeres (atractivo).

Por su parte , Davis y Katzman realizaron un estudio con estudiantes universitarios de
Hong Kong (donde hay una gran injerencia de cultura occidental) , en el que midieron la
satisfacción con el cuerpo y el peso de los sujetos, así como su autoestima y su grado
de depresión . Estos autores encontraron que las mujeres reportaron el desear tener
un índice de masa corporal significativamente menor (ser más delgadas ) que su índice
de masa corporal real, mientras que los hombres señalaron desear un índice de masa
corporal mayor (más gruesos) que su índice de masa corporal actual. Hubo dos veces
más mujeres que hombres que deseaban una figura corporal más delgada , y hubo tres
veces más hombres que mujeres que deseaban una figura corporal más gruesa . Aún
cuando estos resultados nos muestran que tanto hombres como mujeres desean en
gran medida tener un cuerpo diferente al que poseen , se encontró una significativa
diferencia entre mujeres y hombres en lo que se refiere a insatisfacción corporal , siendo
mayor la insátisfacción en el caso de las mujeres que de los hombres : además de que
se encontró que sólo en el caso de las mujeres había una relación significativa entre
depresión e insatisfacción con el cuerpo , no siendo así en el caso de los hombres.
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Estos resultados nos muestran la importancia asignada diferencial mente al cuerpo por
mujeres y hombres, siendo para éstas un factor preponderante que genera una mayor
cantidad de afectos(más insatisfacción y relacionado con la depresión) .

Por su parte Grogan (1999) señala que en todas las épocas, las mujeres siempre han
sido impulsadas y motivadas a cambiar las formas de sus cuerpos en función de los
estándares de atractivo puestos de moda, incluso se han creado métodos hasta
dolorosos para poder ajustarse a dichos cánones (por ejemplo el corsé en siglos
anteriores). Esta autora señala que en el momento actual, la delgadez es una
característica deseable para el cuerpo de las mujeres, sobre todo en las sociedades
occidentales , y se encuentra asociada a atributos como elegancia , auto - control.
atractivo social y juventud. Este tipo de asociaciones con modelos difícilmente
alcanzables , genera insatisfacción con la imagen corporal , y el posible desarrollo de
trastornos de la alimentación.

Es importante mencionar aquí lo señalado por Molloy y Herzberger (1998) quienes
mencionan que los ideales culturales de las mujeres no sólo son reforzados por los
medios de comunicación y otras instancias de socialización; sino además . están
reflejados en las preferencias por parte del sexo masculino hacia las mujeres . De esta
forma, estos autores hacen mención de los resultados encontrados en muestras de
mujeres de diferentes razas (específicamente de raza afroamericana y raza blanca)
donde el papel que juega el ideal preferido por el sexo opuesto contribuye al grado de
satisfacción o insatisfacción corporal , de forma tal que el mayor grado de satisfacción
corporal encontrado en mujeres de raza afroamericana está directamente relacionado
con la preferencia cultural de los hombres de esta raza por mujeres gruesas . En este
punto es importante notar que la relevancia de estos resultados no estriba en que para
algunas razas, el ideal de mujer para los hombres sea más grueso que el ideal de los
hombres de otra raza y por lo tanto menos dañino para las mujeres, sino en que la
definición de lo más adecuado para el cuerpo femenino , independientemente de la raza
se elabora a partir de lo sostenido por el otro género .

Lamb (1993) realizó un estudio en donde mostró a mujeres de diferentes grupos de
edad (jóvenes y adultas mayores) una serie de nueve siluetas , de las cuales debían
elegir la que consideraban que correspondía a su figura actual , aquella que era su
figura ideal, y la que consideraban que el sexo opuesto consideraba como ideal.
Interesantemente se encontró que independientemente de la edad y del peso real de
las mujeres participantes en el estudio , la gran mayoría deseaba tener un cuerpo más
delgado que el que tenían en realidad (aún cuando su cuerpo actual fuera delgado en
sí), así mismo, las participantes (sin importar la edad) consideraban que los hombres
preferían a las mujeres que poseían siluetas extremadamente delgadas:
adicionalmente se encontró que conforme las participantes eran más jóvenes también
elegían una figura ideal más y más delgada.

En otro estudio realizado por Monteath y McCabe (1997) donde participaron mujeres
universitarias con edades desde 18 a 55 años. se midió a través de una técnica de
video cual era la figura real e ideal según los sujetos. así como la figura que sería
preferida por el sexo opuesto . En términos generales las participantes de este estudio
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mostraron un marcado deseo por tener una figura más delgada que su figura actual (el
94% de la muestra así lo señaló) , además de que casi la totalidad de la muestra (96%
consideraba tener una figura más gruesa que correspondiente al ideal socialmente
aceptado y preferido por el sexo opuesto .

También se encontró que aún cuando las participantes reconocían que el ideal social
era extremadamente delgado, éste ideal no dejaba de tener repercusiones en el grado
de satisfacción con su cuerpo , pues en la medida en que más se alejaba su figura
actual de la figura que consideraban como ideal había un mayor grado de insatisfacción
corporal , lo cual implica que el ideal social del cuerpo femenino (ampliamente difundido
a través de los medios de comunicación) tiene una influencia que va más allá de la
conciencia de las mujeres acerca de la inalcanzabilidad mismo .

Así mismo en un estudio realizado por Charles y Kerr (1986 ; citados en Grogan. 1999)
se encontró que de 200 mujeres a quienes se les realizó una entrevista
semiestructurada, se encontró que sólo 23 de ellas no sentían preocupación por su
peso y nunca habían hecho una dieta; así mismo , se encontró que si bien no todas las
mujeres se sentían gordas , la gran mayoría de ellas si lo hacía; adicionalmente se
encontró que de las razones mencionadas por las partic ipantes para hacer dieta .
sobresal ieron aquellas relacionadas a verse bien, aún cuando estas mismas mujeres
habían señalado que relacionaban la delgadez con salud .

En un estudio similar , en el que se utilizó una entrevista semiestructurada como
instrumento, Grogan (1999) encontró que de las mujeres entrevistadas (la mayoría de
ellas adultas jóvenes ), una gran proporción conside raba que el perder peso impl icaba
una mejora en sus vidas , así como un incremento en la auto - conf ianza , además de
que la mayoría de estas mujeres reportó que cambiarían su estilo de vestir si perd ieran
peso . Esta autora, hace notar que la mayoría de sus sujetos asociaba la delgadez con
la confianza en sí mismas , lo cual es promovido según esta autora por la "industria del
adelgazamiento"; además se encontró que las part icipantes mostraban una constante
vigilancia sobre sus cuerpos , que resultaba en periodos cíclicos de dieta (después de
los cuales recuperaban peso e iniciaban nuevamente la dieta).

Frederickson y Roberts (1997 : citados en Tiggeman et al, op.cit) han tratado de
explicar el hecho de que se encuentre mayor insatisfacción corporal y un mayor
número de trastornos alimentarios en mujeres que en hombres mediante su "Teoría de
la objetificación", la cual trata de dar cuenta de los procesos implicados en el deseo de
alcanzar los ideales culturales que enfatizan la apariencia física.

Esta teoría sustenta que : "en las sociedades occidentales el cuerpo femenino es
construido socialmente como un objeto que será observado y evaluado (Frederickson y
Roberts , op.cit)": es de esta forma que las mujeres internalizan una perspect iva de
observador externo hacia su propio cuerpo. Estos autores conclu yen señalando que la
acumulación de estas experiencias contribuye al desencadenamiento de tres
desórdenes que generalmente son sufridos por las mujeres : depresión unipolar.
disfunción sexual y trastornos de la alimentación.
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Un estudio realizado por Tiggeman y Lynch , (2001) con mujeres de diferentes edades
donde midieron el grado de satisfacción con su imagen corporal , su grado de auto ­
objet ificación , su auto - monitoreo del cuerpo, ansiedad por su apariencias ,
desórdenes alimentarios, restricción alimentaria y autoestima. Los resultados de este
estudio mostraron que a través de los diferentes grupos de edad (que caían en un
rango de 20 hasta 85 años) no había diferencias significativas en el grado de
insatisfacción corporal, siendo la figura ideal seleccionada menor a la figura real para
toda la muestra. Sin embargo se encontró que la auto - objetificación . y el auto ­
monitoreo, así como los desórdenes alimentarios y la restricción alimentaria disminuían
con la edad , además de encontrar una elevada relación entre las variables
anteriormente mencionadas. De ésta forma , estos autores sostienen que al disminuir
con la edad la auto - objetificación y el auto - monitoreo, se va abandonando la
perspectiva de observador hacia el propio cuerpo , lo cual a su vez. evita las
consecuencias negativas que acompañan la interiorización del ideal de delgadez
marcado por la sociedad , por lo que las mujeres más jóvenes son las que sufren más
dichas consecuencias como los desórdenes alimentarios y la restricción en la
alimentación y la baja autoestima, siendo a su vez quienes más monitorean y objetifican
su cuerpo. Como conc lusión a su estudio, Tiggeman y Lynch señalan que la estrategia
que debiera seguirse para disminuir la insatisfacción con la imagen corporal , no se
encuentra en los programas de alimentación o de ejercicio que promueven una figura
sana, ni en el cambio del ideal de belleza socialmente aprobado para las mujeres , sino
en quitar el enfoque y la importancia dadas a la apariencia del cuerpo , y promoviendo
en mayor grado el bienestar y salud del mismo .

Como puede verse, esta percepción como objeto del cuerpo de la mujer y sus
consecuencias en la imagen corporal de las mujeres , se derivan del sistema de géneros
de nuestra sociedad, ya que uno de ellos es valorado en gran medida por un sólo
factor : su cuerpo. Esta valoración desmedida del cuerpo femenino. trae también
cponsecuencias que van más allá de la imagen corporal, como puede ser una
disminución en la autoconfianza, en la autoestima, la disminución de oportunidades de
empleo, retroalimentación negativa por parte de familiares y amigos , entre otras. Incluso
puede ser calificada una forma de represión o de violencia hacia el género femenino.
que ve delimitado su campo de acción a su estructura física , restándole importa ncia a
otros factores importantes como la preparación académica o profesional , por poner un
ejemplo.

Entre otros estudios donde participaron sujetos tanto hombres como mujeres se
encuentra el de Demarest y Allen (2000) quienes en una muestra de mujeres y hombres
de raza blanca y de raza aforamericana midieron la figura actual y la figura ideal de
cada sujeto , así como la figura que consideraban que era la ideal para el sexo opuesto .

Estos autores encontraron una diferencia significativa por género en lo que se refiere a
la insatisfacción corporal, que indicaba que las muje res se encontraban mucho más
insatisfechas con su figura actua l en comparación con los hombres.
independientemente del grupo étnico al que pertenecían.
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Por otra parte, se encontró que los hombres consideraban que las mujeres preferían
como ideal cuerpos masculinos más gruesos que los que realmente preferían las
mujeres de la muestra , y así mismo, las mujeres erróneamente señalaban que los
hombres preferían figuras más delgadas que las que realmente prefirieron los hombres
de la muestra ; esta distorsión en el ideal del sexo opuesto se observó principalmente en
los sujetos de raza caucásica , así como en los sujetos más jóvenes . Los resultados
encontrados destacacan en primer término que los ideales de cuerpo sostenidos por el
sexo opuesto juegan un papel de mucho peso en la evaluación que se hace del propio
cuerpo (sobre todo en el caso de las mujeres); también se destaca el hecho de que aún
cuando mujeres como hombres tengan ideas distorsionadas de los ideales deseados
por el sexo opuesto, las mujeres sufren un mayor grado de insatisfacción corporal ,
derivado del sobre énfasis puesto en sus cuerpos.

Un estudio similar fue el realizado por Tiggemann y Rüütel (2001) donde se trabajó con
una muestra de estudiantes universitarios (hombres y mujeres) de Estonia y Australia a
quienes se les aplicaron instrumentos para medir la insatisfacción corporal , su figura
ideal, real, la que consideraban más atractiva para el sexo opuesto, y la que ­
consideraban que el sexo opuesto prefería como más atractiva . También se midieron '
las conductas de dieta, las práctica de ejercicios , el consumo de medios de
comunicación (televisión y revistas), y desórdenes alimentarios . Entre los resultados
más sobresalientes de este estudio estaba el que los hombres estonianos y
australianos no mostraron diferencias en lo que ellos consideraban su figura actual , y la
figura que pensaban que el sexo opuesto consideraba como ideal; mientras que en el
caso de las mujeres de ambos países, la figura que seleccionaron como real, era
mucho más gruesa que la que consideraban como más atractiva de acuerdo a la
preferencia del sexo opuesto .

Así mismo se encontró que en general las mujeres tenían una menor satisfacción con
su cuerpo y deseaban en.mayor grado ser más delgadas de lo que eran y pesar menos
en comparación . a los hombres. No se encontraron diferencias en la conducta
alimentaria por país, pero sí por género, siendo mayor la proporción de mujeres con
desórdenes alimentarios no se encontraron diferencias por género en la cantidad de
ejercicio practicado ni en la proporción de medios consumidos . Otro hallazgo
interesante de este estudio fue la relación encontrada entre consumo de medios y
conductas de dieta, pues se halló que sólo en el caso de las mujeres un mayor
consumo de revistas se asociaba a un mayor número de conductas de dieta , lo cual no
ocurría en el caso de los hombres , lo cual puede estar directamente relacionado con el
énfasis dado en las revistas al cuerpo femenino , por lo que los autores concluyen que
debe prestarse atención a la representac ión que los medios hacen de mujeres y
hombres, pues pueden jugar un papel importante en el ' desarrollo de la insat isfacción
corporal y de los trastornos alimentarios .
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La presión social hacia la esbeltez en el cuerpo femenino, ha sido señalada como un
factor importante para el desarrollo la insatisfacción con la imagen corporal, así como
de los trastornos alimentarios. Con relación a esto, un estudio realizado por Stice y
Agras (1998; citado en Vogeltanz - Holm, Wonderlich, Lewis, Wilsnack, Harris.
Wilsnack, Kristjanson, 2000) en el que se dio seguimiento longitudinal (aunque sólo de
nueve meses) a una muestra de mujeres jóvenes se encontró que los mejores
predictores del desarrollo de conducta alimentaria de tipo bulímico (binge - eating)
fueron elevados niveles de presión social para estar delgada , elevada insatisfacción
corporal, afectos negativos y la internalización del ideal delgado del cuerpo.

Por otra parte, con referencia al enfoque que se da tradicionalmente al cuerpo
masculino, Grogan (1999) hace mención de que socialmente existe un consenso que
lleva a los hombres a aspirar a tener una figura mesomórfica, caracterizadas por una
constitución promedio, con músculos desarrollados en la región del pecho , brazos y
hombros, además de una cintura y una cadera estrechas; encontradose un sesgo
favorable hacia los hombres que poseen este tipo de figura . También señala que en la
última década, los psicólogos y sociólogos han mostrado más interés por el estudio del
cuerpo masculino, debido a que éste se ha vuelto más visible en la cultura popular. lo
cual ha tenido repercusiones en el grado de satisfacción corporal de los hombres .

Sin embargo, es importante señalar que a pesar del aumento de interés en el cuidado
del cuerpo masculino , el lugar de éste en la definición de masculinidad no tiene un lugar
preponderante, en comparación con el del cuerpo femenino , ello puede disminuir los
efectos negativos de altos estándares culturales de atractivo físico para los hombres.
Donaldson (1996; citado en Grogan, 1999) aplicó instrumentos que medían la
satisfacción con el cuerpo y con partes específicas del mismo a 100 hombres
universitarios. Esta autora encontró que en lo referente a la imagen corporal general ,
sólo el 10% de los sujetos reportaron sentirse insatisfechos, además de que el 65% de
los sujetos señalaron que les agradaba su cuerpo tal y como era; sin embargo cuando
se hizo un análisis más específico de diferentes regiones del cuerpo 38% se
encontraron insatisfechos con su tono muscular, 28% con su torso inferior y el 37% con
su torso superior. Estos resultados nos hacen ver que en comparación con muestras
equivalentes de mujeres , había mucho menor insatisfacción corporal , aunque eso no
implica la inexistencia de insatisfacción con el cuerpo .

Entre otros hallazgos interesantes de este estudio , está el hecho de que sólo el 20% de
los sujetos participantes habían hecho dieta alguna vez en su vida , ese 20% se
distribuyó de forma que el11% rara vez hacían dieta . el 4% algunas veces hacían dieta .
otro 4% hacían dieta frecuentemente, y 1% hacía dieta muy frecuentemente : si bien el
porcentaje de sujetos es pequeño en comparación con los porcentajes encontrados en
estudios similares de población femenina en lo que se refiere a la restricción
alimentaria, Donaldson encontró que el 65% de sus participantes realizaba actividad
física o ejercicio con el objetivo principal de mejorar su apariencia: entre las actividades
más frecuentemente practicadas por los sujetos se encontraba el levantamiento de
pesas y fisicoculturismo, actividades que conducen al incremento de la masa muscular.
muy afin al ideal mesomórfico del cuerpo masculino.
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En un estudio similar realizado por Grogan , donde también se midió el grado de
insatisfacción con la imagen corporal , así como diferentes aspectos de la misma , se
encontró que de los 100 hombres que participaron en este estudio , sólo el 6.3% señaló
que en general no estaba satisfecho con su cuerpo , el 72% de los sujetos reportaron
que se sentirían mejor si tuvieran un cuerpo más musculoso, y el 80% se sentiría mejor
si su cuerpo estuviera más marcado, lo cual resalta la importancia de la musculatura y
la fuerza en la valoración del cuerpo masculino (en contraposic ión de la delgadez y
fragilidad del cuerpo femenino ).

La definición diferenc ial de los cuerpos masculino y femen ino es reforzada a través de '
las diferentes instancias de socialización , una de las instancias que actualmente
contr ibuye en gran medida a la difusión de los ideales culturales de cuerpo son los
medios de comunicación. En el siguiente apartado se hablará de la representación del
cuerpo que frecuentemente es presentada por los mismos .

2.7 Imagen Corporal y medios de comunicación

Los medios de comunicación indudablemente se han convert ido de una instancia de
socialización que incesab lemente nos muest ra imágenes corpo rales estilizadas , y
comun ica constantemente los beneficios que conlleva el adaptarse a dichos ideales. Sin
embargo, también es importante recordar que no son los medios o la televis ión quienes
han inventado los estereot ipos e ideales culturales de lo femenino o lo masculino, ni los
estándares corporales culturalmente aprobados.

Se han llevado a cabo una gran cantidad de estudios enfocados a estud iar los
estereotipos corpora les mostrados en los medios. así como las posibles relaciones
existentes entre la exposición o interiorización de dichos estándares y var iables como el
grado de insatisfacción corpo ral o la distorsión con la imagen corporal.

A partir de tales estudios , los autores han planteado diversas hipótes is en torno a los
medios y la imagen corporal. Dentro de dichos estud ios se encuentran por un lado ,
aquellos que se han dirigido a analizar la representación corporal de mujeres y hombres
que aparece en los medios de comunicación , sobre todo en la public idad de telev isión y
medios impresos: por otro lado se encuentran los estudios que se enfocan a encontrar
las posibles relaciones entre el consumo de medios y las variables relacionadas a la
imagen corpora l.

2.7.1 Representación del cuerpo femenino y masculino en los medios de
comunicación

Como se mencionó, dentro del estudio de los medios de comunicación. el anális is de la
publicidad ha sido uno de los focos más importantes, análisis que se enfoca a mostrar
el énfasis característ ico puesto en los cuerpos mascul ino y femenino.

Con respecto a éste análisis comparativo de las representacione s corporales de
mujeres y hombres en la publicidad. ljirna, Hall y Crum (1994) realizaron un estudio de
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las imágenes de mujeres y hombres mostrados en comerciales de cerveza : partiendo
de la premisa de que en la publicidad el cuerpo femenino es mostrado en forma
segmentada, y es más frecuente que en los comerciales se muestren sólo zonas del
cuerpo y no las caras de las modelos, mientras que en el caso del cuerpo masculino es
representado en mayor medida la cara que otros segmentos. Estos autores después
de analizar un total de 59 comerciales , encontraron que había una mayor cantidad de
modelos hombres que participaban en los mismos , pero a pesar de su mayor número.
la frecuencia de exposición del cuerpo femenino es mayor : es decir , de las pocas
mujeres que aparecen en estos anuncios se realiza un mayor número de
acercamientos hacia diferentes partes de su cuerpo , sobre todo en torno al pecho .
piernas, caderas; además de que la mayor parte de estas modelos aparecían en ropa
interior o traje de baño. Los autores de este estudio señalan que dicho enfoque y
énfasis dado a ciertos segmentos del cuerpo femenino , fomentan la definición de las
mujeres como cuerpos y no como personas ; además de incrementar la asociación del
cuerpo femenino con la decoración y el cuerpo masculino con la eficiencia (pues hubo
una elevada frecuencia de modelos masculinos que aparecía con ropa de trabajó) .

Otro estudio de la representación de mujeres y hombres en los medios · de
comunicación, específicamente en la publicidad televisiva fue realizado por Lin (1998).
quien realizó un análisis de los comerciales de tres cadenas importantes de televisión
durante horarios pico (de 8 a 1 de la noche). De estos comerciales estudió cada figura
humana adulta como una unidad , por lo que en total se analizaron 505 unidades
(masculinas y femeninas) considerándose como variables de estudio la edad. forma
física , y exposición del cuerpo .

Como resultado se encontró que las figuras mascul inas estudiadas eran generalmente
de mayor edad que la de las figuras femeninas , así mismo las figuras femeninas eran
representadas más frecuentemente como delgadas, mientras que las figuras

. masculinas en su mayor ía eran representados con unas estructura física musculosa .
es decir , en términos generales las modelos femeninas eran jóvenes y delgadas .
mientras que los modelos mascul inos eran maduros y gruesos : adicionalmente se
encontró que las modelos femen inas eran mostradas en mayor grado de desnudez
que las figuras masculinas, de hecho las figuras masculinas en su mayor ía eran
mostradas completamente vestidas, mientras que una elevada proporc ión de las figuras
femeninas se les mostraba desnudas o semi - desnudas.

Así mismo se encontró que las figuras femeninas mostradas eran físicamente más
atractivas que las masculinas. Como conclusión de estos resultados . Un señala que
evidentemente existe una relación significativa entre el género de la figura y las
características de su representación física . lo cual refuerza los estereotipos de atractivo
y de género socialmente establecidos. Esta autora también señala que la
representación estereotipada de hombres y mujeres en los medios se ha transfo rmado
muy poco, por lo que no va a la par de los cambios sociales que las mujeres van
viviendo . como su entrada al trabajo no domést ico: y siguen . en su mayoría . reduciendo
su representación con un énfasis a su atractivo físico .
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Con respecto a la representación del cuerpo femenino en la publicidad , Henderson ­
King y Henderson - King (1997) señalan que el ideal contemporáneo mostrado en los
medios de comunicación se caracteriza por el énfasis en la figura y peso corporal , con
una tendencia a la delgadez excesiva; dicho ideal mostrado en las representaciones de
las mujeres en los medios de comunicación refleja y refuerza la importancia dada a la
apariencia física en la vida de las mujeres. Así mismo , estos autores señalan que el
cuerpo femenino es usado en los medios de comunicación para vender una variedad de
productos tanto para audiencias femeninas como masculinas. Cuando los anuncios se
dirigen a audiencias masculinas , el cuerpo femenino es usado como incentivo, aún
cuando no tenga relación alguna con el producto anunciado; por otra parte , cuando los
anuncios están dirigidos a una audiencia femenina, se muestran modelos con un físico
difícilmente alcanzable, quienes anuncian productos para lograr una belleza
(supuestamente alcanzable) .

Por su parte, Furnham , Mak y Tanidjojo (2000) señalan que los comerciales de
televisión asocian en gran medida el atract ivo físico con las mujeres , y que la
publicidad explota el uso del cuerpo femenino , ya que éste es usado en toda clase de
comerciales, sobre todo de una forma decorativa, lo cual puede tener repercusiones en
la autoestima y autoatribución de la poblac ión femenina.

Por otra parte , Kang (1997) en un estudio de anuncios de revistas con modelos
femen inas de diferentes años (de los 70's y de los 90's) encontró que en los anuncios
de época más recientes había una mayor expos ición del cuerpo de las modelos , es
decir de modelos que vestían ropa interior, traje de baño . o modelos desnudas , por lo
que Kang concluye que en épocas recientes se utiliza con más frecuenc ia el cuerpo
femen ino como objeto de provocación , encam inada al consumo de productos , lo cual
tiene implicaciones sociales más profundas , pues estas representaciones en la
publicidad forman parte del moldeamiento de las expectativas, opiniones y act itudes de
la audienc ia, y si no hace un consumo crítico de estas representaciones, la audiencia
puede tomarlos como definiciones realistas del cuerpo de las mujeres y de las mujeres
en sí mismas, Adicionalmente , la excesiva delgadez de las modelos que aparecen en la
televisión y demás medios de comunicación, deja a un lado el hecho de que la grasa
corpora l es esencial para el funcionamiento saludable del organ ismo en la mujer ,
conduciéndola a práct icas poco sanas para reducir su figura corporal.

Por otro lado, con referencia a la representación del cuerpo masculino en los medios de
comunicación, Grogan (1999) señala que fue hasta la década de 1980 que empezaron
a aparecer imágenes idealizadas de hombres desnud os o semidesnudos en anuncios
publicitarios y en los medios de comunicación en general , y a través de esa década y la
de los años 90 's se ha visto un incremento en la objetificación del cuerpo masculino,
aunque entre estas representac iones sigan ocupando un lugar importante la
representac ión de cuerpos masculinos musculosos,
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2.7.2 Estudios sobre la relación entre el consumo de medios de comunicación e
imagen corporal

Como se mencionó anteriormente, la otra clase de estudios que tienen en cuenta los
medios de comunicación y la imagen corporal están enfocados a análisis de variables
de consumo de los mismos y la satisfacción o insatisfacc ión con la imagen corporal.
Incluso algunos autores han propuesto que la presión social ejercida por las
representaciones corporales en los medios de comunicación que reflejan la aprobación
por tener un cuerpo delgado es la variable principal que da cuenta de la insatisfacción
corporal (Botta, 2000). Así mismo, la teoría de la Comparación Social también ha sido
utilizada para explicar los posibles efectos de las imágenes estereotipadas sobre la
imagen corporal, ya que desde esta teoría pueden explicarse diferencias tales como las
encontradas en mujeres blancas y de afroamericanas en su grado de satisfacción
corporal , ya que al tener las mujeres blancas un mayor número de modelos en los
medios con quien compararse, son más susceptibles a disminuir su satisfacción
corporal , en comparación de las mujeres afroamericanas (Botta, 1999).

Entre los estudios que tratan de encontrar relaciones entre el consumo de medios de
comunicación y la imagen corporal se encuentra , el estudio de Heinberg y Thompson
(1995; citados en Grogan, 1999) quienes plantean que las imágenes estereotipadas del
cuerpo mostradas en la publicidad televisiva pueden tener una influencia negativa sobre
la satisfacción corporal en ciertos grupos de población especialmente vulnerables . En el
estudio que estos autores realizaron , encontraron que de una muestra de mujeres.
aquellas que daban una elevada importancia a las normas sociales, así como las que
tenían una mayor distorsión de su imagen corporal, las que sufrían un decremento
significativo en la satisfacción acerca de su cuerpo después de ver comercia les con
modelos que representaban el ideal cultural del cuerpo ; mientras que en las mujeres
que no tenían un elevado apego por las normas culturales no se encontraban
diferencias en la satisfacción antes o después de ver dichas imágenes. Heinberg y
Thompson argumentan con base en sus resultados , que aquellas mujeres que otorgan
un lugar relevante a las prescripc iones sociales , utilizan las imágenes de cuerpos
socialmente aceptados como parámetros de comparación, a partir de los cuales definen
su grado de adaptación a los estándares.

Otro estudio (Grogan, 1999), en el que participaron tanto hombres como mujeres y
buscaba encontrar la posible influencia de la exposición a imágenes de modelos
masculinos y femeninos en extremo atractivos y delgados , las cuales fueron mostradas
a un grupo mixto de sujetos (grupo experimental) mientras que al otro sólo se le
mostraron imágenes de paisajes (grupo control) . Se encontró que independientemente
de la condición experimental en la que se encontraran , las mujeres de este experimento
mostraban significativamente menos satisfacción con su cuerpo ; así mismo se encontró
que en los sujetos que eran expuestos a las imágenes estereotipadas (tanto hombres
como mujeres) había un decremento en la satisfacción corporal , lo cual no sucedía en
los sujetos que sólo eran expuestos a paisajes , en quienes no se encontraron
diferencias en su satisfacción antes y después de ver los paisajes. De estos hallazgos .
los autores enmarcados en la Teor ía de la comparación social. resaltan el hecho de que
por lo menos en el corto plazo, las imágenes estereotipadas fungen como modelos
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comparativos para los sujetos , tanto hombres como mujeres , aunque estos resultados
no sostienen que las mismas comparaciones se mantengan a largo plazo.
Con relación a esto , Grogan (op cit) señala que esta influencia por parte de los
modelos difundidos en los medios de comunicación puede verse reducida en la medida
en que se estudien y fomenten las estrategias cognitivas que permitan afrontar dichas
imágenes idealizadas, no interiorizándolas, de forma que la satisfacción con la imagen
corporal no se vea afectada por las mismas .

Cusumano y Thompson (1997) estudiaron la medida en que la exposición a imágenes
estereotipadas, así como la importancia e internalización de dichas imágenes son
variables predictoras de la insatisfacción corporal , alteraciones de la conducta
alimentaria y la autoestima. Para su estudio, los autores en primer término analizaron
los contenidos visuales de revistas frecuentemente leídas por la población de su
estudio , encontrando que de las revistas mencionadas por sus sujetos , si se clasificaba
la figura corporal de los modelos mostrados en las mismas en un contínuo de 9 puntos
que iba de extremadamente delgado a extremadamente grueso , aún las figuras más
gruesas mostradas por las revistas podían clasificarse en el lado delgado de ese
continuo. Contando con ese punto de referencia , estos autores encontraron que la
exposic ión a estas imágenes no es un predictor significativo para las variables de
estudio , sin embargo la importancia e internalización de esas imágenes reportada por
sus sujetos si podían predecir significativamente el grado de insatisfacción corporal ,
la alteración en la conducta alimentaria y la autoestima.

Ese estudio nos muestra la importancia que juega el procesamiento de la información
en el consumo de medios de televisión , ya que el punto significativo en relación con las
imágenes estereotipadas de la publicidad no fue en este estudio el consumo sino el
grado en que son aceptadas e interior izadas dichas imágenes: a lo cual una pos ible
explicación dada por los autores de dicho trabajo se refiere a que el grado de
bombardeo de imágenes de este tipo ha hecho poco sensible a la variable
"exposición", pues en cierto modo absolutamente todos los sujetos están altamente
expuestos a este tipo de imágenes .

Por su parte , Botta (1999) realizó un estudio donde quería analizar la relación entre el
consumo de imágenes televisivas estereotipadas y variables relacionadas a la imagen
corporal en una muestra de mujeres (adolescentes) . Este autor encontró que la
exposición por sí sola de imágenes estereotipadas no era una variable predictora de la
internalización de un ideal de cuerpo delgado; sin embargo la comparación de las
participantes con este tipo de imágenes si lo era. Adicionalmente se encontró que la
internalización de dicho ideal de cuerpo delgado, la consideración de este ideal como
una meta realista , junto con la comparación de las participantes con las imágenes
estereotipadas eran los predictores más significativos de la insatisfacción corporal: As í
mismo , la internal ización del ideal de delgadez también era un pred ictor importante del
deseo de estar delgado (drive for thinness ) y del desarrollo de conductas alimentarias
alteradas (sobre todo de tipo bulímico) . Una de las implicaciones importantes de este
estud io es el papel que juegan los medios (sobre todo la telev isión y revistas ) en la
internal ización del ideal corporal de delgadez, y de la consideración de este idea l com o
realmente alcanzable , variables que fueron predictoras importantes de la insatisfacción
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.corporal, por lo que parecería que el impacto que los medios de comunicación tienen
sobre la insatisfacción corporal está mediado por la internalización de los estándares de
belleza mostrados en dichos medios.

Además no debe olvidarse la importancia que los medios tienen como provee dores de
modelos para la audiencia, según lo encontrado en este estudio, pues también las
comparaciones realizadas por las participantes con las imágenes estereotipadas
también fueron predictores importantes tanto de la insatisfacción corporal como de
trastornos alimentarios.

Otro estudio realizado por Botta (2000) analizó una muestra de mujeres blancas y
afroamericanas, tomando como variables independientes el consumo total de televis ión .
la exposición a programas con modelos sumamente delgados. la idealización (o
aprobación) de las imágenes estereotipadas televisivas , y las comparaciones hechas
por los sujetos con las imágenes estereotipadas de la televisión . Por otra parte. las
variables dependientes de este estudio fueron entre otras , la insatisfacción con la
imagen corporal , el ideal corporal personal. y la frecuencia de conductas alimentarias
alteradas.

Botta encontró que las mujeres afroamericanas veían significativamente más televisión
que las blancas , aunque no había diferencias en la frecuencia en que se comparaban
con las imágenes de la televisión . el consumo de programas con modelos delgadas o la
idealización de las imágenes televisivas. En lo que se refirió al grado de insatisfacción
con la imagen corporal , y el deseo de tener un cuerpo delgado, Botta encontró que las
variables independientes que actuaban como predictores eran la frecuencia de
comparación de las sujetos con estas imágenes, además del grado de idealización de
las mismas , de forma que las sujetos que ideal izaban en mayor grado estas imágenes
mostraban un mayor grado de insatisfacción corporal y deseaban en mayor medida
estar delgadas (además que la idealización de las imágenes estereotipadas era un
predictor de un cuerpo ideal delgado) . Otra variable predictora para la insatisfacción
corporal fue el grupo étnico de las participantes, siendo menor la insatisfacción en las
mujeres afroamericanas.

Así mismo , este autor también encontró que la frecuencia en que las participantes se
comparaban con las imágenes estereotipadas de la televisión era predictor
significativos de conductas alimentarias alteradas. de la misma forma se encontró que
las personas que veían elevadas cant idades de televisión también mostraban en mayor
grado conductas alimentarias alteradas en comparación con las que veían la televisión
de forma mínima o moderada.

Como conclusión a su estudio, Botta concluye que las diferencias encontradas en las
variables dependientes se debían en mayor grado en la comparación e ideal ización de
las imágenes de la televisión que al consumo de televisión en sí.

Además. este autor señala que las implicaciones de sus resultados apuntan a que las
imágenes mostradas en la televisión se relaciona n con aquello que las mujeres (por lo
menos las de este estudio) desean ser . lo cual requiere de mayor atención y trabajo
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para estudiar como diferentes modos de representación de las mujeres no sólo en la
televisión sino en los medios de comunicación en general actúan positiva o
negativamente en la imagen e ideal corporal , la conducta alimentaria de las audiencias .

Adicionalmente, Botta comenta que en el momento actual el rechazar el ideal delgado
propuesto por la sociedad puede llegar a significar rechazar el éxito para una mujer en
los términos tradicionalmente aceptados , por lo que también se requiere trabajar en la
redefinición del rol femenino, descentralizándolo del cuerpo, y disminuyendo de esta
forma las consecuencias negativas de la definición actual de mujer , centrada en su
figura corporal.

Por otra parte, entre los estudios donde se ha tratado de relacionar las variables de
consumo de medios de comunicación, características de la imagen corporal y el
desarrollo de trastornos alimentarios , pueden mencionarse los estudios realizados por
Harrison y Cantor (1997) y Harrison (2000) . Harrison y Cantor en un estudio sobre el
uso de los medios de comunicación por mujeres y hombres universitarios encontraron
que la exposición a imágenes que representaban y promovían un cuerpo delgado era
un predictor importante de anorexia , bulimia , deseo por tener un cuerpo delgado e
insatisfacción corporal en las mujeres (en este último caso los resultados eran
significativos solamente para el consumo de televisión), aún cuando éstas reportaban
no tener interés por medios que mostraran contenidos orientados al cuerpo, mientras
que en el caso de los hombres la exposición a este tipo de imágenes predecía su
adhesión a un ideal de cuerpo delgado y a conductas alimentarias de dieta .

Por otra parte , Harrison (2000) realizó un estudio donde media tanto el consumo total
de medios de comunicación, como el consumo selectivo (por interés propio) de medios
orientados a promover un ideal corporal delgado, y anal izar la relación de estas
variables con insatisfacción corporal , deseo por estar delgado y trastornos alimentarios
en mujeres y hombres estudiantes de preparatoria. Los resultados de este estudio
mostraron que en términos generales, las mujeres de la muestra tenían mayor interés
en consumir medios orientados al cuerpo , en comparación de los hombres.

Así mismo se encontró que en el caso de las mujeres , el consumo total de televisión .
así como ~I interés en medios orientados al cuerpo eran predictores significativos de la
insatisfacción corporal y los trastornos alimentarios . Por otra parte , en el caso de los
hombres de la muestra se encontró que solamente la variable "interés por medios
orientados al cuerpo " predecía la insatisfacción corporal y los trastornos alimentarios .

Adicionalmente, en un análisis más preciso , se observó que sólo en el caso de las
mujeres el consumo de medios orientados al cuerpo independientemente del interés
mostrado por los mismos, era una variable predictora de la insatisfacción corporal y los
trastornos alimentarios, lo cual no sucedía en el caso de los hombres.

Por su parte. Stice , Schupak - Neuberg . Schaw, y Stein (1994) realizaron un estudio
donde intentaban definir un modelo explicativo de la relación entre la exposición a los
medios de comunicación y el desarrollo de conductas alimentarias alteradas. Ellos
partieron del supuesto de que los medios de comunicación eran una de las fuerzas que
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ejercía presión social sobre las mujeres en torno a los ideales de imagen corporal. el
lugar central dado a la apariencia femenina dentro de la definición de su rol de género .
así como la importancia de la apariencia para el éxito social de las mujeres .

De esta forma , el modelo hipotético que formularon señalaba que la repetida
exposición en lo medios de un ideal corporal extremadamente delgado conduce a la
audiencia femenina a internalizar dicho ideal , dicha internalización a su vez conduce a
la fijación de metas difíciles de alcanzar con la consiguiente insatisfacción con el propio
cuerpo, que finalmente conduce a ejercer práct icas alimentarias que permitan una
pérdida de peso, este proceso tendría sus efectos mediados a través de la adhesión de
la persona a su rol de género. En su estudio, Stice et al midieron en una muestra de
mujeres su exposición total a medios de comunicación, su adhesión al rol de género . el
grado de internalización del ideal delgado del cuerpo, la insatisfacción corporal. y la
sintomatología de trastornos alimentarios. Sus resultados mostraron efectos directos de
la exposición de los medios sobre las conductas alimentarias alteradas , y sobre el
grado de adhesión al rol de género; así mismo, el rol de género estaba relacionado con
el grado de internalización del ideal estereotipado de cuerpo, que a su vez predecía el
grado de insatisfacción corporal ; finalmente también se 'encontró una relación
significativa entre insatisfacción corporal y trastornos alimentarios.

Estos resultados llevaron a los autores del estudio a concluir que la relación entre el
consumo de medios y la insatisfacción corporal así como los trastornos alimentarios se
encuentra mediado en primer término por la adhesión a los roles de género
socialmente establecidos y por el grado de internalización de los ideales estereotipados
ofrecidos en los medios ; así mismo , la relación de la internalización del ideal
estereotipado de género no tiene un efecto directo sobre la conducta alimentaria. sino
que dicho efecto se encuentra mediado por el grado de insatisfacción corporal.

De esta forma los resultados de Stice et al (op.cit ) señalan que para la dism inución de
la influencia de la exposición a los medios de comunicación y los estereotipos
mostrados en ellos , así como para la prevención de trastornos alimentarios las
estrategias deben estar enfocadas en disminuir o trabajar sobre la internalización de los
estándares estereotipados, pues es a partir de dicha internal ización que se va
desarrollando el resto del proceso, conforme al mode lo propuesto por estos autores.

2.8 Imagen Corporal y trastornos alimentarios

Como se ha mencionado, gran parte del interés en el estudio sobre la insatisfacción
corporal tiene que ver con el vertiginoso incremento de trastornos alimentarios .
principalmente en mujeres , ya que la proporción en que aparecen estos trastornos en la
población masculina es mínimo, aunque es innegable que se requieren estudiar en
mayor grado la imagen corporal y el desarrollo de trastornos alimentarios en los
hombres. La prevención de los trastornos alimentarios se ha convert ido en un punto
relevante en la actualidad , ya que si bien la incidenc ia de estos trastornos se ha
elevado. también es cierto que muchas de las práct icas restrictivas de alimentación se'
han convertido en algo cot idiano e incluso socialmente acep tado sobre todo para las
mujeres, por lo cual las frecuencias reales de los comp ortamientos alimenta rios
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alterados quedan desdibujadas ante la deseabilidad social que conllevan el presentar
este tipo de prácticas alimentarias.

Al respecto , Parker, Nitcher, Nitcher, Vuckovic , Sims y Ritenbaugh (1995; citados en
Molloy y Herzberger, 1998); señalan que muchas mujeres hacen dieta con la final idad
de incrementar su auto - confianza , la afiliación con cierto grupo o para tener la
sensación de control sobre sus vidas, lo cual es un reflejo de las normas cultura les que
señalan que las mujeres que comen menos son más femeninas y que las mujeres son
más atractivas si son pequeñas y delicadas ; adicionalmente estas normas son
constantemente mostradas por los medios de comunicación y por la actualmente gran
industria del control de peso, y es esta permanente insistencia sobre el ideal delgado
del cuerpo , que cualquier actividad encaminada a lograr dicho ideal se ha vuelto
cotidiana y deseable , así como la sensación de estar gorda también se ha convertido en
algo cotidiano (Monteath y McCabe, 1997).

Como se vio en el apartado anterior, algunos de los estudios realizados están
enfocados hacia el análisis de la relación entre la insatisfacción corporal , los trastornos
alimentarios, el consumo de medios de televis ión, y var iables relacionadas al género de
los sujetos. En este apartado se pretende dar una breve visión de este tipo de estud ios,
aunque algunos de ellos ya han sido mencionados en apartados anteriores como es el
caso de Harrison y Cantor (1997), Harrison (2000) , Rieder y Ruderman (2001). Stice,
Schupak -Neuberg , Shaw y Stein (1994).

Entre los trastornos alimentar ios, los que más atención han recibido debido a su alta
incidencia se encuentran la anorexia y la bulimia . De acuerdo con el DSM-IV , la
anorexia nerviosa se caracteriza por el rechazo a ingerir alimentos en la medida
suficiente para mantener un peso corporal saludable , un miedo intenso por la ganancia
de peso (aún cuando ésta resulta necesaria), distorsiones de la imagen corporal (o
percepción de sobrepeso aún cuando la persona se encuentra por debajo del mínimo
necesario para su edad y estatura) y eventualmente hay amenorrea o interrupción del
ciclo menstrual. Por otra parte, el DSM-IV describe la bulimia nerviosa como un
trastorno caracterizado por un patrón de sobreingesta (ingesta de grandes cantidades
de comida en un periodo corto de tiempo) seguido por intentos de compensar el exceso
de consumo calórico mediante el vómito, laxantes , restricción alimentaria severa , o
exceso de ejercicio.

Gómez Pérez - Mitre (1995) señala que en general en el estud io de los trastornos
alimentarios mencionados, la insatisfacción y la preocupación corporal resultan
variables importantes, por ejemplo , en el caso de la anorexia, esta insatisfacción parte
de una percepción distorsionada de la realidad del cuerpo (la persona se siente gorda
aunque no lo esté), y tanto en la anorexia como en la bulimia , la insatisfacción puede
conducir al miedo a la gordura , que conduce a prácticas alimentarias y compensatorias
poco saludables . Así mismo , el llevar a cabo éstas prácticas , por ejemplo la restricción
de alimentos implica "si no necesariamente insatisfacción corporal por lo menos
preocupación por la misma (p.97)'" .

."l\ ....
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En cuanto a la bulimia nerviosa , se ha visto en algunos estudios que ésta puede
predecirse por el grado de insatisfacción corporal , sobre todo en el caso de que esa
insatisfacción vaya aunada al deseo de tener un cuerpo más delgado (Fairburn y
Wilson , 1993; citado en Bardone, Vohs, Abramson , Heatherton y Joiner , 2000) ; aunque
también se ha hecho mención de algunas variables que median la relación
insatisfacción corporal - bulimia nerviosa, como es el grado de perfeccionismo de una
persona.
Por ejemplo , en un estudio realizado por Joiner , Heatherton y Rudd (1997) realizaron

un estudio con una muestra de mujeres universitarias y graduadas , donde midieron el
grado de perfeccionismo, la insatisfacción corporal y las conductas sintomáticas de la
bulimia . Se encontró que de la muestra estudiada, la interacción entre perfeccionismo e
insatisfacción corporal era el mejor predictor para la presencia de conductas bulímicas.

Así mismo, con respecto a conductas alimentarias restrictivas , purgativas y de
sobreingesta, Rieder y Ruderman (2001) en un estudio que ya había sido mencionado
en un apartado anterior. encontraron que la insatisfacción corporal y la importancia
dada al cuerpo eran predictores importantes de sobreingesta, lo mismo que para
conductas de tipo purgativo, finalmente para las conductas alimentarias restrictivas , el
mejor predictor fue la importancia dada al cuerpo y la imagen corporal.
Estos resultados señalan la relevancia de la importancia otorgada a la imagen corpora l

como factor que interviene en el desarrollo de trastornos alimentarios debe ser
considerada en gran medida , ya que se ha mencionado constantemente que es la
importancia diferencial dada a los cuerpos masculinos y femeninos lo que está
incrementando la frecuencia de trastornos alimentarios en mujeres y no en hombres.
dándonos así una línea clara de intervención .

De forma más reciente se han estudiado de forma más específica otras conductas
como la sobreingesta (binge eating), que se caracteriza por dos aspectos principales: 1)
se refiere al consumo de grandes cantidades de comida , en una proporción mayor que
la que consumiría una persona en promedio en circunstancias similares ; 2) sentimientos
negativos de no tener control sobre la ingesta de comida ; además para poder darse el
diagnóstico de sobreingesta, la persona debe presentar este comportamiento por lo
menos dos veces por semana durante 6 meses , y sent ir malestar por la presencia de
este comportamiento; a diferencia de la bulimia nerviosa, en el sobreingesta no se
presentan conductas compensatorias como purgas o exceso de ejercicio. (Vogeltanz ­
Holm; Wonderlick, Lewis, Wilsnack , Harris, Wilsnack, Kristjanson , 2000) . Con relación a
este trastorno alimentario, en un estudio longitudinal realizado por Stice y Agras (1998:
citado por Vogeltanz - Holm et al, 2000) se encontró que entre mujeres adolescentes
que nunca habían presentado conductas de sobreingesta en la primera etapa de
medición de este estudio, los mejores predictores encontrados para la presencia de
este trastorno alimentario en la segunda etapa de medición (9 meses después) fueron
un incremento de niveles percibidos de presión social para tener un cuerpo delgado. la
insatisfacción corporal , y la internalización de un ideal corporal delgado (a partir de
instancias como los medios de comunicación, y la public idad en los mismos).
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Así mismo , la relación entre los medios de comunicación y el desarrollo de trastornos
alimentarios ha sido materia central de varios estudios . Algunos autores señalan que la
imagen corporal puede verse influida por los artículos en torno al cuidado del cuerpo
que aparecen en medios impresos , específicamente en revistas para audiencias
femeninas o masculinas . A través de estos artículos no sólo se refleja cual es el ideal a
alcanzar por mujeres y hombres sino además difunden prácticas que pueden ir en
contra de la salud , y tener efectos sobre la satisfacción corporal y la conducta
alimentaria de su audiencia. Por ejemplo , Nemeroff, Diehl y Smilack (1994 ; citados en
Cusumano y Thompson , 1997) compararon revistas femeninas con masculinas
(tradicionales, modernas y de moda) a través de las décadas de los años 80 's y 90 ·s.
Estos autores encontraron que las revistas femeninas conten ía un mayor número de
artículos referentes a dietas o formas de perder peso , sobre belleza, ejercicios y salud .
y un mayor número de tópicos en sus art ículos que iban enfocados al cuerpo (sobre
todo en el caso de las revistas de moda) en comparación con las revistas masculinas.

Así mismo , varios estudios han buscado la relación entre consumo o exposición a
medios de comunicación y trastornos alimentarios , como es el caso de Harrison (2000) ,
Harrison y Cantor (1997) , y Stice, Schupak-Neuberg , Shaw y Stein (1994), que fueron
mencionados en el apartado correspondiente a medios de comunicación, dichos
estudios en términos generales han encontrado que existe la relación entre medios de
comunicación y trastornos alimentarios, aunque también esta relación puede verse
mediada por variables como el grado de inter iorización de los ideales corporales
estereotipados mostrados en los medios de comunicación (Stice et al, 1994).

Las diferencias entre mujeres y hombres en la incidencia de trastornos
alimentarios, conv ierte al género en una variable de estudio importante para dichos
trastornos. La presión social diferencial entre mujeres y hombres en torno a la
importancia que debe darse al cuerpo puede ser una de las razones de la existencia de
estas diferencias. Con referencia a lo anterior, un estudio realizado por Brenner y
Cunningham (1992) donde se comparó un grupo de modelos profesionales con un
grupo de estudiantes universitarios (mujeres y hombres en ambos casos) . Estos
autores midieron en sus sujetos insatisfacción corporal , auto - estima y alteraciones
en la conducta alimentaria. Sus resultados en torno al desarrollo de trastornos
alimentarios en esta muestra mostraron que en general las mujeres mostraban un
mayor grado de alteraciones en la conducta alimentaria en comparación con los
hombres, sin importar a que grupo pertenecían (modelos o universitarios). Así mismo
se encontró que las alteraciones en la conducta alimentaria se encontraban
negativamente relacionadas con la satisfacción corporal , y la autoest ima . Se encontró
así mismo que sólo en el caso de las mujeres del grupo de universitarias el percibir un
cuerpo más grueso , y la presencia de sentimientos negativos en torno a esa percepción
se encontraba directamente relacionado con el grado de alte ración en sus conductas
alimentarias; lo cual no fue encontrado en ninguno de los dos grupos de hombres, aún
cuando algunos de ellos se encontraban insatisfechos con su imagen corporal. Estos
resultados pueden estar reflejando la diferencia en la importancia atribu ida al cuerp o en
mujeres y hombres, y las consecuencias de esa diferencia en el desarrollo de
conductas alimentarias poco saludables .
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Otro estudio que también nos hace ver la importancia de la pres ión socia l
ejercida de forma dist inta en mujeres y hombres para el desarrollo de trastornos de la
conducta alimentaria, es el de LaPorte (1997 ) quien midió la percepción que una
muestra de mujeres y hombres universitarios tenían la conducta alimentaria. es dec ir.
en primer término se les pedía que calificaran su propia conducta como normal o de
sobreingesta, posteriormente se les mostraba un video con diferentes casos de clases
y cantidades de comida. de los cuales ellos debían de determinar si para ellos el ingerir
esos alimentos en cierto tiempo podría cali ficarse como sobre ingesta o no.

Los resultados mostraron que las mujeres en general ten ían una mayor
tendencia a percibir su prop ia alimentación como sobre ingesta en comparac ión con los
hombres, además se encontró que comparando las personas que definían su propia
conducta alimentaria como sobreingesta comparados con aquellos que no la calificaban
de esa manera, mostraban un mayor número de sent imientos nega tivos después de
alimentarse; aunque estos sentimientos eran en mayor med ida emocionales en el caso
de las mujeres (depresión. enojo, culpa ) mientras que en el caso de los homb res eran
sensaciones gastrointestinales (por ejemplo nausea) . Como puede verse . la percep ción
diferencial que tienen hombres y mujeres de su conducta alimentaria. va más allá que la
diferencia en necesidades calóricas . ya que las mujeres al tener la definición de su rol
más centrada en su cuerpo, tienden en mayor med ida a sobre - est imar la cantidad de
com ida que ingieren que los hombres, y adicionalmente. esta sobre - est imación
genera sent imientos muy diferentes. que pueden lleva rles a restringir su consumo de
alimen tos e ir desarrollando alteraciones en su comportamiento alimentario.

En el mismo sent ido y resa ltand o las diferencias oto rgada s a la importancia dada al
cuerpo según el género, Tiggemann y Lynch (2001) hacen mención de la objetificación
que culturalmente se hace del cuerpo femenino , la cual es interi orizada por las mujeres
incrementando el grado de auto - monitoreo del cuerpo y el consecuente incremento de
conductas que permitan tener un cuerpo adecuado, entre tales conductas se
encuentran la restricc ión alimenticia , y las conductas purgativas o compensatorias .
características de diferentes trastornos alimentarios . De hecho. en un estud io que
realizaron con más de 300 mujeres de dife rentes grupos de edad . encontra ron que los
datos obten idos se ajustaban a una trayect oria que empezaba con a auto ­
objetificac ión del cuerpo, la cua l conducía al mon itoreo del cuerpo. que a su vez llevaba
a un incremento de la insatisfacción corpora l y ans iedad en torno de la apariencia. lo
cua l fina lmente conducía a un incremento en el desarrollo de trastornos alimentarios.

Todo lo ante rior nos muestra que es imprescind ible continuar con el estudio de la
sat isfacción / insatisfacción corporal , el cual debe hacerse desde un enfoque de género
considerando que es el excesivo énfa sis y valoración que se da al cuer po íemeruno en
comparación con el masculino el que parece estar ma rcando la diferencia en la
incidencia de trastornos alimentarios . El objetivo que debe tenerse en ment e es en
primer térm ino hace r conscientes a mujeres y hombres de la presión soc ial que se
eje rce sob re las prime ras en torno a su cuerpo. fomentando la cr ítica a los estándares
de belleza estab lecidos (casi siempre inalcanzables). lo cua l podría resultar en una
dism inución del riesgo de desa rrolla r algún trastorno alimentario. as í como la
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disminución de las consecuencias que dichos estándares pueden tener en la
autoestima y autoconcepto de mujeres y hombres .

En el siguiente capítulo se hablará de la Autoatribución , variable que recientemente se
ha estudiado con relación a la satisfacción e insat isfacción corporal ; se revisarán las
raíces teóricas de esa variable (teorías de la Atribución ) así como de su concepto y
estudios sobre la misma. .
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Capítu lo 3

3.1 Introducción

CAPITULO 3
AUTOATRIBUCION

Allto nt rib"ci ó"

La autoatribución es un constructo al que pocos psicólogos sociales han dirigido su
atenc ión como foco central de sus estudios. Es una variable que tiene que ver con la
forma en que nos describ imos, a partir de las interacciones que tenemos con nuestro
grupo social. La autoatribución ha sido considerada como un componente del

. autoconcepto, y su definición se desarrolló con base en el estudio de la atribuc ión. La
importancia del estudio de la autoatr ibución radica en que se ha planteado que se
relaciona , puede afectar y verse afectada con otros aspectos como la autoestima, la
imagen corporal y el comportam iento de los individuos .

En el presente capítulo nos enfocaremos al estudio del concepto de autoatribución,
partiendo de la definición del autoconcepto y sus componentes, haciendo a su vez una
revisión de las teorías de la atribución , y del desarrollo y estudio de dicha variable tanto
en el nuestro como en otros países.

3.2 El autoconcepto

El estudio del autoconcepto es uno de los más fructífe ros en la psicolog ía. tanto social
como en otras vertientes . Su definición ha sido propuesta por diferentes autores , y los
diferentes componentes del mismo han sido denominados diferentemente de un autor a
otro. Los primeros intentos de definición del autoconcepto pueden remontarse a William
James (1907, citado en Brown, 1998), y Cooley (1902, citado en Brown , 1998) Mead
(1934 , citado en Brown; 1998), quienes señalaban que el yo y su concepto eran
construcciones sociales, y que el desarrollo de nuestro sentido de quien y que somos
parte de nuestra observación e interpretación de las respuestas que recibimos de los
otros. A pesar de la importancia de estos trabajos pioneros , en este cap ítulo nos
enfocaremos a definiciones más recientes de este constructo.

Myers (1995) señala que el autoconcepto es la respuesta que damos a la pregunta
¿quién soy yo?, y está conformado por los esquemas que tenemos de nosotros
mismos, los cuales son definidos por este autor como "creencias respecto al yo que
organizan y guían el proceso de información relevante para sí (p.36)" , y estos
esquemas son los patrones conforme a los que organizamos nuestro mundo. influyen
en la forma en que nos percibimos , recordamos y evaluamos a los demás como a
nosotros mismos

Por su parte , Brown (1998) señala que el autoconcepto se refiere a la forma en que el
individuo piensa y siente con respecto a sí mismo. las ideas que tiene acerca de lo que
es y a lo que se parece . A estas ideas las llama pensam ientos auto - referentes. que
son pensam ientos simples que se refieren a uno mismo.
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Este autor señala que al estudiar el autoconcepto y al yo, no debe olvidarse en primer
término que lo que realmente somos influye en la forma en que pensamos de nosotros
mismos, lo cual en ningún modo quiere decir que lo que pensamos de nosotros mismos
es idéntico a lo que somos en realidad; así mismo señala que no debe pasarse por alto
qúe lo que somos en realidad influye también en cómo nos sentimos con respecto a
nosotros mismos. Brown señala que el autoconcepto cumple varias funciones . la
primera de las cuales es permitirnos diferenciarnos o distinguirnos de otros objetos y
otras personas; así mismo, el autoconcepto tiene una función motivacional o volitiva .
pues conceb irnos como entidad separada de otras personas nos ayuda a tener
conciencia del control que tenemos de nuestras acciones . Una tercera función del
autoconcepto es proporcionarnos un sentido de unidad y continuidad como personas :
la cuarta función es que los pensamientos y sentimientos que las personas tienen de sí
mismas influyen en la forma en que el individuo procesa la información, y por último ,
las ideas que tiene una persona de sí misma puede guiarla en su conducta. Finalmente .
Brown señala que lo que somos, y lo que pensamos que somos se encuentran
determinados por los factores de tiempo y lugar en donde nos desenvolvemos y
vivimos , de los valores y expectativas culturales que rodean nuestro entorno. .

Brown también nos dice que hay tres fuentes básicas de conocimiento de nosotros
mismos; dichas fuentes son el mundo físico , el mundo social y el mundo interno o
psicológico. En lo que se refiere al mundo físico, podemos obtener de él información de
nosotros como nuestra altura o peso, sin embargo es información limitada ya que hay
muchos aspectos de nosotros mismos que no tienen una base física , y en muchas
ocasiones la información que obtenemos del mundo físico no es de nuestro interés
primordial. El mundo social nos proporciona información a través de la comparación
social , así como de la forma en que los demás responden frente a nosotros. El mundo
psicológico, nos permite obtener información a partir de nuestras actitudes , sentimientos
y conductas , Es importante señalar que las tres fuentes antes mencionadas no se
encuentras aisladas o independientes, sino que se encuentran interrelacionadas entre
sí.

Otra definición de autoconcepto, es la proporcionada por Hogg y Abbrams (citados en
Hunter , Platow, Bell y Kypri, 1997), que señala que el autoconcepto es "la totalidad de
las autodescripciones y autoevaluaciones subjetivamente disponibles para el individuo .
Dichas autodescripciones pueden clasificarse en las diferentes identidades sociales y
personales del individuo (p-4ü7)", describiendo la identidad personal, como las
autodescripciones derivadas de las relaciones interpersonales, y la identidad social
como las autodescripciones derivadas de la pertenencia a ciertas categorías sociales .

De forma similar , Brewer y Gardner (1996) señalan que el autoconcepto puede
dividirse en dos grandes rubros. Uno de ellos es el "yo personal", que se refiere a
aquellos aspectos del autoconcepto que diferencian al individuo de los demás : y el "yo
relacional " o social , que se refiere a los aspectos del autoconcepto reflejan la
asimilación que el individuo hace de los otros y de sus grupos sociales significativos .
Así mismo este rubro puede subdividirse en dos niveles . aquel que se deriva de las
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relaciones interpersonales e interdependencia con otros individuos específicos , y otro
nivel que parte de la pertenencia a categorías más amplias e impersonales.

De igual forma, otros autores como Triandis (1989; citado en Brewer y Gardner,1996) o
Greenwald y Breckler (citados en Brewer y Gardner, 1996) separan dentro del
autoconcepto el "yo publico" y el "yo colectivo". Con el primero se refieren a los
elementos del autoconcepto que son más sensibles a la evaluación de los otros
significativos y se compone de cogniciones acerca del yo que reflejan interacciones y
relaciones con otras personas. Por otra parte el yo colectivo , estaría reflejando las
internalizaciones de las normas y características de grupos de referencia importantes , y
se compone de representaciones del yo que son consistentes con dicha identificación
grupal.

Por su parte , Fiske y Taylor (1991) señalan que el conocimiento que poseemos de
nosotros mismos es extenso y complejo , ya que nos conocemos de muy diversas
formas, por ejemplo , tenemos información acerca de nuestros roles en la sociedad , y
además tenemos un sentido conceptual de nosotros mismos, de nuestros atributos y
de nuestras cualidades personales. De forma que de acuerdo con estas autoras , el
autoconcepto es la representación mental que tenemos de nuestros atributos de
personalidad, roles sociales, experiencias pasadas , objetivos futuros , etc . Así mismo,
estas autoras consideran que poseemos una red de autoconceptos específicos, en
función de los diferentes ambientes y domin ios de la vida de los individuos ; por ejemplo ,
señalan que existe un "autoconcepto de trabajo" (working self - concept) el cual nos va
guiando a través de las situaciones cambiantes que vamos enfrentando en la vida
cotidiana, y se conforma por un repertorio de autorepresentaciones que se encuentran
activas y cambiantes en respuesta a las necesidades personales y las contingencias
situacionales. Igualmente existen autoconceptos "posibles" (Markus y Nurius, 1986;
citados en Fiske y Taylor, 1991) es decir, hipotéticos , los cuales no describen a la
persona actual, sino que pueden ser descripciones del individuo en un momento futuro ,
de lo que se quiere ser y de lo que no se quiere llegar a ser.

Por otro lado, Burns (1979; citado en Barajas , 1998) señala que el autoconcepto se
refiere a como la persona se percibe a sí misma en un aspecto global, y se va
desarrollando desde la infancia hasta la adultez a medida que el individuo interactúa
con otros significativos , y va ejerciendo diferentes tareas y responsabilidades ( podría
decirse a través del proceso de socialización) .

3.2.1 El autoconcepto y otros componentes del Yo

Como se ha visto en las definiciones anteriores , se considera al autoconcepto como
una percepción global o total de uno mismo, que se conforma por factores como
creenc ias, actitudes y sentimientos . Ha habido estudios y teorías que se han dirigido a
explorar componentes más específicos (y no por ello poco amplios) del autoconcepto.
entre ellos los más sobresalientes han sido la autoest ima, la imagen corporal. y en
algunos casos la autoatribución. Así mismo , otros autores han considerado que el
autoconcepto es una dimensión similar a la autoestima imagen corporal. etc ., y en
conjunto forman el Yo o Sel!.
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Por ejemplo, Hamacheck (1981 ; citado en Barajas, 1998) señala que el autoconcepto
contiene la parte cognoscitiva del yo, mientras que la autoestima es la dimensión
afectiva; así mismo Baumeister (1993 , citado en Barajas , 1998) platea que el
autoconcepto se describe en términos de su contenido y estructura cognoscitiva ,
mientras que la autoestima se relaciona con el autoconcepto solamente por los
contenidos positivos o negativos.

Por su parte , Musitu y Roman (1982 , citados en) señalan que el autoconcepto o la idea
de sí rnisrno es un proceso global de percepción y está conformado por distintos
elementos: autoatribución , autoimagen y autoestima. En este sentido existen diferentes
tipos de autoimagen entre los que se encuentran la imagen corporal , la autoimagen
psicológica (formada por rasgos de personalidad) y la autoimagen ideal : la autoestima
se refiere a los sentim ientos de estima y valoración que la persona realiza a partir de la
autoimagen y el proceso autoatributivo. Finalmente la autoatribución sería un tipo de
autopercepción, que forma parte del autoconcepto y representa uno de los procesos a
través de los cuales se constituye la autoimagen. .

3.3 Teorías de la Atribución

Como se mencionó al principio de este capítulo la autoatribución es un concepto
relativamente poco estudiado. El desarrollo de este concepto se derivó de las teorías
clásicas de la atribución , y se ha considerado parte del autoconcepto.

Las teorías de la Atribución estudian como el individuo social hace uso de la
información para elaborar explicaciones causales de los eventos. examina cual es la
información reunida y combinada para realizar un juicio causal. Es dec ir. cada persona
explica el porqué de las conductas y comportamientos de los demás y el suyo propio de
forma diferente, a eso se refiere el proceso atributivo. Desde Heider (1944 ) hasta los
planteamientos más recientes de Weiner se han realizado múltiples estudios de los
procesos de atribución : a continuación se hablará de los hitos más importantes en la
exploración de estas teorías. Adicionalmente , a partir de las teorías clásicas de la
atribución empezaron a surgir teorías alternas , que se enfocaban en mayor medida a la
autopercepción y explicación del propio comportamiento, como serían las teorías de
Bem y Schachter, que también serán explicadas en este cap ítulo.

3.3.1 Heider y la psicología ingenua o del sentido común

El iniciador del estudio de los procesos de atribución fue Fritz Heider (1944 . 1958:
citado en Fiske y Taylor, 1991; Morales , 1994. Hewstone . 1992). quien planteó la
existencia de una "psicología ingenua " o del sentido común . que utilizan todos los
individuos como si fueran científicos sociales para dar explicación de los
acontecimientos que suceden en sus vidas. sobre todo de aquellos que se salen de lo
común o de la norma. Heider planteó que las personas buscaban explicaciones y
hacían inferencias de los eventos que suced ían a su alrededor ya que tienen la
neces idad de predecir y controlar su entorno. así como de anticipar e influir en la
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medida posible lo que le sucederá a sí mismas y a las personas cercanas . siendo la
mejor forma de anticipar es a través del entendimiento de las causas de la conducta.

Heider consideraba que el proceso de percepción de las personas y los objetos era
similar . ya que en ambos casos . la percepción de las personas estará en función de del
comportamiento de la otra persona (u objeto) , el contexto en el que esta acción se lleva
a cabo . la forma en que el perceptor experimenta la acción de la otra persona (directa o
indirectamente), así como las caracte rísticas personales del perceptor y las
preconcepciones acerca del como y porque las personas muestran dicho
comportamiento. Sin embargo , a diferencia de los objetos las personas tienen
intenc iones, son capaces de causar acciones, tienen habilidades. deseos.
sentim ientos , pueden sentir que están siendo percibidas y son a la vez perceptores .

Dentro de las postulaciones de Heider se maneja que las expl icaciones de la conducta
de las personas pueden part ir de varios factores . Heider habla del "Iocus de
causalidad" que se refiere a si la conducta mostrada por un sujeto tiene como origen
factores externos o internos, o por ambas clases de facto res. En el caso del locus
interno, pueden 'encontrarse tres factores : que cons iste en la motivación (intentos). la
habilidad para llevar a cabo la acción y la intensidad necesa ria para llevar a cabo una
acción o exerción. Por otra parte , en el caso del locus externo deben tomarse en
cuenta factores como la dificultad de la tarea .

Hewstone (1992) señala que las aportaciones más importantes de Heide r al estudio de
la atribución fueron :

a) la distinción entre causas internas o personales y causas externas o situac ionales :
b) expuso tres criterios para realizar deducciones de la intencionalidad. que son la

equifinalidad (o acción no centrada en los medios sino orientada a los fines ). la
causalidad local (en la que las personas son consideradas agentes de la acción y no
recepto res pas ivos de las fuerzas ambienta les), y el esfuerzo (en que medida se
esfuerzan por alcanzar sus fines propios).

e) Heider identif icó tres elementos - facto res prop ios del perceptor. prop iedades del
objeto y condiciones mediadoras - que condicionan porqué unas veces atribuimos
las causas de un evento o conducta a la entidad (actor . persona. cosa), al objeto
(estímulo) o a las cond iciones mediadoras (factores situacionales).

El anál isis que Heider planteó de los factores que los individuos toman en cuenta para
hacer inferencias de la conducta de los demás , así como los elementos que intervienen
en dicho anál isis identificados por este auto r. sentaron las bases para la construcción
de las teorías poster iores acerca de los procesos de atribuc ión.
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3.3.2 La inferencia correspondiente de Jones y Davis

AJlf nnfriLJJlcitÍ l1

El modelo propuesto por Jones y Davis (1965 : citados en Fiske y Taylor. 1991:
Morales, 1994; Hewstone, _1992), se le ha denominado modelo de la Inferencia
Correspondiente. Este modelo se refiere a la manera en que las personas realizan
atribuciones estables en torno a las cualidades disposicionales de la gente . es decir.
las personas suelen inferir directamente la disposición o características personales de
los sujetos a partir de una conducta observada.

Los planteamientos de Jones y Davis parten de que las personas buscan explicaciones
significativas, estables e informativas de la conducta y comportamientos de los demás .
De acuerdo con esta teoría el comportamiento de otra persona será más informativo
cuando es juzgado como intencional, producido por una intenc ión subyacente (interna)
consistente , y no por una que sea cambiante de situación a situación .

De esta forma, el objetivo que el proceso de atribución tiene de acuerdo a Jones y
Davis es el desarrollar la habilidad para realizar inferencias correspondientes acerca de
otras personas, de forma que el llegar a la conclusión de que el comportamiento y la
intención que lo produce , corresponden a alguna cualidad interna estable de la persona .
es decir a una disposición . de modo que al conocer los atributos disposicionales de los
otros permite al sujeto entender y predecir su conducta.

Dentro del desarrollo de este modelo, Jones y Davis plantean que para inferir que una
intención o una conducta parte de la disposición interna de una persona . debe hacerse
un anál isis relativamente elaborado de la informac ión relativa al aconte cimiento. Por
ejemplo, el anál isis de los efectos no comunes de la conduc ta en compa ración con otras
conductas que podrían ser desarrolladas en situaciones similares , perm ite inferir con
mayo r segur idad cual es la intención interna que movió a la persona a presentar dicho
comportamiento y no otro ; es decir, analizando las consecuencias de la acción
realizada con aquellas de acciones que no se llevaron a cabo . las conse cuencias
diferentes serán un elemento de gran valor informativo. Cuando existen pocos efectos
no comunes entre diferentes conductas es mucho más fácil y seguro realizar
atr ibuciones o inferencias correspondientes, sin embargo si diferentes acc iones tienen
var ios efectos no comunes , será más difícil defin ir cual es la intención subyacente a la
conducta, de igual forma, si los efectos no comunes de la conducta elegida son en su
mayoría de tipo negativo , es más fáci l concluir que la elección de conducta se debió a la
importancia que factores internos del individuo dan a los pocos efectos pos itivos de la
acción tomada.

Adicionalmente al análisis de efectos no comunes. Jones y Davis señalan que el
perceptor hace uso de otras claves o factores en la información que le permiten emitir
inferencias cor respondientes. Entre dichos factores se encontra rían los siguientes:
a) Deseabilidad social: cuando una persona se observa dispuesta a rompe r las normas

sociales o convenc iones establecidas para ciertas conductas . es más fácil concl uir
que la persona actúa siguiendo sus creen cias auténticas . pues actuando de esa
forma existe la posibilidad de enfrentar consecuencias sociales negativas como el
rechazo .
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b) Elección de la persona: este factor se refiere a la medida en que la persona tiene o
no la posibilidad de elegir el realizar la conducta o no realizarla (es decir si
desarrollar la conducta puede ser algo obligatorio o voluntario). Sin embargo se ha
encontrado que este factor es tomado poco en cuenta en el momento en el que los
sujetos hacen atribuciones , sobre todo si éstas se hacen en torno a conductas poco
comunes, de forma que independientemente de la posibilidad que la persona tuvo
de actuar o no de una forma determinada tiene poca relevancia , pues aún así se
elaboran inferencias en función de atributos internos.

e) Rol social: saber si una conducta forma parte de un rol social predeterminado o no,
es un elemento informativo importante para el desarrollo de inferencias
correspondientes. Es fácil en mayor medida inferir que una persona actúa en
función de sus disposiciones internas en los casos en los que las conductas de esta
persona van en contraposición al rol social en el que está inmerso .

d) Expectativas previas : dichas expectativas pueden tener su base en experiencias
anteriores de situaciones similares , así como las normas socia les aplicab les a
dichas situaciones ; también pueden originarse de las expectativas que se tengan de
la categoría o grupo social al que pertenece el individuo, o de experiencias prev ias
con la persona .

Finalmente , Jones y Davis plantearon que existen dos posibles sesgos que pueden
intervenir en el proceso de atribución. El primero de estos sesgos que puede afectar la
elaboración de inferencias correspondientes se refiere a la relevanc ia hedónica, la cual
tiene que ver con el impacto que la conducta del actor tiene en el perceptor , por ejemplo
cuando la conducta del actor puede interveni r, obstruyendo o promoviendo los
intereses u objetivos del perceptor, de forma que cuando la relevancia se incrementa
también se incrementa la probabilidad de realizar inferencias correspondientes .

El segundo sesgo señalado por estos autores se refiere al personalismo, y se refiere a
la percepción del observador de que el actor desarrolla sus conductas con la intención
de benefic iarlo o dañarlo . Cuando el personal ismo está presente , tamb ién se
incrementa la probabilidad de realizar inferencias correspondientes .

Hewstone (1992) señala que existen cuatro limitaciones en la teoría de la inferencia
correspondiente. La primera limitación se refiere a que esta teoría sostiene que la
atribución de intenciones debe preceder a la elaboración de la inferencia, por lo sus
supuestos sólo son aplicables a acciones que contengan un elemento voluntario y no a
sucesos involuntarios. La segunda limitac ión tiene que ver con que esta teoría no ofrece
una descripción precisa del cómo las personas realizan sus atribuciones. La tercera
limitación es que esta teoría enfatiza el proceso de atribución realizado frente a
acciones inesperadas, pero ofrece pocos elementos explicativos de las atribuciones
real izadas en un contexto rutinario . La última limitac ión de esta teor ía se refiere en
mayor medida a los estudios que se han utilizado para sustentarla, pues en la
metodología usada en los mismos se han incluido instrumentos acerca de la atribución
de causas , y no necesariamente instrumentos de atribución causa l.

9-1
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3.3.3 Kelley: el modelo de covariación y los esquemas causales

Otra de las teorías que ya pueden ser consideradas como clásicas se encuentra la
propuesta por Harold Kelley desarrollo dos planteamientos acerca del proceso de
atribución. El primero de estos planteamientos es conocido como el modelo de
covariación (1967; citado en Fiske y Taylor, 1991: Morales , 1994: Hewstone, 1992). que
se enfoca a las situaciones en que una persona cuenta con ejemplos múltiples del
mismo evento o eventos similares ; así mismo formuló el concepto de esquemas
causales (1972b; citado en Fiske y Taylor, 1991; Morales, 1994: Hewstone, 1992). para
los casos en que la información que se posee está limitada a un solo evento.

Kelley , a diferencia de otros teóricos trato de explicar varios tipos distintos de
situaciones , además de detallar los procesos involucrados en la realización de una
atribución de causalidad, no sólo de la conducta de otras personas , sino también de
factores ambientales , y de uno mismo .

3.3.3.1 El modelo de covariación

Kelley señala que cuando contamos con información múltiple de un evento o de
eventos similares , podemos usar un principio de covariación para inferir las causas de
dicho evento o eventos, siendo el propós ito del perceptor el dist inguir qué efectos son
atribuibles a qué factores entre los varios posibles . La covariación se refiere a la
observación de la co - ocurrencia de dos eventos, y Kelley plantea que evaluamos la
covariación de la información a través de tres dimensiones relevantes para la entidad
'(persona o cosa) cuyo comportamiento se está intentando explicar; dichas dimens iones
son : disitintividad, cons istencia o estabilidad temporal. y consenso.

La distintividad o distinguibilidad (Hewstone. 1992; p.44) se refiere a la medida en que
el comportamiento o conducta sólo ocurre cuando la entidad está presente o cuando no
lo está . La consistencia o estabilidad se refiere a si el efecto ocurre siempre que la
entidad está presente independientemente del tipo de interacción que esté
desarrollando, o sólo se presenta en algunas ocasiones . El consenso se refiere a si
otras personas experimentan el mismo efecto respecto a dicha entidad o no.

De acuerdo con el modelo de Kelley , podremos encontrar varias combinaciones de
estos tres elementos , de las cuales resultarían atribuciones distintas. Por ejemplo .
cuando se encuentra un consenso alto , distintividad alta y consistencia alta .
generalmente se hará una atribución que señalará como causa de una conducta al
estímulo u objeto en torno del cual la persona realiza la conducta .

Otra comb inación es la de consenso bajo , distintividad baja y consistencia alta. que da
como resultado una atribución dirigida a la entidad que realiza la acción . Fina lmente una
tercer combinación podr ía ser consenso bajo . distintividad alta. consistencia baja. que
origina una atribución que señala a las circunstancias como causas de los
acontecimientos .
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Kelley señala que la información concerniente a cada uno de estos factores no influye
en la misma medida, siendo la que más contribuye a la atribución aquella relativa a la
distintividad, y el consenso es la información menos utilizada, Así mismo señala que
mediante la obsevación de la covariación de la información, el perceptor puede detectar
cuales son las causas necesarias y suficientes para determinada conducta. Este autor
también señala que adicionalmente al modelo de covariación existen dos principios que
pueden servir como estrategias para realizar atribuciones. Uno de estos principios es el
de disminución o desestimación, que señala que el individuo perceptor da menor peso
a una causa posible de una conducta o efecto . si existen otras causas que también
pueden producirlo. El segundo principio llamado principio de aumento, parte del
supuesto de que existen causas que inhiben y otras que facilitan la conducta. De esta
forma cuando en una situación dada existen tanto causas faciltadoras como
inhibitorias, y frente a las mismas la conducta o comportamiento se efectúa, se hace
presente el principio de aumento pues se le dará un mayor peso a las conductas
facilitadoras.

3.3.3.2 Los esquemas causales

La aplicación de esquemas causales es otra manera de inferir causalidad cuando nos
enfrentamos a un evento único o a una situación de la que no tengamos información
suficiente. De acuerdo con Kelley, un esquema causal es la concepción que una
persona tiene de que cierto tipo de causas , cuando interactúan, producen cierto tipo de
efectos . Dichos esquemas son formados a partir de nuestras experiencias anteriores.
con relaciones causa - efecto similares , y utilizamos estos esquemas cuando la
información acerca de las causas de un efecto es insufic iente o ambigua.

Kelley señala que existen dos esquemas causales básicos , que son los más usados
para la realización de atribuciones. El primero de estos esquemas es el esquema de
causas necesarias múltiples, el cual se refiere a que en algunos casos es necesaria la
presencia de varias causas de forma simultánea para que pueda . producirse
determinado efecto o conducta. El segundo de estos esquemas es denominado
esquema de causas suficientes múltiples. y se refiere a aquellos casos en que una de
varias causas presentes es suficiente para producir determinada conducta o efecto; aún
cuando todas tengan el potencial de hacerlo .

En el funcionamiento de los esquemas causales, Kelley plantea que también pueden
intervenir los principios de aumento y desestimación, ya explicados anteriormente.

3.3.4 Las diferencias actor - observador, el error fundamental de atribución

Jones y Nisbett (1972, citados en Morales ,1994) señalan que existen diferencias en las
atribuciones que se realizan de las conductas de los otros y aquellas realizadas sobre
las conductas de uno mismo. En este sentido , estos autores plantean que las
atribuciones hechas por un observador sobre la conducta de un actor tienden a ser
internas . es decir , atribuyen el comportamiento de una persona a características de la
misma. Por otra parte , señalan que las atribu ciones hechas por un actor sobre su prop ia
conducta generalmente son de tipo externo. es decir . la conducta es explicada en
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términos de la situación que la produce . Adicionalmente , estos autores plantearon que
los observadores suelen considerar que la conducta de los otros (actores) tiene una
naturaleza consistente; mientras que en el caso de las atribuciones de la propia
conducta, se considera a lamisma como más variable o flexible .

Las diferencias actor - observador, tienen que ver con lo que se ha deno minado "error
fundamental de atribución" (Jones y Harris, 1967; citados en Morales, 1994) . conocido
también como sesgo de correspondencia (Gilbert y Malone . 1995; citados en Forgas.
1998) . Dicho sesgo consiste en atribuir la conducta de otra persona a sus
características personales , prestando poca atención a los elementos situacionales que
pudieran interven ir en la misma , aunque algunos estudios recientes (véase Forgas ,
1998) han mostrado que este error puede verse mediado por variables como el estado
de ánimo .

3.3.5 Las funciones y consecuencias del proceso atributivo

A partir del estudio de este tipo de diferencias. se empezaron a definir algunas
funciones que podía tener el proceso atribut ivo. más allá de la simple expl icación del
comportamiento en la vida cot idiana . Entre las funciones de la atribución que se han
distinguido con mayor frecuencia se encuentran la de: control. autoest ima y
presentación del yo (Morales , 1994: Hewstone, 1992).

La función de control se refiere a que el proceso atributivo perm ite explicar y predecir
la conducta, lo que conlleva al control cognitivo de eventos pasados y presentes: así
como la anticipación de sucesos futuros .
La función de autoestima tiene que ver con los sesgos egocéntricos en el proceso
atributivo, como el mostrado en la tendencia a hacer atribuciones externas cuando
explicamos nuestra propia conducta, si ésta es negat iva, y atribuc iones internas
cuando ésta es positiva. Finalmente la función de autopresentación o presentación del
yo, es aquella que se observa cuando mediante la comunicación de la atribuc ión a otras
personas se busca o consigue su aprobación o se evitan situaciones embarazosas .

En lo que se refiere a las consecuencias de la atribución , también se han identificad o
tres tipos principales (Hewstone. 1992), que son las consecuencias cogn itivas ­
enjuiciadoras ; las consecuencias conductuales y las consecuencias afect ivas.

En lo que se refiere a las consecuencias cognit ivas - enjuic iadoras éstas cons isten en la
influencia que la realización de atribuciones tiene en diferentes procesos cognit ivos.
como la memoria, pues se ha encontrado que se recuerdan los acontecimientos de
forma más precisa cuando en las memorizaciones se incluyen inferencias o atribucione s
realizadas por el perceptor. es decir. cuando los eventos se reconstruyen a partir de
atribuciones. Tamb ién se refiere a que las atribuc iones influyen en la persistenc ia de las
convicciones, e influyen en los juicios o en la toma de decisiones (por ejemplo cuando
se tiene que decidir entre otorga r la libertad condicional o no a un preso).
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Entre las consecuencias conductuales puede encontrarse la confirmación conductual ,
que se refiere a que las atribuciones. creencias y convicciones que sostengamos hacia
ciertas personas influyen en la interacción social que se tenga con las mismas . lo que a
su vez produce que la otra persona actúe de forma que confirme nuestras expectativas
previas .

Finalmente , las consecuencias afectivas de la atribución se refieren a las reacciones
emocionales generadas a partir del tipo de causas adscritas a determinado
comportamiento o evento.

3.3.6 El enfoque autoperceptivo en las teorías de atribución
3.3.6.1 Schachter y la teoría de la autorrotulación emocional

Schachter (1959, 1964, 1971; citado en Fiske y Taylor , 1991) observó que las personas
tienen la necesidad de comparar su estado emocional con el de otros individuos
similares , de forma tal que sea más fácil entender y darle nombre a sus propias
emociones , lo cual le llevó a la conclusión de que la percepción de las personas de sus
propias emociones es indirecta y relativamente inestable , pues de lo contrario no
necesitarían compararse.

Estas observaciones llevaron a Schachter a proponer que había dos cond iciones
necesarias para una emoción , en primer término debía presentarse un estado de
excitación psicológica inespecífica , y en segundo término debían existir una serie de
cogniciones que permitieran nombrar dicha excitación, definiendo así de que emoción
se trataba .

Dichas cogniciones podían basarse en dos clases de información acerca de nuestros
estados internos, la primera de éstas eran los sentimientos directos conscientes: la
segunda clase de información provenía de nuestros comportamientos, nuestras
reacciones emocionales yel comportamiento de los otros con nosotros.

Uno de los puntos más importantes del trabajo de Schachter se refiere a que el proceso
de atribución que plantea va dirigido hacia el mismo individuo . y adicionalmente resalta
el hecho de que las atribuciones que el individuo puede hacer respecto a determinado
estado emocional pueden ser maleables y susceptibles de cambio, pues tienen su base
explicativa en el contexto .

3.3.6.2 .La teoría de Autopercepción de Bem

El trabajo de Bem (1967, 1972; citado en Fiske y Taylor, 1991; Morales , 1994) también
se encontró dirigido hacia la autopercepción (proceso a través del cual las personas
intentan comprenderse ellas mismas , observando su conducta y las circunstancias en
que ocurre) ; y al igual que Schachter estaba enfocado al estudio de cómo las personas
hacían inferencias de sus propias reacciones , emociones y actitudes. Bem, tratando de
proponer una alternativa explicativa de la disminución de la disonancia cognoscitiva .
señalaba que las claves internas que las personas tienen de sus reacc iones y
emociones no son directamente acces ibles y suelen ser ambiguas, por lo que
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generalmente una persona infería las causas de sus reacciones internas a partir de
factores ambientales o externos que le proveían de información para elaborar sus
creencias (o atribuciones) y de esta forma dar coherencia a los acontecimientos que le
rodeaban .

Un elemento importante de la teoría de Bem, es que esta planteaba que los procesos
que se usan para explicar las propias actitudes no son diferentes a los que intervienen
en la explicación de las actitudes de otras personas , de tal forma que el conoc imiento
que un individuo puede tener de sus estados internos se origina a través de las
inferencias que hace a partir de la observación de su conducta y de las circunstancias
en que se presenta dicha conducta.

Se ha señalado que una de las contr ibuciones más importantes de la teoría de Bem ha
sido en el campo de estudio de la motivación, ya que esta teoría señala que cuando las
personas tratan de entender porque realizan determinadas conductas . observan si su
comportamiento se encuentra bajo el control de causas externas o bajo el control de
sus propios deseos. Así mismo , esta teoría ha contribuido en gran medida al estudio
de la atribución , ya que en primer lugar ha propuesto un modelo simple de auto­
percepción , que si bien no es el único mecanismo posible , si ha permit ido el
entend imiento de cómo las personas interpretan sus propias creenc ias. En segundo
lugar , la simplicidad del modelo de Bem y la falta de suposic iones comple jas en torno a
la los procesos cognitivos que el perceptor social utilizan , hacen que en su teoría se
encuentre implícita la limitac ión de las capacidades del perceptor social y la necesidad
que éste tiene de utilizar "atajos" cognitivos para resolver problemas de forma rápida y
eficiente .

3.3.6.3 Weiner y su contribución a la teoría de la Atribución

Desde el planteamiento del modelo de atribución clásico de Heider, la definición de si la
causa de una conducta o efecto es interna (inherente al sujeto) o externa (determinada
por los factores situacionales) es de gran relevancia para la elaboración de la atribuc ión.
de la misma forma , se ha dado gran importancia a la estab ilidad de la causa en el
tiempo. Frente a estos dos factores de relevancia propuestos por los teór icos de la
atr ibución , Weine r (1972, 1979; citado en Fiske y Taylor , 1991) integró un factor más, al
cual llamó controlabilidad , el cual se refiere a la medida en que el sujeto tiene o no el
control de que determinada conducta o evento se presente nuevamente.

Weiner enfocó sus trabajos al ámbito de los procesos de atribución en situaciones de
éxito y fracaso , y de la forma en que expecta tivas futuras del desempeño en diferentes
tareas o ámbitos puede influir en la conducta de las personas.

Además de la identificación de la controlab ilidad como un factor importante a toma rse
en cuenta en el proceso de atribución , también definió puntos clave en la realización de
atribuciones en situaciones de éxito - fracaso . En primer término Weiner observó que
los resultados inesperados en una situación, conducían en mayor medida a efectuar un
análisis causa l. En segundo término vió que las dimens iones de locus. estabilidad y
controlabilidad ayudan a explica r la causa perc ibida de una conducta o resultado
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determinado. En tercer término Weiner señaló que las atribuciones causales tienen
implicaciones para el futuro , ya que las expectativas en torno a conductas futuras . el
desempeño actual y las reacciones afectivas pueden estar determinadas por el análisis
causal.

Finalmente Weiner planteó una serie de combinaciones de causas internas, externas.
estables , inestables, controlables , incont rolables . que podían conducir a ciertas
explicaciones causales y no a otras, ampliando el entendimiento del proceso de
atribución causal , además de que dentro del planteam iento que hizo del proceso de
atribución también explicó las atribuciones que el sujeto hace de su prop io éxito o
fracaso , además de que su modelo es un modelo dinámico, pues intenta determinar en
que medida las atribuciones causales influyen en las expectativas, emociones y
desempeño de un individuo a través del tiempo. y aunque su interés se enfocó a
situaciones de éxito - fracaso , también puede ser aplicab le a otro tipo de ámbitos.

3.4 Definición de Autoatribución

Como ha podido 'observarse a lo largo del capítulo. los planteamientos en torno al
proceso de atribuc ión en un inicio se dirigieron con mayor énfas is a la explicac ión de la
conducta de los demás ; y gradualmente se fueron generando planteamientos que
abarcaban también la percepción del sí mismo y la propia conducta. Así mismo . con el
transcurso del tiempo se fueron ampliando los círculos de acc ión a los que se dirigían
las teor ías de atribución. pudiendo distinguirse un nive l intrapersonal. interperson al.
intergrupal, y social.

Jun to con los planteamientos de las teorías de la atribución y la autopercepción (que
lleva ba cons igo la noción de autoconcepto) se va moldeando el conce pto de
autoatribución. La autoatribución puede entenderse entonces como "uno de los
procesos a través de los cuales se constituye la propia imagen : son los atributos y
características que incorporamos como producto de la interacción social. La
autoatribución describe como nos vemos , como nos percibimos a nosotros mismos y
const ituye un componente del autoconcepto" y en su formación resulta n de espec ial
importancia las creencias culturales , que a la ve z son componentes de la atr ibución
social (Morales , 1994, Myers , 1995, Rosenberg, 1973: citados en González. Lizano y
Gómez Pérez-Mitre , 1999, p.117). Además . dentro de la autoatribución deben
cons iderarse aspectos subje tivos (como lo serían características como disciplinado o
esforzado), aspectos objetivos (como limpio o puntua l) así como la atribución de
características físicas que confo rman la imagen corporal del individuo (González et al.
1999).

La autoatribución también puede entenderse como "la percepción de los propios
atributos del individuo ; los adjetivos caracte rísticas . rasgos o cualidad es con los cuales
el individuo se describe a sí mismo" (Correa . 2002. p.70): dicha percepción puede ser
favorable o desfavorable. y generalmente refleja la forma en que otras personas
significativas en su medio ambiente se han comp ortado con él. Es dec ir. la
autoatribución puede considerarse positiva cuando un indiv iduo se percibe a sí mismo
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con características favorables; o negativa cuando se califica de forma poco favorable
(Gómez Pérez-Mitre, 1999; citada en Correa . 2002) .
La autoatribución también podría definirse como la sensibilidad para conocer las

características propias de uno mismo (Gama , 1999; p.106).

3.5 Desarrollo de la Autoatribución

En el proceso de formación de la autoatribución se encuentran presentes las
experiencias vividas con y a través de los otros , así como los papeles sociales. las
conductas que son premiadas y las que son castigadas , elementos que van
constituyendo la autoimagen de cada individuo y adscribiendo significado a los atributos
que percibe en sí mismo (González et al. 1999).

Hastorf , Schneider y Polefka (1979) señalan que los procesos que interv ienen en el
desarrollo de autoatribuciones no son distintos de aquellos que conllevan a la atribuc ión
del comportamiento de los otros ; y al respecto señalan que los dos planteamientos
teóricos más importantes referentes al proceso de autoatribución pueden encontrarse
en las teorías de Bem (1967 ; 1972: citado en Hastorf et al. 1970; Fiske y Taylor. 1991) y
de Schachter (1964 , 1966: citado en Hastorf et al, 1970; Fiske y taylor , 1991). ya
explicadas en apartados anteriores de este capítulo.

De especial importancia puede cons iderarse la teoría de Autopercepción de Bem. ya
que el desarrollo del concepto de autoatribución está implíc ito en la misma (Bem. 1967.
1972: citado en Morales, 1994; Fiske y Taylor, 1991 Hastorf et al. 1970), pues este
auto r señalaba que vamos adjudicando significado a nuestras emociones y actitudes a
partir de las señales ambientales que el sujeto experimenta: de esta misma forma . el
sujeto se va asignando atributos de acue rdo a la explicación que otorga a su conducta
en función de las claves que le otorgan las reacciones de los demás , el conte xto
ambiental y la auto - observación de su comportamiento; por lo tanto , el proceso de
autoatribución permite al individuo dar coherencia explicativa a su conducta. y extraer
conclusiones de la misma a partir de las características personales que se atribuye. Por
ejemplo, a una persona le parecerá coherente que los demás reaccionen
favorablemente hacia ella , si en su proceso de autoatribución se ha asignado la
característica "atract ivo/a"; así mismo podrá asimilar las reacciones de enojo de las
personas que lo esperan al llegar tarde a determinada cita. si en su proceso de
autoatribución ha incluido la característica "impuntual".

Otros procesos en las relaciones interpersonales. como la comparación social.
tamb ién permiten al individuo recolectar información en torno a sus propios atributos y
características : pues muchas de ellas las definimos de forma relativa y no de forma
absoluta. Por ejemplo, Klein (1997) señala que en muchas ocasiones las personas al
autodefinirse, dan mayor relevancia a los atributos en donde son relativamente mejores
en comparación con otras personas significativas: y no a aquellos atributos en que son
objet ivamente mejo res (p.764).
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De la misma forma, dentro del desarrollo de la autoatr ibución no deben tomarse en
cuenta exclusivamente los elementos que el individuo percibe a partir de su interacción
social, sino también deben considerarse las categorías sociales a las que la persona
pertenece ; pues cuando los individuos piensan acerca de sí mismos en función de su
pertenencia a determinado grupo social, es muy posible que adjudiquen a sí mismos
características o atributos que son distintivos de dicho grupo social , lo cual incluso
puede derivar en una especie de auto - estereotipia (Brewer y Gardner, 1996) . Esto
cobra sentido si se considera al individuo como una entidad que pasa por un proceso
de socialización que le permite involucrarse en su grupo social (yen diferentes
categorías dentro del mismo).

Por ejemplo , en un estudio realizado por Hogg y Turner (1987; citado en Brewer y
Gardner , 1996) en el que estudiantes universitarios de ambos sexos deb ían escoger de
una serie de características aquellas que los describieran en mayor grado . Encontraron
que en el caso de los sujetos que desarrollaron una tarea que resaltaba su identidad
personal (como era el discutir con una persona de su mismo sexo posturas diferentes)
se generaban autodescripciones distintas de aquellos sujetos que habían participado en
una tarea que resaltaba su identidad grupal (en una discusión con personas del sexo
opuesto que sostenían posiciones contrarias ), atribuyéndose un mayor número de
caracte rísticas mascul inas o femeninas (según el caso) en la segunda situación.

Lo anterior puede entenderse con mayor claridad si se apela a la teor ía de la ident idad
social (Tajfel y Turner , 1979; citados en Hewstone , 1992), la cual señala que las
personas se definen a sí mismas en gran medida en función a su adscripción a un
grupo social, buscando en la medida de lo posible una identidad posit iva o
autodefinición como miembro de un grupo , la cual consigue mediante comparaciones
intergrupales centradas en el establecimiento de distinciones valoradas positivamente
entre el grupo propio y el ajeno .

Por otra ¡5arte, también 'es importante mencionar que la valorac ión cultural que se
otorga a diferentes características físicas (a partir de los estereotipos de belleza)
también puede tener un impacto significativo en los atributos que un individuo se
adjudique a sí mismo , ya que una persona cuya apariencia sea agradable de acuerdo
con las convenciones sociales , por ese simple hecho recibirá mayores gratificac iones
en su interacción con las demás personas, siendo todo lo contrario en el caso de
personas con algún defecto físico o con una apariencia que produzca indiferencia
(Correa , 2002).

3.6 Importancia del estudio de la autoatribución

Uno de los factores por los que el estud io de la autoatribución es importante es el
impacto que puede tener conductual , cognit iva y afectivamente. Así como las
atribuciones que hacemos de la conducta de los demás generan diferentes reacciones y
expectat ivas de los comportamientos futuros de los otros. igualmente las
autoatribuciones que realizamos puede n influir en gran medida en nuestras
expectativas y desempeño futuro en diferentes ámbitos, en nuestras creencias de auto
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- eficacia , y en la generac ión de profecías autocumpl idas, que pueden tener impacto en
otros elementos del autoconcepto como la autoestima. y en el autoconcepto en si
mismo (McAulley y Duncan, 1990). En este sentido, las autoatribuciones al permitirnos
hacer predicciones de nuestro comportamiento, pueden influir en la clase de objetivos
profesionales buscados y los tipos de tareas emprendidas ; esto es relevante , ya que
como es señalado por Schneider (1982; citado en Correa, 2002) nuestros sentimientos
acerca de nuestras capacidades y esfuerzos afectan otras variables como nuestra
autoestima general, nuestra motivación y comportamiento en diferentes situaciones.

De la misma forma , Gama (1999) señala que los atributos que un individuo incorpora
como suyos, determinarán no solamente como se sentirá consigo mismo: sino que
también influirán en el grado de satisfacción o insatisfacción que su propia vida le
genere . Este autor , refiriéndose a aspectos muy espec íficos como la conducta
alimentaria o la percepción del peso (obesidad , delgadez) señala que la autoatribución
que el individuo realice de sí mismo puede tener un impacto fundamental en sus
hábitos alimenticios (debido a la percepción de control que tenga sobre los mismos) y
en el posible desarrollo de trastornos alimentarios (en la medida en que los atributos
que se adjudique se acerquen o no a su ideal físico y por consiguiente en la medida en
que pueda valorarse o amarse).

3.7 El estudio de la autoatribución y su relación con otras variables

Como se mencionó al inicio de este capítulo , el estudio de la Autoatribución ha recibido
relativamente poca atención por parte de los investigadores sociales . En nuestro país
han sido pocos los trabajos en torno al tema, y algunos de éstos han llegado a
conclusiones muy diversas , de ahí la importancia de seguir explorando el
comportamiento de esta variable , evitando hacer sobregeneralizaciones tempranas ante
los resultados obtenidos. También hay que destacar que los estud ios realizados hasta
el momento en torno al tema se han hecho con grupos de población muy distintos
(niños , adultos, mujeres , hombres) , por lo que es difícil la comparación entre los
mismos .

Una línea de investigación que ha incluido a la autoatribución entre sus variables de
estudio, es aquella orientada al estudio de la imagen corporal y los trastornos
alimentarios (véase Gómez Pérez-Mitre , 1993, 1995, 1997).

Dentro de este contexto se encuentra el estudio de González, Lizano y Gómez Pérez­
Mitre (1999) , en el cual se aplicó a una muestra de 200 niños (entre 9 y 13 años) un
cuestionario que exploraba áreas como hábitos alimentarios (de la que podían derivarse
dos factores : problemas alimentarios y relaciones familiares autoritarias). imagen
corporal, autoatribución y aspectos sociodemográficos. Entre los hallazgos más
relevantes de esta investigación con respecto a la variable autoatribución se encontró
que los sujetos con una autoatribución más negativa (aquellos que se adjudicaron un
mayor número de atributos negativos) tendían a tener una mayor cantidad de
prob lemas alimentarios y más relaciones familiares autoritarias . que los niños con
puntajes medios y bajos en la variab le.
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Por su parte, Barajas (1998) realizó un estudio cuyo objetivo era conocer la relación
entre factores de riesgo asociados con la imagen corpo ral, la autoestima y la
autoatribución de mujeres adolescentes, estudiantes de preparatoria, las cuales se
separaron en dos grupos : satisfechas e insatisfechas con su imagen corporal. Los
resultados de este estudio en lo que se refiere a autoatribución, indicaron la ausencia
de diferencias significativas entre los dos grupos de adolescentes, es decir , la
autoatribución de las adolescentes no era distinta para aquellas que se encontraban
satisfechas con su imagen corporal de la de aquellas que estaban insatisfechas; por
otro lado, sólo se encontraron correlaciones bajas y moderadas entre autoestima y
autoatribución.

Otro estudio realizado en nuestro país fue el de Guzmán (2002), que tenía como
hipótesis el que habría diferencias en la autoatribución y otras variables (como la
autoestima) en función del tipo de escuela, - privada o publica - de los sujetos (mujeres
pre - adolescentes) , Para dicho estudio se utilizó el Cuestionario sobre alimentación y
salud para pre - adolescentes, de Gómez Pérez - Mitre (1993, 1993b, 1995) que
incluye un área demográfica, un área de imagen corporal y un área de autoatribución
(una escala que consistía en una lista de atributos, cada uno de los cuales era calificado
por el sujeto en la medida en que consideraba que era característico de su persona) ,
Con respecto a la autoatribución, no se encontraron diferencias significativas en los
puntajes globales de la variable, pero haciendo un análisis más detallado de las
respuestas dadas a los diferentes atributos se encontró que los sujetos se describían
en altos porcentajes como regularmente inteligente y un bajo porcentaje de los mismos
se definía como poco o nada buena . En el caso del atributo "atractiva", resultó bastante
notoria la diferencia encontrada en las niñas de escuelas públicas y la de escuelas
privadas, pues más del 50% de las personas que asistían a una escuela pública se
consideraba como regularmente atractiva, mientras que el 43% de las personas que
asistían a escuela privada se describió como poco atractiva. Dichos resultados podrían
ser un reflejo del énfasis diferencial puesto en las normas de belleza en los diferentes
tipos de contextos escolares ,

Por su parte , Correa (2002) realizó un estudio con pre - adolescentes masculinos (de 9
a 12 años) , partiendo de la pregunta de investigación que cuestionaba si existe relación
entre la autoatribución y el peso corporal de estos pre - adolescentes, hipotetizando
que habría diferencias significativas en la autoatribución en función del peso corporal.
En este estudio también se utilizó el Cuestionario sobre Alimentación y Salud Gómez
Pérez -Mitre (op. cit) , Correa no encontró diferencias significativas en el caso de la
autoatribución positiva , sin embargo, en el caso de la autoatribución negativa, si
encontró diferencias en función del peso; encontrándose que los niños cuyo peso
corporal podía clasiticarsecomo correspondiente a un cuerpo emaciado (delgado), eran
lo que mostraban una autoatribución más negativa en comparación con los niños con
peso normal , sobrepeso u obesidad , lo cual coincide con el canon social que valora al
cuerpo masculino en términos de su tamaño y robustez . Correa , concluye su traba jo
señalando que es preocupante la poca atenc ión dirigida a la presión social ejercida
sobre la poblac ión masculina por alcanzar un ideal estereotipado (figura atlética) ,
presión que incide en la autoatribución de los sujetos , así como en la ejecución de
conductas dietarías que ponen en riesgo la salud de los individuos.
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Por otro lado. Gama (1999) estudió en una muestra de mujeres adolescentes y adultas
jóvenes (15 a 22 años) que dividió en dos grupos (peso normal y sobrepeso) las
posibles diferenc ias entre dichos grupos en variables como la autoatribución. la
presentación de conductas alimentarias de riesgo y la auto - percepción de la imagen
corporal. Entre los resultados de este estudio se observó que no había diferencias
significativas en la variable autoatribución en función del peso corporal; encontrándose
diferencias en las variables de satisfacción I insatisfacción con la imagen corporal. así
como en las conductas alimentarias de riesgo, ya que el grupo clasificado con
sobrepeso u obesidad mostró una mayor insatisfacción corporal , así como un mayor
número de conductas alimentarias compulsivas , conductas de dieta crónica, así como
una mayor preocupación por el peso y la comida . Resultados similares fueron obtenidos
por Johnston (1998) en un estudio con mujeres adolescentes y adultas jóvenes de bajo
peso y sobrepeso ; donde no se encontraron diferencias significativas referentes a la
autoatribución.

Como ha podido observarse , la investigación que se ha realizado sobre autoatribución
ha sido poca, por lo que es necesario ampliarla y explorar la naturaleza de esta
variable en otros grupos de población y en relación a otras variables . Es necesario
ampliar el conocimiento que se tiene en torno de la autoatribución, considerando el
impacto que tiene en la vida del individuo , pues como se mencionó con anterioridad .
puede ser un factor determinante para que ésta sea más satisfactoria o no. Así mismo,
el estudio de la autoatribución nos permite ver el papal que juegan los estereotipos
asignados a diferentes grupos sociales, pues en base en ellos, mujeres y hombres
también se adjudican atributos que corresponden a su grupo social de referencia; esto
implica un nuevo llamado a cuestionar lo reflejado en dichos estereot ipos. ya que
pueden estar conduciendo a la formación de una autoatribución negativa en el caso de
grupos discriminados o devaluados, como podría ser espec íficamente el género
femenino .

Si bien se ha analizado en estudios anteriores la posible relación entre autoatribuc ión e
insatisfacción I satisfacción con la imagen corporal , debe también explorarse su relación
con variables como sexo, y nivel socioeconómico. Esto nos permitirá contar con más
bases para conocer que es lo que puede conducir a la posesión de una autoatribución
negativa . y como es que ésta puede incidir en el desarrollo de trastornos alimentarios .
El presente trabajo , tiene entre sus objet ivos explorar el comportamiento de esta
variable en estudiantes universitarios y su relación con variables como consumo de
televisión y aprobación de las imágenes estereot ipadas mostradas en ella. y con ello
pretender contribuir a un entendimiento mayor. de esta variable.

En el siguiente capítulo se describirá la metodología seguida para la realización de este
trabajo.
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Cap itulo 4

CAPITULO 4
MÉTODO

4.1 Planteamiento y Justificación del problema

M étodo

El problema principal del que trata de dar cuenta este trabajo es explorar en qué medida
los estudiantes univers itarios consumen televisión y aprueban las imágenes
estereotipadas de género que les son mostradas en ella (específicamente en la
publicidad televis iva); así como explora r cuál es el grado de satisfacción con su imagen
corporal y cuál es la autoatribución de las mujeres y hombres universitarios; todo ello
con el fin de conocer si el consumo de telev isión y el grado de aprobación de las
imágenes representadas en su publicidad son elementos que están relacionados con la
satisfa cción o insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de los
estudiantes, y si dicha relación varía en func ión del sexo de los sujetos . Dicho problema
se estima de gran importancia debido a las implicaciones que puede tener en el
desarrollo de trastornos alimentarios, especialmente en mujeres.

Se seleccionó en este estudio la public idad televis iva debido al grado de difus ión y
alcance que ésta tiene ; además de que los comerciales de televis ión son un mate rial
con el que los sujetos están famil iarizados, lo que permitirá hacer un anál isis más
provechoso de la lectura que hacen de dicha public idad . Además . en nuestro país han
sido pocas las investigaciones enfocadas a estud iar la public idad telev isiva, y su
relación con otras variables como las que se integran en este trabajo.

Así mismo, es importante mencionar que el presente trabajo está inserto en una
invest igación más amplia; a cargo de la Mtra . Oiga Bustos de la Facultad de Psicolog ía
de la UNAM , que se titula "Prevención: Género, Publicidad, Imagen Corporal y
Formación de Audienc ias Críticas" cuyo objetivo es diseñar estrategias que permitan
fomentar una lectu ra crítica de los medios , sobre todo en lo referente a estereotipos de
género que pueden tener un impacto en la imagen corporal de poblaciones en riesgo .

4.2 Objetivos

El presente trabajo tiene como objetivo:

a) Conocer en qué medida las mujeres y los hombres universitarios consumen
televisión , aprueban las imágenes estereotipadas mostradas en ella , cuá l es su
grado de satisfa cción / insat isfacción con la imagen corpo ral y su autoat ribuc ión .

b) Conoce r si existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo referente
al consumo de televisión, el grado de aprobación de imágenes estereot ipadas de la
publ icidad; el grado de satisfacc ión / insatisfacc ión con la imagen corpo ral y la
autoatribuc ión.
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e) Conocer si existe una relación entre el consumo y la aprobación de imágenes
estereotipadas de la publicidad televisiva , con el grado de satisfacción /
insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de mujeres y hombres
universitarios

d) Conocer si existen diferencias entre mujeres y hombres en la relación de variables
arriba mencionada .

Con estos objetivos se espera que este trabajo pueda contribuir a formar una base de
conocimiento que permita realizar nuevas investigaciones en torno al consumo de
medios y su posible relación con los trastornos alimentarios vía la insatisfacción con la
imagen corporal, así como el desarrollar estrategias de intervención dirigidas a formar
un pensamiento crítico en torno a la información recibida por los medios de
comunicación.

Para poder alcanzar los objetivos de este trabajo se pretende medir los hábitos de
consumo de televisión de mujeres y hombres universitarios: así como el grado en que
aprueban las imágenes estereotipadas de género que aparecen en anuncios
publicitarios previamente seleccionados. Posteriormente se hará una medición del
grado de satisfacción / insatisfacción que tienen con su imagen corporal, y finalmente
se medirá su autoatribución; ello con el fin de saber en qué medida el consumo y la
aprobación de lo mostrado en los medios están relacionados con la satisfacción
corporal que tienen de sí mismos (as) y con su autoatribución. Finalmente se analizará
si existen diferencias en el comportamiento de dichas variables entre mujeres y
hombres , así como la posible relación existente entre ellas .

4.3 Preguntas de investigación

Las preguntas de investigación que pretende contestar el presente trabajo son las
siguientes:

e) ¿En qué medida las mujeres y los hombres universitarios consumen televisión y
aprueban las imágenes estereotipadas mostradas en ella, y cuál es el grado de
satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de las mujeres
y hombres universitarios?

f) ¿Existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo referente al
consumo de televis ión, el grado de aprobación de imágenes estereotipadas de la
publicidad, el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la
autoatribución?

g) ¿Existe relación entre el consumo y la aprobación de imágenes estereotipadas de la
publicidad televisiva , con el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen
corporal y la autoatribución de mujeres y hombres universitarios? ¿Hay diferencias
entre mujeres y hombres en dicha relación?
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Con el propósito de contestar estas preguntas, el presente estudio se basa en las
hipótesis de trabajo y específicas que se señalan a continuación .

4.4 Hipótesis de Trabajo

El consumo . de publicidad televisiva y el grado de aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva están relacionadas con
el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de
universitarios; siendo diferente el comportamiento de dichas variables y la relaci ón entre
las mismas en mujeres yen hombres .

4.4.1 Hipótesis específicas

1. Existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo que se refiere al
consumo de televisión , el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas
de género , el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la
autoatribución .

11. El consumo de televisión y el grado de aprobación de las imágenes
estereotipadas mostradas en la publicidad se relacionan con el grado de
satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de
estudiantes universitarios.

111. La relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televis iva con el grado de
satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corporal y la autoatribución
será diferente en las mujeres y en los hombres.

4.5 Variables

Variables independientes.
1. Sexo (considerada como variable atributiva) .
2. Consumo de televisión
3. Aprobación de las imágenes estereotipadas de género que aparecen en la

publicidad televis iva

Variables dependientes

1. Grado de satisfacción / insat isfacción con la imagen corporal
2. Autoatribución

4.6 Definición Conceptual de variables

Variables independientes:

• Sexo : Son las características biológ icas . anatómicas y fisiológ icas que distinguen a
hombres y mujeres (Bleichmar. 1985) .
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Consumo de televis ión: Van Eijck y Van Rees (2000) señalan que el consum o de
televis ión se refiere ala cantidad de tiempo que se gasta observa ndo programas de
televisión . Estos autores señalan . que este consumo de telev isión var ía en las
personas en func ión del esfue rzo mental que enfocan a este medio. la amplitud de
su repertorio de medios. la regular idad de su uso, así como la preferencia de este
medio sobre otros medios de comun icación . Por otra parte , Comstock (1991; citado
en Allan y Coltrane , 1996) señala que en promedio un adulto típico ve cerca de 30
horas de televisión a la semana; de las cuales más del 20% son anunc ios
publicitarios.

• Aprobación de las imágenes estereotipadas de géne ro que aparecen en la
publ icidad televisiva: Los estereotipos son definidos como los rasgos comune s
atribuidos a un grupo humano (Tajfel, 1980; citado en Bustos. 2001). Por otra parte
Gómezjara y Dios (1973; citado en Bustos, 2001) plantean que son "imágenes
falseadas de una realidad material o valorativa en la mente popular o de grandes
masas de población , que se conv ierten en modelos de interpretac ión o de acción.
Así mismo , Bustos (1998 ; 2001) plantea que es innegable que los estereotipos
tienen algo de verdad en ellos , sin emba rgo "exageran o magnifican esa parte de la
realidad que están describiendo ... lo más serio es su carácter fijo, estático y por lo
tanto reacc ionario; desconocen el carácter cambiante y dinámico de la realidad. algo
que evoluciona constan temente" (2001, pago331).

Varios autores han señalado que la representación que se hace de mujeres y
hombres en los medios de comunicación . incluyendo la televisión se basa en
este reotipos trad icionales de género (Allan y Coltrane, 1996: Burr. 1998: Van den
Bulck , 1999: Dietz, 1998: Klinger y Cantrell , 2001 : Bustos. 1998. 2001). Dichas
representaciones estereotipadas suelen mostrar a las mujeres como pasivas y
depend ientes y a los hombres como act ivos y dominantes (Allan y Coltrane. 1996):
además de mostrar imágenes idealizadas de los cuerpos masculino y femenino (Van
den Bulck , 1999). Bustos (2001), plantea que la imagen de la mujer en los medios
de comunicación aparece estereotipada , y que generalmente estas imágenes son
desfavorables a la mujer, reduciendo su pape l la mayor ía de las veces a ámbitos
domést icos, e atribuyéndoles caracter ísticas que refuerzan su subordinación y
discriminación , o dando una importancia excesiva al cuerpo femen ino. utilizándolo
como un elemento de promoción para la venta de artículos. Específicamente en el
caso de la televisión, Allan y Coltrane (op.cit. ) seña lan que dichas imágenes
este reotipadas de los géneros son más comunes en la publicidad que en la
programación televis iva en general.

En el contexto de este trabajo se consi dera que los individuos al ver televisión
son una audiencia activa , es decir, como señaló el CENECA (1992: citado en
Bustos .2001) "se concibe a los (as) recep tores como seres históricos insertos en un
grupo social que tiene una visión del mundo. que son capaces de construir cultu ra
[...] a partir de la totalidad de la vida. De este modo su relación con los med ios la
hace portando esa cultu ra" (p.345). Desde esta perspect iva entonces. los individuos
tienen la capacidad de aprobar o desaprobar. aceptar o rechazar los contenidos que
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la televisión y los anuncios publicitarios de la misma le muestran. Con base en todo
lo anterior podría definirse entonces esta variable como:

El grado en el que los individuos como seres históricos aprueban y aceptan , o
rechazan las imágenes contenidas en la televisión, específicamente en los anuncios
publicitarios , y los consideran elementos significativos para la construcción de
actitudes, valores y conocimientos que utilizan para satisfacer sus necesidades
(Bustos, 2001) .

Variables dependientes

• Grado de satisfacción con la imagen corporal : la imagen corporal es la
representación que cada individuo se forma de su propio cuerpo, de la cara , de los
ojos, del cabello, de la estructura somática global. Es 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 . Estas percepciones evaluativas pueden ser favorables o desfavorables
con respecto al propio cuerpo y son agrupadas generalmente bajo el nombre de
satisfacción - insatisfacción con la imagen corporal (Bruchon - Schweitzer, 1992).
La insatisfacción con la imagen corporal es el resultado de una autopercepción
subjetiva del propio cuerpo que puede estar distorsionada, esto es, alejada más o
menos de la realidad (Gómez Pérez - Mitre, 1995). La satisfacción corporal se
refiere a una percepción evaluativa favorable del cuerpo que el individuo va
incorporando durante su existencia y a través de diversas experiencias (Bruchon ­
Schweitzer, op.cit).

Autoatribución: la autoatribución puede entenderse como uno de los procesos a
través de los cuales se construye la propia imagen, se refiere a los atributos y
características persona'es que incorporamos como producto de la interacc ión social.
La autoatribución describe cómo nos vemos, cómo nos percibimos a nosotros
mismos y constituye un componente del autoconcepto (Morales , et al, 1994; Myers ,
1995; y Rosenberg, 1973). En la formación de la autoatribución también son
importantes las creencias culturales , uno de los componentes de la atribución social
(Morales et al, 1995; citado en González, Lozano y Gómez Pérez - Mitre, 1999). El
uso de la autoatribución ayuda al individuo a entender y conocer a otros , ya que si la
persona conoce sus características particulares que lo distinguen (atractivo físico ,
inteligencia , habilidades sociales, habilidades de competencia, etc.) podrá entender
mejor los comentarios y reacciones por parte de otras personas (Barajas, 1998). La
autoatribución es la percepción del sí mismo que puede ser favorable (autoatribución
positiva) o desfavorable (autoatribución negativa). Los atributos que cada uno pone
a sí mismo no solamente afectan su autoconcepto sino también su conducta.
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4.7 Definición operacional de variables

Variables independientes

Sexo : respuesta de la persona a su identificación como mujer u hombre a partir de
su biología , anatom ía y fisiolog ía.

Consumo de Televisión: Se consideró para esta variable el número de horas diar ias
que los sujetos ven la televisión , las cuales fueron señaladas en el instrumento de
hábitos de consumo televisivo , en el cual los sujetos podrían responder de "1 hora
diaria" a "más de 7 horas diarias". Según esta escala un valo r promedio serían 3.5
horas , lo cual se acerca a lo planteado por Comstock (1991 ; citado en Allan y
Coltrane, 1996) quien señala que en promedio un adulto ve 30 horas de televisión a
la semana , lo que resulta en poco más de 4 horas diarias (4.28 horas) . Por otra
parte , con el fin de enriquecer el análisis de esta variable , también se obtuvieron los
datos en torno a cuáles eran los programas más vistos por los sujetos y el horario en
el que con mayor frecuencia ve ían la telev isión . ello con el objet ivo de profund izar en
los conten idos televis ivos que los sujetos consumen.

• Aprobación de las imágenes estereotipadas de géne ro en la publ icidad televisiva:
Para el estudio de esta variable se utilizaron los datos que los sujetos señalaro n en
las preguntas 1 y 3 del Cuest ionario sobre Aprobación de Imágenes de la public idad
televisiva (ver anexo 3). Dichas preguntas constaban de una lista de 37
características, de las cua les 12 han sido trad icionalmente señaladas como
estereotípicamente femen inas , 13 estereotípicamente masculinas y 12 eran de tipo
físico o de arreglo personal (Bustos,1999). Se util izaban las mismas características
para señalar lo que más les agradaba tanto del hombre como de la mujer del
anuncio, aunque fuera en listas separadas que sólo eran dist intas en el orden de
presentación de las palabras: de esta manera los sujetos evaluaban a la figura con
características tanto estereotípicas como no estereotípicas con respecto a su
género. Se cons ideró el número de características de cada tipo que el sujeto había
señalado como las que más le agradaban de las figuras de su mismo sexo.
Después , por cada subt ipo se multiplicó el número de característ icas marcadas por
el sujeto contra el número total de características de ese tipo: por ejempl o. para las
características estereotipadamente feme ninas se multipl icaron las caracter ísticas
marcadas cont ra un total de 24 características (12 por cada anun cio). para las
estereotipadamente mascul inas se multiplicó contra 26 y en el caso de las
características físicas fue contra 24.
Se utilizó una regla de tres para obtener un valor final para cada tipo de

características , de acue rdo al esquema que se ve abajo :

Número de características marcadas X 100
Número total de características del subtipo
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De esta forma se pudieron obtener tres sub - variables:
I

M étodo

a) Aprobación de las características estereotipadamente femeninas en la figura
televisiva del mismo sexo: se refería a la medida en que los sujetos consideraban
agradables características tradicionalmente consideradas como femeninas , entre las
que se incluían : sensib le, protegida(o) , seductor(a) , que hace cosas por los demás.'
modesta (o), comprensiva (o), amigable, cariñosa (o), sincera (o), tierna(o) . alegre,
tímida (o),

b) Aprobación de las características estereotipadamente masculinas en la figura
televisiva del mismo sexo: se refería a la medida en que el o la sujeto seleccionaba
características tradicionalmente consideradas como masculinas, como son: que
puede tomar decisiones, independiente , creativa(o) , fuerte, trabajador(a) , que tiene
poder, activa (0)/ dinámica(o) , que le gusta proteger a los demás , conquistado (a) ,
valiente , segura(o) , inteligente.

e) Aprobación de las características físicas y arreglo personal de la figura televisiva del
mismo sexo . Se trata de la medida en que los sujetos seleccionaron características
de las figuras televisivas que denotaban alguna parte del cuerpo, movimientos o
elementos que formaran parte de su arreglo personal. Entre estas características se
encontraban: cabello , su cara / maquillaje , brazos , boca, forma de vestir , forma de
caminar, ojos , movimientos, su figura (cuerpo), gestos , postura, piernas .

Utilizando el esquema anterior. los valores que podían obtenerse en cada una de las
. sub - variables al ser porcentajes podían abarcar un rango de O a 100, donde el O

implicaba que el sujeto no seleccionó características de ese tipo entre las que marcó
como las que le agraciaban de la figura específica del mismo sexo: mientras que un
valor de 100 implicaba que el sujeto había seleccionado todas las características del
subtipo como las que le agradaban de las figuras de su mismo sexo que aparecían
en los dos anuncios mostrados. De esta forma el valor obtenido en cada sub ­
variable se encontraba en función del número de características marcadas.

El cuestionario utilizado incluía preguntas que exploraban que era lo que les
desagradaba a los sujetos de las figuras. sin embargo esos datos no serán
considerados en los análisis de este trabajo .

Variables dependientes

Grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal : la estimación de la
satisfacción con la imagen corporal se obtiene de la diferencia entre elección de
figura actual menos la elección de figura ideal (Gómez Pérez - Mitre . 1993 . 1995.
1997) hecha por los sujetos en la Escala para Medir el Grado de Satisfacción e
Insatisfacción con la Imagen Corporal (Gómez Pérez - Mitre , 1993. 1995 . 1997).

Concretamente el grado de satisfacción con la imagen corporal se mide con dos
escalas visuales (Sección C para la figura actual : y Secc ión G para la figura ideal) de
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la Escala para medir el Grado de Satisfacción e Insatisfacción con la Imagen
Corporal.

Cada una de estas secciones contiene 9 siluetas (de mujer o de hombre. según el '
caso del sujeto) que van desde una silueta demasiado delgada a una silueta
demasiado obesa . Cada una de las siluetas está marcada con una letra de la "A" a la
"1", y se encuentran ordenadas al azar . Cada silueta tiene un valor entre 1 y 9. siendo
el valor más bajo para la figura más delgada y el valor más alto para la obesa .

De esta forma , el valor de la figura ideal (sección G) es restado al de la figura actual
(sección C) para obtener el grado de satisfacción o insatisfacción con la imagen
corporal. Se consideró que la persona esta satisfecha con su imagen corpora l
cuando el resultado de la diferencia de la figura actual menos la figura ideal sea igual
a cero ; e insatisfecha cuando el resultado de la diferencia de la figura actua l menos
la figura ideal sea diferente de cero (ya sea positiva o negativa). Mientras mayor sea
el valor de la diferencia, mayor será la insatisfacción (Gómez Pérez - Mitre . 1995). El
rango en que esta variable puede distribuirse es de -8 a 8.

De esta forma los valores de esta variable podían caer en tres grupos diferentes:
a) Satisfechos con su imagen corpo ral: aquellos sujetos que obtenían un valor de O

en esta variable, deb ido a que seleccionaban la misma silueta como la que tenían
actualmente y como la que deseaban tener.

b) Insatisfacción posit iva: aquellos sujetos cuyo valor obtenido en la variable era de
signo positivo, lo cual implicaba que la figura que hab ían selecc ionado como la
que les gustaría tener (ideal) era más delgada que la figura que seleccionaban
como la que ten ían en el momento actual : es decir . aquellos que deseaban tener
un cuerpo más delgado.

e) Insatisfacción negativa: se trataba de aquellos sujetos que obten ían valores
negati vos en esta variable, lo cual implica que la figura ideal seleccionada era
más gruesa que la figura seleccionada como actual, es dec ir, son aquellos sujetos
que desean tener un cuerpo más grueso.

• Autoatribución: se refiere al conjunto de características posi tivas o negativas que un
sujeto se atribuye cuando hace su elección entre los react ivos de la Escala que
explora Autoatribución , correspondiente a la Sección D de la Escala para medir el
Grado de Satisfacción e Insatisfacción con la Imagen Corporal (Gómez Pérez ­
Mitre , 1993, 1995, 1997) . Esta sección de la escala consta originalmente de 30
reactivos en la versión para muje res y de 33 para la versión para hombres. sin
embargo sólo se incluyeron en el análisis de este trabajo las respuestas a 28
reactivos tanto en los hombres como en las mujeres . En el caso de la escala para
hombres que se compone originalmente de 33 reactivos no se consideraron los 3
reactivos que no estaban incluidos en la versión para mujeres - solidario. sano.
pasivo - con el fin de hacerlas comparables . y adicionalmente en ambas versiones
(de hombres y mujeres) se suprimieron los atributos "tristey "pesimistaya que estos
eran difícilmente clas ificabies como típicamente femeninos o mascul inos. Cada
reactivo es un atributo que tiene 5 opciones de respuesta (nada. poco. regu lar . bien.
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exactamente ) y los sujetos deben marcar de acuerdo a la medida en que consideran
que ese atributo los descr ibe.

Como la escala contiene tanto adjet ivos calificativos positivos como negativos, la
puntuación que se les asigna va del 1 (no me describe nada) al S (me descr ibe
exactamente) cuando son adjetivos negativos ; en el caso de los adjetivos positivos la
calificación es inversa, es decir, va de 1 (me describe exactamente) a S (no me
describe nada). Por lo tanto un puntaje alto indica una autoatribución desfavorable, y
un puntaje bajo significa una autoatribución favorable . Así mismo , para contribuir en
mayor medida al análisis de este trabajo , también se consideraron por separado los
atributos considerados como tradicionalmente masculinos y femeninos.
De esta forma se obtuvieron 3 puntajes de atribución para cada sujeto :
a) Autoatribución general que reflejaba lo señalado en los 28 reactivos . Las

puntuac iones que podían obtenerse iban de 28 a 140 puntos :
b) Autoatribución femenina , que reflejaba lo contestado en 16 reactivos . los cuales

eran atributos considerados tradicionalmente como estereotípicamente
femeninos: insegura(o) , atractiva(o) , controlada(o) , agradable , incompetente,
rígida(o), comprensiva(o), sociable , desconfiada(o) , falsa (o), torpe , estudiosa(o).
optimista, fracasada(o), ansiosa(o), inestab le. La puntuación obtenida podía ir de
16 a 80.

e) Autoatribución mascul ina; reflejaba lo contestado por los sujetos en 12 reactivos
de la escala, que denotaban atributos que han sido cons iderados
tradicionalmente mascu linos: independiente, agresiva(o), dominante. ágil.
responsab le, eficiente , fuerte , trabajador (a), triunfador(a). exitosa (o), intel igente.
productiva(o). El rango de puntuaciones que podía ser obten ido era de 12 a 60.

En los tres casos mayor valor obten ido por el sujeto implicaba iína autoatribución
más desfavorable y a menor valor una autoatr ibución más favorable.

4.8 Sujetos y muestra

El muestreo fue no probabilístico, accidenta l por cuotas . Se trata de un muestreo no
probabilístico ya que los sujetos no fueron elegidos depend iendo de la probab ilidad. es
decir aleator iamente , sino que se tomaron como base sus características. en este caso .
que fueran estudiantes universitarios, específicamente de la Facultad de Arquitectura o
de la Facultad de Econom ía, que fueran mayor de 18 años , y que acced ieran a
participar en el estudio.

Además, se dice que es por cuotas ya que se buscó tener sujetos con diferentes
características en determinada proporción (Hernández, Fernandez y Bapt ista, 1991). En
este caso concreto se buscó una cuota de SO mujeres y de SO hombres . encontrándose
finalmente SO mujeres y S4 hombres .

En este estudio participaron un total de 104 sujetos , todos ellos estudiantes
universitarios. El SO% de ellos eran estud iantes de Econom ía (S2 casos ) y el otro SOOo
eran estudiantes de Arquitectura (S2 casos). El 48 % del total de los sujetos eran
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mujeres (50 casos) y el 52% restante eran hombres (54 casos) . La edad de los sujetos
osciló en un rango de 18 a 28 años . Los sujetos de la muestra seleccionada cursaban
entre 2º y 10º semestre de licenciatura.

Se eligió a la población universitaria, porque como ya se mencionó, se ha explorado
poco en esta población en lo referente a las variables de interés de este estudio. La
elección de las Facultades de Arquitectura y Economía para la selección de los sujetos
de este estudio se debió a que se quería obtener una muestra relativamente
balanceada; por lo tanto se escogieron mujeres y hombres de licenciaturas que
pertenecieran a diferentes ramas de conocimiento. Debido a que este trabajo tiene
como uno de sus objetivos conocer las diferencias del comportam iento de las variables
entre hombres y mujeres , no se realizó el anális is desagregado por carreras , el cual
puede ser retomado en trabajos posteriores.

4.9 Tipo de estudio

El presente trabajo se trata en primer término de un estudio exploratorio, pues aunque
en otros países (principalmente en Estados Unidos y Europa) ya han sido estudiadas
las variables consideradas en este trabajo , ya sea en forma separada, o buscando
relaciones entre unas y otras (por ejemplo en lo que se refiere a la representación de
estereotipos de género y la publicidad de la televisión ver Olson y Douglas , 1997:
Koivula, 1997; Kang, 1997; Sommers - Flanagan , 1993; Lin, 1998; acerca de la imagen
corporal : Tiggeman y Rüütel , 2001 ; Rieder y Ruderman , 2001; Akiba, 1998; y acerca
de la relación entre estereotipos de género . medios de comunicación e imagen corporal
ver Harrison y Cantor , 1997; Botta , 1999; Harrison, 2000) ; en nuestro país no se han
realizado estudios en torno a las mismas , que incluyan todas ellas ó que se enfoquen
directamente a la población universitaria, de forma que si bien en algunos casos se
han estudiado por separado los hábitos de consumo de televisión, el grado en que las
personas aprueban las imágenes estereot ipadas de los medios , el grado de satisfacción
o insatisfacción con la imagen corporal o la autoatribución , no se han realizado estudios
que intenten explorar las posibles relaciones entre dichas variables , en el contexto de
un enfoque de género. Por lo tanto , es exploratorio en tanto tiene por objetivo saber
cuál es y describir el comportamiento de las variables ya mencionadas en la población
de estudiantes universitarios.

Además debe tomarse en cuenta que el presente trabajo forma parte de la etapa de
diagnóstico o exploración de una investigación más amplia . titulada "Prevención:
Género, Publicidad, Imagen Corporal y Formación de Audiencias Críticas ". realizada
por la Mtra. Oiga Bustos Romero en la Facultad de Psicología de la UNAM:. cuya
finalidad es implementar estrategias de prevención de trastornos alimentarios dentro de
un enfoque de género .

Si bien se trata de un estudio exploratorio . los estudios realizados en torno al tema en
otros países . contextos y grupos de edad nos dan la pauta para considerar la
posibilidad de que existan relaciones entre dichas variables : por lo tanto. en este
estudio también se incluyen algunos elementos característicos de los estudios
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correlacionales: pues además del interés de conocer cómo se comportan dichas
variables, el presente trabajo intenta conocer las posibles relaciones que pudiera haber
entre dichas variables ; de forma concreta , la posible relación entre las variables
consumo de televisión y grado de aprobación de las imágenes estereotipadas con las
variables grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y autoatribución .

4.10 Diseño

Se utilizará un diseño no exper imental , transeccional exploratorio / correlacional con
dos grupos independientes. Es un diseño transeccional ya que los datos se recolectan
en un solo momento y en un tiempo único ; es exploratorio pues no se cuentan en
nuestro país con estudios similares por lo que busca conocer como se comportan las
variables seleccionadas en una población específ ica; y es correlacional pues trata de
describir las relaciones entre las variables (sexo, ident ificación con imágenes
estereotipadas de género, satisfacción con la imagen corporal y autoatribución) en un
momento determinado (Hérnandez. Fernández y Baptista, 1991).

Los sujetos fueron asignados a cada uno de los grupos en func ión de su sexo biológico.
por lo que un grupo fue de muje res y el otro de hombres . El primer grupo estuvo
integrado por 50 sujetos y el segundo por 54, lo que hace una muestra total de 100
sujetos .

4.11 Instrumentos de medición

En este trabajo se utilizaron tres instrumentos para la medición de las variables
independientes y dependientes:

4.11.1 Cuestionario de Hábitos de Consumo Televisivo

Este cuestionario fue construido espec íficamente para los objetivos de este estudio y
se utilizó para conocer los hábitos de consumo de televis ión de los sujetos
part icipantes . El procedimiento seguido para su construcción se explicará más adelante.
En el anexo 3 puede observarse laversión final utilizada del mismo .

4.11.2 Cuestionario sobre Aprobación de las Imágenes Estereotipadas de Género
que Aparecen en Publicidad Televisiva

Este cuestionario fue expresamente constru ido para la realización del presente estudio.
tomando como base instrumentos anteriormente elabo rados y utilizados por Bustos
(1989) y se utilizó para obtener los valores de la variables "Aprobación de las imágenes
Estereotipadas de la Publicidad Televisi va". El proceso seguido para su const rucción se
explicará más adelante en este cap ítulo. La versión final utilizada de este instrumento
puede verse en el Anexo 3.
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4.11.3 Versión para adolescentes y adultos de la Escala para medir el grado de
satisfacción e insatisfacción con la imagen corporal (Gómez Pérez - Mitre, 1993,
1995, 1997):

Las escalas C y G de este cuestionario se utilizaron para la medición de la variable
"Grado de Satisfacción / insatisfacción con la imagen corpora l. Este instrumento ha
mostrado coeficientes de consistencia interna que van de 0.80 a 0.85. en muest ras de
estudiantes mex icanos (Gómez Perez Mitré y Acosta. 2000). As í mismo se utilizó la
escala D para medir la var iable "Autoatribuci ón". En el Ane xo 3 se observan las
versiones para mujer y homb re de esta escala. .

4.12 Materiales

4.12.1 Dos anuncios publicitarios televisivos previamente seleccionados y
videograbados.

Se seleccionaron 2 anunc ios de televis ión , en cada uno de los cuales aparecía una
mujer y un hombre. Dichos anunc ios fueron los sigu ientes:

Anuncio 1: Manzanita Sol

Este anuncio tiene como personajes principales una mujer y un hombre . que están
situados en un bar, él es un cliente y ella es la cantante del lugar . en el anuncio
aparecían otras personas , en su mayoría hombres (clientes del lugar ). pero no se
realizaban acercamientos a los mismos. El produ -: que anuncia este comercial es un
refresco (manzanita sol).

Algunas de las características sobresalientes G J S dos personajes del anunc io.
basadas en las categorías utilizadas en otros es t...nos de comercia les de televisión
(Furnham, Pallang yo y Gunter. 2001: Furnham. Babitzkow y Uguccioni. 2000 : Hall y
Crum , 1994) puede n observarse en la tabla 4.1. . .
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Tabla 4.1: Características principales de la mujer y del hombre del Anuncio 1

Característica Mujer Hombre
Edad Joven (entre 21 y 35 años) Joven (entre 21 y 35 años)

Tipo de cuerpo' Demasiado delgada Delgado

Tipo de vestimenta Formal o elegante : vestido de noche Formal o elegante: traje sastre
rojo, entallado , escote al frente y en la negro, camisa azul oscuro .
espalda , al lado izquierdo tenía una corbata café oscuro con rayas
abertura lateral que iba de la parte diagonales delgadas en un
inferior hasta 5 cms debajo de la tono café mas claro
cadera .

Acercamientos Al pecho y a la cara A la cara
(close ups)

Lugar en el que se Se encuentra en su lugar de trabajo En un lugar del descanso o
encuentra (es la cantante del lugar) diversión (es cliente del lugar ).

Ambiente (personas) Rodeada en su mayoría por hombre s Rodeado por la muje r y
que le rodean hombres.

Rol Empleada no profesional (cantante) Asistente al espectáculo.

En esta categona se tomo como base las figuras corporales de la Escala para medir el grado de seusteccion e
mseüsteccion con la imagen corporaf de Gómez Perez - Mitre (1993. 1995. 1997).

La duración del anuncio era de 20 segundos. El anuncio se componía por 11 cuadros.
cada cuadro se refiere a un segmento o escena, tomado por la misma cámara sin dejar
de enfocar el transcurso de la acción, es decir sin cortes. La transición de un cuadro a
otro es marcada por el cambio en el enfoque de la cámara . La secuencia de cuadros
que segu ía el anuncio fue la siguien te:

Cuadro 1: La mujer entra en el salón , cantando, baja unos escalones que hay en el
lugar ;
Cuadro 2: el hombre está sentado en una de las mesas , solo , con una manzanita
sol en la mano , de la botella del refresco se despide un aroma (como si fuera humo)
al mismo tiempo que el hombre contempla a la mujer .
Cuadro 3: el aroma llega a la nariz de la mujer y ella voltea en dirección a la fuente
de dicho aroma .
Cuadro 4: La mujer entonces se inclina de frente sobre el homb re flexionando una
de sus piernas sobre la mesa y quedando frente a su cara. el hombre sólo la mira .
Cuadro 5: La mujer camina alrededor de la mesa donde esta el hombre, tocando
sus hombros con su mano .
Cuadro 6: La mujer intenta tomar de la mesa la botella de manzanita sol. pero el
hombre se la arrebata y bebe de ella.
Cuadro 7: Ella lo ve con expresión de enojo mient ras sigue cantando .
Cuadro 8: sonriendo desabrocha su vest ido de forma que éste cae y queda
desnuda la parte super ior de su cuerpo (la cual no es most rado del todo. ya que al
hacer la toma de frente el cuerpo es tapado por la cabeza del hombre. quien está de
espaldas a la cámara.
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Cuadro 9: El hombre la mira boquiabierto , por lo que resbala de su boca una gota
de refresco.
Cuadro 10: La mujer se inclina subiendo a la mesa y acerca su cara a la del
hombre de forma que puede lamer la gota de los labios del hombre mientras el
cierra los ojos.
Cuadro 11: En el cierre sólo se muestra la botella de manzanita cayendo sobre un
montón de manzanas mientras una voz en off hace el comentario final "nunca antes
la manzana fue tan tentadora".

Anuncio 2: Nivada

Al igual que en el anuncio anterior, este comerc ial tenía como figuras centrales a una
mujer y a un hombre. En este caso no había otras figuras que aparecieran en el
anuncio , el cual se desarrollaba en el interior de un departamento. El producto que se
anunciaba en este comercial era un reloj para hombre.

Las características principales de los personajes del anuncio se señalan en la tabla 4.2.

Tabla 4.2. Características principales de la mujer y del hombre del Anuncio 2

Característica Mujer Hombre
Edad Joven (entre 21 y 35 años) Edad mediana (entre 36 y 60

años)
Tipo de cuerpo' Demasiado delgada Delgado

Tipo de vestimenta 1) Formal o elegante : vestido recto Formal o elegante : Traje
formal rojo, sin mangas y con sastre azul marino . camisa
cuello redondo, largo hasta 5 blanca . corbata azul celeste .
centímetros arriba de la rodilla .
Lo usaba con medias
transparentes y zapatillas
negras .

2) Bata de baño blanca. .
Acercamientos A las piernas , las manos y la cara A la cara I

(close UDS) I
Lugar en el que se En su casa En una casa (es indefinido si i

encuentra es también su casa).. i
Ambiente (personas) El hombre La mujer . i

que le rodean i
Rol Indefinido . compañera del hombre Indefinido. compañero de la i

muier . I
En esta ceteqorie se tomo como base las figuras corpora les de la Esca la para medir el grado de senstecoo n e

insatisfacción con la Imagen corporal de Gómez Pérez - Mitre ( 1993. 1995. 1997)

La duración de este anuncio también fue de 20 segundos : la secuencia de cuadros
seguida en éste fue la siguiente:

• Cuadro 1: La mujer está de pie, se pone su reloj y sonríe mientras lo mira .
Cuadro 2: observa su mano , el reloj marca las diez para las tres.
Cuadro 3: la mujer se sienta en el sillón con las piernas cruzadas.
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Cuadro 4: la mujer camina por la sala, con las manos en la cintura.
Cuadro 5: la mujer se recuesta en el sillón a leer, con las piernas levantadas y
recargadas en el respaldo del mismo.
Cuadro 6: La mujer se asoma a la ventana a ver el reloj que hay en la pared de un
edificio vecino (el cual se refleja en el vidrio de la ventana y marca veinte para las
cuatro).
Cuadro 7: La mujer se aleja de la ventana con expresión de enojo , crispa sus
manos y se toca la cabeza .
Cuadro 8: la mujer se sienta en el suelo , recargada en un librero , flexiona una de las
piernas y la otra la deja estirada ; avienta al suelo un retrato que tiene en sus manos .
en éste se ve la foto de un hombre .
Cuadro 9: acercamiento a las piernas de la mujer , mientras se ve que se está
quitando el vestido
Cuadro 10: se pone una bata de baño blanca , se recoge el cabello .
Cuadro 11: se sienta en el sillón con las piernas flexionadas sobre el mismo y con
una copa en la mano , voltea a ver hacia la puerta.

• Cuadro 12: Entra el hombre por la puerta , mira alrededor de la estancia y después
la mira a ella.
Cuadro 13: ella se acerca al hombre mirándolo con los ojos entornados.

• Cuadro 14: el hombre la mira de frente sonriendo (ella se ve de espaldas) y ella le
da una bofetada, el se queda mirándola con expresión de sorpresa y se toca la cara .
Cuadro 15 : se ve el producto (reloj para hombre ) sobre una mesa y al fondo la
ventana. Al mismo tiempo una voz en off hace el comentario final "Admitelo, lo que
necesitas es un Nivada".

Los anuncios se tenían grabados en un casette VHS, así como en un CD en formato
VCD.

3.12.2 Equipo y artículos de escritorio utilizados

• Televisión a color
Videocasetera VHS
Computadora Portátil (Iaptop) Acer
Formatos forocop iados de los tres cuestionarios utilizados
Lápices

4.13 Procedimiento

Una vez definido el diseño de este trabajo . se procedió a seleccionar los instrumentos
necesarios para su realización. De esta forma se decidió utilizar la Versión para
adolescentes y adultos de la Escala para medir el grado de Satisfacción e
Insatisfacción con la imagen corporal. creada por Gómez Pérez - Mitre (1993 . 1995 .
1997) . la cual en sus diferentes secciones nos da cuenta del grado de satisfacción e
insatisfacción con la imagen corporal . además de arrojarnos un valor de autoatribución .
Otro aspecto que determinó el uso de esta escala fue que la misma fue creada con
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población mexicana. lo que nos permite tener una mayor val idez en cuant o a los
puntajes que arroja .

Debido a que para las variables independientes "Consumo de Televisión" y "Grado de
aprobación de las imágenes estereotipadas de la publ icidad". no habia instrumentos
existentes, se crearon cuestionarios para la medición de las mismas .

4.13.1. Construcción de instrumentos

Instrumento de Hábitos de Consumo de Televisión

El objetivo de crear este cuestionario fue conocer cuánto tiempo los sujetos veían la
televisión ; así como saber cuál era el tipo de programación que veían . Para ello se creó
una versión inicial que tomó como base el instrumento creado por Bustos (1989). a
partir del cual se elaboró una versión inicial del cuestionario. Dicha versión inicial del
instrumento incluyó 5 preguntas:

La pregunta 1 decía ¿ves la televisión? Y sus opciones de respuesta decían "sí" o
"no" ,

•

La pregunta 2 decía ¿Cuánto tiempo ves la televisión? (Tacha sólo una respuesta) y
sus opciones de respuesta eran: 1 hora diaria . 2 a 3 horas diarias . 4 a 5 horas
diarias y más de 6 horas diarias .
La pregunta 3 era ¿A qué hora ves la televis ión? (Puedes tacha r más de 1
respuesta ). En esta pregunta las opciones de respuesta eran: entre 6 y 8 de la
mañana; entre 8 y 10 de la mañana : entre 10 Y12 de la mañana : ent re 12 y 2 de la
tarde ; entre 2 y 4 de la tarde : entre 4 y 6 de la tarde: entre 6 y 8 de la noche : entre 8
y 10 de la noche : más de 10 de la noche .
La pregunta 4 decía: Tacha en las siguientes listas los prog ramas que ves más
frecuentemente ; y seguidamen te se presentaba un listado de 281 programas.
clasificados en ocho categorías: teleseries (47 programas). telenovelas (10
programas), humor . rumores y concursos (36 programas). progra mas de deporte.
acción y análisis (68 programas). programas culturales . documentales y educativos
(52 programas), musica les y cartelera (16 programas). noticieros (21 programas ).
car icaturas y programas infantiles en gene ral (31 programas). Este listado de
programas se obtuvo de las guías de programación televis iva de mayor circulación
(UTeleguía" y "Mi guia "), correspondientes a la semana del 21 al 27 de mayo de
2002 .
La pregunta 5 dec ía: ¿Qué cosas te parecen interesantes de los programas que
ves? Esta pregunta era abierta. pues no tenía opciones de respuesta .

A fin de verificar la utilidad de este cuestionario se real izó un piloteo del mismo En
dicho piloteo participaron 30 sujetos. todos ellos estudiantes universitar ios. con edades
entre 18 y 30 años . de los cuales 15 eran mujeres y 15 eran hombres: además. la
mitad de los sujetos eran estudiantes de la facultad de Ingeniería. y la otra mitad eran
estudiantes de la Faculta d de Derecho: ambas escuelas de la Universidad Nacional
Autónoma de México. Dichos sujetos fueron elegidos de forma no probabi listica.
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accidental , por cuotas (ver Anexo 1 para más detalles de la muestra y de los resultados
de este piloteo) .

Una vez recolectados los datos del piloteo , y analizados los resultados del mismo (ver
Anexo 1), se decidió hacer las siguientes modificaciones.

En la pregunta 2, que decía ¿Cuánto tiempo ves la televisión? , las opciones de
respuesta se cambiaron a las siguientes: 1 hora diaria , 2 horas diarias , 3 horas
diarias , 4 horas diarias, 5 horas diarias , 6 horas diar ias, más de 6 horas diarias. Esta
modificación se realizó con el fin de obtener un dato más detallado del tiempo que
los sujetos consumen la telev isión.

En la pregunta 5, que primeramente señalaba ¿Qué cosas te parecen interesantes
de los programas que ves?, fue cambiada a la pregunta ¿Por qué ves esos
programas?, pues dicha pregunta resultaba más clara para los sujetos.

Además , el listado de programas incluidos en la pregunta 4, fue actualizado,
tomando como base la programación publicada en las gu ías televisivas ya
mencionadas, correspondiente a la semana del 9 al 14 de julio de 2002 , quedando
un listado de 297 programas. Es importante señalar que todos esos programas
pertenecían a la programación de los canales con seña l abierta.

De esta forma quedó conformada la versión fina l de este cuestionario (ver Anexo 3),
utilizada para la recolección de los datos de este estud io.

Instrumento sobre Aprobación de las Imágenes Estereotipadas de Género

Para la medición de la variable independiente "Aprobación de las imágenes
este reotipadas que aparecen en la publicidad", se creó un cuestionario que permitiera
conocer en que medida los sujetos aprobaban los diferentes aspectos de las imágenes
publicitarias , mediante saber cuáles eran los aspectos de las figuras telev isivas que
más les agradaban.

Para lo cual se tomó como punto de partida una lista de 12 características que
tradicionalmente se han cons iderado como "femeninas" y una lista de 13 características
tradicionalmente considerados como "masculinas" (Bustos, 1999). Dicha lista se
componía de las características mostradas en la tabla 4.3.
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FALLA DE ORIGEN

Neevia docConverter 5.1



Cap itulo 4 A1do do

Tabla 4.3. Listado de características señaladas por Bustos (1'999) como tradicionalmente asignadas
como "femeninas o "masculinas"

Características tradicionalmente
consideradas Femeninas

Sensible
Protegida
Seductora
Modesta

Comprensiva
Amigable
Cariñosa
Sincera
Tierna
Alegre
Tímida

Que hace cosas por los demás

Características tradicionalmente
consideradas masculinas

Trabajador
Tiene poder

Activo / dinámico
Protecto r

Conquistador
Valiente
Segur o
Agresivo

Inteligente
Decidido

Independiente
Creativo
Fuerte

Cada una de estas características fue utilizada para crear una oración que permitiera
evaluar si a los sujetos les agradaba o no la presencia de esta característica en las
mujeres y hombres de los anuncios . Tanto las características estereotipadamente
mascul inas como femeninas fueron utilizadas para evaluar al hombre y a la mujer del
anuncio, por ejemplo , la característica "cariñosa" que tradicionalmente se ha
considerado como femenina se utilizo en el caso de la evaluación de las mujeres de los
anuncios como: "Que se ve cariñosa " y en el caso de la evaluación de los hombres de
los anuncios "que se ve cariñoso".

Además de estas características se agregaron 12 caracter ísticas físicas y de arreglo
personal, que también fueron utilizadas para evaluar tanto a las mujeres como a los
hombres de los anuncios y las cuales fueron : su cabello , su maquillaje / cara (o "su
cara" para el caso de la evaluación de los hombres) , sus brazos , su boca. su forma de
vestir , su forma de caminar, sus ojos , sus movimientos, su figura (cuerpo ). sus gestos .
su postura , y sus piernas.

De esta forma se conformó un listado de 37 características , que se utilizó para evaluar
tanto a mujeres como a hombres de los anuncios, sólo que para cada caso las
características se presentaban en diferente orden (ver anexo 3 para revisar el formato
final del mismo).

Estos listados se utilizaron para crear 4 reactivos , 2 reactivos para cada comercial
presentado. El primero de ese par de reactivos decía "¿Qué características o cosas te
agradan más de las personas que aparecen en el anuncio? Puedes tachar más de una
opción " (reactivos 1 y 6); en el segundo reactivo se señalaba "¿Que características o
cosas te desagradan más de las personas que aparecen en el anuncio ? Puedes tacha r
más de una opción " (reactivos 2 y 7).

En esta versión inicial del cuestionario también se incluyeron para cada uno de los
anuncios las siguientes preguntas:
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En las preguntas 3 y 8 se señalaba "¿Qué cosas has tratado de imitar de lo que
tienen o hacen las personas que aparecen en el anuncio?" En estos reactivos no se
presentaban opciones de respuesta y se dejaban renglones en blanco para la
respuesta del sujeto , dichos renglones se dividían en dos columnas . a fin de que se
contestara la pregunta con respecto a la mujer y al hombre del anuncio .

En las preguntas 4 y 9, se señalaba : "En el anuncio que acabo de ver las personas
se parecen a rnf", y esta pregunta tenía 5 opciones de respuesta. las cua les se
presentaban dos veces (una para la mujer y otra para el hombre del anunc io)'.
Dichas opciones eran nada, poco. regula r, mucho , demas iado.

Las preguntas 5 y 10 señalaban "en el anuncio que acabo de ver las personas que
aparecen son como yo quisiera ser", y nuevamente se presentaban 5 opciones de
respuesta . presentadas dos veces , una para la mujer y otra para el hombre del
anuncio . Las opciones de respuesta eran : nada, poco, regular , mucho. demasiado.

Finalmente había 2 reactivos que se referían a la publicidad en gene ral de la
televisión; en ambos reactivos tamb ién se pedía a los sujetos que contestaran tanto
lo referente a las mujeres como a los hombres que aparecían en la publ icidad. El
primero de estos react ivos señalaba : "¿Qué es lo que más te gusta o te llama más la
atención de las mujeres y los hombres que aparecen en los anunc ios publi citarios
que ves en la televisión?, y ¿por qué?": el segundo reactivo preguntaba "¿Qué
cosas les cambia rías tú a las mujeres y los hombres que aparecen en los anuncios
publicitarios de televis ión? Y ¿por qué?" Ambos reactivos eran abiertos por los que
se dejaban renglones en blanco para la respuesta de los sujetos (tanto para las
mujeres como para los hombres).

Conformada esta versión ·inicial del cuestionario se realizó un piloteo de la misma. Éste
se realizó en las Facultades de Ingeniería y Derecho de la Universidad Nacional
Autónoma de México : en él participaron un total de 32 sujetos , de los cuales 16 eran
mujeres y 16 eran hombres ; asimismo, 15 de ellos eran estud iantes de ingeniería.
mientras que los otros 17 eran estudiantes de derecho. Las edades de los sujetos
oscilaron entre 18 y 28 años. Los sujetos partic ipantes se seleccionaron med iante un
muestreo no probabi lístico , accidental por cuotas (para ver más detalles de la muestra y
resultados de este piloteo , ver Anexo 2).

Una vez que se habían recolectado los datos, se procedió al análisis de los mismos (ver
Anexo 2) y con base en dichos resultados se determinó hacer las siguientes
modificaciones:
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Para cada anuncio, sólo se incluirían los dos reactivos que incluían los listados de
caracte rísticas . los react ivos 1 y 3 se refer irían a las características que más les
habían agradado de cada anuncio . y los react ivos 2 y 4 se refer irían a las
caracter ísticas que menos les habían agradado de los anuncios. No se incluirían las
preguntas cerradas sin listados de características. correspondientes a los anuncios
1 y 2 (preguntas 4.5. 9 Y 10 de la versión inic ial del cuestionario).
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De las preguntas abiertas sólo se incluirían las dos que se referían a la televisión en
general, pues en las preguntas que se referían a anuncios específicos el índice de
respuesta era muy bajo. De esta forma , el reactivo 5 diría: "¿Qué es lo que te gusta
más o te llama más la atención de las mujeres y los hombres que aparecen en los
anuncios publicitarios que ves en la televisión? Y ¿por qué?" , y el reactivo 6 sería
"¿Qué cosas le cambiarías tú a las mujeres y los hombres que aparecen en los
anuncios publicitarios de la televisión? Y ¿por qué?". En ambos casos . a los sujetos
se les dejarían renglones en blanco para contestar en lo referente a las mujeres y a
los hombres de los anuncios de televisión. Éstos dos reactivos , si bien se incluyeron
en la versión final del cuestionario, no fueron considerados para el análisis de
resultados del presente trabajo, pero se incluirían como parte de la investigación en
la que el presente estudio está inserto.

De esta manera se conformó la vers ión final del cuestionario (ver Anexo 3). con la cual
fueron recolectados los datos del presente trabajo, para los fines del cual sólo se
analizaron las respuestas de los sujetos dadas a los reactivos 1 y 3. es deci r aquellos
reactivos correspondientes a lo que más les agradaba de las figuras de los anuncios

4.13.2 Selección de Comerciales

Para la selección de estos anuncios se videograbaron todos los anuncios transmitidos
entre 8 y 11 de la noche , de la semana del 13 al 17 de mayo de 2002 . Estos anuncios
fueron grabados de los canales que tradicionalmente se han considerado como los que
tienen mayor audiencia: (el canal 2 de Televisa , y el canal 13 de Televisión Azteca )

De una muestra total de 167 anuncios (sin contar los repetidos) se procedió a la
selección, eliminando aquellos anuncios en que : a) sólo aparecía una persona (hombre
o mujer); b) se mostraban grupos numerosos de personas (mujeres ' y hombres) y
ninguna de ellas tenía un papel preponderante en el comercial : e) los que tenían
personajes animados o caricaturas ; y d) aquellos cuyos personajes principales eran
niños.

Una vez realizada esta eliminación , de los anuncios restantes se eligieron aquellos en
donde:
a) Las figuras centrales fueran un hombre y una mujer.
b) La figura femenina fuera "ectomorta' (Bruchon- Schweitzer. 1992)
e) La figura masculina fuera "mesomorfa" (Bruchon - Schwei tzer , 1992).

Al final de este proceso de eliminación quedaron los dos anun cios señalad os
previamente , el primero de ellos anunciaba "Manzanita 801" y el segundo correspond ía
a "Nivada".

Una vez seleccionados , estos anuncios fueron grabados en formato VCD . para que su
proyección pudiera hacerse tanto en video como en PC.
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4.13.3 Recolección de datos

Método

Para la recolección de los datos se seleccionó a 104 sujetos , estudiantes de las
facultades de Arquitectura y de Economía (ver apartado de sujetos). Previamente a la
aplicación en cada una de estas escuelas , se adaptó un espacio en donde la aplicación
pudiera llevarse a cabo la aplicación de los cuestionarios . Dicho espacio debía contar
con televisión y videocasetera, o en su ausencia se utilizó una Laptop (donde se
proyectaron los comerciales en formato VCD).

En el caso de la Facultad de Arquitectura, la aplicación se llevó a cabo en los talleres
"Domingo García Ramos" y "José Villagrán"; en estos salones la aplicación se realizó
con la computadora portátil (Iaptop), ya que no contaban con televisión y video ; en la
Facultad de Economía la aplicación se llevó a cabo en un "Aula Multimedia".

La aplicación de cuestionarios se realizó por grupos entre 5 y 20 personas. hasta
completar la muestra determinada. En todos los casos se invitaba a los sujetos a
participar voluntariamente en un estudio sobre la televisión . El procedimiento que se
siguió en cada aplicación fue el siguiente .

En primer término se invitaba a los sujetos a participar en un estudio sobre la televisión,
explicándoles que debían ver unos comerciales y contestar unos cuestionarios .
Posteriormente se les indicaba que pasaran al sitio de aplicación , en el caso de que se
tratara de grupos de clase, se les pedía tomar su lugar .

Primeramente se les proporcionaban ordenados los formatos de los tres cuestionarios.
Entonces se les decía que se empezaría con el Cuestionario de Hábitos de Consumo
de Televisión señalándoles que llenaran correctamente la sección de datos
demográficos, y se les indicaba que debían contestar las preguntas conforme al tiempo
que ven la televisión , los horarios y que además debían señalar todos los programas
que veían más frecuentemente, no importando su número .

Una vez que completaban este cuestionario, se les indicaba que pasaran al segundo
formato , correspondiente al Cuestionario sobre Aprobación de las Imágenes
Estereotipadas de Género que Aparecen en la Publicidad Televisiva y se les señalaba
que antes de iniciar su llenado se les proyectaría un anuncio de televisión con base en
el cual debían contestar las preguntas del cuestionario, referentes tanto al hombre como
a la mujer que se mostraban en el comercial , y que posterior a ello se repetiria el
procedimiento con un segundo anuncio.

Una vez dichas las instrucciones se les proyectaba el primer anuncio (comercial
Manzanita Sol). al término del cual se les pedía a los sujetos que respondieran los
reactivos correspondientes al mismo, que se referían a lo que les agradó y les
desagradó de la mujer y del hombre del anuncio , remarcándoles además que podían
marcar en cada caso el número de opciones (características) que consideraran
necesario . Cuando completaban el llenado de los reactivos del primer anuncio se
proyectaba el segundo comercia l y nuevamente se les indicaba que contestaran los
reactivos correspondientes . asi como las preguntas restantes del cuestionario.
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Finalmente , una vez que los sujetos terminaban de contestar el cuestionario referente a
la aprobación de las imágenes de los anuncios , se les decía a los sujetos que pasaran
al tercer formato , correspondiente a la "Versión para adolescentes y adultos de la
Escala para medir el grado de Satisfacción e Insatisfacción con la imagen corporal
(Gómez Pérez - Mitre, 1993, 1995, 1997), el cual contaba a su vez con las versiones
para hombres y para mujeres. Para esta escala se les indicaba que debían contestar
conforme a su propia experiencia y también con el conocimiento que tenían de sí
mismos por lo que era muy importante que contestaran los más sinceramente posible .
También se les indicaba que cada una de las secciones del cuestionario tenía sus
instrucciones, las cuales debían leer cuidadosamente a fin de contestar adecuadamente
el cuestionario.

Cuando los sujetos terminaban de contestar este cuestionario se les explicaba
brevemente cuál era el objetivo de la investigac ión y se les agradecía su participac ión.
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CAPíTULO 5
RESULTADOS
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Como ya se ha mencionado. el problema principal del que trata de dar cuenta este
trabajo es explorar en qué medida los estudiantes univers itarios consumen televisión y
aprueban las imágenes estereotipadas que les son mostradas en ella . así com<y
explorar cuál es el grado de satisfacción con su imagen corporal y la autoatribución de
mujeres y hombres universitarios. con el fin de conocer si el consumo de televisión y el
grado de aprobación de las imágenes representadas en la publicidad televisiva son
elementos que están relacionados con la satisfacción o insatisfacción con la imagen
corporal y la autoatribución de los estudiantes .

En el presente capítulo se presentará en primer término cuáles fueron las
características demográficas de la muestra seleccionada y posteriormente se procederá
al anál isis de los resultados obtenidos en el estudio .

5.1 Composición de la muestra

En este estudio participaron un total de 104 sujetos . todos ellos estud iantes
universitarios. El 50% de ellos eran estudiantes de economía (52 casos ) y el otro 50%
eran estud iantes de arquitectura (52 casos ). El 48% del total de los sujetos fueron
mujeres (50 casos) y el 52% restante eran hombres (54 casos ) (ver Figura 5.1).

Hombres
Economía 27

Mujeres
Economía 25

Mu je res
arquitectura 25

Hombres
arquitectura 27

Figura 5.1 . Distribución por carrera y sex o de /a muestra tota l estudiada (n= 104J
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La edad de los sujetos osciló en un rango de 18 a 28 años . con una media de 2105
años y una desviación estándar de 2.17. Los sujetos de la muestra seleccionada
cursaban entre 2º y 10º semestre de licenciatura. El porcentaje más alto de sujetos
cursaban el cuarto semestre (29.80%) . En el caso de las mujeres el mayor porcentaje
también fue de las personas que cursaban cuarto semestre (38.00%) y para los
hombres la mayor proporción de sujetos reportaron cursar segundo o séptimo semestre
(27.78% en ambos casos) (ver Figura 5.2) .

40

2"
30

t
20 []Tola I

:~ • Mujeres.'~: '
10 o Hombres

1:
.~~ o

Figura 5.2. Distribución por sexo y semes tre de la muestra total

Se eligió a la población universitaria . porque como ya se mencionó. se ha explorado
poco en esta población en lo referente a las variables de interés de este estudio. La
elección de las Facultades de Arquitectura y Economía para la selección de los sujetos
de este estudio se debió a que se quería tener una muestra compuesta por estudi antes
pertenecientes a carreras no afines; por lo tanto se escogieron mujeres y hombres de
licenciaturas que pertenecieran a diferentes áreas del conocimiento.

5.2 Análisis de los Datos

Al finalizar la recolección de los datos se procedió al vaciado y análisis de los mism os
Para ello se utilizó la versión 10.0 del Programa Estad istica para las Ciencias Sociales
(SPSS) . en el cual se construyó la base de datos donde fueron vaciadas las respuestas
a los cuestionarios de cada uno de los sujetos .

Una vez vac iados el tota l de los datos. se procedió al análisis de los mism os. a fin de
contestar las preguntas de investigación de las que parte el presente trabajo Como fue
mencionado en el capitulo correspondiente al método. la prime ra pregunta de
investigación sobre la que se basa este trabajo se refie re a "en qué medida las mujeres
y los hombres universita rios consumen televisión y aprueban las imagenes
estereotipadas mostradas en la publicida d de la misma. y cual es el grado de
satisfacción / insetis teccion con la Imagen corporal y la eutoetrioucion de las~el es y
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hombres universitarios"; la segunda pregunta cuestiona si es que "existen diferencias
entre mujeres y hombres universitarios en lo referente al consumo de televisión , el
grado de aprobación de imágenes estereotipadas de la publicidad, el grado de
satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución"; y finalmente la
tercera pregunta se refiere a si "existe una relación entre el consumo y la aprobación de
imágenes estereotipadas de la publicidad televisiva, con el grado de satisfacción /
insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de mujeres y hombres
universitarios y si hay diferencias entre mujeres y hombres en dicha relación ".

En el presente capítulo se describen los análisis realizados a fin de contestar cada una
de estas preguntas, para lo cual se describirán las distribuciones de frecuencias
obtenidas en cada una de las variables , en la muestra general así como en hombres y
mujeres, el análisis de datos complementarios que enriquecieron el conocimiento de la
naturaleza cualita tiva de cada una de estas variables , así como las pruebas estadísticas
que se realizaron para conocer en qué medida en esta muestra: a) las variables están
relacionadas ; y b) si las diferencias existentes entre mujeres y hombres en la
distribución de las variables y/o la relación entre las mismas son significativas.

5.3 Análisis de la Pregunta 1

Pregunta 1: ¿ En qué medida las mujeres y los hombres universitarios consumen
televisión y aprueban las imágenes estereotipadas mostradas en la publicidad de
las mismas, y cuál es el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen
corporal y la autoatribución de las mujeres y hombres universitarios?

Esta pregunta tiene que ver con los propósitos descriptivos de este trabajo. pues uno de
sus objetivos principales es explora r el comportamiento de las variables estud iadas en
la población universitaria. . .

Para contestar esta pregunta se realizó el análisis de las distribuciones de frecuencias
de cada una de las variables con el fin de conocer cuál fue su comp ortamiento en la
muest ra participante , haciendo una comparación entre las mujeres y los hombres de la
misma . Adicional a esto , para cada una de las variables se analizaron datos que
complementaban el conocimiento de las mismas. No se analizaron los datos
desagregándolos por carre ras pues ello quedaba fuera de los objetivos de este trabajo.

5.3.1 Consumo de Televisión

Para conocer en qué medida las y los universitarios consumían televisión . se analizó en
primera instancia el comportamiento de la variable independiente "consumo de
telev isión" obten ida a parti r del "Cuestionario de Hábitos de Consumo Televisivo"
utilizado en este estudio. Dicha variable fue definida operacionalmente como el número
de horas diarias que los sujetos ven la televisión . Los sujetos tenían la opción de
señala r desde 1 hora diaria hasta más de 6 horas diarias.

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 5

En los datos obtenidos de la muestra se encontró que en promed io los sujetos ven 2.76
horas de televisión diarias (cr=1.37), aunque el rango de respuestas fue desde 1 hora
hasta más de 6 horas . Es importante señalar que si bien el rango de distr ibución llega
hasta el "más de 6 horas ", el 90.4% de los casos respondieron ver entre 1 y 4 horas
diarias, y sólo el 9.6% de los sujetos señalaron que veían de 5 a más de 6 horas (ver
tabla 5.1 y figura 5.3). Además casi la mitad de los sujetos (49%) señaló ver solamente
una o dos horas al día de televisión, por lo que en términos generales. los sujetos de la
muestra ven la televisión poco tiempo al día, considerando que un adulto promedi o ve
aprox imadamente 4 horas diarias (Comstock 1991: citado en Allan y Coltrane, 1996).

En lo referente al comportamiento de esta variable en las mujeres y hombres de la
muestra, en arribos casos los sujetos seña laron con mayor frecuencia ver dos horas al
día, y en ambos grupos se obtuvo una media de 2.8 horas (con una desviación
estándar de 1.53 para las mujeres y de 1.21 para los hombres). Así mismo. tanto el
72% de mujeres como de hombres reportaron ver entre 1 y 3 horas diarias (ver tabla 5.1
y figura 5.3).

en TVdd hd i 'T bl 5 1 D' 'b .. d fa a . . ist r! ucton e recuenclas e numero e oras ienes Que 0$ suietos v
Horas Muieres (n=50 ) Hombres (n=54 ) Gene ral (N=104) I

Frecuencia % Frecuencia o ' Frecuencia %l o

1 hora 11 22.0 8 14.8 19 18.3
2 horas 15 30.0 17 31.5 32 30.8
3 horas 10 20.0 14 25.9 24 231
4 horas I 8 16.0 11 20.4 19 18.3
5 horas 2 4.0 3 5.6 5 I 4.8I

6 horas 3 6.0 1 1.9 4 38
Más de 6 horas 1 2.0 O 0.00 1 1.0
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Figura 5.3. Distribución gráfica del número de horas diarias que los sui etos ven tetevtsion
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Adicionalmente al número de horas diarias que los sujetos señalaron ver , se encontró
cuáles fueron los horarios en los que con mayo r frecuencia los sujetos veían la
televis ión (ver tabla 5.2). El horario que mayo r número de veces fue señalado por los
sujetos para ver televisión fue el de "entre 8 y 10 de la noche", pues así respond ieron el
60% de las mujeres , así como el 55.50% de los hombres de la muestra.

d TVd I hFT bla a 5.2. recuenctes e os aranas e mas Vistos Dar os suietos
Horario Muieres (n=50) Hombres (n=54) , General (N=104)

Frecuencia 90 Frecuencia ~C Frecuencia I C e

Entre 8 v 10 de la noche 30 60.0 ! 30 55 .5 60 57.7
Después de las 10 de la 20 40.0 I 24 44.4 44 42.3
noche I
Entre 6 v 8 de la noche 20 40.0 i 16 29.6 36 34 .6
Entre 4 y 6 de la tarde 12 24 .0 10 118 .5 22 i 21.1
Entre 2 v 4 de la tarde 5 10,0 I 6 i 11 ,1 11 I 10.5 I
Entre 8 v 10 de la mañana 5 10 .0 I 3 5.5 I 8 I 7.7
Entre 6 y 8 de la mañana 4 8.0 1 I 1.8 5 4.8
Entre 10 y 12,de la mañana 2 4.0 2 I 37 4 3.8
Entre 12 v 2 de la tarde 1 2.0 O 0.0 I 1 I 0.9

De la misma forma , para complementar el conocimiento de esta variable se obtuv ieron
las frecuencias de los programas vistos por los sujetos (ver tabla 5.3). El programa que
mayor número de veces fue señalado como visto por los sujetos fue "Los Simpson " que
fue marcado por el 66.34% de los sujetos (58% de las mujeres y 74.07~o de los
hombres ).

Tabla 5.3. Proqramas de television mas vistos Dar las mu ieres y los hombres de la muest ra
I Muieres n=50) Hombres n=54 ) i General N=104 ) I
I Frec. % Frec. ~ó I Frec. ~o I
I Los Simoson 29 58.0 40 74 .0 I 69 663 I
ouo ro/lo 26 52.0 26 48.1 I 52 50 .0 I
Noticies con Joaauin Looez Donas 22 44 .0 28 51 ,8 50 48,0 I
El mañanero 21 42.0 19 351 I 40 384
Sabrina la bruie etiotescente 26 52 .0 12 22.2 ! 38 36.5
Not. Con Cito Gómez Le yva y Den ise Maerker 12 24 .0 I 24 44.4 36 34.6
Los oroteoomstss 8 16.0 I 27 500 35 I 33 .6
El olecer de ointer con Bob Ross I 17 340 17 314 34 i 32.6 i
E/ mundo de Beakman 13 26.0 I 19 351 32 I 30.7 I
Toma libre 8 16 0 23 42.5 I 31 I 29 .8 I
Netione t oeooreon«: 15 30 .0 16 29.6 I 31 I 29 .8 I
Insomnia 8 16.0 ! 20 I 37 0. I 28 I 26 .9 !
Much muste 13 26.0 15 I 27 .1 1 28 ! 269 i
Aprendiendo a vivir 15 30 .0 11 I 203 26 I 25 0
Bia Brother VIP 18 36,0 ! 9 I 16 6 I 27 259

,
I

México Nuevo 51010 10 20 .0 I 15 277 I 25 24 ,0 I
Primero no ticias 14 28.0 I 11 20.3 I 25 24 ,0 I
DeporTV i 2 i 4.0 I 21 40 .1 ¡ 24 23 0 I
CNI internacional I 13 I 26 .0 I 11 20.3

, 24 23.0 I
!Paso a paso I 16 I 32 .0 I I 12 9 I 23 22 1I

Bioa reties
,

13 26.0 I 9 16.6 i 22 21.1 !!

Sónicamente I 9 18 0 I 13 24.0 ! 22 2 ~ .1
Meior ando la casa 10 200 I 11 203 ! 21 201
Cien mexicanos oiieron i 9 18,0 I 12 222 I 21 20,1

1"Neevia docConverter 5.1



Capitu la 5

En resumen, puede decirse que en la muestra la mayor parte de los sujetos ven entre 1
y 2 horas diar ias de televis ión . la mayoría de ellos en un horario de 8 a 10 de la noche:
además de que más de la mitad de los sujetos suelen ver hab itualmente "Los
Simpson".

5.3.2 . Aprobación de imágenes estereotipadas de la publicidad televisiva

Para conocer en qué medida los sujetos de la muestra aprobaban las imágenes
mostradas en la publ icidad televisiva, se realizó el anál isis de las frecuen cias de la
variable independiente "Aprobación de las imágenes estereotipadas de la publicidad
televisiva". Operacionalmente, con base en las respuestas de los sujetos a las
preguntas 1 y 3 del Cuestionario de Aprobación de la Imágenes de la publicidad
televis iva (ver Ane xo 3), dond e tenían que señalar cuáles eran las características que
más agradaban a los sujetos de las mujeres y los hombres de los anuncios que les
fueron mostrados. la variable fue dividida en tres sub-va riables : .

a) Aproba ción de las carac terísticas estereotipadamente femeninas en la figura
televisiva del mismo sexo: se refería a la medida en que los sujetos consideraban
agradables características tradicionalmente consideradas trad icionalmente como
feme ninas , entre las que se incluían: sensible , protegida(o). seductor(a). que hace
cosas por los demás. modesta (o). comprens iva (o). amigabl e, cariñosa (o). sincera
(o), tierna(o), alegre, tím ida (o).

b) Aprobación de las cerecteristices estereotipadamente masculinas en la figura
televisiva del mismo sexo: se refería a la medida en que el o la sujeto seleccionaba
características tradicionalmente cons ide radas como masculinas. como son: que
puede tomar decisiones, independiente . creati va(o). fuerte , trabajador(a). que tiene
poder, act iva (0)/ dinámica(o). que le gusta proteger a los demás. con quistado (a).
val iente, segura(o), intel igente.

e) Aprobación de las características físicas y de arreglo personal de la figura televisiva
del mismo sexo. Se trata de la medida en que los sujetos seleccionaron
características de las figuras televisivas que denota ban alguna parte del cuerpo.
mov imientos o elementos que formaran parte de su arreglo personal. Entre estas
caracter ísticas se encontraban : cabello . su ca ra / maquillaje brazos. boca . forma de
vestir, forma de caminar, ojos, movimientos . su figura (cuerpo) . gestos. postura .
piernas.

Los valores de.estas tres sub- variables fueron obtenidos mediante la mult ipl icación del
número de caracterí sticas marcadas de cada subtipo por los sujetos contra el núme ro
tota l de características del subtipo. De esta forma. como las puntuacio nes finales de
estas var iables se daban en po rcentaj e. el rango en que las puntuaciones pod ían
dist ribuirse iba de O a100.

¡ , .
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Es importante mencionar que para el anális is de las preguntas de investigación de este
estud io se consideró solamente la aprobac ión de los diferentes tipos de características
en la figuras del mismo sexo del sujeto. es decir de la aprobación de las mujeres de los
anuncios por las mujeres participantes , y de los hombres de los anuncios por los
hombres participantes . la decisión de sólo considerar las figuras del mismo sexo se
debe a que el análisis de las mismas se apega a las preguntas de invest igación de este
trabajo, y es el dato de interés al momento de quere r saber en que medida las figu ras
este reotipadas mostradas como mode los en la telev isión pueden influir o relacionarse
con la satisfacción que las y los telev identes tienen de su figura corpo ral: sin embargo
en investigaciones posteriores será interesante conocer en qué medida la aprobación.
que los sujetos muest ran ante las figuras telev isivas del sexo opuesto puede estar
relacionada con la insat isfacción corporal o en algunas otras variab les. De cualqu ier
modo , en este apartado también se presentarán las frecuencias obtenidas en la
aprobac ión de las características de las imágenes del sexo opuesto de los anuncios , a
fin de enriquecer el análisis cualitat ivo de este trabajo .

5.3.2. 1 Aprobación de las características estereo tipadamente femeninas en la figura del
mismo sexo

En esta sub - variable , pudo observa rse que la media obtenida por la mues tra general
fue de 4.25 (0=6.23), Y el rango de valores en que se dist ribuyó fue de O a 29. Cabe
destacar que la media de esta sub - variable fue la de valo r más bajo dentro de las
diferentes sub - variables de aprobaci ón: es decir , en promedio. a los sujetos (tanto
hombres como mujeres de la muest ra) les agradan menos las caracter ísticas
estereotipadamente femeninas de las figuras mostradas en los anuncios en
comparación con características estereot ipadamente masc ulinas o de aparienc ia física
y arreglo personal (ver figura 5.8).

Para las mujeres de la muestra. en esta sub - variable obtuvieron una media de
3.17(0=4.95), distribuyéndose en un rango de Oa 21 puntos. Por su parte , los homb res
de la muestra obtuvieron una media de 5.25 (0=7.11) con un rango de distribución de
valo res de O a 29. Llama la atención que los hombres de la mues tra mostraron en
promedio mayor aprobación de caracte rísticas femeninas mostradas en las figuras
masculinas de los anuncios , en comparación con la medida en que las mujeres
aprobaron este mismo tipo de características en las figu ras femeninas de los
come rciales, lo cual parecería indicar que las mujeres de la muest ra podrían rechazar o
desaprobar las características estereotipadamente femen inas en las mujeres de estos
anuncios televisivos (ver figura 5.4).

En la distribución de valores de esta sub-var iable puede nota rsetambién esta tendencia
de las mujere s a no aprobar las características estereotipadament e femeninas. ya que
de los casos que en la muestra total no considera ron alguna de estas características
entre las que más les agradaba n de las figuras de su mismo sexo de los anuncios
(50';0 de la muest ra) 28 casos eran mujeres ( 56 ~0 de la mues tra femenina) y 24 eran
hombres (sólo 44% de la muestra mascu lina) Además . el resto de las mujeres ( 44 ~0)

obtuvo valores muy pequeños en esta variable (entre 4 y 13 puntos). mientras que para
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los hombres el 42.6% obtuvo valores entre 4 y 13. Y el 13% de los hombres obtu vo
valores entre 17 y 29 puntos .

10

Mujeres Hombres Tolal

Figura 5.4 . Med ias obtenidas por la mues tra total. las mujeres y los hombres de la misma en la
Aprobación de las caracteristicas estereotipada menre femen inas en las Figuras Televisivas del mIsmo

sexo.

En la tabla 5.4 se muestran de mayor a menor las frecuencias en que los sujetos
marcaron las palab ras estereotipadamente femeninas del instrumento.

Tabla 5.4. Frecuencias de las caracteristicas Estereotipadamente Femenine s seteccionedes
como las que más agradaban de la figu ra del mismo s exo.

Mujeres (evaluando la figura

I
Hombres (e v a lu an d o la figura General I

Femenina) masculina) N=20S' 1

N=100' N=10S' 1

Característica Frec % Característica Frec I o ' I Característica I Free I O · !70 / 0
! I

Que se ve seductora 23 i 23 Que se ve timido 12 11 I Que se ve seduc tor (a I I 27 12.9
Que hace cosas por los 3 3 Que se ve comprens ivo 10

1

9 2 Que se ve hmida (01 I 12 ¡ 5.7 I

demás I :
Que se ve sensible 3 I 3 Que se ve sens ible I 8 74 Que se ve sensi ble ¡ 11 I 5.3 1

Que se ve since ra 3 3 IQue se ve amigable 7 6 .5 Que se ve comprensiva T10 i 4.8 :
(o ) i

Que se ve armcabl e 3 3 i Que se ve.modesto 6 5.5 Que se ve armoable I 9 I 4 3
Que se ve orotecrda 1 1 Que se ve sincero 6 5.5 I Que se ve sincera 10 1 ! 9 4 3
Que se ve car iñosa 1 1 Que se ve tierno 6 5.5 Que se ve lie rna 10 1 : 7 , 3 4
Que se ve tierna I 1 I 1 Que se ve aleare I 6 I 5.5 I Que se ve aleg re 7 ~ .

.o~

Que se ve aleqr e 1 1 . Que se ve seductor I 4 13.7 I Que se ve modes ta 6 29
Que se ve modesta O O Que hace por los dem ás i 2 11.91 Que hace cosas por los I 5 2.4 :

I . dem ás ,
Que se ve comprensiva O O I Que se ve ca riñoso I 1 I 0.9 i Que se ve cariñosa 10 ) 2 0 2
Que se ve trrnida O O I Que se ve ororec íoo I 1 I 0.9 ¡Que se ve orotecrda 101 ; O .~ ,

• La N ulilizada en esta labia para cada uno de los grupos considere la positnuoeo de cada uno de los soietos a
señalar 2 veces la misma cerectenstice. una vez por cada eriu nc io De es/a lorma la N para el oruoo de 50 muie ses
es de 100, para los 54 hombres es de 108. y para el ro/al de 104 suietos ae la muestra es ae 208

En la tabla 5.4 puede observarse que para los hombres hubo una mayor diversida d de
característ icas seleccionadas . además de que las frecuen cias con las que se marcaron
fuero n mayores . Entre las diferenc ias en que mujeres y hombres seleccionaron este
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tipo de características , puede observarse que 23 casos de las mujeres marcaron la
característica "que se ve seductora" como algo que les agradaba de las figuras
femeninas , mientras que sólo 4 casos de los hombres la selecc ionaron como algo
agradable de los hombres de los anuncios . La característica "que se ve sensible " fue
seleccionada tanto por hombres como por mujeres como algo agradable de las figuras
aunque fue en diferente frecuencia : 8 casos de los hombres y 3 casos de las mujeres .
Finalmente llama la atención que ninguna mujer seleccionó las características "que se
ve modesta", "que se ve comprensiva ", y "que se ve tímida", mientras que para los
hombres se encontraron entre las 5 características más frecuentemente marcadas :
tímido 12 casos, comprensivo 10 casos y modesto 6 casos.

5.3.2.2. Aprobación de las características estereotipadamente masculinas en las figuras
del mismo sexo

La segunda sub -variable se refiere a la aprobación de características tradicionalmente
consideradas como masculinas en las figuras de los comerciales (tanto femeninas como
masculinas). Lo obtenido en esta variable muestra que los sujetos partic ipantes
obtuvieron en promedio una puntuación de 14.13 (0=12.48) , con un rango de
distribución de O a 54. A diferencia de la aprobación de las características femen inas, la
aprobac ión de las características estereotipadamente mascul inas fue la que obtuvo la
media más alta de aprobación de la figura del mismo sexo (ver figura 5.8). además de
haber contado con un rango más amplio de respuestas.

La puntuación promed io obtenida por las mujeres de la muestra en esta sub -variable
fue de 19.77 (0=12.48) con un rango de distribución de O a 54; mientras que para los
hombres la media fue de 8.90 (0=10.05), distribuyéndose en un rango de O a 42 (ver
figura 5.5).

Nuevamente es de llamar la atención la variación en el comportamiento de esta
variab le entre los hombres y las mujeres de esta muestra , ya que a diferencia de la
aprobación de las características estereotipadamente femeninas donde las mujeres
obtuvieron una media muy baja, en este caso son las mujeres quienes obtienen la
media más alta. por encima de la media de los hombres y la media general : además de
conta r con un rango de distribución más amplio. Esto es de particular interés
considerando que las mujeres están evaluando figuras femeninas, lo que implica que a
las mujeres participantes les agrada en mucho mayor medida que las figuras femeninas
de los comerciales contengan características estereotipadamente masculinas que
femeninas , y aunque en el caso de los hombres también se observa esta prefe rencia la
distinción no es tan marcada (m=5.25 en la aprobación de características femeninas y
m=8.9 en las características masculinas) (ver figura 5.5).
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25 19.77

Mujeres Hombres

14 .13

Total

Figura 5.5. Medias obtenidas por la muestra totat en la Aprobación de las características estereoupadarnerue
masculinas en las Figuras Televisivas del mismo sexo.

Las 5 características estereotipadamente mascul inas más frecuentemente
seleccionadas como las que agradaban de las figuras del mismo sexo fueron. en el
caso de las mujeres: "que se ve segura", "que se ve independiente", "que se ve
agresiva", "que se ve inteligente", "que puede tomar dec isiones"; mientras que en el
caso de los hombres las más frecuentes fueron "que se ve trabajador" , "que se ve
seguro", "que se ve inteligente", "que tiene poder", y "que se ve independiente".
Podemos ver que a diferenc ia de los hombres la caracter ística "que se ve trabajadora"
fue la segunda característica menos seleccionada por las muje res. mientras que los
hombres a diferencia de las mujeres seleccionaron en menor medida las caracte rísticas
"que se ve agresivo" y "que puede tomar decisiones", sin embargo consid eran como
altame nte agradable que los hombres de los anunc ios se les vea que tienen poder (ver
tabla 5.5).

Tabla 5.5. Frecuencias de las caracte rísticas Este reotipadamente Masculinas seleccionadas
db de ls t. dicom o las que mas sote a an e a iqurs e mismo sexo.

Mujeres (eva lua ndo la f igura Hombres (evaluando la figura General
Femen ina ) masculina) N=20S·

N=100· N=10S·
Caracter ística Frec % Característica Frec % Característica Frec l '70

Que se ve secu ra 38 38 Que se ve trabaador 24 222 Que se ve seoora.o, 61 ! 2S' 3 i
Que se ve mceoendiente 30 30 Que se ve secura 23 21.3 Que se ve moecendrente 41 í 19 .7 I
Que se ve aorestva 26 26 . Que se ve mtsl roente 15 13.9 Que se ve mtehoente I 41 19.7 I
Que se ve intelloente 26 26 Que tiene ooder 14 12.9 Que tien e ooc er 35 I 17.3
Que puede toma r 24 24 Que se ve independiente 11 10 2 Que se ve tracajaoor la }

I
32 I 15 4 !decisiones I

Que llene pode r 22 22 Que se ve conourstaoor 10 9.3 Que se ve aore siva ( O J I 32 I 15 4 I
Que se ve valiente 21 21 Que es activo I dinámico 8 7.4 Que puede tomar oecrsrones I 29 I 'l ... e I
Que se ve fuen e 19 19 Que es aores ivo 6 5.5 Que se ve conourstadona ¡ 25 I 12 Ú

Que se ve conquistadora 15 15 Que puede tomar 5 4.6 Que se ve vaueme 25 I 12.0
decisiones I

Que es creativa 14 14 Que se ve valiente 4 3.7 Que se ve fuene 22 10 6
Que es activa /cm ármca 14 í 14 Que se ve fuene 3 2.7 1Oue es activa 10 1/ dmarmcato! 2< I io E
Que se ve trabaiaoors 8 8 Que es creativo 2 1.9 Que es creauve 10 1 I 16 I 77
Que le gusta proteger a los O O Que le gusta proteger a O I O Que lE- gusta proteger a les ! O I e- I
demás los demas oema s I I
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• La N utilizada en esta tabla para cada uno de los grupos considera la posibilidad de cada uno de los SUjetos a
señalar 2 veces la misma caracteristica. una vez por cada anuncio . De esta forma la N para e l grupo de 50 muje res
es de I DO, para los 54 hombres es de 108. y para el total de 104 suje tos de la muestra es de 208 .

5.3.2 .3. Aprobación de las características físicas y de arreglo personal en las figuras del
mismo sexo.

La tercer sub - variable se trató de la aprobación de las características relacionadas
con aspectos físicos (partes del cuerpo, movimientos) o de su arreglo personal (ropa ,
maquillaje, etc.) de las figuras del mismo sexo que aparecían en los anuncios de
televisión . La media obtenida por la muestra general fue de 10.50 (0=10 .82), con un
rango de distribución que iba de Oa 54 puntos (ver figura 5.6). En el caso específico de
las mujeres de la muestra, la media obtenida en esta variable fue de 15.33 (0=12 .38)
con un rango de O a 54, mientras que para los hombres fue de 6.02 (0=6.56 ) con un
rango de O a 25. Aunque tanto en mujeres como en hombres los valores de las medias
son bastante bajos (considerando que los valores de la variable pueden hasta 100), es
notable que la media de las mujeres es más alta , es decir que en promedio las mujeres
participantes aprueban en mayor medida las características fís icas de las figuras
televisivas , además de que el rango de distribución de la variable fue 29 puntos más
amplio que el de los hombres (ver figura 5.6).

25

20

15

10

5

o
Mujeres Hombres

10.5

General

Figura 5.6. Medias obtenidas por la muestra general, las mujeres y los hombres de la misma en la
Aprobación de las características Físicas y de Arreglo Persona l de las Fíguras Televisivas del mismo

sexo.

Es de llamar la atención también que en el caso de las mujeres sólo 3 casos (6%) de la
muestra no seleccionó alguna característica de este subtipo entre las que más les
agradaban de las mujeres de los anuncios , mientras que esto sucedió en casos 15
casos (28%) de los hombres. Además, 30 casos (60%) de las mujeres participantes
obtuvieron puntuaciones entre 4 y 17 Y los 17 casos (34%) restantes entre 21 y 54
puntos: mient ras que 34 casos (63.9%) de los hombres obtuv ieron puntua ciones entre 4
y 13. Y sólo 5 casos (9%) entre 21 y 25. Estos resultados parecen estar indicando que
las mujeres prestan más atención y consideran más agradables las características
físicas de las muje res de los anuncios . mientras que los hombres no le otorga n ese
valor o agrado a dichas caracter ísticas al moment o del evalua r a los hombres de los
anuncios televisivos, aunque también podr ía reflejar que los hombres participantes
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tienen menos apert ura para expresar su agrado o aproba ción por este tipo de
características en las figuras masculinas (ver figura 5.6 para ver las medias de las
puntuaciones) .

En la distribución de frecuencias en que fueron seleccionadas las características de
esta sub -variable puede observarse que las mujeres seleccionaron una mayor
diversidad de características , ya que todas las características del subtipo fueron
seleccionadas por lo menos una vez; sin embargo, en el caso de los hombres . las
características "su cara", "sus brazos", "su forma de caminar" no fueron seleccionadas
en ningún caso, y las frecuencias en que el resto de las características fueron marcadas
eran menores (de una frecuencia de 33 casos para la característica más seleccionada
se van a 13 casos para la segunda más seleccionada). Finalmente. también es notable
que las cinco características más frecuentemente seleccionadas por los hombres como
las que más les agradaban de los hombres de los anuncios son de tipo kinestés ico o de
arreglo personal y no se refiere n" precisamente a alguna parte del cuerpo (su forma de
vest ir, sus gestos, sus movimientos , su postura ). mientras que las mujeres si
seleccionaron entre las más frecuentes aspectos propiamente físicas (su cabe llo. su
maquillaje - cara) (ver tabla 5.6) .

Tabla 5.6. Frecuencias de las características de Apariencia Fisice y Arreglo personal
seleccionadas como las que más agradaba n de la figura del mismo sexo

Mujeres (evaluando la figura

I
Hombres (evaluando la figura I GeneralI

Femen ina) masculina)
I

N=208 '
N=100' N=108 '

Característica Frec % Característica I Frec i o ' ¡ Característíca !Frec : o
l o

I
,.

Su cab ello 36 36 Su forma de vest ir I 33 30.5 I Su forma de vestir I 65 I 313 i

Su forma de vestir 32 32 Sus oestos I 13 12.0 Su cabello 42 I 20.2
Su maauillai e / cara 25 25 Sus movimientos i 8 7.4 Sus rnovrrruentos I 27 I 12 9
Sus movimientos 19 19 Su aostura I 8 7.4 Su cara I 25 12.0 ,
Su postura 14 14 I Su cabello I 6 i 5.5 , Sus aesto s ! 24 i 11.5 I

Su íiqura (cuerpo) 13 13 Sus oios I 5 I 4.6 I Su post ura I 22 : 10 6
Sus ojos 13 13 Su Iioura (cuerpo) I 3 ¡ 2.8 ISUS OIOS 18 I 86
Sus qestos I 11 11 Su boca 1 1 : 09 Su tioura (cuerpo : 16 I 7.7
Su form a de caminar 9 9 Sus piernas I 1 I 0.9 Su forma de camina r 9 4 3
Su boca 7 7 ' Su cara I O O Su boca : 8 38
Sus brazos 4 4 I Sus brazos i O I O I Sus brazos , 4 ' 0

i
-

Sus piern as 1 1 Su forma de carruna r O , O I Sus Pierna s 2 09
• La N utitizeoe en es ta tabla para cada uno de los grupos considera la posibitioeo De cada uno de los suietos a
se ñalar 2 veces la misma caracterist ica. una vez po r cada enunci o De esta forma la N para el gruoo de 50 muieres
es de 100, pa ra los 54 hom bres es de 108. y para el total de 104 sujetos de la mues tra es ae 208

Como se menc ionó , las tres sub - variables descritas anteriormente son las que se
considerarán para el análisis de las hipótesis de este trabajo Sin embargo es
enriquecedor analizar las frecuencias de la contrapart e de estas sub - variables. es
decir , la medida en que los sujetos aprobaron las diferentes característ icas de las
figuras televisivas del sexo opuesto . La obtenc ión de los valores de estas sub ­
variables fue similar al de las variables del mismo sexo . sólo cambiando los datos de las
figuras televisivas evaluadas. Dichas trecu enciar expondrán a continuación
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Capítulo 5

5.3.2.4. Aprobación de las características Estereotipadamente Femeninas de las figuras
del sexo opuesto .

Esta sub-variable se refiere a las características asociadas tradicionalmente al
estereotipo femenino que los sujetos señalaron como las que más agradaban de las
figuras del sexo opuesto que aparec ían en la televis ión (es decir, las que más
agradaban a las mujeres participantes de los hombres de los anunc ios, y viceversa) . En
términos generales, los valores obtenidos en esta variable fueron bastan te bajos , ya
que se obtuvo una puntuación promedio de 8.81 (0'=7.24) con un rango de distribución
de O a 38. Por su parte , las mujeres obtuvieron una media de 6.50 (0'=4.99) con un
rango de O a 17, mientras que los hombres obtuvieron una puntuación promedio de
10.96 (0'=8.31) con un rango de distribución de Oa 38.

Aunque ambas medias sean bastante pequeñas , las diferencias entre mujeres y
hombres en las mismas nos pueden indicar que los hombres aprueban en mayor
medida las características estereotípicamente femeninas que son mostradas por las
mujeres de los anuncios , mientras que las mujeres aprueban en menor medida este tipo
de características mostradas por los hombres de los anuncios. Entre las características
de este subt ipo, seleccionadas con mayor frecuencia para las figuras televis ivas se
encuentra que entre las cinco características más frecuentemente marcadas tanto
hombres como mujeres señalan "que se ve tierno (a)", "que se ve seductor (a) y "que se
ve sensible"; mientras que las otras dos caracte rísticas más frecuentemente marcadas
por las mujeres fueron "que se ve amigable" y "que se ve tímido", mientras que para los
hombres fueron "que se ve cariñosa " y "que se ve sincera " (ver tabla 5.7).

Tabla 5.7 . Frecuencias de las características Estereotipadamente femeninas seleccionadas
como las que más agradaban de la figura del sexo opuesto.

Mujeres (evaluando la figura Hombres (evaluando la figura General
. Femenina) masculina) N=208*

N=100* N=108 *
Característica Frec % Característica Frec o ' Característica Frec %/ 0

Ou e se ve tierno 14 14 Oue se ve seductora 69 63 .9 Oue se ve sedu ctor (a) I 81 38 .9
Oue se ve seductor 12 12 Oue se ve ca riño sa 27 25 .0 Oue se ve cariñosa (o ) I 30 14.4
Oue se ve am iaable 12 12 Oue se ve sensib le 11 10.2 Oue se ve sensible I 22 10.6
Oue se ve timid o 12 12 Oue se ve tiern a 8 7.4 Oue se ve tierna (a l 22 10.6
Oue se ve sens ible 11 11 Oue se ve sinc era 7 6.5 Ou e se ve amiaable 17 8.2
Oue se ve sincero 6 6 Oue se ve amia able 5 4 .6 Ou e se ve sin cerato ) 15 7.2
Oue se ve modest o 3 3 Ou e se ve mod esta I 4 3.7 Ou e se ve ti rnid ato ) 15 7.2
Que se ve ca riño so 3 3 Que se ve aleare 3 I 2.7 Qu e se ve mod esta (o ) 7 34
Qu e se ve comorensivo 2 2 Que se ve tim ida 3 2.7 Qu e se ve aleare 5 24
Que se ve alegre 2 2 Qu e hace cosas por 2 1.9 Que se ve cornprensrvat o)

I
4 1.9

1los de más
Que hace co sas por los 1 1 Que se ve 2 1.9 Que hace cosas por los I 3 14
demás co rnorensíva demás
Que se ve oroteaido O O Que SE' ve pro tea ida 1 0 .9 Oue se ve oroteo ida {a l ¡ 1 I 05 ¡

La N utilizada en esta tabla para cada uno de los grupos considere la pos ibilida d de cada uno oe los suietos a
señ alar 2 veces la misma caracte rística . una vez po r cada anunc io. De esta forma la N para el grupo de 50 muieres
es de lOO, para los 54 hombres es de 108, y pa ra el to tal de 104 siuetos de la muest ra es de 208
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5.3.2.5. Aprobación de las características estereotipadamen te masculinas en las
figuras del sexo opuesto

En este rubro se incluyeron las 13 características del listado que han sido
tradicionalmente consideradas como típicamente masculinas , las cuales fueron
utilizadas para evaluar a las figuras del sexo opuesto de los sujetos . Se obtuvo una
media general de 11.58 (0=10 .74) con un rango de distribución de O a 54. Para las
mujeres la media obtenida fue de 9.77 (0=9.93) con un rango de O a 38: mientras que
para los hombres participantes se obtuvo una media de 13.25 (0=11.27) rango de O a
54. En este caso, llama la atención que es mayor el agrado manifestado por los
hombres participantes hacia las características mascul inas poseídas por las mujeres de
los anuncios , en comparación de la media obten ida por estos mismos sujetos con
respecto a estas características en las figuras de su mismo sexo (8.90). Así mismo la
media obtenida en esta sub -variable por los hombres al evaluar a las mujeres fue más
alta que la obtenida por las mujeres participantes al evaluar las figuras masculinas . De
cualquier forma es importante considerar que estas medias en ambos casos tuvieron
un valor muy pequeño .

En la tabla 5.8 se presenta la distribución de frecuencias en que fueron marcadas las
características pertenec ientes a este subtipo.

Tabla 5.8. Frecuencias de las características Estereotipadamente Masculinas seleccionadas
. tcomo las que mas aqradaban de la iqure del sexo opuesto.

Mujeres (evaluando la figura Hombres (evaluando la figura General
Femenina) masculina) N=20S'

N=100' N=10S'
Característica Frec % Característica Frec % Característica Frec l o ' Il o

I
Que se ve trabaj ador 20 ' 20 Qu e se ve aores iva 35 32 4 Que se ve conqui stador (a) 42 20.2
Que se ve inteligente 19 19 Que se ve 24 22.2 Que se ve agres iva (o ) 38 18 3

co nqu istadora
Que se ve conqu ista dor 18 18 Qu e se ve secura 22 20.3 Que se ve secura (o ) 36 17.3
Que se ve 14 14 Qu e tiene poder 20 18.5 Que se ve inteligent e I 31 I 14 9
independiente
Que se ve seguro 14 14 Que puede toma r 18 16.6 Que tiene poder 29 13 9 I

de cisiones I
Que puede tomar 9 9 Que se ve 12 11.1 Que puede tomar 27 12.9

Idecisiones independi ente decis iones
Que se ve fue rte 9 9 Que es activa ! 12 11 .1 Que se ve independ iente 26 ¡ 12 .5 i

dinámica I I
I

Que tiene pode r 9 9 Qu e se ve intel iqen te 12 11.1 Que se ve trabaiador (al ! 23 i 11.0 I

Que es act ivo ! dinámico 9 9 Que se ve fuerte 11 10.2 Qu e se ve fuerte I 20 I 96 !
Que se ve valiente 3 3 Qu e es creativa 10 9.3 Que es act ivo (a)! dinámico I 19 ¡ 9.1 ¡

(a) I ¡
Qu e se ve aoreslvo 3 3 Que se ve valiente ! 7 6.5 Que es creat iva 10) 11 5.3 I
Que le gu sta proteger a 1 1 Qu e se ve trabajadore

I
3 2 .7 Que se ve valiente 10

I
48 Ilos demás

Que es creativo 1 1 Que le gusta proteger O I 0 0 Que le gus ta proteger a los I 1 ! 05
Ia los demás demas ¡

La N utituede en esta tabla para cada uno de los grupos considera la oossoiuoea de cada uno de los sujetos a
señala r 2 veces /a misma caracteris tica , una vez por cada enuncio. Oe esta forma la N para el grupo de 50 mujeres
es de 100. para los 54 hombres es de 108. y para et totei de 104 suietos de la muestra es de 208
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5.3.2.6. Aprobación de las Características Físicas y de Arreglo Personal de las figuras
del sexo opuesto

E:n esta sub - variable se consideraron las 12 características referentes a aspectos
físicos, kinestésicos y de arreglo persona l. con lo que los sujetos evaluaron a las figuras
de sexo contrario de los anuncios televisivos . La muestra general obtuvo una media de
28.73 (cr=23.34) con un rango de distribución de O a 100. Sin lugar a dudas fue la
media más alta entre todas las sub - variables de aprobación (tanto para el mismo sexo
como para el opuesto ), seguida por la media de aprobación de las características
estereotipadamente masculinas en la figura del mismo sexo. Sin embargo. los valores
de las medias obtenidas entre mujeres y hombres en esta sub -variable no fueron
similares . ya que las mujeres de la muestra obtuvieron una media de 16.25 (<1=13.21)
con un rango de distribución de O a 67: mientras que la media de los hombres fue de
40.28 (cr=24.79) con un rango de 4 a 100. Estas diferencias implican que
notablemente. los hombres aprueban en mucho mayor med ida las características
físicas y de arreglo personal de las mujeres de los anuncios. en comparación con la
aprobación que las mujeres muestran de este tipo de características en las figuras
televisivas de su mismo sexo (m=15.33) y del opuesto (m=16.25).

También son notables las diferencias en la distribución de los valores de la variable
para las mujeres y los hombres de la muestra. ya que un 68 ~ 0 de las mujeres
puntuaron entre 4 y 17. el 28% puntuó entre 21 y 67. Y el 4';0 obtuvo una puntuación de
cero. mientras que de la población mascul ina el 54% obtuvo puntuaciones entre 4 y 38.
Yel restante 46% obtuvo puntuaciones de 42 a 100. La importancia y la aprobación
dada por los hombres participantes al aspecto físico de las mujeres es notoriamente
preponderante.En la tabla 5.9 se muestran las frecuencias en que fueron seleccionadas
estas características por mujeres y hombres.

.Tabla 5.9. Frecuencias de las características de Apariencia Física y Arreglo Personal
seleccionadas como las que más agradaban de la tiqure del sexo opuesto.

Mujeres (evaluando la figura Hombres (evaluando la figura General IFemenina) masculina) N=20S'
I

N=100' N=10S' I
Característica Frec % Característica IFrec ¡ o ' Característica IFrec I o ' I/ 0 / 0

I
Su forma de vestir 36 , 36 Su üoura (cuerpo) ! 75 I 694 Su íiqura (CuerDOI I 102 ! 49.0 ¡

¡ Su cara 29 29 ¡ Su forma de vestir I 57 ¡ 52 .7 ! Su for ma de vestir I 93 I 44 .7 I

I Sus OIOS I 28 28 Su boca ¡ 55 I 50 9 ! SUS OIOS ! 83 I 399 ,
Su fiqura (cuerpo) I 27 27 Sus OIOS I 55 I 509 I Su ca ra I 71 I 34 .1 I
Sus qestos 21 21 Su cab ello I 44 40.7 Su boc a I 7 1 i 34 1 I

Su boca 15 16 Su maquillaje ! car a I 42 38 9 I Su cabello , 59 , 28 4
Su cab ello I 15 15 I Sus rnovirruentcs I 42 38 .9 I Su post ura 55 ! 26 4
Su postura 15 15 ! Sus piernas , 41 37 .9 t sus qes tos j 4C i 23 .6
Sus movimient os 6 6 I Su postura ! 40 37.0 I Sus movrrmentcs , 48 23 1
Sus brazos 2 2 Sus oestos i 28 25 .9 Sus piernas , 4 1 197
Sus piernas I O I O I Su form a de caminar I 28 25 .9 ! Su for ma de cam inar , 2 E, 13 5
Su for ma de caminar ¡ O I O Sus brazos I 15 13.9 i Sus brazos. ~ 7 E, 2
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• La N ulifizada en esta tabla para cada uno de los grupos considera la oostbiuoeo de cada uno de los su/etos a
señalar 2 veces la misma cerec teristice, una vez por cada enu ncio. De esta forma la N para el grupo de 50 mu ieres
es de 100, para los 54 hombres es de 108. y para el totei de /04 sujetos de la mues/ra es de 208 .

Puede observarse en la tabla 5.9 que si bien en el caso de las mujeres la
característica "su figura (cuerpo)" obtuvo el cuarto lugar en frecuencia (27 casos) como
algo agradable de los hombres de los anuncios , es una característica que los hombres
participantes aprueban consistentemente en las mujeres de los anuncios . obteniendo el
primer lugar en frecuencia (75 casos) . Otra característica que fue altamente señalada
fue "su forma de vestir " tanto en mujeres como en hombres. mientras que las
características de este subtipo menos marcadas fueron aquellas de tipo kinestés ico
(postura, movimientos, gestos . forma de caminar, etc.).

A forma de resumen , en las tablas 5.1Oa y 5.1Ob puede verse de forma comparativa las
diferentes características seleccionadas por mujeres y hombres en la evaluación de las
figuras femen inas (tabla 5.10a) y masculinas (tabla 5.10b) que aparecieron en los
anuncios de televisión , El orden en el que se presentan las características va de la
característica mas frecuente a la menos frecuente de cada subtipo en cada grupo (para
ver las frecuencias de las características ver tablas 5.4,5 .5,5.6.5.7,5.8 Y 5.9).

Tabla 5.10a. Característícas más frecuentemente señaladas por mutetes y hombres como las
que les agradaban de las fíguras femeninas de los enuncies en cada uno de los suo-upos de

- aprobación.

Característ icas
estereotipadamente Femeninas

Mujeres
Que se ve sedu ctora

Que hace cosas por
los demá s

Hombres
Que se ve
seductora
Oue se ve
canño sa

Características I
estereotipadamente Masculinas

Muieres I Hombres
Oue se ve segura IQue Sé ve aores rva

Q ue se ve I Q ue se ve I

Independiente co ncurstaoora I

Caracteristicas físicas y de
arreglo personal

Muieres
Su cabello

Su rnaquñraje I Su bOCEl

cara I
Que se ve sens ible

Que se ve sincera

Q ue se ve
sens ib le

Que se ve tierna

I Oue se ve aor esiva I Que se ve segura

~ue , se ve I QUE tiene pod er
Intehoenle .

Sus movimientos I
I

S U5 ojos

Que se ve am igable

Que se ve oroteoroa

Que se ve
Sincera

Que se ve
arruca bte I Oue tiene pocer I Qu e se ve

Independiente

Su postura

Su figur a rcuerpc : ¡
Su caoeuo

Su rnao uuaje
cara

S u pc stu:?,

Sus 9E- s t c' ~

Sus tll áZC' ~

Sus m ovim .emos
i

i
:

Sus ojos

Su boca

Sus ges tos

Sus orazt.s

Su lorma dE­
carmnar

Oue se ve
inte llo ente

proteger a 1: '5
OE- rr.as

Que es activa .
dina rr uca

Oue es creauva

i Que se ve fuenE i

I QUE se VE ['
, traDa ¡ a : ~ '~~

! O ue se ve valie nte i

Oue se ve
conquistad ora

Que SE Vf;

traba jadora

Oue lE gusté:
proteg€" a les

a;;:rla ~

QUE es activa
omarmca

Oue es c reativa I

Que se ve toene I
Que SE ve vanerue 1

I
Que se VE
modesta

Qu e se ve
protep rda

Q ue hace cosas I
oo r los demas

Que se ve
comorens iva

Que se ve alegre

Oue se ve
comprensiva

Que se ve nrmoa

Que se ve nena

Que se ve aleg re

Que se ve cariñosa [

Qu e se ve modesta

IJ:
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Tabla 5.10b Características más frecuentemente señaladas por muje res y hombres como las
que les agradaban de las figuras masculinas de los anunc ios en cada uno de los sub -tipos de

aprobación.

Características Características

I
Características fís icas y de

estereolipadamenle Femeninas eslereolipadamente Masculinas arreglo personal

Muieres Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres
Que se ve tierno Q ue se ve tim ido Que se ve Qu e se ve Su forma de Su forma de

trabaiador trabaiador vesti r vestir
Que se ve seductor Que se ve Que se ve Q ue se ve segu ro Su cara Sus gest os

com prensivo intel ioente
Q ue se ve amigable Que se ve Que se ve Qu e se ve Sus ojos Sus movimientos

sensi ble conauistador intell aente
Que se ve tim ido Que se ve Que se ve Q ue tiene pode r Su figura Su postura

amioable independiente (cue rpo j
Qu e se ve sensible Que se ve Que se ve seguro Que se ve Sus ges tos Su cab ello

modesto ind ependiente
Que se ve sincero Que se ve Qu e puede tomar Que se ve Su boca Sus ojos

since ro deci sione s con ouistad or
Qu e se ve modesto Qu e se ve tierno Qu e se ve fuerte Qu e es activ o I Su cab ello Su figura

dmarni co (cue rpo)
Qu e se ve cariñoso Que se ve aleore Que tien e ooder Que es aare sivo Su oostura Su boc a

Que se ve Qu e se ve Que es activo I Que pu ede tomar Sus movimie ntos Sus piern as
comprensivo sed uctor dinámico cecisiones

Qu e se ve alegr e Que hace cos as Que se ve valiente Que se ve valien te Sus brazos Su ca ra
DOrlos demas

Que hace cosas por Que se ve Que se ve aoresivo Que se ve fuerte Sus piernas Sus brazos
los demas cariñoso Que le gusta Q ue es creativ o Su forma De Su forma de

Q ue se ve pro tegi do Que se ve proteger a los cam ina r carmnar
protegido demas

Qu e es creativo Que le gusta

Iproteger a los
dem as

5.3.3. Grado de Satisfacción / Insatisfacción con la imagen corporal

La variable dependiente "Grado de satisfacc ión / insatisfacción con la imagen corporal,
fue defin ida operacionalmente como la diferencia entre la elección de figu ra actual
menos la elecc ión de figu ra ideal (Gómez Pérez - Mitre, 1993; 1995; 199?) hecha por
los sujetos en la Escala para Medir el Grado de Satis facción e Insatisfacción con la
Imagen Corporal (Gómez Pérez - Mitre, 1993: 1995: 199?) (ver Anexo 3).

Recordando que en este instrumento los sujetos pod ían escoge r entre 9 figuras en
cada una de las escalas (figura actual , figura ideal) cuyos valores iban de 1 a 9 (de más
delgada a más obesa). los valores que pod ían obtene rse en esta variable iban de -8 a
8 pasando por cero . De esta forma cuando esta variable tiene un valor de cero significa
que él o la sujeto están satisfechos con la forma de su cue rpo (pues la diferencia entre
figura actua l e ideal es igual a cero), mient ras que un valor difere nte de cero implicaría
que desea rían que su cuerpo fuera o se viera distinto. En el caso de que el valor sea
positivo (figura actua l más gruesa que la figura ideal ) ello implica que él o la sujeto
desea tener una figü ra más delgada; mientras que cua ndo los valores son negativos
(figura actual más delgada que la figura ideal) ello quiere dec ir que la persona desea
tener una figura más gruesa .
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En la muestra total esta variable tuvo valores entre -5 a 6 y se obtuvo una media de
0.35 (0=1 .56), que se encuentra muy cercana del cero . lo que parecería indicar que en
promedio los sujetos de esta muestra se encuentran casi satisfechos con su cuerpo.
Por otra parte, en esta variable el grupo de mujeres de la muestra (n=50) obtuvo una '
media de 0.86 (0=1.48) con un rango de distribución de -2 a 5; mientras que el grupo
de hombres (n=54) obtuvo una media de -0.11 (0=1.5) corr un rango de -5 a 6.
Para hacer un análisis más preciso de los datos obtenidos en esta variable se formaron
tres grupos de estudio , los cuales se mencionan a continuación .

5.3.3.1. Satisfechos con su imagen corporal

Aquellos sujetos que obtenían un valor de O en esta variable , debido a que
seleccionaban la misma silueta como la que tenían actualmente y como la que
deseaban tener . En este grupo se situaron 30 casos (28.8%) de la muestra general. de
los cuales 17 eran hombres (31.5% de la muestra mascu lina) y 13 eran mujeres (26%
de la muestra femenina) . Como puede observarse hubo más casos de hombres
satisfechos con su imagen corporal que de mujeres . sin embargo no debe pasarse por
alto que la diferencia fue muy pequeña (ver figura 5.7).

5.3.3.2. Insatisfacción positiva

Aquellos sujetos cuyo valor obtenido en la variable era de signo positivo . lo cua l
implicaba que la figura que habían seleccionado como la que les gustaría tener (ideal )
era más delgada que la figura que seleccionaban como la que tenían en el momento
actual ; es decir , deseaban tener un cuerpo más delgado. En este grupo se encontraron
43 sujetos (41.3% de la muestra ) quienes obtuvieron valores en la variable de 1 a 6. con
una media de 1.7 (0=1 .16). De estos sujetos , 28 eran mujeres (56% de la muestra
femenina) quienes tuvieron un rango de distribución de 1 a 5 puntos . con una media
de 1.89), mientras que el resto fueron 15 hombres (27.8% de la mues tra mascul ina).
que obtuvieron valores entre 1 y 6 con una media de 1.6 (0=1.2 ). Es notab le que hubo
casi el doble de mujeres que de hombres que deseaban tener un cuerpo más delgado
que el que tenían ; además , es importante notar que del total de hombres insatisfechos .
el 66 .7 % (10 casos ) obtuvo una puntuación de 1. 4 casos (7.4) obtuvieron puntuac ión
de 2, y sólo un caso obtuvo una puntuación de 6; mientras que en el caso de las
mujeres. 14 casos (50 de las mujeres de este grupo) tuvieron puntuaciones de 1. 12
casos (45% de las mujeres de este grupo) tuvieron puntuaciones de 2 y 3. Y 2 casos
(7%) con puntuaciones de 4 y 5. De esta forma podemos decir que no solamente hay
un número mayor de mujeres con insatisfacción positiva . sino que además esta
insatisfacción es ligeramente más alta que la mostrada por los hombres (ver figura 5.7).

5.3 .3.3. Insatisfacción negativa

Se trataba de aquellos sujetos que obtenían valores negativos en esta variable . lo cual
implica que la figura ideal seleccionada era más gruesa que la figura seleccionada
como actual. es decir. son aquellos sujetos que desean tener un cuerpo más grueso. En
este grupo se situaron 31 sujetos de la muestra (29.8%) que obtuvieron una media de -
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1.2 (a=0.78) con un rango de 1 a 5. Contrariamente a la insatisfacción posit iva. en este
grupo hubo más del doble de casos pertenec ientes a la muestra mascul ina. que a la
femenina, ya que hubo 22 hombres (40.7% de la muestra masculina) que obtuv ieron
valores en esta variable entre - 1 y-5 (m=-1.36: a=0.90) mientras que sólo hubo 9 casos
de mujeres (sólo 18% de la muestra femen ina) que obtuvieron valores ent re-1 y - 2
(m=1.1; a=1.1). De esta forma puede decirse que hay un mayor número de homb res
que desean tener un cuerpo más grueso que el que actualmente tienen , además de
que su insatisfacció n corporal es más elevada en comparación con las mujeres (ver
figura 5.7).

En el cap ítulo de discus ión se analizarán estos hallazgos a la luz del marco teór ico
(sobre todo con referencia a los estereoti pos tradicionales de género) así como con
referencia a las preguntas de invest igación.

En resumen , del análisis de las frecuenc ias de esta variable y su división en tres grupos
puede decirse que es muy pequeña la proporción de la muestra que se encuentra
satisfecha con su imagen corporal, sólo 29 % (30 casos). Además es importante
señalar que hay un mayor número de mujeres insatisfechas que hombres. aunque
no debe olvidarse que el patrón de insatisfacción es diferente para mujeres y para
hombres, ya que en las primeras predomina la insatisfacción positiva (quieren ser
más delgadas) y en los segundos la insatisfacción negativa (quieren tener un
cuerpo más grueso) (ver figura 5.7).

Mujeres Hombres

28~c

• Sat is fechos

o Insatisfacción
positiva

I!lIln s ati s facción
negaf iva

Figura 5.7. ,Distribución de las mujeres y los hombres de la muestra en los grupos de Satisfacción
Corpora l. Insatisfacción Positiva e Insatisfacción Negativa .

5.3.4. Autoatribución

Operacionalmente , la variable autoatribución fue definida como el conju nto de
características positivas o negativas que un sujeto se atribuye cuando hace su elección
entre los reactivo s de la Escala que explora Autoatribución (sección D). la cua l forma
parte de la Escala para medir el Grado de Satisfacción e Insatisfacción con la Image n
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Corporal (Gómez Pérez - Mitre. 1993. 1995. 1997). Dicha escala está compuesta por
28 reactivos (la versión original para hombres consta de 33 react ivos: sin embargo. se
suprimió en la vers ión para hombres los tres reactivos que no estaban incluidos en la
versión para mujeres - solidario. sano . pasivo - con el fin de hacer las dos versiones
comparables; y en las vers iones (de hombres y de mujeres) se suprimieron los atributos
"triste " y "pesimista" ya que éstos eran difícilmente clasificables como típicamente
femeninos o mascul inos).

Dicha escala arroja un puntaje compuesto por las calificaciones de 1 a 5 asignadas a
cada reactivo por los sujetos de acuerdo a la medida en que consideraban poseer o no
las características presentadas . Como la escala contiene tanto adjetivos calificativos
positivos como negativos, la puntuación que se les asigna va del 1 (no me describe
nada) al 5 (me describe exactamente) cuando son adjetivos negativos: en el caso de los
adjet ivos positivos la cal ificac ión es inversa, es decir. va de 1 (me describe
exactamente) a 5 (no me describe nada). Por lo tanto a mayor punta je obten ido en esta
escala el sujeto tiene una autoatribución más desfavorable , ya menor puntaje obtenid o
implicaba una autoatribución más favorable . Como se mencionó en el capítulo de
método, para el análisis de los datos se obtuvieron tres valores de autoatribución :
autoatribuc ión general . autoatribución femenina y autoatribuc ión masculina .

5.3.4.1 Autoatribución general

Para obtener este valor se consideraron las respuestas de los sujetos a todos los
atr ibutos del instrumento. El rango posible de distribución de las puntuaciones obtenida s
podía ir de 28 a 140 (ya que la escala completa constaba de 28 react ivos con 5
opciones de respuesta) con un puntaje de autoatribución promedio de 84 puntos. En
este caso en la muestra general se obtuvo una media de 66.51 (0=14.19) con un rango
de puntajes de 42 a 132, lo cual implica una autoatribución prome dio relativamente
favorable ya que la media obtenida se encuentra más debajo del puntaje medio del
instrumento. De hecho el 88% de los sujetos obtuvieron valo res que se encon traron por
debajo de 84, y sólo 12% de los sujetos obtuvieron puntuaciones por arriba de ese
valor . En el caso de las mujeres de la muestra la media obtenida fue de 62.48
(0=11.49) con un rango de 42 a 90. mientras que en el caso de los hombres la media
fue de 70.2 (0=15.48). A gross o modo puede decirse que en promedio las mujeres de
la mues tra tienen una autoatribución más favorable que los hombres (considerando
que a menor puntuación más favorable es la autoat ribuc ión).

5.3.4 .2. Autoa tribución femenina

Esta puntuación reflejaba lo contestad o en 16 reactivos de la escala. los cuales eran
atributos cons iderad os tradicionalmente como estereo tipada mente femeninos. Dichos
atributos eran insegura(o). atractiva(o). cont roladato). agradable. incompetente .
rigida(o). comprens iva(o). sociable. desconfiada(o). tals ato). torpe . estudiosato).
optimista. fracasada(o). ans iosa to). inestab le. La puntuación obtenida pod ía ir de 16 a
80. con un punto medio de 48.
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En lo que se refiere a la muestra general , se obtuvo una media de autoatribución
femenina de 36.69 (0=8 .32) Y un rango de valores de 22 a 72. En el caso de las
mujeres de la muestra , la media fue de 34.64 (0=6.96) con un rango de respuesta de
22 a 53; mientras que en el caso de los hombres se obtuvo una puntuación promedio
de 38.59 (0=9.05). Nuevamente se observa que aun cuando solamente se consideran
los atributos asignados como típicamente femeninos, la autoatribución de las mujeres
es más favorable que la de los hombres . Es decir , en términos de atributos
trad icionalmente considerados como femeninos los hombres de la muestra en promedio
se describen desfavorablemente, ya sea porque consideran que los adjetivos positivos
de este sub - grupo (atract ivo, controlado, agradable, comprensivo, sociable,
estud ioso, optimista) los describen poco o porque los atributos femeninos negat ivos de
la escala (inseguro , incompetente, rígido, desconfiado, falso , torpe , fracasado, ansioso.
inestable) los describen en mayor medida .

Para saber cuál de estas dos tendencias estaba marcando las diferentes medias de
puntuación en mujeres y hombres de la muestra, se analizó cual fue la puntuación
media dada a cada uno de los atributos de este subtipo , desagregándolos por sexo y
por la valencia del atributo (positivos - negativos ) (ver tabla 5.11). Debe recordarse que
la calificación de atributos positivos y negativos se daba de forma inversa , ya que en el
caso de los atributos positivos la opción exactamente correspond ía a 1, bien a 2 y así
suces ivamente , mientras que en el caso de los atributos negativos la calif icación de la
opción exactamente era 5, bien 4, etc . De esta forma puede observarse que en el caso
de los atributos cons iderados como femeninos positivos tanto hombres como mujeres
en promedio cons ideraron que estos les describían entre bien y regularmente. sin
embargo en el caso de los hombres esta tendencia se acerca más a la opción regula r,
ya que las medias obtenidas en cada uno de los atributos está por arriba del 2.5,
mientras que en las mujeres los únicos atributos cuya media se encuentra por arriba de
ese valor son controlada y atractiva.

También es de notar que los 5 atributos de este tipo calif icados más favorablemente
son los mismos para mujeres y hombres. Por otra parte en el caso de los atributos
considerados como femeninos negativos puede observarse que tanto mujeres como
hombres consideran que éstos les describen entre nada y poco , aunque en el caso de
los hombres se observo que una mayor tendencia a considerar en la opción "poco" a
estos atributos (la media más pequeña se ubicó en 1.67), mientras que en las mujeres
la tendencia iba hacia la opción "nada" y en menor medida hacia la opción "poco" (las
medias de 4 de estos atributos se encuentran por debajo de 1.56). Sólo hubo 3
atr ibutos en los que la media obtenida por la muje res fue mayor que la de los hombres
(y por ende menos favorab le): insegura , desconfiada y ansiosa , aunque estas
diferencias fueron en proporción muy pequeña (ver tabla 5.11).

Puede decirse que en general , los hombres de la muestra cons ideraron que los
atributos considerados como femeninos posit ivos les describen en menor medida que a
las mujeres de la muestra , y que los atributos cons iderados femen inos negativos les
descri ben un poco más que a las mujeres . con excepción de los atributos insegura.
desconfiada y ansioso, los cuales fueron considerados en mayor grado por las mujeres .
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Tabla 5.11. Puntuaciones medias de los Atributos Tipicamente Femeninos positivos y
negativos de mujeres y hombres de la muestra .

Atributos Femeninos Positivos Atributos Femeninos Negativos
Muieres Hombres Muieres Hombre s

Atributos m Atributos m Atribu tos m Atribu tos I m
Estud Iosa 2.06 Comprensivo 2 50 Fracasada 1.32 Frac asado ; 1.67
Aqradable 2.08 Aoradabíe 2 .65 Incom petente 1.38 Incompetente I 1.70

Com prensi va 2.14 Optimista 2.67 Falsa 1.52 Tor pe ! 1.76 ;

Optimista 2 .22 Soc iable 2.67 Tome 1.56 Falso , 193
Sociable 2.46 Estud ioso 2.83 RiCllda 1.88 Inestable ! 2 .13

Controlada 2.86 Controlado 2.89 Inestable 2.10 Inseouro I 2.30
Atractiva 3.14 Atractivo 3.35 Inseoura I 2.36 Rioido I 2.31

Des confia da I 2 .70 Desconfiado i 2 56
Ans iosa 2 .86 i Ansi oso ; 2 .69 ,

Adicionalmente, en la tabla 5.12 se observan cuales fueron los atributos típicamente
femeninos que fueron seleccionados con mayor frecuencia en cada una de las
opciones de respuesta de la escala de Autoatribución.

Tabla 5.12. Atributos Tradicionalmente femeninos seleccionados con mayor frecuencia en las
diferentes opciones de respues ta de la Escala de Autoatribucion

MUjeres
" Hombres

En la tabla 5.12 , puede observarse que las mujeres y los hombres tuvieron en comú n la
mayor parte de los atributos seleccionados con mayor frecuencia en cada una de las
opciones de respuesta. Por ejemplo, en la opción de respuesta "exactamente" se
observa que ambos grupos coinciden al señala r con frecuencia los atributos optimista,
comprensiva(o), agradable y sociable, sin emba rgo, las mujeres señalaron que el
atributo estudiosa las descr ibía exactamente , mientras que los hombres seleccionaron
frecuentemente el atributo controlado.

Nada F % Poco F I% Regular F I % Bien F ..I Exactamente F ~o¡ .

Fracasada ' 38 76 Insegura 18 1 36 Atractiva 22 44 Agradable 28 156 Opurmst a I 15 30
Incompetente 35 70 Rígida 16 I 32 Desconfiada 21 42 Comprensiva 22 144 I Estudiosa : 14 28

Ms' Torpe 32 64 Atractiva 16 I 32 Controlada 17 34 Estudiosa 22 144 Comprensiva I 13 i 26
N=50 Falsa 3 1 62 Falsa 15 I 30 Insegura 14 28 Optim ista 19 138 Agradable , 1 1 _~

Rlgida 22 44 Inestable I 13 I 26 Sociable 13 26 I Sociable 16 32 Socrabte 11 : 22
Incomp etente 35 65 Inseguro 22 4 1 Atracuvo 23 43 Cornprensrvo 26 48 Opnrmsta i 13 i 24
Fracasado 34 63 Falso 2 1 39 EstUQIOSO 23 43 Estudioso 20 37 Sociable 11 , 20

Hs" Torpe 2 7 50 Rigldo 20 37 Ansioso 21 39 Controlado 19 35 AgradaDI. 9 I 17
N=54 Inestable 22 4 1 Desconfiado 19 35 Sociable 19 35 Agradable 17 31 Com prensivo 8 I 15

Falso 22 41 Torpe 18 , 33 Agradable 18 133 Optim ista 14 26 Cont rolado 4 ! 7.

En la opción "bien" se observan casi los mismos atributos seleccionados con frecuencia
por mujeres y hombres que en la opción anter ior: agradable. comprensiva(o) y
optimista , adicionalmente el atribu to estudiosa(o) también fue señalado frecuentemente
por ambos grupos ; en el caso de las mujeres tamb ién fue seleccionad o el atributos
sociable y en el caso de los hombres nuevamente el atributo cont rolado fue
selecc ionado frecuen temente .
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La opción de respuesta donde se vieron menos puntos en común entre mujeres y
hombres fue "requ lar". En esta opción sólo los atributos atractiva(oj y sociable fueron
seleccionados por los dos grupos , mientras que en el caso de las mujeres se señaló
que los atributos desconfiada , controlada e insegura las describen regularmente: en el
caso de los hombres fueron los atributos estudioso, ansioso y agradable los
frecuentemente marcados en esta opción (ver tabla 5.12).

En la opción de respuesta "poco" se observó que las mujeres y hombres compartieron 3
de los atributos más frecuentemente señalados: insegura (o), rígida (o) y fa/sa(o): y
difirieron en que las mujeres con frecuencia señalaron los atributos atractiva e insegura,
mientras que los hombres se consideraron poco descritos por los atributos desconfiado
y torpe (ver tabla 5.12).

Finalmente en la opción "nada" se observó que tanto mujeres como homb res tuvieron
entre los más frecuentemente marcados atributos de tipo negativo coincidiendo en los
atributos fracasada (o), incompetente , torpe y falsa(o), difiriendo sólo en el atributo
rígida seleccionado por las mujeres y el atributo inestable seleccionado por los hombres
(ver tabla 5.12).

5.3.4.3. Autoatribución masculina

Este valor reflejaba lo contestado por los sujetos en 12 reactivos de la escala. que
denota ban atributos que han sido considerados tradicionalmente masculinos como son
independiente. agresiva(o), dominante , ágil, responsable. eficiente . fuerte .
trabajador(a), triunfador(a), exitosa(o), intel igente . productiva (o). El rango de
puntuaciones que pod ía ser obtenido era de 12 a 60, con un punto medio de 36.

En la muest ra gene ral se encontró una puntuac ión promed io de 29.82 (cr=7.13) con un
rango de distribución de 18 a 60. En el caso de las muje res de la mues tra se encontró
que en promedio.obtuvieron una puntuación de 27.84 (cr=5.70) con un rango de va lores
de 19 a 44: mientras que en el caso de los homb res la med ia obtenida fue de 31 .65
(cr=7.86) con un rango de distribuc ión de 18 a 60. Nuevamente se observa que la
autoat ribución promedio de los hombres de la muest ra es más desfavorable que la de
las muje res, aún en este caso en que se están cons iderando sólo los atributos
típicamente mascul inos, y cons iderando que 11 de estos atributos pod ían cons iderarse
positivos y sólo uno como negativo . Nuevamente se ana lizaron las puntuaciones
medias de los sujetos en los atributos de este subt ipo (ver tabla 5.13).

Pudo observarse que en el caso de los atributos considerados como masculinos
positi vos. en promedio los hombres parti cipantes tuvie ron puntuaciones medias más
altas que las de las mujeres , ya que en el caso de las mujeres part icipantes nueve de
estos atributos tuvieron medias de 1.8 a 2.6, lo cual implicaba que en promedio hab ían
considerado que estos atr ibutos las describían bien (valor 2). y en algun os casos
exactamente (valor 1), mient ras que en el caso de los homb res la puntuación media
más baja fue de 2.33. y sólo cinco atributos tuvieron puntuaciones medias por debajo de
2.6 (inteligente. responsable , triunfador, ágil y eficiente). el resto de las puntuaciones
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medias de los hombres se ubicaron entre 2.6 y 2.93, por lo que para los hombres estos
atributos los describen entre bien y regular , con una mayor tendenc ia a esta última
opción. No debe dejar de mencionarse que el atributo independiente obtuvo la
puntuación media más alta en el caso de las mujeres, con un valor de 3.5, que la ubicó
incluso por arriba de la media más alta obtenida por los hombres de la muestra (atributo
dominante , m=2.93). esto implica que las mujeres participantes consideran que este
atributo las describe entre regular y poco , lo cual contrasta con la media obtenida por
los hombres en ese atributo, que tuvo un valor de 2.61, Y que indica qué los hombres
participantes consideran que les describe entre bien y regularmente. Estas diferenci as
serán analizadas a la luz del marco teórico en el capítulo de discusión (ver tabla 5.13).

En el caso del atributo agresiva (o) que es el único considerado como masculin o
negativo. se ob serv ó que mujeres y hombres tuvieron una puntuación media similar (ver
tabla 5.13), que señalaba que ambos grupos cons ideran que este atributo les describe
entre poco y regularmente , aunque la media de los hombres fue ligeramente más alta y
por ende menos favorable .

De esta forma puede verse que en general los hombres consideran que los atributos
cons iderados masculinos positivos los describen en menor medida que a las mujeres de
la muestra (con excepción del atributo independiente). y que el atributo mascu lino
negativo (agresivo) les describe en mayor medida que a las mujeres de la muestra . de
ahí que su autoatribuci ón masculina promedio sea más desfavorable (ver tabla 5.13).

Tabla 5.13. Puntua ciones medias de los Atributos Tradicionalmente Masculinos PO SitIVOS y
negat ivos de mujeres y hombres de la muestra.

Atributos Masculinos Positivos Atributo Masculino Negativo I
Muieres I Hombres Muieres Hombres

Atributos I M I Atribu tos I m ! Atributos m Atributos I M i

Responsable ! 1.86 I lntel iqente ! 233 Agresiva 2.5 ! Aqresivo 2.67
Intelioente 1.88 I Responsable I 2.31
Productiva 1.90 I Triunfad or ¡ 2 48

Trabaiadora 1.92 I Aa il I 2.56 I
EfiCiente 202 I Eficiente I 2.59

Triunfadora 2.16 I Independiente I 2.61
Exitosa 2.24 I Trabajador 1270
Fuerte 2.32 I Exitoso 1 2 72

I

Aq;1 2.6 Productivo I 2.85 I
I

Dominante i 2.82 I I 2.89
i

Fuerte
Independ iente I 3.5 I Dominante i 2.93 I i ,

Adicionalmente . se realizó el anális is de cuáles fueron los atributos típicame nte
masculinos más frecuentemente señalados por mujeres y hombres en las diferentes
categorías de respuesta (ver tabla 5.14).
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Tabla 5.14. Atribut os Típicament e Masculinos seteccionedos con mayor frecuencia en las
diferentes opciones de respues ta de la Escala de Autoatribución

I Nada F I "ó Poco F % 1 Regular F ~ó r Bien F % I Exactamente I F i .',.
AgresIva 8 16 Indeoendlent 23 46 Agresiva 15 30 IIntelige nte

1
30 60 I Responsable 17 i 34

e
Ms' Independiente 7 14 Agresiva 18 36 Dominante 14 28 Productiva 28 56 I Trabajadora 16 32
N:50 Dominante 5 10 Fuerte 10 20 Triunfadora 14 28 Ef iCiente 26 52 I Inteligente 15 30

Agil 4 8 Domina nte 5 10 tndepe norent 12
1
24 Trab ajadora 25 50 I Triunfadora 15 30

I e
Trabajadora 1 1 2 I Agil 4 B EXItosa 12 24 Responsable I25 50 I Fuerte 15 I 30
Agresivo 9 8.3 Agresivo 18 . 16 EXitoso . 24 122 Inteligente 30 27 I Responsable 12 ; 11
Trabajador 6 5 5 Dominante 12 11 Dominante 23 21 Triunfador 26 24 I Ag ,l 10 9 3

Hs" Agil 5 4 6 Productivo 9 8.3 Fuerte 22 20 Exitoso 23 21 ! Independiente I 10 9.3
N:54 EfiCIente 5 4.6 Fuerte 8 I 7.4 Independient 20 18 Trabajsdor 21 19 i EfICiente 9 I 8.3

e
Tnunfador 4 13.7 Agll 7 6.5 Responsable 20 18 IEfic iente ,.' 21 19 I Inteligente " I 6 I 5.5

aail' " Triuntador"

MUjeres
"Hombres

" ' Hubo la misma frecuencia para los dos atribulas.

Puede verse en la tabla 5.14 que de los atributos seleccionados por mujeres y hombres
con mayor frecuencia para cada una de las opciones de respuesta de la escala hay un
menor número de puntos coincidentes . En la opción exactamente en ambos grupos se
observaron atributos como responsable , inteligente y triunfador (a). sin embargo
también se ve que por una parte las mujeres de la muestra con frecuencia señalaron
ser exactamente trabajado ras y fuertes. mientras que los hombres señalaron ser
exactamente independiente. ágil, y eficiente. Por otra parte. en la opción de respues ta
"bien" ambos grupos coinciden en señalar con frecuenc ia los atributos inteligente,
trabajador y eficiente , mientras que las mujeres señalan con frecuencia que son bien
descr itas por los atributos productiva y responsab le. y los hombres por los atributos
triunfador, exitoso y ágil. Puede observarse en este caso que los atributos
frecuen temente señalados sólo por las mujeres se relacionan con el desarrollo de una
actividad , mientras que aquellos seleccionados sólo por los hombres se relacionan en
mayor medida con el resultado de una tarea o activida d, independ ientemente del
proceso seguido para la conclusión de la misma, también debe notarse que fue en esta
opción de respuesta donde se obtuvieron las mayores frecuenc ias por atributo en
hombres y mujeres .

En la opción de respuesta "regular" hubo tres atributos que fueron seleccionados con
frecuencia tanto por mujeres y hombres de la muestra: dominante, independiente y
exitosa (o), pero por su parte , las mujeres de la muestra señalaron los atr ibutos
agresiva y triunfadora , mientras que los hombres señalaron .los atributos fuerte y
responsable. Por otro lado, en la opción de respuesta "poco" se observa que mujeres
y hombres coinciden en cuatro de los atributos más frecuentemente seleccionados:
agresiva (o), fuerte, dominante , y ágil , mientras que sólo difieren en que las mujeres se
conside raron con frecuencia como poco independientes y los hombres como poco
productivos (ver tabla 5.14).
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Finalmente , se observó que en la opción "nada", mujeres y hombres coincidieron en
señalar los atributos agresiva(o), ágil y trabja dora(o); sin embargo difirieron en que las
mujeres señalaron que se consideran nada descr itas por los atributos independiente y
dominante, y los hombres consideran ser nada eficiente y triunfador. Las diferencias
encontradas en cada una de las opciones de respuesta serán analizadas encuadradas
en el marco teórico que sustenta este trabajo , sobre todo en lo que se refiere a los
estereotipos de género (ver tabla 5.14).

De cualquier modo debe decirse que en general las puntuaciones de autoatr ibución de
los sujetos tendieron a ser bajas (considerando el rango posible en que podían situarse)
lo cual implica que la autoatribución de los sujetos tanto mujeres como hombres tendió
a ser favorable .

5.3.5. Resumen de análisis Pregunta 1

Con base en los resultados anter iormente descritos y en resumen , como respuesta a la
pregunta 1 de investigación de. este trabajo que cuestiona cómo se comportan las
variables de estudio en la muestra estudiada se encontró lo siguiente .

• El consumo de televisión de la muestra estudiada fue bajo, ya que en promed io los
sujetos de la muestra ven 2.7 horas de televisión (2 horas con 42 minutos
aproximadamente) , y el 49% de la muestra ve solamente entre 1 y 2 horas de
televisión (siendo los horarios nocturnos los más frecuentes) .

• Con respecto a las figuras televisivas del mismo sexo. En general la aprobación de
las imágenes de la televisión es baja , considerando el rango de valores en que la
variable puede distribuirse , sin embargo existen variaciones en función del tipo de
características evaluadas por los sujetos . En concreto se encontró que tanto para
hombres como para mujeres se aprueba en mayor medida las características
estereotipadamente masculinas de las imágenes del mismo sexo que aparecen en
los anuncios , siendo también más elevada esta aprobación en mujeres que en
hombres . De igual forma se encontró que las caracter ísticas que son aprobadas en
meno r medida en las imágenes de la televisión son las estereotipadamente
femeninas, siendo menor esta aprobación en las mujeres que en los hombres . En lo
que toca a la aprobación de las características físicas , se observa que las mujeres
muestran puntuaciones de aprobac ión más altas que las de los hombres.

• En lo que se refiere a la Satisfacción / Insat isfacción corporal un porcentaje
pequeño de la muestra (28.8%) se encuentra satisfecho con su imagen corporal. El
resto de los sujetos se encuentran insatisfechos con su imagen corporal. sin
embargo el tipo de insatisfacción tiene un patrón diferente en las mujeres y hombres
de la muestra , ya que las mujeres insatisfechas en su mayor parte desean tener un
cuerpo más delgado, mientras que la mayoría de hombres insat isfechos desea tener
un cuerpo más grueso .

• La autoatribución de los sujetos participantes es en promedio favorable . Aun
desagregando las respuestas de los sujetos por el tipo de atributo (femenino o
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masculino) se encontró un patrón favorable de autoatribución aunque la puntuación
media de las mujeres participantes fue más baja , es decir más favorable (tanto en la
autoatribución genera l como femenina y masculina).

5.4. Análisis Pregunta 2

Pregunta 2: ¿Existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo
referente al consumo de televisión, el grado de aprobación de imágenes
estereotipadas de la publicidad, el grado de satisfacción / insatisfacción con la
imagen corporal y la autoatribución?

La respuesta a esta segunda pregunta de investigación está directamente relacionada
con la aceptación o rechazo de la hipótesis 1 planteada para este trabajo. Esta
hipótesis señala que "existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo
que se refiere al consumo de televisión. el grado de aprobación de las ' imágenes
estereotipadas de género , el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen
corporal y la autoatribución".

Una vez definida la distribución de frecuencias de las variables , descrita en el apartado
anterio r, se procedió a hacer' el anál isis de las diferencias desagregadas por sexo, de
cada una de las variables, realizando para cada una de ellas la prueba estad ística que
fuera acorde a sus características y nivel de medición.

A continuación se explica el anál isis realizado en cada una de las variables con el
objet ivo de contestar la segunda pregunta de invest igación .

5.4.1. Consumo de Televisión

Para conocer si el comportamiento de esta variable en la muestra total era diferente
según los sujetos fueran hombres o mujeres , se revisó en primer lugar la distribución de
frecuencias por sexo de la misma . En la tabla 5.1 se mues tran las frecuencias que
hombres y mujeres tuvieron en cada uno de los valores de esta variable . En dicha tabla
puede observarse que el 72% de las mujeres , así como el 72% de los hombres sólo
ven entre 1 y 3 horas diarias de televisión ; también puede verse que sólo el 28% de las
mujeres y el 27.9% de los hombres ven 4 o más horas de telev isión al dia: de hecho
sólo un caso (una mujer ) reportó ver 6 o más horas diarias de televis ión. por lo que se
decid ió eliminar este caso del anális is de la variab le, de modo que no sesgara los
resultados .

De esta manera se encontró que el consumo de televisión diario promedio para las
mujeres fue de 2.67 horas , y para los hombres fue de 2.76 horas . por lo que hombres y
mujeres ven en promedio casi la misma cant idad de telev isión. con una mínima
diferencia tend iente a indicar un mayor consumo en los homb res. Se realizó una prueba
t de student con el fin de conocer si esa pequeña diferenc ia sería estad ísticamente
significativa , sin embargo no lo fue , tomando como parámetro un nivel de u=0.05. ya
que se obtuvo un valor t=-3.31 con una p=0 .742. Esto quie re decir que no existen

15.1
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diferencias significativas en el consumo diario de televisión de los hombres y las
mujeres de la muestra estudiada

5.4.2. Aprobación de las imágenes estereotipadas de género de la publicidad
televisiva

Como ya se mencionó en el cap ítulo correspondiente al Método y en el anális is de la
pregunta de investigación 1, para el análisis de esta variable se subdividió la misma en
tres sub - variables: aprobación de características estereotipadamente femen inas .
aprobación de características estereotipadamente masculinas y aprobación de
características físicas y de arreglo personal con respecto a las figuras televisivas del
mismo sexo que aparecían en los anuncios de televisión utilizados . '

5.4 .2.1 Aprobación de caracteristicas estereotipadamente femeninas en las figuras del
mismo sexo.

Como ya fue descrito en el análisis de frecuencias de cada una de las variables (en el
primer apartado de este capítulo) , en este estudio se encontró que el valor promedi o de
las mujeres de la muestra fue de 3.17 (0'=4.95) Y el de los hombres fue de 5.25
(0'=7.11) . A simple vista puede decirse que los hombres muestran en promed io mayor
aprobación hacia este tipo de características en las figu ras televis ivas de su mismo
sexo (es decir, en los hombres de los anuncios). sin embargo. tanto en hombres como
en mujeres los valores de la media son bastante bajos (ver figura 5.8).
Para poder definir si la diferencia en el comportamiento de esta sub - variab le era
diferente en una medida estad ísticamente significat iva se realizó una prueba t en esta
sub - variab le. tomando la variable atribu tiva sexo para definir los grupos a comparar.
Se eligió este proced imiento ya que se trata de una variable de tipo intervalar (los
valores de la variable son porcenta jes).

Se encontró un valor t de -1.719 con una significancia de p=0 .089. por lo que las
diferencias entre mujeres y hombres en esta variable no puede n ser consideradas
estadísticamente significativas (tomando como referencia u=0.05) . De esta forma .
puede decirse que tanto las mujeres como los hombres de la muestra aprueba n de
forma mínima las carac terísticas estereotípicamente femeninas que aparecen en las
mujeres y hombres de los anunc ios. y aunque los hombres muestran una aprobación
ligeramente más alta, la diferencia no es de tipo significativo.

5.4 .2.2. Aprobación de las cersctetistices estereotipadamente masculinas en la figura
del mismo sexo

Como fue observado en el análisis de frecuencias de la primera sección de este
capítulo, las medias obtenidas por los sujetos participantes en esta sub - va riable
fueron las más altas de las tres sub-variables de aprobación. Las mujeres de la mue stra
obtuvieron una puntuación promedio en esta variable de 19.77 (0=12.48). mientras que
los hombres obtuvieron una media de 8.90 (0=10.05) (ver Figura 5.8 )
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En estos resultados puede observarse que en la muestra estudiada. a pesar de que los
valores de las medias de hombres y mujeres en esta variable son pequeños , las
mujeres muestran una mayor aprobación de las características estereotipadamente
masculinas que poseen las mujeres de los anuncios, en comparación con la aprobación
promedio mostrada por los hombres con respecto a las características masculinas
mostradas por los hombres de los anuncios. Para saber si esta diferencia era
estadísticamente significativa se realizó una . prueba t para muestras independientes
(tomando como variable de referencia el sexo de los sujetos) , en la que se obtuvo un
valor t=4.907 con una significancia de p=O.OO, lo cual , considerando un parámetro de
0=0.05 implica que la diferencia que señalaba que las mujeres aprueban en mayor .
med ida que los hombres estas características de las figuras televis ivas , es
estadísticamente significativa.

5.4.2.3 . Aprobación de las características físicas y de arreglo personal en la figura del
mismo sexo

Finalmente , en la tercer sub -variable de aprobación que se refería a los aspectos
físicos , kinestésicos y de arreglo personal de las figuras televis ivas del mismo sexo se
encontró que las mujeres muestran una mayor aprobación de este tipo de
características (m=15 .33) en comparación a los hombres (m=6 .02). realizando también
una prueba t en esta sub - variable encaminada a responder la pregunta 2 de este
trabajo se encontró que esa diferencia entre mujeres y hombres en el comportamiento
de la variable era estad ísticamente signif icativa , ya que se obtuvo una t=4.843 con una
p=O.OO (con un nivel de significancia de 0=0.05) (ver Figura 5.8).

Estos resultados indican que las mujeres de las muestra aprueban en mayor med ida
que los hombres las características estereotipadamente masculinas , así como las
características físicas y de arreglo personal de las figuras de los anuncios de su mismo
sexo ; mientras que en el .caso de las características estereotipadamente femeninas no
hay una diferencia notable .
En la figura 5.8 se aprecian gráficamente las diferencias entre las medias obtenidas por
los hombres y las mujeres participantes en las sub " variables de aprobación .

J5(¡
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Aprobación de las figuras del mismo sexo de los anuncios
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Figura 5.8. Medias obtenidas por mujeres y hombres en las sub - variables de Aprobación de las
Figuras Televisivas del mismo sexo.

5.4.3. Grado de satisfacción! insatisfacción con la imagen corporal

El análisis de las diferencias de esta variable se hizo en dos pasos. En primer término .
se consideró el comportamiento de la variable total de acuerdo a los punta jes obten idos
por los sujetos , arrojados por la Escala para medi r Satisfacción / tnsaüstaccí ón corporal
(Gómez Pérez - Mitre, 1993 , 1995, 1997). Poster iormente se analizaron las diferencias
entre mujeres y hombres pertenecientes a los 3 grupos formados a part ir de las
puntua ciones en esta variable: Satisfechos con su imagen corporal. Insatisfacción
positiva e Insatisfacción negativa.

Como ya fue mencionado en el anál isis de frecuencias de la primera parte de este
cap ítulo, las mujeres de la muestra obtuvieron una media en esta variable de 0.86
(0=1.48); mientras que el grupo de hombres (n=54) obtuvo una media de -0.11 (0=1.5).
Como se puede observar, las mujeres de la muestra presentan en promedio un grado
de insat isfacción positivo , mient ras que en el caso de los hombre s se muestra en
promedio una insat isfacc ión negat iva. Esto implica que en promedio las mujeres
presentan una insatisfacc ión que les lleva a desear tener un cuerpo más delgado que el
que tienen ; mientras que en el caso de los hombres tienen una orien tación a desea r
tener un cuerpo más grueso que el que actualmente tienen. Al realizar una prueba t
para compa rar las diferencias entre mujeres y hombres en esta variable se enco nt r ó
que esta diferencia era estad ísticamen te significativa a un nivel de significancia de
u.=0 .05 (t=3.314; p=0.001) .

Este hallazgo se ve reforzado con la distribución de mujeres y hombres en cada uno de
los grupos derivados de esta variable. Debe recordarse que en el grupo de Satisfechos
con su imagen corporal se encontraban los sujetos que obtuvieron una puntuación de O
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en la variable ya que escogieron la misma figura corporal como su silueta ideal y su
silueta actual: en el grupo de insatisfacción positiva se encontraron aquellos sujetos que
obtuvieron puntuaciones posit ivas en esta variable debido a que deseaban tener un
cuerpo más delgado al que consideraban tener realmente (elección de figura ideal más
delgada que figura actual ) y finalmente en el grupo de insatisfacción negativa se
encontraron aquellos sujetos que deseaban tener un cuerpo más grueso ya que
eligieron una figura ideal más gruesa que la figura que consideraban tener actualmente .

La distribución de mujeres y hombres en los tres grupos se dio de la siguiente forma:

En el grupo de Satisfechos con su Imagen Corporal, conformado por 30 casos de la
muestra genera l (28 .8%), había 17 hombres (31.5% de la muestra masculina) y 13
mujeres (26% de la muestra femenina) . Debido a que este grupo contaba con sólo una
puntuación en la variable (cero) las diferencias entre mujeres y hombres sólo pueden
observa rse en términos de frecuencias , con base en las cuales puede decirse que hay
un mayor número de hombres que de mujeres satisfechos con su imagen corporal (ver
figura 5.7).

Por otra parte en el grupo de Insatisfacción Positiva . conformado por 43 casos (41.3%
de la muestra )se observó que 28 casos eran mujeres (56% de la muestra femen ina)
quienes obtuvieron una media de 1.89, mientras que 15 casos fueron hombres (27.8%
de la muestra masculina) que obtuvieron una media de 1.6. Para saber si el
comportamiento de la variable era significat ivamente diferente en las mujeres y
homb res con insat isfacción positiva se realizó una prueba t de Student que arro jó un
valor de t=0.781 con una p=0,439 : lo cual implica que no hay una diferencia
estadísticamente significativa (en un nivel u=0.05) entre las mujeres y hombres que
conforman este grupo , aunque en términos de frecuencia pueda observarse claramente
que el grupo se encuentra conformado predom inantemente por mujeres (ver figura 5.7).

Finalmen te en lo que se refiere a la Insatisfacción Negativa , el grupo que obtuvo
puntuaciones de este tipo en la variable se compuso de 31 casos (29.8~o de la
muestra ), de los cuales hubo 22 hombres que obtuvieron una media de -1.36: mientras
que sólo hubo 9 casos de mujeres en este grupo . las cua les obtuvieron una med ia de
1.1. A pesar de la diferencia notable en términos de frecuencia entre mujeres y hombres
de la muestra que pertenecieron a este grupo , no se encontraron diferencias
estadísticamente significativas entre mujeres y hombres ya que en la realización de la
prueba t de Student se obse rvó un valor t=-0 .811 con una p=0,424. Esto implica que si
bien hay un número notablemente mayor de homb res que de muje res que pertenecen a
esta variable. las diferencias en la variable entre estos hombres y mujeres no son
significativas (ver figura 5.7).

En resumen . sólo considerando la variab le Grado de Satisfacción / Insat isfacción con la
imagen corporal de forma global. se encuentran dife rencias estadísticamente
sign ificativas entre mujeres y hombres que indican una tendencia a que las mujeres
muestre n una mayor insat isfacc ión posit iva y los hombres una mayor insatisfacción
negati va: sin emba rgo. remit iéndonos al análisis cual itativo de los tres subgrupos
pueden observarse diferencias consistentes en cantida d y dirección de la insatisfaccion
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entre mujeres y hombres , donde destaca en primer término que hay una proporción
mayor de mujeres insatisfechas con su imagen corporal, la mayor ía de las cuales
muestra insatisfacción positiva . Por otra parte , es meno r la proporción de hombres con
insatisfacción corporal, de los cuales la mayoría muestra insati sfacción negativa .

5.4.4. Autoatribución

Como se mencionó en el capítulo de Método , los valores de esta variable se obtuv ieron
a partir de la Escala de Autoatribución de Gómez Pérez-Mitre (op.cit. ). Para el an álisis
de estos datos debe 'recordarse en primer término que. los puntajes altos de esta
variable implican una autoatribución desfavorable (es decir describirse en mayor grado
con atributos negativos y en muy bajo grado con atributos posit ivos) mientras que los
valores bajos en esta variable implican una autoatribución favorable (es decir se
describen en mayor medida con atributos positivos y en menor grado con negativ os).
Así mismo . al momento de anal izar los resultados de esta variable debe recorda rse que
la Autoatribución forma parte del Autoconcepto. sin embargo no necesariamente refleja
Autoestima (Gómez Pérez-Mitre . 1999; Pineda , 1999).

Debe considerarse que los datos obtenidos para esta variable se analizaron toma ndo
en primer lugar la puntuación total de autoat ribución obten ida por los sujetos . es dec ir.
considerando todos los atributos que se incluyen en la esca la. y posteriormente se
analizaron por separado las puntuaciones obtenidas en los atributos que pueden
considerarse como tradicionalmente masculinos (autoatribución masculina) y aquellos
atributos tradicionalmente femen inos (autoatribución femenina).

5.4.4 .1. Autoatribución General

En lo que se refiere a la autoatribución tota l obtenida por los sujetos participantes se
encontró que las mujeres de la muestra obtuvieron una media en esta variable de
62.48 mientras que en el caso de los hombres de la muestra la media obtenida fue de
70 .2 lo cua l a primera vista nos indica que en promed io las mujeres de la muest ra
tienen una autoatribución mas favorable que los hombres. Esta diferencia entre la
autoatribución general de las mujeres y los hombres de la muestra no sólo se refleja en
las medias obtenidas, sino en la distribución de los valores de la variab le en la muest ra:
ya que en el caso de las mujeres la mediana de la distribución se encuentra en el valor
60 , por lo que SO% de la muest ra femenina tuvo puntuaciones por debaj o de ese valor
(con un mínimo de 42 puntos ) mientras que el otro SO% tuvieron puntuaciones mayores
a 60 pero con un m áximo de 90 puntos : por su parte la mediana de los homb res de la
muestra se ubicó en 67 . por lo que el Soo;o de la muest ra masculina obtuvo
puntuaciones entre 42 y 67 puntos . mientras que el resto obtuvo puntua cione s entre 67
y 132. Para conocer si esta diferenc ia observada era estadísticamente significativa se
proced ió a realizar una prueba t de Studen t de la que se obtuvo un valor t=-2.884 con
una p=O.OOS. lo cual nos indica que esta diferencia entre los hombres y mujeres de la
muestra es efect ivamente sign ificat iva. es deci r. las mujeres muestr an una
autoatribución general significativamente mas favorable (con menor puntuación ) que los
hombres de la muestra .
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5.4.4 .2. Autoatribución femenina

U.('~ltlt ndo :;.

Para el cálculo de la autoatribución femenina fueron consideradas solamente las
respuestas de las mujeres y los hombres participantes a los 16 atributos que eran
considerados tradicionalmente femeninos. Lo que se encontró fue que tanto las mujeres
como los hombres de la muestra obtuvieron puntuaciones que indican una
autoatribución favorable (ya que el valor medio posible en esta variab le era de 48). En
promedio las mujeres de la muestra obtuvieron una puntuación de 34.64 (0=6.96)
mientras que los hombres obtuvieron una media en esta variable de 38.59 (0=9 .05) lo
cual nuevamente nos muestra una tendencia de las mujeres a tener una autoatribución
más positiva en lo que se refiere a las características tradicionalmente femeninas en
comparación con los hombres.

Para saber si la diferencia en el comportamiento de esta variable en las mujeres y los
hombres participantes era estadísticamente significativa se realizó una prueba T de
Student , de la cual se obtuvo un valor de t=-2.482 con una p= de 0.015 la cual es
significativa a un nivel a=0.05. Esto quiere decir que las mujeres de la muestra tienen
una autoatribución significativamente más favorable en lo que se refiere a las
características tradicionalmente femeninas en comparación con los hombres
participantes . Como fue mencionado en el anális is de frecuencias de esta variable en
este capítulo (ver tabla 5.11) , considerando las puntuaciones medias de cada uno de
los atributos, se observa que en promedio los hombres de la muestra obtuvieron
puntuaciones más altas. tanto en los atributos pos itivos como en los negativos (con
excepc ión de los atributos insegura, desconfiada y ans iosa , cuyas med ias fueron más
altas en mujeres que hombres ), lo que implica que los hombres participantes
consideran que los atributos considerados como femeninos positivos los describen en
menor grado y los considerados femeninos negativos los describen en mayor grado, en
comparación con las mujeres de la muestra, siendo esta diferencia estadísticamente
significativa.

5.4.4 .3. Autoatribución masculina

Se consideraron tradic ionalmente masculinos 12 de los 28 atributos de la escala de
Autoatribución utilizada en este trabajo . Sólo se consideraron las puntuaciones de los
sujetos en estos atributos para el estudio de esta variable.

De esta forma se encontró que en el grupo de las mujeres participantes se obtuvo una
puntuación promedio de autoatribución mascu lina de 27.84 (0=5 .70) mientras que los
hombres participantes obtuvieron una media de 31.65 (0=7 .86). Nuevamente los
resultados indican una autoatribución más posit iva para las mujeres de la muestra en
comparación a los hombres de la misma .

Se procedió a realizar una prueba T de Student para conocer la posible significancia
estadística en las diferencias encontradas en esta variable en las mujeres y los
hombres de la muestra . Se encontró un valor t=-2 .811 con una P==O.006). de forma tal
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que la diferencia que señala una autoatribución más positiva o favorable para las
mujeres que para los hombres es estadísticamente significativa.

Con base a este resultado y considerando los análisis de frecuencias realizados en un
apartado anterior de este capítulo (ver tablas 5.13 y 5.14) . los hombres participantes en
promedio obtuvieron puntuaciones promedio tanto en los atributos masculinos positivos
como negativos, más altas que las de las mujeres de la muestra (con excepción del
atributo independiente que tuvo una puntuación más alta y por ende menos favorable
en mujeres que en hombres) , lo cual indicaba que los hombres consideraron que los
atributos positivos de este subtipo los describían en menor medida y los atributos (o
mejor dicho el atributo) masculinos negativos les describían en mayor medida. en
comparación con las mujeres participantes, siendo estas diferencias estadísticamente
significativas .

5.4.5. Resumen análisis pregunta 2.

Con los análisis anteriores se buscó contestar la segunda pregunta de investigación de
este trabajo , cuya respuesta estaba a su vez encaminada a sustentar la Hipótesis
específica I de este trabajo, la cual señalaba:

H1: Existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo que se refiere al
consumo de televisión, el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas de
género , el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la
autoatribución.

Con base en los resultados puede decirse que esta hipótesis es aceptada en lo que se
refiere a la variable aprobación de las imágenes estereotipadas de la publicidad
televisiva específicamente en los casos de las sub - variables aprobación de las
características estereotipadamente masculinas en las figuras del mismo sexo y
aprobación de las características físicas de las figuras del mismo sexo: así como para la
variable Grado de Satisfacción (considerándola de forma total) , y la variable de
Autoatribución tanto de forma general como la autoatribución femenina y masculina
separadamente.
La hipótesis no es aceptada para la variable consumo de televisión y la sub - variable
aprobación de las características estereotipadamente femeninas para la figura del
mismo sexo , donde no fueron encontradas diferencias estadísticamente significativas.

Esta aceptación parcial de la Hipótesis 1 nos indica de forma general que en la muestra
estudiada las mujeres aprueban en mayor medida que los hombres las características
estereotipadamente masculinas y las características físicas y de arreglo personal que
eran mostradas por las figuras de su mismo sexo de la publicidad televisiva: además de
que las mujeres muestran significativamente más insatisfacción corporal en
comparación con los hombres. y esta insatisfacción en las mujeres tiende a ser positiva
en mayor medida (desean ser más delgadas) y en los hombres negativa (desean ser
más gruesos): finalmente las mujeres participantes obtuvieron puntuaciones de
autoatribución significativamente más bajas (más favorables) en comparación con los
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hombres. tanto en forma general. así como desagregando los
tradic ionalmente femeni nos y mascul inos.

5.5. Análisis Pregunta 3. Primera parte

atributos

Pregunta 3: ¿ Existe una relación entre el consumo y la aprobación de imágenes
estereotipadas de la publicidad televisiva, con el grado de satisfacción /
insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de mujeres y hombres
universitarios? ¿Hay diferencias entre mujeres y hombres en dicha relación?

La respuesta a esta pregunta se relaciona con la aceptación o rechazo de las hipótes is
2 y 3 de este trabajo . Para poder contestar la primera parte de la pregunta y de esta
manera conf irmar o rechazar la segunda hipótesis específica de este trabajo fue
necesario realizar una corre lación de Spearman entre las variables de estudio . Se
realizó una correlación bivariada de Spea rman (no paramé trica) debido a las
caracter ísticas de la muestra y de las variables. Adiciona lmente a los resulta dos de
dicha correlación , se realizó un anális is de frecuencias del cruce de las variables
independientes con las variables dependientes. con lo cual se tuvo la pos ibilidad de
acep tar o rechazar la segunda hipótesis de trabajo de esta investigación.

H;:: El consumo de televisión y el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas
mostradas en la publ icidad se relacionan con el grado de satisfacción / insatisfaccion
con la imagen corporal y la autoatribución de estudiantes universitarios"

5.5 .1. Correlaciones de Spearman

En la tabla 5.15. se muestran los valores obten idos en la correlación de estas
variables . así como el grado de signif icanc ia de cada uno de ellos (tomando como
parámet ro un valor 0.=0.05).

Tabla 5.15 . Correlaciones de Spea rman entre las variables y su significancia en la
muestra total

I Icon~um Ap rob . ! AProb . ! Ap rob.

I

tnse t. /nsal. Aulo - I Auto - I Auto - I
I Variab les CEF I CEM CF (+)' er: atribución At ribució n A tr ibución
I TV 111 (21 I 13i General Femenina I masculina

I~nsumo Rno 100 -0.086 0.048 -0 .055 -0 066 -0.034 0 .112 0 .096 0 082 1
p .387 .633 0582 0 676 0 854 0262 O. 33 ~ 10 412 1

Aprob. ero 1.00 0.102 0.054 -0.129 -0.123 -0 052 ·0 063 1-0.053 I
CEF ~ 0.30 5

1
0 .

594 10 410 0 5 10 ¡0 60 1 0.524 !0 592 I111 i
Aprob. R.'l c 1.00 10.243' " 10.064 . 0 0 16 i -0.121 ¡ ,O 14 1 1-0.097 I

I CEM ~ 0.01 3 0.68 2
1

0.
924 ' 0 .220 t 0.152 ¡0.326 I

I I
(21 I

Ap rob . CF ñno 1.00 0.335 " -0 036 -O076 i -0 .007 1-0.144 i
13i

'-¡;----',
I

10.028 ! O 649 0 44:· 10 942 ! O í 4~ !
i tnse t. ñno I ¡:00

j . O.1 7 ~ , C' 211 : 0.113 !I (+J' h I ('1 76 10 470I 1- 0 251 ¡

I inset. . Rno I

I
!1 00 0 064 ¡ -0 .020 i O 10: i

(r ~ 0 73 1 ¡(1 914 I O S7~. ,
I Auto- 1: .

0 0
1-

1 0C' 10.899' " 10.892' " :I !Alribució I ! 0.00 ¡ 0.00
I ! i I i
I n

1

I
i I

General

I
! I

I Auto • Rno

I I
1

'
.00 1 0.628'"

Atrib uc io I

n I I
¡ i !

I Fem eni na i I i i i ;
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:::~:;:a 1 r1
(1) Aprobación de las Características Estereotipadamenle Femeninas en la Figura del mismo sexo
(2) Aprobación de las Características Estereotipadament e Masculinas en la figura del mismo sexo
(3) Aprobación de las Características físicas y de arreglo personal de la figura del mismo sexo
• Insatisfacción corpora l positiva
•• Insatisfacción corporal negativa
••• Correlación significativa a un nivel de u=0 .05

Como se observa en la tabla 5.15, fueron pocas las correlaciones estad ísticamente
significativas encontradas, las cuales además tuvieron valores muy bajos. Entre las
correlaciones que fueron estadísticamente significativas se encontró que la aprobación
que los sujetos tenían de las características estereotipadamente masculinas de las
figuras de la televis ión se relacionaba en 0.243 (p=0.013) con la aprobación de las
características físicas y de arreglo personal de la misma figura : dicha correlac ión llama
la atención a pesar de su valor tan pequeño si se recuerda que precisamente fue en
esas dos sub - variables donde se encontraron diferencias significativas entre mujeres
y hombres.

Así mismo . se observa que la Aprobación de característ icas físicas y de arreg lo
personal de las figuras se relaciona significati vamente con la insatisfacci ón positiva de
los sujetos (r=0.335: p=0.028), de forma que a medida que la aprobación de las
características físicas de las figuras del mismo sexo es mayor también se eleva la
insatisfacción corpora l de los sujetos causada por el deseo de esta r más delgad os.
aunque es muy pequeña para hacer cualquier afirmación contundente .

No se encontraron correlaciones estadísticamente sign ificativas entre alguna de las
variables independientes y la Autoatribución. ni total ni desagregada: sin embargo y
como era de esperarse cons iderando que los valores desagregados de autoatribuc ión
femenina y masculina se tomaron de los mismos reactivos de donde se obtuvo la
puntuación de Autoatribución General se encontraron correlaciones elevadas y
significat ivas entre dichos puntajes . En el caso de la autoatríbución femenina . el valor
obtenido en la misma se relac ionaba en un 89.9% con la autoat ribución genera l
(p=O.OO) mientras que lo obtenido en la autoatribución masculina se relacionaba en una
medida ligeramente menor. ya que se obtuvo una correlación de 89 .2°/0 con una p=O.OO.
Finalmente se encontró que los resultados obtenidos por los sujetos en la
autoatribución mascul ina y femeni na se relacionaban en un 62 .8~0 (p=O.OO).

El resto de las correlaciones encontradas además de tener valores muy baJOS (desde
valores de r=O.016 a r=O .211). no fueron estadíst icamente significativas

5.5.2 . Satisfacción corporal
Debído a que la sub - variable Satisfacción con la Imagen Corpora l no se incluyó en las
correlaciones de Spearman debido a que sólo cuenta con un valor (cero) se real izó el
análisis de la misma comparándola con la distribución de frecuencias de las variables
independientes. así como con las variables de autoatr ibución. Para poder realizar dicho
anális is en primer términ o se defin ieron 2 grupos para cada variable Independiente
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(mayor y menor consumo de televisión , mayor y menor aprobación de las
características estereotipadamente femeninas , masculinas, así como físicas y de
arreglo persona l). De esta forma, la muestra se dividió en grupos para cada variable
independiente, en función de que los sujetos hubieran obtenido valores por arriba , o por
debajo de la mediana de cada variable en la muestra general, de forma que el número
de sujetos en cada grupo fuera lo más equilibrado posible ; de cualquier modo se
utilizaron porcentajes para el análisis de estos grupos . El número de sujetos que
conformó cada grupo puede verse en la tabla 5.16.

Tabla 5.16. Rangos de valores correspondientes a los grupos de cada variable independiente.

Consumo de Aprobación Aprobación Aprobación
TV Características Características Características Físicas

Mediana=3 Estereotipadamente Estereotípadamente y de Arreglo Personal
Grupos Femeninas Masculinas Mediana=8.33

(n) Mediana=3.2 Mediana=I 1.54

Bajo Alto Bajo Alto Bajo Alto Bajo Alto
(1·2) (3-6) 0-3 4-29 0-11 12-54 0-8 9-54

General 51 53 51 53 57 47 71 33
Mujeres 26 ' 24 27 23 17 33 24 26
Hombres 25 29 i 24 30 40 14 47 7

Por otra parte , para facilitar este anális is, en el caso de las variables de autoatribución
(autoatribución total , masculina y femenina ) los valores de cada una fueron agrupados
por cuartiles , de forma que cada una quedó subdividida en cuatro valores. En la tabla
5.17 se señalan cuales fueron los rangos de valores cons iderados para esta división en
cuartiles .

Tabla 5.17. Rangos de valores correspondientes a cada cuartil en las variables de
Autoatribución

Cuartil I Autoatribuclón total Autoatribución femen ina I Autoatribución masculina i

1 , 42 - 58 22 - 31 I 18 - 25
2 59 - 64 32 - 35 I 26 - 29
3 I 65 - 75 36 - 42 I 30 - 34
4 I 76 - 132 43 - 72 I 35 - 60

Una vez definidos estos grupos de las variables se procedió a la realización de tablas
cruzadas (crosstabs) entre las variables independ ientes y de autoat ribución con el
grupo de sujetos que mostraron Satisfacción con su Imagen Corporal. con el fin de
definir si podía decirse que había alguna relación en la direcc ión de las hipótesis de
esta investigación. Es importante señalar que se utilizaron los porcentajes ya que no
todos los grupos contaban con el mismo número de casos .

Entre los hallazgos interesantes de este anális is cruzado se encont ró en primer término .
que no había diferencias en el porcentaje de casos de satisfacción corporal en el grupo
de menor consumo y en el de mayor consumo de televisión . Por otra parte. se observ ó
que había un porcentaje mayor de casos (60%) con satisfacción corporal en el grupo
de menor aprobación de las características estereotipadamente femeninas en
comparación con el de mayor aprobación de las mismas (40%): de igual manera había
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un V -centa]e mayo r de casos (60%) en el grupo de menor aprobación de las
caracter ísticas estereotipadamente masculinas , y notoriamente hubo un número mayo r
de casos de satisfacción corporal que pertenecían al grupo de menor aprobación de las
características físicas y de arreglo personal (73% de los casos) . Estos nos indica que
si bien la medida en que los sujetos consumen televisión no marca una diferencia en el
que los sujetos se encuentren satisfechos o no con su cuerpo , si hay diferencias
notorias cuando se toma en cuenta la medida en' que los sujetos aprueban las
imágenes que aparecen en la publicidad , sobre todo la aprobación que muestren ante
las características físicas y de arreg lo personal (ver figura 5.9).

Menor

Satisfechos con su Imagen Corporal

Mayor

• Consumo de TV

OC .
Este reotipadament
e Femen inas

.C.
Estereotipadament
e Masculinas

DAprobación
Carcater isticas
Fis icas

Figura 5.9 . Distribución por grupos de los sujetos Satisfechos con su imagen corporal.

Por otra parte , en lo que se refiere a la comparación de los sujetos con Satisfacción
Corporal y la distribución en cuartiles de las variables de Autoatribución se encontró
que la distribución de casos con satisfacción corpora l en cada uno de los cuartiles de
autoatribución fue muy similar en las tres modalidades de esta variable (ver tab la 5.18).
En las tres subvariables se encontró que más del 50% de los sujetos sat isfechos con su
imagen corporal tuvieron puntuaciones muy favorables de autoatribución . ya que se
ubicaron en los cua rtiles 1 y 2. sob re todo en el caso de la autoatribuc ión mascul ina. en
la cual el 63 .3% de los sujetos con satisfacc ión corporal obtuvieron puntuaciones
favorables en esta variable , mientras que en el caso de la autoa tribución gene ral y la
autoat ribución femenina el 56.7% de los sujetos obtuvieron puntuaciones en los
cuartiles 1 y 2, el resto de los casos tuvo una distribución casi equ itativa en los cuart iles
3 y 4 de cada una de las variables de autoatribución (ver tabla 5.18).

Tabla 5.18. Distribución de sujetos con Satisfa cción Corpo ral en los cuartiles de las vanabies de
Au toatribucion

Cuartil Autoatribución General I Autoatribución Femen ina ! Autoa tribución Mascul ina
Free . I o ' I Free. i ~o i Free. i o

' o ' o

1 11 I 36 7 , 12 i 40 ! 10 i 33 .3 ,
2 6 I 20.0 i 5 , 16.7 I 9 , 30 0
3 I 6 : 20 0 I 7 I 23.3 , 5 : 1'0.7
4 I 7 ! 23.3 i 6 I 20 0 6 20 0

Total ! 30 ¡ 100.0 ! 30 i 100.0 ! 30 t 100 0

l e,:' TESIS CONI
FALLA DE ORI~INeevia docConverter 5.1



Cal' itul(ll

5.5.3. Resumen muestra total

En resumen podemos decir que en el comportamiento de las variables independientes y
dependientes en la muestra total por una parte existe una pequeña correlación entre la
aprobación que los sujetos tenían de las características estereotípicamente masculinas
de las figuras de la televisión con la aprobación de las características físicas y de
arreglo personal de la misma figura (r=0.243; p=0.013 . esta correlación implicaba que si
la aprobación que los sujetos mostraban por las características estereotipadamente
mascul inas de las figuras de la tetevisi ón se elevaba lo mismo sucedía con la
aprobación que tenían de las características relativas a la apariencia física y el arreglo
personal estereotipado. Así mismo se observó que la aprobación de características
físicas y de arreglo personal de las figuras de los anuncios se relac ionó
significativamente con la insatisfacción positiva de los sujetos (r=0.335: p=0.028). de
forma que en la medída que la aprobación de las características físicas de las figuras
del mismo sexo era mayor, se elevaba la insatisfacción corporal de los sujetos causada

. por el deseo de estar más delgados. De igual forma se encontró. con base en el análisis
de frecuencias que la Satisfacción Corporal se relacionaba con las tres variables
independientes de Aprobación, de forma que aquellos sujetos con Satisfa cción corpora l
eran proclives en mayor medida a tener puntuaciones de aprobac ión bajos (por debajo
de la media de la muestra general ). así mismo se encontró que hubo relación entre la
Satisfacción Corporal y las variables de Autoatribuci ón, ya que fue obser vado que un
mayor porcentaje de sujetos con Satisfacción Corporal mostraron puntua ciones de
Autoatr ibución más favorables (más bajas , cuart iles 1 y 2) en sus tres modal idades:
Autotribución General, femenina y masculina.

No se encontraron correlaciones entre el consumo de televisión y el resto de las
variables . tampoco entre las variables de aprobación de las características
estereotipadamente femeninas y masculinas y la insat isfacción corporal positi va. ni
ent re las tres variables de aprobación y la insatisfacción corpora l negativa y las
variables de autoat ribución. Tampoco se encontraron corre laciones entre las variab les e
insatisfacción corporal positiva y negat iva con las variables de autoatribución.

De esta forma , el análisis anterior. nos lleva a aceptar sólo de forma parcial y con
reservas la segunda hipótes is de trabajo de esta investigación que señala lo siguiente :

H¿: el consumo de televisión y el grado de aprobación de las imágenes estereot ipadas
mostradas en la publicidad se relaciona n con el grado de sat isfacción ¡ insatisfacción
con la imagen corpora l y la autoatribución de estudiantes universitarios .

La aceptación de esta hipótesis es sólo parcial (contestando así a la primera parte de la
tercer pregunta de investigación) ya que encuadrándonos a las preguntas de
investigacion de este trabajo. sólo hubo correlaciones entre la aprobación de las
características físicas y de arreglo personal con la insatisfacción corpora l positiva
(deseo de estar más delgados) . y entre las tres varia bles de aprobación con la
Satisfacción Corporal.
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Estos resultados deben de ser tomados con cautela ya que las relaciones encontradas
tienen un valor muy pequeño, y en el caso de la Satisfacción Corporal se basan en
anális is frecuenciales. por lo que debe tenerse cuidado de hacer afirmaciones o
generalizaciones contundentes al respecto .

5.6. Análisis Pregunta 3. Segunda Parte

Por otra parte , con el objetivo de contestar la segunda parte de la tercer pregunta de
investigación y saber si existen correlaciones distintas entre variables para las mujeres
y hombres, y de esta forma aceptar o rechaza r la tercera hipótesis específica. se
realizaron separadamente correlaciones bivariadas de Spearman con los resultados
obtenidos por las mujeres y los hombres de la muest ra, as í como un análisis de
frecuencias para cada.uno de estos grupos , cruzando las variables independientes con
las dependientes. utilizando nuevamente las medias obten idas en la muestra total para
separa los grupos con baja y alta puntuación de cada variable independ iente. y la
distribución por cuartiles de las variables de autoatribución (ver tablas 5.16 y 5.17).
Debe recordarse que la tercer hipótesis específica señala lo siguiente:

H3 : La relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva con el grado de
satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corpo ral y la eutoe tribucion será
diferente en las mujeres y en los hombres.

En otros términos , esto implicaría que las relaciones encontradas en la muestra general
entre la aprobación de las características físicas y de arreglo personal con la
insatisfacción corporal posit iva. y ent re las variables de aproba ción y la satisfacción
corporal, entre la aprobació n de características estereotipadamente mascul inas y la
aprobación de características físicas . así como entre la satisfacc ión corporal y las
variables de autoatribución, variarían en función del sexo de las personas en cuestión. o
incluso pudieran no encont rarse una vez que se desagreguen los datos por sexo. o
encontrarse nuevas correlaciones entre las variables dependientes e independientes .
en cada uno de los grupos .

5.6.1 Mujeres
5.6 .1.1. Correlaciones de Spearman

En lo que se refiere a las corre laciones encont radas en los resultados de las mujeres de
la muestra puede observarse en la tab la 5.19 que sólo en el caso de las variables de
Aprobación de las características físicas y de arreglo personal y la Autoatribución
femenina . se encuentra una correlación estadísticamente signif icativa (tomando como
referencia un u.=O.05) , ya que se obtuvo un resultado de r=O.280 con p=O.049: aunque.
aun cuando es una correlación significativa debe observarse que tiene un valor muy
bajo . Esta correlación impl ica que en la medida en que las mujeres obtienen una
puntuac ión mayor de aprobación de las características físicas de las modelos que
aparecen en los anuncios publicitarios tendrían una mayor puntuac ión de autoatribución
femenina . es decir. una autoat ribución femenina menos favorable: aun que debe
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tenerse cuidado de hacer afirmaciones contundentes al respecto considerando el valor
tan bajo de la correlación. No se encontraron otras correlaciones estadísticamente
significativas (con excepción de las correlaciones entre las variables de autcatribuci ón,
las cuales solamente reflejan el hecho de que fueron sacadas de una misma escala) .

Tabla 5.19. Correlaciones de Spearman entre las variables y su siqniticencie en las mujeres
participantes.

Consum Aprob. Aprob. Aprob. Insat. Insat. Auto- Auto- Auto-

Variables o CEF CEM CF (+)" i-r: atribución Atribución Atribución
TV (1) (2 1 (3) General Femenina masculina

Consumo Rh 1.00 -0.056 0.273 -0.108 -0.308 0.416 0.136 0.074 0.126
TV o

P 0.704 0 .058 0.459 0.118 0.265 0 .351 0.61 2 0.390
Aprob. Rh 1.00 0 .080 0181 -0.066 -0.437 0 .002 -0.028 0.034

CEF ~(1) P 0.581 0.2 09 0.739 , 0 .239 0.990 0845 0 .813 I
Aprob. Rh 1.00 -0.022 0 .026 10.00 0.019 -0.03 3 0.000
CEM ~

(2) P 0.882 0.89 5 1.0 0 .893 0.820 0 .999
Aprob. CF Rh 1.00 0.287 -0.345 0 .236 0.2800" 0 .150

(3) ,--4-
P 0.139 0.363 0.099 0.049 0.30 0

Insat. Rh 1.00 0.127 0.12 5 0.123

---4--(+)" P 0.520 0.526 0 .534
Insat. Rh 1.00 0.138 0 .00 0.139
t-r: ---4--

P 0.723 11.00 0 .721
Auto- Rh 1.00 0.889" 0.875"0

Atribució ---4--
n p 0.00 0.00

General I
Auto- Rh 1.00 10 .612..0

Atribució
~n P 0.00

Femenina
Auto- Rh 1.0 0

Atribució ~
n P

Masculina I
(1) Aprobaci ón de las Caractensticas Estereotl padamente Femeninas en la Figura del mismo sexo
(2) Aproba cion de las Caract er isticas Estereotipadamente Mascu linas en la figura del mismo sexo
(3) Aprobación de las Caracter ísticas físicas y de arreg lo personal de la figura del mismo sexo
• Insatisfacción corpora l positiva
o' Insatisfacción corporal negativa
"'Correlación significativa a un nivel de 0=0.05

5.6. 1.2. Análisis cualitativo del cruce de variables

Para ampliar el análisis de las posibles relaciones entre variables independientes y
dependientes incluídas en la corre lación de Spearman, también se realizaron tablas
cruzadas (cross - tabs) entre dichas variables , desagregando la muestra por sexo . y
utilizando los mismos parámetros para la división en grupos de cada una de las
var iables independientes (ver tabla 5.16) y en cuart iles en las variab les de
autoatribución (ver tabla 5.17). utilizados en la muestra general para el aná lisis de la
variable Satisfacción Corporal. También se realizó este anál isis con la variable
Satisfacción Corporal y el resto de las variables ya que ésta variable no fue incluida en
la correlación de Spearman, debido a que cuenta con un solo valor (cero).
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Capítulo 5

En este análisis en la muestra de mujeres se encontró lo siguiente.

5.6.1.2.1. Insatisfacción corporal positiva

Rcsu tuuu»;

Se encontró que de las 28 mujeres con esta insatisfacción, la mayoría (15 casos : 54%)
pertenecían al grupo de menor consumo de televisión ; de igual forma , un porcentaje
importante pertenecía al grupo de menor aprobación de las características
estereotipadamente femeninas (17 casos; 61%) ; sin embargo una notable mayoría de
las mujeres con insatisfacción positiva mostraban puntuaciones altas de aprobación de
las características estereotipadamente masculinas (21 casos ; 75%) así como
puntuaciones altas de aprobación de las características fís icas y de arreglo persona l
estereotipadas (15 casos; 54%). En la figura 5.10 se observan las diferencias en cada
uno de estos grupos.

Insatisfacción Positiva en Mujeres

____----.:¡s _

Menor Mayor

• Consumo de telev isión

OC . Estereolipadamenle
Femen inas

l1li C. Eslereolipadamenle
Masculinas

DCaracterlsticas risicas y de
arreglo personal

Figura 5.10 . Distribución porcentual por grupos de las Mujeres con Insat isfacción Corporal positiva

5.6.1.2 .2. Insatisfacción corporal negativa

Fueron pocas las mujeres que mostraron este tipo de insat isfacción (9 casos ): sin
embargo, es de notar que el 56 ';0 de estos casos (5 mujeres) perteneció al grupo de
mayor con sumo de televisión , el 67% (6 casos ) al de mayor aprobación de las
características estereotipadamente femen inas . 56% (5 casos) al de menor aprobación
de las características este reotipa damente masculinas y 67% (6 casos) al de mayo r
aprobación de las ca racter ísticas físicas y de arreglo personal (ver figura 5.11). Debe de
notarse que estos resu ltados de cierta forma van en la di recc ión contraria a lo que se
habría esperado. ya que se esperar ía que las mujeres con insatisfacc ión nega tiva
aprobarían en menor medidas las características ester eot ipadamente feme ninas . as í
como las físicas y de arreglo personal de las figu ras televis ivas de su mismo sexo. ya
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que éstas representan un modelo delgado de cuerpo femenino; por otra parte se
hubiera esperado que la aprobación ante las características estereotipadamente
masculinas (que pudieran estar relacionadas con el modelo masculino de cuerpo más
grueso) fuera más alta, lo cual tampoco fue observado . Resulta de interés señalar que
de las 9 mujeres con esta insatisfacción, contaban con un peso promedio de 53.55 kg.
(con un rango de peso de 43 a 66 kg.), Y un Indice de Masa Corporal de 20.01 (de un
rango de IMC de16.8 a 23.95), lo que equivale a un peso normal (Gómez Pérez Mitré y
Acosta , 2000) . También es interesante señalar que de este grupo, al momento de
señalar cual consideraban que era su figura actual, 4 casos eligieron la silueta
"demasiado delgada", 1 la "muy delgada" y 4 casos seleccionaron la "delgada" , por otra
parte , en lo que se refiere a la silueta seleccionada como figura corporal ideal , 3 casos
seleccionaron la "muy delgada", 2 casos la "delgada" y 4 la silueta de "bajo peso". Estos
datos , nos muestran que a pesar de que este grupo de mujeres desearía tener una
figura más gruesa de la que actualmente tienen, siguen prefiriendo tener siluetas que
corresponden a una figura delgada o por lo menos de bajo peso, y en ningún momento
mostraron preferencia por tener un cuerpo con peso normal o con un peso por arriba de
éste . En el capítulo de discusión se tratará de explicar estos hallazgos a la luz del
marco teórico .

Insatisfacción ~e9ativa en Mujeres

Mayor

• Consumo de telev is ión

oc. ESlereotipadamente
Femeninas

III C. Estereotipadamente
Masculinas

o Caracter"isticas fisicas y de
arreglo personal

Figura 5.11. Distribución por grupos de las Mujeres con Insatisfacción Corporal Negativa

5.6.1.2.3. Satisfechas con su imagen corporal

Como se vio en el análisis de la muestra general , la variable Satisfacción con la Imagen
Corporal no fue incluida en la correlación de Spearman por sólo contar con un valor
(cero) . De esta forma , para poder determinar si el comportamiento de ésta se vio
relacionado con el de alguna otra variable independiente o dependiente se analizaron
las tablas cruzadas con los grupos de cada variable previamente definidos (ver tablas
5.16 y 5.17). En primer lugar, se observó que fueron pocos los casos de mujeres que
mostraron estar satisfechas con su figura corporal actual (13 casos), y el
comportamiento de este grupo en cada una de las variables independientes mostró que
el 54% (7 casos) pertenec ió al grupo de menor consumo de televisión. 62% (8 casos ) al
grupo de menor aprobación de las características estereotipadamente femen inas así
como el 62% (8 casos) perteneció al grupo de menor aprobación de las caracter ísticas

170
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físicas y de arreglo personal ; contrariamente, el 62% (8 casos) perteneció al grupo de
mayor aprobación de las características estereotipadamente masculinas (ver figura
5.12). En este caso puede verse , con excepción del grado de aprobación de las
características masculino , una ligera mayor probabilidad de estar satisfecha con la
imagen corporal en el caso de consumir poca televisión , así como de aprobar en una
baja medida las características estereotipadamente femeninas, físicas y de arreglo
personal de las figuras que aparecen en la publicidad televis iva.

Satisfacción Corporal en Mujeres

80 /;
54 62

Menor

62 62

Mayor

• Consumo de televisión -,

De. Estereolipadamenle
Femeninas

IIDI C. Estereolipadamenle
Masculinas

oCaractefisticas f is icas yde
arreglo personal

Figura 5.12. Distribución por grupos de las Mujeres Satisfechas con su Imagen Corporal

Por otra parte, en lo que se refiere al comportamiento de los sujetos con
satisfacción corporal y su distribución en los cuartiles de cada una de las variables
de autoatr ibución se observó que un porcentaje considerablemente alto obtuvo
puntuaciones muy favorables en estas variables . Se observó que el 84.6% de las
mujeres satisfechas se ubicaron en los cuartiles 1 y 2 de la Autoatribución General .
un porcentaje similar se ubico en los 2 primeros cuartiles de la autoatribución
femen ina, y el 92.3% en los cuart iles 1 y 2 de la autoatribución masculina (ver tabla
5.20). Estos resultados nos indican que la satisfacción corporal puede estar
relacionada con una autoatribución favorable en el caso de las mujeres de la
muestra .

Tabla 5.20. Distribución de las mujeres con Satisfacción Corporal en los cuertlles de las
variables de Autoatribución.

Cuartil Autoatribución Autoatribución Autoatribución I
General Femen ina Masculina I

!

Free. % Free. % Free. I % I
1 8 6'-'5 8 6 1 5 7 I 53 .8 !
2 3 23 .1 3 23 .1 5 I 38 5 I
3 2 15 4 2 15 4 I O I 00 ,

4 O 0.0 O 0 .0 i 1 I 7.7 ¡
Total 13 100 .0 13 100 .0 I 13 I 100 0 !
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Capítulo 5

5.6.1.2.4. Autoatribución general

Como se recordará, el análisis de frecuencias de las variables de autoatribución se
realizó con la agrupación de sus valores en cuartiles (ver tabla 5.17). En el caso del
contraste de los valores de esta variable con los grupos de variables independientes
(ver tabla 5.16), se observó que tanto en el grupo de menor como en el de mayor
consumo de televisión había un mayor porcentaje de casos con autoatribuc ión favorable
(cuartiles 1 y 2), sin embargo esta proporción fue aún mayor en el grupo de menor
consumo de televisión donde se encontró que 69% de las mujeres de este grupo
tuvieron puntuaciones favorables de autoatribución , y en el grupo de mayor consumo
sólo el 55% obtuvo puntuaciones similares. También se observó que tanto en el grupo
de menor como en el de mayor aprobación de las característ icas estereot ipadamente
femeninas hubo un mayor porcentaje de casos con puntuaciones favorables , pero fue
en el grupo de mayor aprobación de estas características donde se observó un ligero
mayor porcentaje de casos favorables (64%) en comparación con el grupo de menor
aprobación (60%), aunque también fue en el grupo de mayor aprobación donde se
ubicaron un-rnayor número de casos con las puntuaciones más altas de autoatribución
y por ende las menos favorables (23% en el cuartil 4). También se observó un mayor
porcentaje de casos con autoatribución favorable en los grupos de menor y de mayor
aprobación de las características estereot ipadamente masculinas, aunque en este caso
esta proporción fue aún mayor en el grupo de menor aprobación de dichas
características (65% en cuartiles 1 y 2) en comparación con el de mayor aprobac ión
(60% en cuartiles 1 y 2). Finalmente, también en los dos grupos de aprobación de las
caracter ísticas físicas y de arreglo personal se encontró un mayor porcentaje de casos
favorables de autoatribución, y éste porcentaje es mayor en las mujeres. con menor
aprobación de estas caracter ísticas (67%) en comparación con las mujeres con mayor
aprobación (58%). Con base en lo anterior puede decirse que si bien, en términos
generales en las mujeres de la muestra prevalece un mayor porcentaje de sujetos con
puntuaciones favorables de autoatribución, este tipo de puntuaciones se muestran en
mayor medida en los casos con menor consumo de televisión, mayor aprobación de las
caracter ísticas estereotipadamente femeninas , menor aprobación de las característ icas
estereotipadamente masculinas, y menor aprobación de las características físicas y de
arreglo personal (ver tabla 5.21 y figura 5.13).

Tabla 5.21. Distribución porcentual de casos de mujeres en cada cuartil de Autoatribu ción
GIlenera en os arUDOS de variables

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobación de las Aprobación de las
Autoatribución Características características características

General Femen inas masculinas físicas y de arreglo
eersonat

Menor Mayo r Menor Mayo r Menor Mayor Meno r Mevo r
Favorable 1 42 % 38% 46% 32 c¿ó 47 % 36°;0 42% 39%

2 27% 17% 14% 32% 18~'Ó 24% 25 % 19 So
Menos 3 15~o 29Só 29 % .14c}ó 12% 27So 29 % 15%

Favorable 4 15% 17% 11So 23 % 24SÓ 12SÓ 4° ' 27~ c.0
Total 100 So 100 % 100% 100% 100 % 1 00~0 100°'0 100°0
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Autoatribución General Mujeres

80¡-- --------- - - .- - -- - - - -

·Tv ·Ap. Ap . -Ap.
Fem Mase . Fis .

+TV +Ap. +Ap . +Ap .
Fem. Mase. Fis .

Figura 5.13. Distribución por grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de Autoatribución
General en las Mujeres de la Muestra

5.6.1.2.5. Autoatribución femenina

En la distribución de valores de cada cuartil de esta variable en función de los grupos
de variables independientes previamente definidos (ver tabla 5.16) pudo observarse
que no hubo diferencias notorias en la distribución de casos en los cuartiles, en los
grupos de aito y bajo consumo de televisión, aunque hay un ligeramente mayor
porcentaje de casos con autoatribución más favorable en el grupo de menor consumo
(62%). Por otra parte, tampoco se observaron muchas diferenc ias en la distribución de
valores de la variable en los grupos de menor y mayor aprobación de las características
estereotipadamente femeninas ya que en ambos grupos se obtuvo un mayor
porcentaje de casos con puntuaciones favorables, sin embargo si se observó que este
porcentaje fue mayor en el grupo de mayor aprobación (64%) en comparación con el
grupo de menor aprobación (54%). También en los grupos de mayor y menor
aprobación 'de las características estereotipadamente masculinas se observó un mayor
porcentaje de casos con puntuaciones favorables (cuartiles 1 y 2), aunque este
porcentaje es ligeramente mayor en el grupo de mayor aprobación de estas
características (61%) en comparación con el grupo de menor aprobación (53%).
Finalmente se encontró que en el grupo de menor aprobación de las características
físicas y de arreglo personal se obtuvo un mayor porcentaje de puntuaciones favorables '
de autoatribución femenina (66%) en comparación con el grupo de mayor aprobación
de estas características, donde de hecho hubo 50% de casos con puntuaciones
favorables (cuartiles 1 y 2) Y 50% de casos con puntuaciones menos favorables
(cuartiles 3 y 4). En resumen , podemos decir que nuevamente en el caso de la
autoatribución femenina también se observó una mayor proporción de casos con
puntuaciones favorables , sin embargo , estas puntuac iones fueron mayormente
preponderantes en los grupos de menor consumo de televisión, mayor aprobación de
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las características estereotipadamente femeninas y masculinas, y de menor aprobación
de las características físicas y de arreglo personal (ver tabla 5.22 y figura 5.14).

Tabla 5.22. Distribución porcentual de casos de mujeres en cada cuartil de Autoatribución
F . I d ~emenma en os qtu JOS e vana es

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobación de las Aprobación de las
Autoatribución Características características características

Femenina Femeninas masculinas físicas y de arreglo
personal

Menor Mayor Menor Mayor Meno r May or Menor Mayor
Favorable 1 27~i, 29 % 29 % 28 % 29 % 27 % 33~o 23~0

2 35 % 25 % 25 % 36 % 24 % 34~ó 33 % 27~o

Menos 3 27 % 29 % 36 % 18~ó 29 % 27~·o 29 % 27%
Favorab le 4 11C}ó 17~ó 11 ~ó 18C}o 18 % 12~'O 4c}ó 23 °0

Total 100% 100 % 100% 100 % 100~~ 100 % 100 % 100 00

Autoatribución Femenina Mujeres

60.J....r<"i'}-------f

40

20

-Tv -Ap . Ap. -Ap .
Fem Masc. Fis.

+TV +Ap. +Ap . +Ap .
Fem. Masc . Fis.

Figura 5.14. Distribución por grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de Autoatribución
Femenina en las Mujeres de la Muestra

5.6.1.2.6 . Autoatribución masculina

En lo que concierne a esta variable pudo observarse también la preponderancia de
puntuaciones favorables (cuartiles 1 y 2) en los diferentes grupos de variables
independientes. En el caso del consumo de televisión, ambos grupos tuvieron un mayor
porcentaje de sujetos con puntuaciones favorables, aunque este porcentaje fue
ligeramente mayor en el grupo de menos consumo de televisión (73%) en comparación
con el de mayor consumo (62%). Igualmente hubo un mayor porcentaje de sujetos con

. puntuaciones de autoatribución masculina favorable en los grupos de aprobación de las
características estereotipadamente femeninas , masculinas, y físicas y de arreglo
personal , aunque el porcentaje fue aún mayor en los grupos de mayor aprobación de
las características estereotipadamente femeninas (73%, mientras que en el de menor
aprobación hubo un 64%) en el de menor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas (71% , mientras que en el de mayor aprobación hubo

11-1Neevia docConverter 5.1



Capítulo 5 1~ t' :-'lfJt lldll ,'"

66%) Y en el grupo de mayor aprobación de las características físicas y de arreglo
personal de las figuras televisivas (70%, mientras que en el de menor aprobación hubo
67%). De esta forma , puede decirse que en las mujeres participantes, una
autoatribución masculina favorable se encuentra presente mayormente en sujetos con
menor consumo de televisión y menor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas (en este caso de las mujeres de los anuncios) . así
como en sujetos con mayor aprobación de las características estereotipadamente
femeninas , así como físicas y de arreglo persona l de las figuras televis ivas (ver tabla
5.23 y figura 5.15) .

Tabla 5.23. Distribución porcentuel de casos de mujeres en cada. cuartil de Autoatribución
M ,. I dascuma en os qtu :Jos e variab les

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobación de las Aprobación de las

I
Autoatribución Características Características características

Masculina Femeninas masculina fís icas y de arreglo
personal I

I
Menor Mayor Menor Mayor Menor Mayor Menor I Mayor

Favorable 1 42 % 33% 46% 27~ 0 4 7~c 33~ , 38' , ¡ 39 c c ¡

2 31 ~~ 29 °'0 1 8~o 46°/C' 24 ~ 0 33' 0 29 ' , I 31e ,
Menos 3 15% 25~~ 25~0 14% ' 8~o 2 1 ~ , 21 c o I 19° 0

Favorable 4 12~o 1 3S ~ 11~'c 14 ~ c 12°·, 12°0 13' , I 12°,
Total 100% 100% 100°0 100' , 100' 0 100 ' e 100' , I 100' e

Autoatribución Masculina Mujeres
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Figura 5.15. Distribución por grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de Autoatribucion
Masculina en las MUje res de la Muestra

...,
r TES\S CON
FALLl\ DE ORIGEN~
-Neevia docConverter 5.1



Cap ítulo 5 Rcsultado«

5.6.1.3. Resumen del análisis de Mujeres

Entre los hallazgos del análisis de frecuencias anterior se observa que en los casos de
las variables independientes Consumo de Televisión y Aprobación de las características
físicas y de arreglo personal hay comportamientos relativamente consistentes con
respecto a las variables dependientes, y que son acordes a lo esperado desde el marco
teórico de este trabajo (aunque será en el capítulo de discusión donde se analicen con
detalle y a la luz del marco teórico estos resultados).

En el caso de la variable consumo de televisión, aun cuando en las correlaciones de
Spearman no se encontró algo que indicara alguna correlación significativa, a partir del
análisis de frecuencias se observa que en el grupo de mujeres con menor consumo de
televisión se encuentra el mayor porcentaje de mujeres con satisfacción corporal
(54%) , y es en este mismo grupo de menor consumo donde se encontró el mayor
porcentaje de mujeres con puntuaciones de autoatribución favorables (cuartiles 1 y 2)
en todas sus modalidades: general, femenina y masculina. Así mismo se observó que
en el grupo de mayor consumo de televisión se ubicaron la mayor parte de los casos
con insatisfacción corporal negativa(56%). Sin embargo un hallazgo que llama la
atención es que en el grupo de menor consumo de televis ión se encuentra la mayor
parte de los casos de mujeres con insatisfacción corporal positiva, los cuales se hubiera
esperado encontrar en el grupo de mayor consumo de televisión , (además de que en
este mismo grupo se encuentra la mayoría de los casos con satisfacción corporal) , por
lo que es importante tener cuidado de hacer afirmaciones contundentes al respecto de
la forma en que el consumo de televisión interviene en la insatisfacción corporal.

Por otra parte, en el caso de la aprobación de las características físicas y de arreglo
personal, se observó que en el grupo de menor aprobación de estas características se
encontraron la mayor parte de las mujeres satisfechas con su imagen corporal , así
como un mayor porcentaje de casos con autoatribución general y autoatribución
femenina favorables, en comparación con el grupo de mayor aprobaci ón. Así mismo se
observó que en el grupo de mayor aprobación de esta variable se encontró la mayor
parte de las mujeres insatisfechas tanto positiva como negativamente con su imagen
corporal, y hubo un mayor porcentaje de mujeres con autoatribución masculina
favorable. Estos resultados nos dan un dirección más consistente que apunta a que la
aprobación de este tipo de características parece que si tiene un efecto importante en el
hecho de que las mujeres de la muestra estén satisfechas o n con su imagen corporal.
De cualqu ier modo estos resultados serán analizados con mayor detalle en el capítulo
de discusión.

En el caso de las variables independientes Aprobación de las características
estereotipadamente femeninas y masculinas lo observado en el análisis de frecuencias
apunta a direcciones más diversas y menos consistentes. En el caso de la aprobación
de las características estereotipadamente femeninas es observado que en el grupo de
menor aprobación se encuentra el mayor porcentaje de mujeres con insatisfacción
positiva así como de satisfacc ión corporal mientras que en el grupo de mayor
aprobación de estas características predominaron los casos de insatisfacción corporal

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 5

negativa, así como hubo un mayor porcentaje de sujetos con puntuaciones favorables
de autoatribución en todas las modalidades.

Por su parte, en el caso de la aprobación de las características estereotipadamente
masculinas, se observó que en el grupo de menor aprobación de las mismas se
encontraba el mayor porcentaje de casos con insatisfacción corporal negativa
(contrariamente a lo esperado) , además de predominar los casos de este grupo con
puntuaciones favorables de autoatribución general y de autoatribución masculina .
Finalmente en el grupo de mayor aprobación de estas características se encontró el
mayor porcentaje de casos con insatisfacción positiva , satisfacción corporal , así como
de autoatribución femenina favorable.

Conjuntando lo encontrado en la correlación de Spearman y el análisis de frecuencias
podemos decir que en la muestra de mujeres participantes hay una relación
estadísticamente significativa entre la aprobación de características físicas y de arreglo
personal y la autoatribución femenina , ya que se obtuvo una r=0.280con p=0.049, la
cual indica que a mayor aprobación de las características físicas y de arreglo personal
de las mujeres de los anuncios publicitarios , se obtenían puntuac iones más altas y por
ende menos favorables de autoatribución femenina . Esta relación vuelve a observarse
en el análisis de frecuencias ya que es en el grupo de menor aprobación de estas
característ icas donde se encuentran un mayor porcentaje de casos con puntuaciones
de autoatribución femenina favorables .

También debe mencionarse que la variable Satisfacción Corporal , además de haberse
observado en los grupos de menor consumo de televisión y de menor aprobación de
las caracter ísticas físicas y de arreglo personal , también estuvo presente en el grupo de
menor aprobación de las características estereotipadamente femeninas y en el de
mayor aprobación de las características estereotipadamente masculinas, lo cual resulta
bastante interesante si se considera que estamos hablando de las mujeres de la
muestra. Además también fue notorio que la mayor parte ' de las mujeres con
satisfacc ión corporal obtuvieron puntuaciones favorables de autoatribución en todas sus
modalidades, de hecho , más del 50% de las mujeres satisfechas obtuvieron
puntuaciones que se ubicaron en el cuart il 1 (el más favorable ) de las variables de
autoatr ibución.

5.6.2. Hombres

5.6.2 .1. Correlaciones de Spearman

En lo que se refiere a los hombres de la muestra , en la tabla 5.24 puede observa rse en
términos de correlación de Spearman , que también hubo pocas correlaciones
estadísticamente significativas entre las variables de estudio. En primer lugar se
observó una correlación entre las variables Consumo de Telev isión y la Insatisfacc ión
Corporal Positiva, la cual es de llamar la atención ya que el valor de ésta en
comparación con los de las demás correlaciones es alto (r=0.600: p=0.018). y
recordando lo encontrado en el análisis de frecuencias realizado para contestar la
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segunda pregunta de invest igación de este trabajo , de los hombres insatisfechos
corporalmente , los que tienen insatisfacción positiva son la minoría . Además debe de
hacerse notar que esta correlación no se encontró en términos de Spearman en la
muestra general , ni en la muestra de mujeres , aunque en estas últimas en el aná lisis
de frecuencias entre variables independientes y dependientes sí se observó que
contrariamente a la relación encontrada en el grupo de hombres , un menor consumo de
telev isión estaba presente en la mayor parte de los casos con insatisfacción corporal
positiva. En este sentido , este hallazgo puede sustentar parcia lmente la hipótesis 3 de
este trabajo, la cual señala que habrá diferencias en la relación de las variables
independientes y dependientes entre mujeres y hombres .

Tabla 5.24. Correlaciones de Spearman entre las variables y su sign ificancia en los hombres de
la muestra

Consum Aprob. Aprob. Aprob. Insat. Insat. Auto- Auto- Auto-
Variables o CEF CEM CF (+)" tr atribución Atribución Atribución

TV (1) (2) (3 ) General Femenina masculina
Consumo Rh 1.00 -0.135 ·0 .110 0.036 0.600' -0 .190 0 .082 0.088 0.017
TV o ..

p 0.329 0.42 7 0.79 6 0.018 0.396 0.55 7 0.526 0.905
Aprob. Rh 1.00 0.299' 0.159 -0.115 -0 .030 -0.177 -0 .143 -0.183

CEF o ..
(1) f-p 0.028 0 .252 0.683 0.894 0 .200 0.30 1 0.184

Aprob. Rh 1.00 0.094 -0.25 8 0.077 0 .004 -0.068 0.054
CEM ?-
(2) P 0.500 0.353 0.732 0.980 0. 626 0.696

Aprob. CF Rh 1.00 0.105 0.147 -0.11 9 -0 .069 -0.203
(3 ) ?-p 0.710 0.514 0 .391 0 .618 0 .140

Insa t. Rh 1.00 0.257 0.272 0 .184
(+)" -'b-p 0 .355 0326 0.512

Insat. Rh 1.00 0 .00 -0.045 0.079
(-)"" ~p 0 .999 0.841 0.728

Auto- Rh 1.00 0.915'" 0.859'"
Atribució

~
n P 0.00 0.00

General
Aulo - Rh 1.00 0.603'"

Alribució ?-n p 0.00
Femenina

Aulo- Rh 1.00
Alribució ?-

n p
Masculina .

(1) Aprobación de las Características Estereotipadamente Femenin as en la Figura del mismo sexo
(2) Aproba ción de las Características Estereot ipadament e Masculina s en la figura del mismo sexo
(3) Aproba ción de las Caracteristicas físicas y de arreglo personal de la figura del mism o sexo
• Insat isfacción corporal positi va
•• Insatisf acción corporal negativa
' ''Corre lación significativa a un nivel de u=0.05

La segunda correlaci ón estadísticamente significativa encont rada en los hombres de la
muest ra fue entre la Aprobación de las Características Estereot ipadamente Femeninas
y la Aprobación de las Características Estereo tipadamente Mascu linas (r=O.299:
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p=0.028) (ver tab la 5.24). Esta correlación, como puede observarse . se dio entre dos
variables independientes , y puede estar implicando que en el caso de los hombres las
respuestas al cuestionario de Aprobación son más consistentes en los difere ntes tipos
de atributos.

Esta correlación de cualquier modo debe ser tomada con caute la debido a su valo r que
es muy bajo (ver tabla 5.24).

El resto de los valores de correlación encontrados (con excepción de las obtenidas
entre los diferentes tipos de autoatribución , que debido a que proceden de la misma
escala se encuentran altamente correlacionadas) fueron bastante bajos (de r=0.001 a
r=0.272) y ninguno fue estadísticamente significativo.

5.6.2.2. Análisis cualitativo del cruce de variables

Al igual que en la muestra de muje res, para estudiar con mayor detalle las posibles
relaciones entre variables, se realizó un análisis de frecuencias cruzando los grupos
de menor y mayor puntuación en las variables independientes (predefinidos por las
medianas de la muestra general , ver tabla 5.16)con las variables dependientes (ver
tabla 5.17 para ver la división de las variables de autoatribución por cuartiles) . También
se incluyó en este anál isis la variable Satisfacción Corporal. ya que como fue
anter iormente mencionado, ésta no fue incluida en la correlac ión de Spea rman. al ser el
cero su único valor. A part ir de este anál isis cruzado entre variab les (crosstabs) se
encontró lo siguiente:

5.6.2.2.1 Insatisfacción corporal positiva

Se observó que en la muestra de hombres, de los 15 casos con insatisfacción corporal
posit iva, hubo un mayor porcentaje de casos con este tipo de insatisfacción en el grupo
de mayor consumo de televisión (9 casos , 60%) que en el de menor consumo (6 casos,
40%). Por otra parte , tamb ién se observó un mayor número de casos de hombres
insatisfechos positivamente en el grupo de mayor aprobación de las caracte rísticas
este reotipadamente femen inas (9 casos. 60%), aunque en el caso de la aprobación de
las características estereotipadamente masculinas notablemente hubo un mayor
porcentaje de casos en el grupo de menor aprobación (12 casos , 80%). Por último.
hubo un notab le mayor porcentaje de sujetos que most raron insat isfacc ión positiva en el
grupo de menor aprobación de las características físicas (13 casos , 87%) (ver figura
5.16). En resumen , la insatisfacción positi va se present ó mayormente en sujetos con
alto consumo de televis ión, mayor aprobación de las caracter ísticas estereotipadamente
femeninas , menor aprobación de las características estereotipadamente masculin as.
así como menor aprobación de las características físicas y de arreglo personal.
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Insatisfacción Corporal Positiva en Hombres
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OC. Estereotipadamente
Femeninas

11C. Estereotipadamente
Masculinas

O Características fís icas y de
arreglo personal

Menor Mayor

Figura 5.16. Distribución por grupos de los Hombres con Insatisfacción corporal positiva

5.6.2.2.2. Insatisfacción corporal negativa

Hubo un total de 22 hombres con insatisfacción corporal negativa en la muestra
participante . De éstos, se encontró que no hubo diferencias en el porcentaje de casos
en los grupos de menor y mayor consumo de televisión, ya que se distribuyeron en una
proporción 50% (11 casos) para cada grupo; sin embargo si se observó que hubo un
mayor porcentaje de hombres con insatisfacción negativa en el grupo de mayor
aprobación de las característ icas estereotipadamente femeninas (15 casos , 68%),
mientras que hubo un mayor porcentaje de casos con esta insatisfacc ión en el grupo de
menor aprobación de las caracter ísticas estereotipadamente masculinas (15 casos ,
68%). Finalmente se observó que hubo un mayor porcentaje de casos con
insatisfacción negativa en el grupo de hombres que aprobaron en menor medida las
características físicas y de arreglo personal de las figuras del mismo sexo de la
publicidad (20 casos, 91%) , (ver figura 5.17).

Insatisfacción Corporal Negativa en Hombres

Menor Mayor

.ConsumoTV

OC. Estereotipadamente
Femeninas

.C. Estereotipadamente
Masculinas

.Características físicas y de
arreglo persona l

Figura 5.17 . Distribución por grupos de los Hombres con Insatisfacción corporal negativa
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En resumen, la insatisfacción corporal negativa se presentó mayormente en sujetos
con alta aprobación de las características estereotipadamente femeninas , y con
menor aprobación de las características estereotipadamente masculinas, así como
físicas y de arreglo personal ; estos resultados van en la dirección contraria a la
esperada, ya que si bien, el porcentaje de hombres con insatisfacción negativa fue
considerable tal y como era esperado , su distribución en los grupos de las variables
independientes llama la atención , ya que se hubiera esperado que los hombres con
este tipo de insatisfacción en su mayoría hubieran aprobado en mayor medida las
características físicas y de arreglo personal de las figuras televisivas de su mismo
sexo, así como las característ icas estereotipadamente masculinas , mientras que
también se hubiera esperado una menor aprobación de las características
estereotipadamente femeninas . Sin embargo , debe recordarse que en el análisis de
las características que se señalaron con mayor frecuencia como aquellas que más
les agradaban a los hombres de la muestra, la más frecuente fue "su forma de
vestir", mientras que la característica "su figura (cuerpo)" estuvo en séptimo lugar
de frecuencia . Por otra parte, puede resultar de utilidad e interés el que de los 22
hombres que conformaron este grupo, su peso promedio fue de 63.8 kg. (de un
rango de 50 a 82 kg.), Y tuvieron un índice de masa corporal promedio de 21.38 (de
un rango de 17.56 a 25.47) , correspondiente a Peso Normal (Gómez Pérez-Mitre y
Acosta, 2000) . Así mismo se observó que estos sujetos seleccionaron en su
mayoría como figura real aquellas correspondientes a las siluetas "muy delgada" (7
casos) y "delgada" (12 casos) , mientras que en las figuras ideales seleccionaron
principalmente las figuras "delgada" (7 casos) y bajo peso (10 casos). En el
capítulo de discusión se intentará hacer un análisis a la luz del marco teórico de
estos resultados .

5.6.2.2.3. Satisfacción corporal

Pudo observarse que de los 17 casos de hombres satisfechos con su imagen corporal .
hubo un mayor porcentaje en el grupo de mayor consumo de televisión (9 casos , 53%),
así como en el grupo de menor aprobación de las características estereotipadamente
femeninas (10 casos , 59%), y en el de menor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas (13 casos, 77%). Finalmente , se encontró un
notablemente mayor porcentaje de casos con satisfacción con su imagen corporal en el
grupo de menor aprobación de las características físicas y de arreglo personal de las
figuras del mismo sexo de los anunc ios (14 casos , 82%) (ver figura 5.18).
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Satisfacción Corporal en Hombres
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Figura 5.18. Distribución por grupos de los Hombres Satisfechos con su Imagen Corporal

Por otra parte , como fue realizado tanto en la muestra general como en la muestra de
mujeres se realizó el análisis cruzado entre la variable de Satisfacción Corporal y las
variables de Autoatribución (conforme a los cuartiles señalados en la tabla 5.17), ya que
como fue mencionado con anterioridad, esta variable no fue incluida en las
correlaciones de Spearman, debido a que cuenta con un solo valor (cero) . Este análisis,
mostró que en las tres modalidades de autoatribución , más del 50% de los sujetos
satisfechos con su imagen corporal obtuvo puntuaciones que se ubicaron en los
cuartiles 3 y 4, es decir que eran de las menos favorables , sobre todo en la
autoatribución general y la autoatribución femenina donde el 64.7% de los casos (11
casos) obtuvieron puntuaciones en esos cuartiles , mientras que en el caso de la
autoatribución masculina el ' porcentaje fue de 58.8% (10 casos)(ver tabla 5.25).
Resumidamente puede decirse que la satisfacción corporal se presentó en mayor
medida en sujetos con baja aprobación de las características estereotipadamente
femeninas , masculinas, así como físicas y de arreglo personal , y en una alto porcentaje
estuvo asociada con puntuaciones menos favorables de autoatribución en sus
diferentes modalidades, y'un alto consumo de televisión .

Tabla 5.25. Distribución de los hombres con Satisfacción Corporal en los cuartiles de las
variables de Autoatribución.

Cuartil Autoatribución Autoatribución Autoatribución
General Femenina Masculina

Free . % Free . % Free. %
1 3 17.6 4 23.5 3 17.6
2 3 17.6 2 11.8 4 23.5
3 4 23.5 5 29.4 5 29.4
4 7 41,2 6 35 ,3 5 29.4

Total 17 100,0 13 100.0 13 100.0
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5.6.2.2.4. Autoatribucién general

l\c.";l/lt'ld()~

-,

En la distribución de puntuaciones en esta variable se encontró que en todos los grupos
de mayor y menor grado de cada variable independiente hubo un porcentaje más alto
de puntuaciones de autoatribución general menos favorable (pertenecientes a los
cuartiles 3 y 4) con excepción del grupo de hombres con mayor aprobación de las
características estereotipadamente masculinas, de quienes el 58% tuvo puntuaciones
más favorables (cuartiles 1 y 2). En el caso de los grupos de mayor y menor consumo
de televisión, se observó que fue en el grupo de mayor consumo donde hubo un
porcentaje mayor de casos con autoatribución menos favorable (62%) en comparación
con el grupo de menor consumo (52%). Lo mismo sucedió en e grupo de mayor
aprobación de las características físicas y de arreglo personal , en el cual hubo
notablemente un mayor porcentaje de casos (72%) con puntuaciones menos favorables
que en el grupo de menor aprobación de esas características (55%). Por otra parte . el
grupo de menor aprobación de las características estereotipadamente femeninas fue el
que tuvo un mayor porcentaje de casos con puntuaciones menos favorables (62°'0)
comparado con el de menor aprobación de estas características (54%) . De esta forma
puede decirse, que si bien prevalece en los hombres de la muestra una puntuación de
autoatribución más alta (y por ende menos favorable) , dichas puntuaciones se observan
en mayor proporción en los grupos de mayor consumo de televisión , mayor aprobación
de las características físicas y de arreglo personal , así como en los grupos de menor
aprobación de las características estereotipadamente femeninas y masculinas. De
hecho una mayor aprobación de las características estereotipadamente masculinas
incluyó en mayor medida una puntuación de autoatribución general más favorable (ver
tabla 5.26 y figura 5.19).

Tabla 5.26. Distribución porcentual de casos de hombres en cada cuartil de Autoatribución
General en los grupos de variables

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobación de las Aprobación de las
Autoatribución Características Características características

General Femeninas masculinas físicas y de arreglo
nersonal

Menor Mavor Meno r Mavor Menor Mavo r Menor I Mavo r ,
Favorab le 1 20~~ 17%1 13 ~'6 23So 15So 29 So 19 c o I 14 C

c I
2 28~o 21 % 25 So 23% 23 °é 29 ' 0 26So I 14' ,

Menos 3 24 % 24 % 21 C/o 27 Sé 30 So 7' 0 23' 0 I 29 ' , I
I

Favorab le 4 28%1 38 % 42 % 27 So 33 Sc 36 ' 0 32 ' 0 I 43 ' , I
Total 100 % 100 % 100 % 100 So 100 °0 100' e 100 ee I 100 ' e I
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Auloalribución General Hombres

60V----

40

20

o

Resultados

-Tv -Ap. Ap. -Ap.
Fem Masc. Fís.

+TV +Ap. +Ap. +Ap.
Fem. Masc. Fís.

Figura 5.19 . Distribución por grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de Autoatribución
General.en los Hombres de la Muestra

5.6.2.2.5. Autoatribución femenina

Pudo observarse nuevamente que en el caso de la autoatribución femenina, en la
muestra de hombres prevalecieron las puntuaciones menos favorables , ya que hubo un
mayor porcentaje de casos con puntuaciones en los cuartiles 3 y 4 en todos los grupos
de menor y mayor grado de variables independientes, nuevamente con la excepción del
grupo de mayor aprobación de las características estereotipadamente masculinas en el
que hubo un mayor porcentaje de casos (57%) con puntuaciones favorables .
Adicionalmente, en el grupo de mayor aprobación de las características
estereotipadamente femeninas , las puntuaciones favorables y menos favorables se
distribuyeron en una proporción de 50% para cada una, mientras que en los grupos de
menor aprobación de las características estereotipadamente femeninas y masculinas
predominaron los casos con puntuaciones menos favorables (67% y 63%
respectivamente) . En el caso de los grupos de consumo de televisión se observó que
fue también el grupo de mayor consumo el que obtuvo puntuaciones menos favo rables ,
(62%) en comparación con el grupo de menor consumo (52%), mientras que en el caso
de los grupos de menor y mayor aprobación de las características físicas y de arreglo
personal , además de que en ambos hubo un mayor porcentaje de puntuaciones menos
favorables , en ambos grupos ' las distribución fue similar : 43% de casos con
puntuaciones favorables (cuartiles 1 y 2) Y 57% de casos con puntuaciones en cuartiles
3 y 4 (menos favorables). Nuevamente en este tipo de autoatribución puede decirse que
si bien, hubo un consistentemente mayor porcentaje de casos con puntuac iones menos
favorables , este tipo de puntuaciones estuvieron mayormente presentes en los grupos
de mayor consumo de televisión , así como de menor aprobación de las características
estereot ipadamente femeninas y masculinas , y en este último caso, una mayor
aprobación de las características estereotipadamente mascul inas se asoció en mayor
medida con una autoatribución más favorable (ver tabla 5.27 y figura 5.20).
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Tabla 5.27. Distribución porcentual de casos de hombres en cada cuartil de Autoatribu ció n
F . Id · ~emenma en os atu os e vana es

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobación de las Aprobación de las
Autoatribución Características características caracteristicas

Femenina Femeninas masculinas físicas y de arreglo
personal

Menor Mayor Menor Mayor Menor Mayor Menor Maxor
Favorable 1 28 % 24 % 1 7~ó 33 % 18~o 50°,0 28~0 14~0

2 20 % 14% 17~o 17 ,}ó 20 '}ó 7~6 15% 29 Sc
Menos 3 28 % 31 % 29 % 30 % 35 ,}ó 14'}o 32°;0 14 ';0

Favorable 4 24 % 31 % 38<}ó 20~o 28% 29 '}ó 25 % 43 °0
Total 100 % 10 0% 100% 100% 100% 100~ c 100~ 0 100"0

Autoatribucián Femenina Hombres

80 -- -.----

60.¡...----

40

20

o
-Tv -Ap . Ap . -Ap .

Fem Masc. Fls.
+TV +Ap . +Ap. +Ap .

Fem. Masc. Fls.

Figura 5.20. Distribución por grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de Autoetribucion
Femenina en los Hombres de la Muestre

5.6.2.2 .6. Autoatribución masculina

También en el caso de este tipo de autoatribución, predominaron en los hombres
participantes las puntuaciones que se ubicaban en los cuart iles 3 y 4, ya que más del
55% de los casos en cada uno de los grupos de las variables independientes tuvo
puntuaciones que se ubicaron en esos cuartiles, con la excepción en este caso del
grupo de mayor aprobación de las características estereotipadamente femeninas, grupo
que en un 54% tuvo puntuaciones de autoatribución favorables . Incluso en el caso del
grupo de mayor aprobación de las características este reotipadamente masculinas. tuvo
un porcentaje más alto de casos menos favorables (58%) que de casos favorables
(43%), más alto incluso que el grupo de menor aprobación de este tipo de
características (55%). Por otra parte , en el caso del consumo de televisión fue el grupo
de mayor consumo el que tuvo mayor porcen taje de sujetos con puntuaciones
desfavorables (59%) en comparación con el grupo de menor consumo (52%), mientras
que esto mismo sucedió con el grupo de mayor aprobación de las características físicas
y de arreglo personal , que tuvo un 71% de casos con puntuaciones menos favorables
(mientras que el grupo de menos aprobación de estas características tuvo un 53';0 de
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casos menos favorables) . De esta forma puede decirse que en la muestra de hombres
participantes prevalecieron las puntuaciones menos favorabl es de autoatribución
masculina, siendo este tipo de puntuac iones aun más frecuentes en los grupos de
mayor consumo de televis ión, mayor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas y de las físicas y de arreglo personal, así como en el
grupo de menor aprobac ión de las caracter ísticas estereotipadamente femen inas ; y sólo
en el grupo de mayor aprobación de caracte rísticas estereot ipadamente femen inas fue
que se observó un mayor porcentaje de sujetos con puntuac iones favorables de
autoatribución mascul ina (ver tabla 5.28 y figura 5.21).

Tabla 5.28 . Distribución porcentual de casos de hombres en cada cuartil de Autoatribución
Masculina en los grupos de variables

Cuartiles Consumo de TV Aprobación de las Aprobac ión de las Aprobación de las
Autoatr ibución Características características ca racterísticas

Masculina Femeninas masculinas fisicas y de arr eg lo
personal

Menor Mayor Menor Mayor Menor Mayor Menor Mayor
Favorable 1 1 6~o 24~ó 13% 27~ó 1 8 ~o 29~ c 2 1°0 1400

2 32~é 1 7~o 2 1 ~ó 27% 28~ o 14 ~ o 26~0 14 C o

Menos 3 24 C}o 2 1C}o 29~·0 1 7~ó 20% 29~é 23°e 14 ':0
Favorable 4 28% 38~o 38% 30% 35% 29% 30' 0 57 ~ 0

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 10000 1000e

Autoatribución Mas culina Hombres
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Figura 5.21 . Dist ribución po r grupos de las Puntuaciones Favorables y No favorables de A utoat ribución
Mas culina en los Hombres de la Mu estra

5.6.2.3. Resumen del Análisis de Hombres

Resumiendo, y conjuntando tanto lo encontrado en la correlación de Spearman como
en el análisis de frecue ncias realizado en la muestra de hombres. podemos decir que
en ésta existe una relación entre las variables consum o de televisión e insatisfacción
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positiva (r=0.60; p=0.018) que implica que a mayor consumo de televisión hay una
insatisfacción positiva mayor, dicha correlación se vio confirmada en el análisis de
frecuencias, ya que 60% de los hombres con Insatisfacción Corporal Positiva perteneció
al grupo de mayor consumo de televisión . Así mismo, existe una relación (en términos
de frecuencia) entre el consumo de televisión y las variables de autoatribución en todas
sus modalidades, ya que a mayor consumo de televisión se observó un mayor
porcentaje de sujetos con puntuaciones de autoatribución más altas (menos
favorables) .

También se observó que la aprobación de las características estereotipadamente
femeninas se relaciona con la satisfacción e insatisfacción corporal , ya que una baja
aprobación de este tipo está presente en los sujetos con satisfacción corporal , mientras
que una alta aprobación de estas características se observa en los sujetos con
insatisfacción corporal pos itiva y negativa. Por otra parte, un porcentaje importante de
sujetos alta aprobación de las características estereotipadamente masculinas tuvo
puntuaciones de autoatribución general y femenina favorables, lo cual es notable
considerando que en la muestra de hombres prevalecieron las puntuaciones
desfavorables de autoatribución .

Debe hacerse notar también que la mayoría de los casos con insatisfacción corporal
positiva, negativa y satisfacción corporal, muestran una baja aprobación de las
características estereotipadamente masculinas, así como físicas y de arreglo personal.
lo cual más que mostrar una posible relación entre las variables podría estar reflejando
el hecho de que -una mayoría considerable de los hombres participantes obtuvieron
puntuaciones bajas en esas dos variables de aprobación . Lo anterior conduce a tener
cuidado de realizar alguna afirmación contundente cuando se observa que acorde con
lo esperado, de los casos de sujetos con satisfacción corporal , la gran mayoría tiene
puntuaciones bajas en las tres variables de aprobación.

Finalmente, considerando que hubo un porcentaje considerablemente mayor de los
hombres participantes que pertenecieron al grupo de menor aprobación de las
características físicas y de arreglo personal , resulta de interés que a pesar de contar
con menos sujetos, hubo un porcentaje considerablemente mayor de éstos que
obtuvieron puntuaciones desfavorables de autoatribución tanto general como
masculina en el grupo de mayor aprobación de las características físicas y de arreglo
personal.

El resto de las variables no mostró correlaciones de Spearman estadísticamente
significativas , y su comparación en términos de frecuencias apuntaba a direcciones muy
diversas que no permiten definir relaciones más consistentes entre las mismas.

5.6.3. Comparación de las relaciones entre variables independientes y
dependientes por sexo

De esta forma, y conjuntando el análisis de las correlaciones y relaciones en el
comportamiento de las variables independientes y dependientes que mujeres y
hombres participantes tuvieron (tanto en términos de Spearman. como de forma
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frecuencial) , puede decirse que queda parcialmente aceptada la tercera hipótesis de
trabajo de esta investigación. Dicha hipótesis señala:

H3: La relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva con el grado de
satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corporal y la autoatribución será
diferente en las mujeres y en los hombres.

Esta hipótesis queda sustentada parcialmente , ya que efectivamente se encontraron
diferencias en la relación de variables entre mujeres y hombres pero también se
encontraron puntos de similitud entre los mismos.

5.6.3.1. Puntos de similitud

Entre los puntos de similitud, en primer término se encontró que en la muestra de
mujeres se observó que un bajo consumo de televisión se relacionaba con
puntuaciones de autoatribución favorable en sus tres modalidades (del grupo de bajo
consumo de televisión el 69% tuvo puntuaciones de autoatribución general favorables,
62% de autoairibución femenina favorable y 73% de autoatribución masculina
favorable), mientras que de forma similar en el grupo de hombres un alto consumo de
televisión se relacionó con puntuaciones menos favorables de autoatribución (en el
grupo de alto consumo se observó que las puntuaciones desfavorables se presentaron
en un 62% en la autoatribución general , así como en la femenina , y en un 59% en la
autoatribución masculina).

Otro punto de coincidencia se observó que en la muestra de hombres hubo una relación
entre una alta aprobación de características físicas y de arreglo personal con
puntuaciones de autoatribución desfavorables (en el grupo de alta aprobación hubo
puntuaciones desfavorables en un 72% en la autoatribución general , 52% en la
autoatribución femenina y 71% en la autoatribución masculina) , mientras que en las
mujeres se observó que paralelamente una baja aprobación de este tipo de
características iba de la mano con puntuaciones de autoatribución favorable (67% en la
autoatribución general y 70% en la femenina), no siendo así con la autoatribución
masculina donde un mayor porcentaje de puntuaciones favorables (70%) fue observado
en el grupo de mayor aprobación de este tipo de características.

También se observaron similitudes en que en el grupo de mujeres con mayor
aprobación de las características estereotipadamente femeninas había un mayor
porcentaje de casos con puntuaciones de autoatribución favorables en sus tres
modalidades (64% en los casos de la autoatribución general y de la autoatribución
femenina, y 73% en la autoatribución masculina) , lo mismo sucedió en el caso de los
hombres pero sólo en la autoatribución masculina (54% de casos con autoatribución
favorable en el grupo de mayo aprobación de las características estereotipadamente
femeninas ).
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Finalmente , en el caso de la muestra de hombres también se observó una relación
entre la aprobación de las características estereotipadamente femeninas con la
satisfacción / insatisfacción corporal , ya que una baja aprobación de este tipo
predomina en los hombres con satisfacción corporal (59% de los casos) , mientras que
una alta aprobación de este tipo se presenta en los hombres con insatisfacción, tanto
positiva (60% de los casos) , como negativa (67% de los casos). En las mujeres esta
relación también se observa en el caso de la satisfacción (62% de casos con baja
aprobación de este tipo) y la insatisfacción negativa (67 % de los casos con alta
aprobación de este tipo), pero no en la insatisfacción positiva (61% de casos con baja
aprobación de este tipo).

5.6.3.2. Puntos de diferencia

Por otro lado, entre las diferencias que pueden estar sustentando parcialmente la
tercera hipótesis de este trabajo se encontró que en las mujeres un bajo consumo de
televisión se encontraba predominantemente en los casos de satisfacción corporal (54%
de los casos mostró bajo consumo de televisión) , mientras que en los hombres sucedió
lo contrario (53% de los casos tuvo un alto consumo de televisión) .

Otra diferencia fue que en la muestra de hombres se observó una correlación de
Spearman entre el consumo de televis ión y la insatisfacción corporal positiva (r=0.600:
p=0.018), mientras que para las mujeres no se observó esa correlación , y
adicionalmente la mayor parte de las mujeres con insatisfacción positiva mostró un bajo
consumo de televisión (54% de los casos) .

Otro punto de diferencia fue que en las mujeres se observó una relación entre la
aprobación de las características físicas y de arreglo personal con la satisfacción /
insatisfacción corporal , ya que una baja aprobación de este tipo se observó en las
mujeres con satisfacción corporal (62% de los casos) mientras que una alta aprobación
predominó en las mujeres insatisfechas tanto positiva (54% de los casos) como
negativamente (67% de los casos) , mientras que en los hombres no hubo una relación
tan definida y de hecho, en éstos siempre predominó la baja aprobación de estas
características (en el grupo de menor aprobac ión de las características físicas y de
arreglo personal se ubicaron el 87% de los hombres con insatisfacción positiva, 91% de
aquellos con insatisfacción negativa y 82% de los que mostraron satisfacción corporal) .

Otra diferencia fue que en el caso de los hombres de la muestra se observó que en el
grupo de mayor aprobación de las características estereotipadamente masculinas hubo
un mayor porcentaje de puntuaciones favorab les de autoatribución general (58% de los
casos) y femenina (57% de los casos) , lo cual llamó la atención en vista de la tendencia
de la muestra masculina a obtener puntuaciones menos favorables, mientras que en el
caso de las mujeres esto sólo se observó en el caso de la autoat ribución femenina (61%
de casos con puntuaciones favorables en el grupo de mayor aprobación de las
caracter ísticas estereotipadamente masculinas ).
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Finalmente fue notoria la diferencia entre mujeres y hombres con satisfacción corporal
en lo que se refiere a la autoatribución en sus tres modalidades, ya que en el caso de
las mujeres con satisfacción corporal predominaron las puntuaciones favorables (85%
de casos con puntuación favorable en la autoatribución general , y femenina y 92% de
casos en la autoatribución masculina); mientras que en el caso de los hombres
satisfechos predominaron las puntuaciones menos favorables (65% de casos en la
autoatribución general y femenina y 59% en la autoatribución masculina) .

Como puede verse , debido a que sí existen puntos de diferencia en la relación entre
variables dependientes e independientes entre mujeres y hombres partic ipantes, pero
también existen puntos de semejanza en dichas relaciones, es que sólo puede
sustentarse parcialmente la tercera hipótesis específica del presente trabajo. que
señala : "La relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva con el grado de
satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corporal y la autoatribución será
diferente en las mujeres y en los hombres ."

5.7. Análisis global de resultados. Hipótesis general

Finalmente , considerando que con base en los resultados obten idos las tres hipótesis
específicas de este trabajo sólo han sido aceptadas de forma parcial , la hipótesis
general de este trabajo tampoco puede ser aceptada en su totalidad , y su aceptación
también es parcial. Esta hipótesis señala :

"El consumo de publicidad televisiva y el grado de aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva están relacionadas con
el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de
universitarios; siendo diferente el comportamiento de dichas variables y la relación entre
las mismas en mujeres y en hombres ".

Dicha aceptación parcial se basa en que con referencia a la primera parte de la
hipótesis general de este trabajo que señala la- existencia de una relación entre
variables independientes y dependientes, debe recordarse que en términos de la
muestra general , sólo fueron encontradas la relación entre las variables de Aprobación
de las Características Físicas y de Arreglo Personal de las figuras televisivas del mismo
sexo y la Insatisfacc ión Corporal Positiva (relación dada en la correlac ión de
Spearman) , así como la relación entre las 3 variables de Aprobación (tanto de las
características estereotipadamente femeninas , masculinas y físicas y de arreglo
personal) con la Satisfacción Corporal . ya que una menor aprobación de los 3 tipos se
encontraba con mayor frecuencia en los sujetos satisfechos. También se encontraron
algunas otras relaciones entre variables del mismo tipo , como lo fue la relación entre la
aprobación de las características estereotipadamente masculinas y la aprobación entre
las características físicas y de arreglo personal (en términos de Spearman ). o la
encontrada entre la Satisfacción Corporal y las variables de Autoatribuc ión
(puntuaciones más favorables ), sin embargo se trató de relaciones entre var iable
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dependiente y dependiente, o independiente' e independiente: y no se encontraron
relaciones entre el resto de las variables.

Así mismo, en referencia a la segunda parte de esta hipótesis general que implicaba
que las relaciones entre variables dependientes e independientes eran diferentes entre
mujeres y hombres, también sólo fue aceptada parcialmente , ya que sí se observaron
puntos de diferencia entre dichas relaciones en mujeres y hombres como lo ejempl ifican
las diferentes correlaciones estadísticamente significativas de Spearman que se
encontraron en dichos grupos (entre aprobación de las características físicas y de
arreglo personal y la Autoatribución Femenina en las mujeres participantes . como entre
el Consumo de Televisión y la insatisfacción Corporal Positiva en los hombres) así
como las diferencias en términos de frecuencia entre los grupos de mayor y menor
grado de las variables independientes y las variables dependientes. Sin embarg o
también hubo puntos de coincidencia entre las mujeres y los hombres , sobre todo en la
distribución de frecuencias , como por ejemplo la distribución de las puntuaciones
favorables y desfavorables de autoatribución en los grupos de mayor y menor grado de
consumo de televisión , aprobac ión de las características estereotipadamente
femeninas, y aprobación de las características estereot ipadamente masculinas.

Finalmente , con referenc ia a la tercera parte de la hipótesis genera l de este trabajo que
señala que el comportamiento de cada una de las variables será diferente de acuerdo al
sexo de los sujetos , también sólo pudo sostenerse parcialmente ya que se encontraron
diferencias estadísticamente significativas entre mujeres y hombres en la Aprobac ión de
las características estereotipadamente masculinas , la Aprobación de las
características físicas y de Arreg lo personal , la Insatisfacción Corporal (considerada de
forma global) y las tres variables de Autoatribución, además de que hubo un patrón
cualitativo diferente en mujeres y hombres en lo que se refiere a las variables
Insatisfacción Corporal positiva y negativa, así como de Satisfacción Corporal. Sin
embargo no hubo diferencias en el Consumo de televisión ni en la Aprobación de las
características estereotipadamente femeninas.

Todos los resultados anteriores serán anal izados a la luz del marco teórico que sustenta
este trabajo en el capítulo de Discusión .

1

1"1

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

--'-----:;:.:.:_J

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 6

CAPITULO 6
DISCUSIÓN

Dí~(lts ió"

En este capítulo se discutirán los resultados obtenidos en el presente estudio , a la luz
de los planteamientos teóricos señalados por algunos autores , destacándose la
perspectiva de género, Para tal fin se tomarán como base para la estructura de esta
discusión , las preguntas de investigación y las correspondientes hipótesis (de trabajo y
específicas) a las cuales se les tratar áde aceptar o rechazar.

6.1. Análisis Pregunta 1
La primera de estas preguntas tenía un objetivo descriptivo y cuestionaba lo siguiente:

¿ En qué medida las mujeres y los hombres universitarios consumen televisión y
aprueban las imágenes estereotipadas mostradas en la publicidad de la misma, y cuál
es el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de
las mujeres y hombres universitarios?

6.1.1. Consumo de televisión

Los resultados obtenidos para contestar esta pregunta mostraron que en lo que se
refiere al consumo de televisión, los sujetos de la muestra ven en promedio 2.76
horas de televisión diarias , el 90.4% sólo ve de 1 a 4 horas, y el 49% sólo entre 1 y 2
horas. Los resultados encontrados en este estudio son similares a los encontrados en
una encuesta realizada por el periódico Reforma (Orozco , 1996; citado en la Cátedra
Televisa , 2004) donde se observó que de la población encuestada, el 55% señaló ver la
televisión de 2 a menos de 3 horas diar ias.
Sin embargo , puede decirse que estos sujetos ven poco tiempo la televisión al día,
considerando lo señalado en otros estudios que han mostrado que un adulto promedio
ve aproximadamente entre 3 horas (Huston y Oonnerstein , 1992, citados por Godínez ,
2004) y 4 diarias (Comstock, 1991; citado en Allan y Coltrane , 1996) . En estudios
realizados con poblac ión mexicana (Wrigth, 1999; citado en Cerda , 2001) se observó
que en promedio en los hogares con televisión, ésta podía permanecer encend ida
aproximadamente siete horas y media al día; y esta misma cifra fue señalada como el
promedio de consumo de televisión diaria en 1998 (datos del ISOPE , citados en la
Cátedra Televisa , 2004). Otros estudios realizados en población española (Tirado ,
Sarbancho , Hernández y Santos, 2004) , han mostrado que en edades escolares(hasta
14 años) el promedio de consumo de televisión es de 16.5 horas a la semana. es decir
2 horas con 36 minutos diarios.

En lo que se refiere a los tipos de programación consumida, los programas que fueron
señalados como los más frecuentemente vistos por la muestra total fueron: "Los
Simpson" (caricatura) visto por el 66.34% de las muestra , "Otro rollo" (Humor, rumores y
concursos) por el 50%, "Noticias con Joaqu ín López Dóriga" (informativo) por el
:48.08%, "El mañanero" (Informativo) por el 38.46%, y "Sabrina la bruja
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adolescente"(serie) por el 36.54%. De esta forma , los programas con mayor audiencia
fueron una caricatura, dos informativos, uno de humor, rumores y concursos y una
serie . Estos resultados contrastan con los hallados por una encuesta realizada por el
periódico Reforma (García, 1997), donde fue observado que en el grupo de edad de 18
a 29 años, los programas señalados como favoritos, eran de mayor a menor : culturales ,
deportivos , películas , musicales , noticiarios y telenovelas ; pues sólo compartieron los
noticieros entre los programas preferidos .

También contrastan con lo señalado por Jara Elías (1997; citado en Cerda , 2001) quien
plantea que las audiencias de la televisión buscan primordialmente entretenimiento, y
menciona que los géneros de televisión favoritos para las audiencias latinas son de
acuerdo con el IBOPE: telenovelas, deportes y películas (Jara Elías, op. cit), pues si
bien también son enlistados entre los cinco programas más frecuentes algunos cuyo fin
es el entretenimiento por completo (caricaturas , series, rumor humores y concursos )
también resalta en esta muestra el peso de los programas informativos (noticiarios).

Sin embargo estos resultados son relativamente afines a los resultados de López Islas y
Cerda Cisterna (1999, citados en Cerda , 2001) , quienes encontraron que en el
repertorio de los programas más vistos por las audienc ias nacionales se incluyen: reality
shows, programas cómicos y dibujos animados , así como a los resultados de Lozano
(1995; 1996, citado en Cerda , 2001) quien encontró que los programas con mayor
auditorio en los habitantes del valle de México son telenovelas , series cómicas .
películas y programas de concurso.

Destaca que tanto para mujeres como para hombres el programa más visto fue "Los
Simpson", de forma similar a lo encontrado en un estudio realizado con una muestra de
niños mexicanos entre 7 y 14 años de edad (Bustos, 2000) ; lo cual plantea nuevas
interrogantes como cuáles son las razones por las que existe la preferencia por este
programa o que contenidos del mismo son los que llaman la atención de la audiencia .
Sin embargo , el resto de los cinco programas más vistos varió en uno y otro grupo. En
el caso de las mujeres, el segundo programa más visto fue "Otro rollo" (humor , rumores ,
y concursos) , así como "Sabrina la Bruja adolescente" (serie) , ambos seleccionados
por el 52% de la muestra. El lugar tres fue ocupado por "Noticias con Joaqu ín López
Dóriga (informat ivo) señalado por el 44%, el cuarto programa fue "El mañanero"
(informativo) señalado por el 42% y el quinto sitio se ocupó por "Big Brother VIP"
(humor , rumores y concursos) señalado por el 36%. Puede verse que en las mujeres
entre los cinco programas más vistos (que en este caso fueron seis por las frecuencias
obtenidas) se tiene: uno de caricaturas , dos programas informativos , una serie y dos de
humor, rumores y concursos .
En lo que se refiere a la serie y los programas de humor, rumores y concursos . estos
resultados son relativamente similares a los encontrados por Cerda (2001). quien
observó que las mujeres prefieren las telenovelas , las películas mexicanas y los
programas de chismes . Sin embargo , al igual que en la muestra general , resalta la
presencia de programas informativos (noticieros) entre los preferidos de las mujeres
participantes.
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Por otro lado, en los hombres se observa que en segundo lugar se tiene "Noticias con
Joaqu ín López Dóriga" (informativo) señalado por el 51.85% de la muestra mascul ina. el
tercer sitio fue ocupado por "Los Protagonistas" (acción, anális is y deporte) señalado
por el 50%, el cuarto lugar fue "Otro rollo" (humor , rumores y concursos) con 48.15%, el
y el quinto lugar lo tuvo "Noticias con Ciro Gómez Leyva y Denisse Maerker
(informativo) señalado por el 44%. En este caso se tuvo: un programa de caricaturas ,
dos programas informativos (noticieros) , un programa de acción, análisis y deporte, y un
programa de humor , rumores y concursos; sin embargo se observa que estos
programas son vistos por un porcentaje más alto de los hombres, en comparación con
los porcentajes de los programas más vistos por mujeres .

Cons iderando la presencia de programas deportivos, estos resultados son afines a lo
encontrado por Cerda (2001), quien observó que los hombres de la Ciudad de México
suelen ver películas de Estados Unidos y de otros países, programas de aventuras y de
lo insólito, programas culturales , deportes y comentarios deportivos; y en lo que se
refiere a los programas informativos , se acercan ala encontrado en el estudio de Morley
(1986 , citado en Cerda, 2001) , donde se vio que los hombres dicen preferir los
noticieros, documentales, y programas de ficción realista . Sin embargo, al igual que en
el caso de las mujeres , en esta muestra de hombres se observaron como favoritos
algunos programas que en otros estudios no habían sido destacados (como las
caricaturas), por lo que es importante que se estud ie con mayor detalle el tipo de
programación vista por la poblac ión universitaria y otras poblac iones de la misma edad ,
a fin de definir si estas preferencias están variando como resultado de que estos
participantes sean universitarios, y compartan un contexto social espec ífico.

En general , se observa que en hombres y mujeres los programas seleccionados con
mayor frecuencia fueron muy similares, aunque para cada grupo hubo algunas
características dist intivas que podrían considerarse estereotipadas , como el hecho de
que las mujeres prefirieran los programas de humor , rumores y concursos
(tradic ionalmente considerados de "chismes") y los hombres seleccionaran en alta
frecuencia programas deportivos . Esto es acorde a lo señalado por autores como Lull
(1988 , citado en Cerda , 2001) , quien en materia de preferencias televisivas , encontró
que las diferencias en los programas que les gusta ver a los hombres y a las mujeres
alrededor del mundo siguen patrones predecibles. Los hombres prefieren programas de
deportes, acción .e información , espec ialmente noticias. Incluso , los programas de
deportes han sido tradic ionalmente asociados al público mascul ino que se involucra
más y se prepara para ver los part idos con diversos rituales (Lremish , 1998. citado en
Cerda , 2001) .

El hecho de que tanto en las mujeres como en los hombres de la muestra hayan jugado
un papel importante los programas informativos llama la atención: sin embargo. son
resultados similares a los de Lozano (2000), quien encontró que tanto hombres como
mujeres (en una muestra mexicana) se exponían con mucha frecuencia a dichos
programas y no había diferencia estadística significativa por sexo: ya que tanto hombres
como mujeres reportaban ver noticie ros televisivos "muy frecuentemente" . aunque en
las entrevistas focal izadas utilizadas por este autor adicionalmente a su cuestionario . se
aclaró (al igual que en el estudio de Morley . 1988, citado en Lozano . 2000 ) que las
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mujeres preferían las noticias locales mientras que los hombres favorecían las
nacionales e internacionales. En este estudio no pudo percibirse dicha preferencia .
aunque nuevamente debe resaltarse la importancia de realizar un mayor número de
estudios al respecto , que nos permitan conocer el tipo de programas y contenidos que
son preferidos por esta población . .

6.1.2. Aprobación de las características estereotipadas de las figuras de la
publicidad televisiva

Para dar respuesta a la pregunta 1 de la presente investigación. en el análisis de la
variable Aprobación de las Características Estereotipadamente Femeninas en la
figura del mismo sexo se observó una media de 4.25 (de=6.23) en la muestra general .
en las mujeres la media fue de 3.17(de=4.95) con un rango de O a 21 puntos . mientras
que en los hombres fue de 5.25 (de=7 .11), con un rango de O a 29. La media obtenida
por los hombres en esta variable fue la más alta, incluso que la media general. Sin
embargo las tres medias denotan que este tipo de aprobación es muy baja . sobre todo
en el caso de las mujeres . Estos hallazgos pueden ser explicados en función del bajo
status social que conllevan las características tradicionalmente consideradas como
femeninas, ya que como ha sido señalado por autores como Bonilla (1998). las
posiciones sociales que tienen implícito un menor poder y prestigio son aquellas que
casualmente requieren de atributos similares a los que conforman el estereotipo
femenino; e incluso se ha observado que en algunos ámbitos. el sólo hecho de
relacionar alguna actividad , profesión o trabajo con lo femenino resulta en la
devaluación del mismo (Eagly y Mladinic , 1994) . De esta forma los participantes de este
estudio mostraron poca aprobación por las características estereotipadamente
femeninas de las figuras de los comerciales, pues en sí mismas son características
poco atractivas.

Por otro lado, el que la aprobación de estas características por parte de las mujeres
participantes fuera aún menor que la de los hombres al momento de evaluar las figuras
televisivas del mismo sexo, puede estar correspondiendo a la segunda de las
estrategias señaladas por Klingenspor (1994) con las que las mujeres pueden
contrarrestrar los efectos negativos en el autoconcepto a consecuencia de la baja
valoración y deseabilidad social con la que cuentan las características trad icionalmente
femeninas ; dicha estrategia consistiría en alejarse en la mayor medida del propio grupo
(en este caso del grupo femenino) y buscar en mayor medida una cercan ía al grupo
externo (en este caso el grupo masculino), lo cual a su vez corresponde con la alta
aprobación mostrada por las mujeres participantes a las características
estereotipadamente masculinas de la figura del mismo sexo . De esta forma este grupo
particular de mujeres universitarias que representa una minoría comparada con la
población nacional de mujeres , de la cual sólo el 9.4% de las mujeres mayores a 15
años y el 9.8% de las mayores a 24 años cuentan con algún estudio universitari o
(INEGI , 2000) , muestra rechazo al estereotipo tradicional femen ino como una forma de
mejorar su autoconcepto y elevar su autoestima y autoatribución .
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Por otra parte, la baja aprobación de las característ icas estereotipadamente femeninas
mostrada por los hombres pudo verse reforzada por homofobia, ya que si bien estas
características son humanas aplicables tanto a hombres como mujeres, al ser
consideradas tradicionalmente como "femeninas" pueden generar rechazo por parte de
los hombres para considerarlas como agradables en las figuras televisivas masculinas,
ya que la posesión o agrado de cualquier rasgo femenino implica una transgresión al
estereotipo masculino lo cual es sancionado socialmente con calificaciones de ser
afeminado y/o homosexual (Bussey y Bandura , 1999).

Las características estereotipadamente femeninas seleccionadas con mayor frecuencia
por la muestra general, así como por mujeres y hombres por separado llama la
atención. Las cinco características más frecuentemente marcadas por la muestra
general fueron: "que se ve seductor (a), que se ve tímida (o), que se ve sensible, que se
ve comprensiva (o), que se ve amigable y que se ve sincera (o), estas dos últimas
tuvieron la misma frecuencia. Estas características podrían estar reflejando aquellos
elementos valorados en mayor medida por la sociedad, o por lo menos por el grupo de
referencia al que pertenecen los participantes de este estudio .

Desagregando por sexo se nota que las frecuencias en las que las mujeres
seleccionaron este tipo de características fueron sumamente bajas , sin embargo la
característica "seductora" fue seleccionada 23 ocasiones , mientras que los hombres
sólo la seleccionaron en 4 ocasiones (ver tabla 4.4). Esto parecería señalar que si bien
las mujeres pueden. estar rechazando el estereotipo trad icional de lo femenino en el
sentido de la calidez, fragilidad , etc., de las mujeres , el elemento relacionado al
estereotipo de la mujer como objeto sexual sigue estando vigente , y está siendo
positivamente valorado por estas mujeres universitarias. En el caso de los hombres
como ya se mencionó, todavía hay poca apertura y una gran homofobia que les impide
aceptar que otro hombre les parezca "seductor".

Por otra parte, para los hombres la característica "sensible " fue considerada como la
tercera más frecuente entre las que agradaron de los hombres de los anuncios,
seleccionada en 8 ocasiones; sin embargo, en el caso de las mujeres dicha
característica ' sólo fue seleccionada en 3 ocasiones; mientras que en el caso de las
características "modesta", "comprensiva" y tímida" no fueron seleccionadas en ninguna
ocasión por las mujeres, y contrastadamente, en los hombres la característica "tímido"
fue seleccionada en 12 ocasiones , "comprensivo" en 10 ocasiones y "modesto" en 6
(ver tabla 4.4). Esto puede estar reflejando por una parte, que hay un costo social
mayor para estas mujeres el aceptar que les agrada que una mujer se muestra tímida ,
modesta y/o comprensiva, ya que estas características se relacionan a oportunidades
menores de logro y status social, así como a un bajo desempeño en situaciones que
requieren de características contrarias (como la extroversión , autoconfianza. y
agresividad requeridas en una buena negociación) y pueden traer consecuencias
negativas en el autoconcepto, por lo cual las mujeres tratan de apartarse de las mismas
a fin de mejorar su autoimagen (Kilngenspor, 1994) y demostrar que su forma de actuar
no corresponde a los cánones estereotipados que devalúan su desempeño, como se
observó en la reactancia mostrada por mujeres en ejercicios de negociación cuando se
les indicaba explícitamente la expectativa devaluada que se tenía de ellas por las
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características que conformaban el estereotipo femenino (Kray, Galinsky y Thompson .
2001) . Mientras que para los hombres estas características les resultan menos
gravosas que características como cariñoso o protegido, que fueron seleccionadas sólo
una vez, o características como seductor y que hace cosas por los demás, que fueron
seleccionadas seis y dos ocasiones respectivamente; aunque también debe
mencionarse que llama la atención la aceptación mostrada por los hombres para estas
característ icas lo que podría estar hablándonos de una valoración de estas
características desde un punto de vista humano y no solamente como algo
estereotipadamente femenino ; aunque ' también podría ser consecuencia de la
deseabilidad social que implica el no mostrarse discirminativo con lo socialmente
considerado "'femenino", lo cual es característico del llamado "neo - sexismo" (McHugh
y Frieze, 1997).

En el caso de la Aprobación de las características estereotipadamente masculinas
en las figuras del mismo sexo se observó que en la muestra general se obtuvo una
media de 14.13 (de=12.48) . En las mujeres la media fue de 19.77 (de=12.48) y en los
hombres la media fue de 8.9 (de=10.0S). Nuevamente se observaron valores muy bajos
en este tipo de aprobación ; sin embargo es notorio que las mujeres aprobaron en
mucha mayor medida este tipo de caracter ísticas en las mujeres de los anuncios que
las características estereotipadamente femen inas, incluso las aprobaron en mayor
medida a la que mostraron los hombres con respecto de las figuras masculinas , aunque
de cualqu ier modo en ambos grupos la aprobac ión de estas características fue mayor
que la de las características estereotipadamente femeninas .
El que tanto en mujeres como para hombres se observe una mayor aprobación de las
características masculinas en comparación con las estereotipadamente femeninas
refleja el mayor valor social concedido a las características que conforman el
estereotipo masculino , pues éstas van asociadas a posiciones sociales de mayor
prestigio, poder y autoridad (Bonilla, 1998; Bustos , 2001).

Además, la mayor aprobación mostrada por las mujeres hacia este tipo de
características nuevamente nos remite a lo planteado por Klingenspor (1994) Y se
complementa con lo observado en la aprobación de las características
estereotipadamente femeninas , ya que la mayor aprobación mostrada en este caso por
las mujeres a las características estereotipadamente mascul inas puede formar parte de
la estrategia para mejorar su autoconcepto y contrarrestar los efectos negativos del
estereotipo femenino , mediante acercarse lo más posible al grupo externo (que en este
caso sería el grupo masculino ) y alejarse del propio grupo . Es decir, probablemente las
mujeres prefieren ese tipo de caracte rísticas debido a que a éstas se les atribuye un
status social más elevado y de alguna manera se convierten en la representación de un
ideal a alcanzar .

Mientras que para los hombres , si bien también valoran más las característ icas
estereotipadamente masculinas que las caracter ísticas estereotipadamente
femeninas, por el bajo status que éstas últimas tienen , la diferencia en la valoración
entre unas y otras no es tan pronunciada como en el caso de las mujeres , que puede
explicarse por el factor homofob ia o porque aún cuando también para ellos las
carac terísticas estereotipadamente mascul inas pudieran considerarse como algo ideal.

Neevia docConverter 5.1



Clll'ítl/ lnó Di:'o(II~íÓJJ

no representan una carga emocional tan fuerte , ya que en su caso la aprobación de las
mismas no refleja una estrategia para contrarrestar un estereotipo negativo hacia su
grupo, sino contrariamente, son características que pueden favorecer su autoconcepto y
autoestirna,

Es de notar cuáles fueron las características estereotipadamente masculinas con mayor
frecuencia señaladas por mujeres y hombres como las que más les agradaban. Por
ejemplo, las características más frecuentemente selecc ionadas por las mujeres fueron :
"que se ve segura ", "que se ve independiente", "que se ve agresiva", "que se ve
inteligente", "que puede tomar decisiones" (ver tabla 4.5). Estas características
parecieran indicar un ideal de fuerza , independencia y autonomía que refleja en gran
medida las expectativas surgidas a partir de los camb ios que se han dado en los roles
femeninos y en la participación cada vez mayor de las mujeres en la vida profesional y
en la población económicamente activa (en 1991 las mujeres que formaban parte de
esta población ascendía a 9,599,035, mientras que en datos del 2004 la participación
ha crecido a 15,385,216, INEGI - STPS , 2004) . Sin embargo también hay que observar
que en esta selección frecuente de características no sobresale el factor de
productividad o económico de ese ideal , ya que características como "trabajadora"no
fueron de las más frecuentes , y de hecho fue la segunda característica menos
frecuentemente señalada por las mujeres.

Esto último, puede estar reflejando por una parte el hecho de que aun cuando la mujer
part icipa cada vez en mayor medida en el ámbito público y en la act ividad económica .
no es considerada aún como el proveedor económico principal , por lo menos no en la
concepción más tradic ional de familia , pues en los hechos el 20 .6% de los hoga res
mexicanos cuentan con jefatura femenina (INEGI , 2000) , lo que implica un porcentaje
considerable de mujeres que son cabezas de familia y único soporte económico de las
mismas. Por otro lado , el que estas mujeres no hayan seleccionado tan frecuentemente
la característica "trabajadora" pudiera estar reflejando que en el caso de las mujeres se
asocia esta característica con el estereotipo de la ama de casa que trabaja todo el día
sin descanso. Una tercera posibilidad, es que las mujeres participantes al ser
universitarias no consideran el aspecto laboral como algo prioritario en sus vidas
actuales .

Así mismo estas características señaladas con mayor frecuencia por las mujeres de la
muestra , son parte de lo que Hart y Kenny (1997) señalan como el nuevo ideal de
mujer en los ámbitos universitarios, el cual muchas veces se convierte en un ideal de
"Super - mujer " (Superwoman idea~, pues implica que las mujeres alcancen a ser
autónomas, exitosas e independientes, además de seguir cumpliendo en muchos casos
con otras exigencias del estereotipo femen ino tradicional (como la posesión de un
cuerpo atractivo) .

El que la característica independiente fuera señalada como la segunda más
frecuentemente elegida por las mujeres llama la atención. si se consi dera que en la
escala de autoatribución contestada por estas mujeres. precisame nte el atr ibuto
independiente resaltó debido a que fue marcado por una propo rción importa nte de
mujeres como algo que las descr ibía poco o nada. y de hecho fue el atributo que obtuvo
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la puntuación promedio menos favorable (ver tablas 4.13 y 4.14). Esto nos indica que
estas frecuencias seguramente forman parte de un ideal a alcanzar para esta población
particular de mujeres y no necesariamente reflejan la percepción que estas mismas
mujeres tienen de poseer o no dichas características .

Por otra parte, en el caso de los hombres las características estereotipadamente
masculinas más frecuentemente seleccionadas fueron: "que se ve traba jador". "que se
ve seguro", "que se ve inteligente", "que tiene poder" y "que se ve independiente". Como
puede verse, esta configuración de características est á mucho más ligada al estereotipo
masculino de proveedor económico y autonomía (Bustos , 2001). son altamente
valoradas socialmente, y como ya se mencionó, probablemente también se trate de un
tipo de ideal para los hombres participantes, ya que considerando la edad y etapa
universitaria en que se encuentran probablemente la mayor parte de ellos aún no
cuenta con un trabajo remunerado que de cierta forma es lo que socialmente puede
otorgarles dichas características. Esta suposición también podría verse reflejada en el
hecho de que en la escala de autoatribución , dentro de los atributos que tuvieron
calificaciones medias menos favorables estuvieron: trabajador, independiente. y
productivo, que de cierta manera estarían relacionados con este estereotipo. Quizá
precisamente sea por el alto valor otorgado a este tipo de características. que los
hombres de esta muestra fueron más estrictos al evaluarse a sí mismos en función de
dichos atributos, lo que fue reflejado en la tendencia a obtener puntuaciones menos
favorables de autoatribución. Se discutirá este punto más adelante . al analizar los
hallazgos en la variable autoatribución en las mujeres y hombres de la mues tra.

Los hallazgos en la variable Aprobación de las características físicas y de arreglo
personal en las figuras del mismo sexo. fueron de los que tuvieron mayor notoriedad.
En primer término, se encontró que de las medias obtenidas en esta var iable la de las
mujeres fue la más alta (m=15 .33) seguida por la media general (m=10 .5) y al final la
media de la muestra de hombres (m=6.02). Adicionalmente. se observó que de las
mujeres sólo 3 casos no seleccionaron alguna característica de este subtipo entre las
que más les agradaban y obtuvieron una puntuación cero . mientras que esto sucedió
en 15 casos de la muestra de hombres.

Lo anterior refleja el alto valor y atenc ión que las mujeres de esta muestra . aún siend o
universitarias , otorgan a los aspectos físicos de las mujeres de la televisión . mientras
que para los hombres participantes estas características no resultaron tan relevantes .
Por una parte , este resultado va completamente acorde a lo que se hubiera esperado
desde la perspectiva de género, pues desde la perspectiva se ha señalado el constante
énfasis depositado en el cuerpo femenino como esencia y casi def inición de la mujer .
pues como señalan Cash . Ancis y Strachan (1997) la apariencia física de las mujeres se
considera parte cent ral de su identidad. lo cual no se da con el cuerpo mascul ino . Esto
mismo es planteado por Bordo (1997) quien señala que las mujeres además de tener
cuerpo. están asociadas con el cuerpo. ya que éste se ha convertido en la esfera
femenina por excelencia en la vida familiar . en la mitología así como en la ideolog ía
científica. filosófica y religiosa . y por lo tanto al convertirse el cuerpo en su esfera se ha
supuesto socialmente que una mujer no logrará alcanzar su status ideal si no cuenta
con el cuerpo apropiado. conforme a las expectativas e ideales de cuerpo que son
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marcadas por la sociedad. De ahí que las mujeres constantemente autovigilen su
cuerpo y presten una elevada atención al cuerpo de otras mujeres , pues como es
señalado por Burr (1998), las mujeres desde que son pequeñas son enseñadas a mirar
y cuidar su cuerpo desde la perspectiva del observador e internalizan el considerar
como crucial la forma en que ellas se ven y son miradas por los hombres , y también por
otras mujeres.

No debe olvidarse que no solamente se trata del hecho de que las mujeres otorgan una
mayor atención y valor a los aspectos físicos de la figuras de la televisión, sino que
también las instancias de socialización como la televisión destacan el cuerpo femenino.
Al respecto Charles (1993) comenta que en las representaciones que los medios hacen
de las mujeres jóvenes se sobrevalora la belleza y la juventud , lo cual conlleva a la
valoración de la belleza y la esbeltez por parte de las mujeres (algo similar fue
planteado por Wiseman , Gray, Mosimann y Ahrens , 1992; citados en Tiggeman y
Lynch, 2001) . Así mismo, Furnham, Babitzkow y Uguccioni (2000) con base en el
análisis que realizaron de comerciales transmitidos en la televisión francesa y danesa
comentan que en dichos comerciales hay un énfasis excesivo en la representación
física de las mujeres, pues la mayor parte de ellas eran jóvenes y atractivas, resaltando
así los estereot ipos de belleza en las mujeres , pero no en los hombres. Los resultados
de Furnham y sus colaboradores , nos dan de qué pensar considerando que se
enfocaron a la televisión de dos países desarrollados, en donde se esperaría que la
estereotipia de los géneros hubiera disminuido.

Por otra parte, podría llegar a parecer contradictorio que sean estas mismas mujeres
que obtuvieron la puntuación media más elevada en la aprobación de las características
estereotipadamente mascul inas las que también aprueban en una proporción más alta
que el resto de la muestra las características físicas y de arreglo personal de las
mujeres que aparecen en la publicidad televisiva ; sin embargo , esta supuesta
contradicción puede explicarse con los planteamientos de Hart y Kenny (1994) acerca
del ideal de la Super - 'mujer, que ha venido desarrollándose en tiempos recientes ,
sobre todo en mujeres universitarias, ya que la presión social que se ejerce sobre éstas
apunta tanto a alcanzar el éxito profesional como al cumplimiento con los estándares
sociales de belleza, (esto último, como se mencionó también fue señalado por Bordo,
1997'). Estos autores encontraron , que precisamente esta presión conjunta, si se
conjuga con presiones de tipo familiar , pueden considerarse cómo precursores del
desarrollo de un trastorno alimentario , por lo que los hallazgos de este estudio pueden
considerarse como un elemento para suponer que las mujeres de esta población se
encuentran en riesgo del desarrollo de un trastorno de la alimentación. Esta asociación
entre belleza femenina y éxito también se representa en las imágenes y mensajes de
los medios de comunicación, tal como fue encontrado por Elasmar , Hasegawa y Brain
(1999), así como por Un (1998) quienes analizando la representación que se hace de
las mujeres en los programas televisivos de horas pico, observaron que más de la mitad
de las mujeres que mostraban tener puestos de nivel ejecutivo , cumplían con los
estándares tradicionales de belleza (eran rubias , de piel clara, cuerpo delgado) y
ninguna de las mujeres rubias que aparecían en dichos programas era representada
como ama de casa. Otro estudio, realizado por Chia , Allred , Grossnickle y Lee (1998).
mostró que hay una relación entre la falta de atractivo físico de un sujeto y la percepción
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de éxito que se tiene del mismo, la cual es diferencial para mujeres y hombres, pues de
las mujeres que eran calificadas como menos atractivas eran evaluadas como
poseedoras de un menor grado de habilidades para obtener el éxito ; mientras que para
los hombres sucedió lo contrario, pues aquellos que se podían considerar menos
atractivos fueron calificados como poseedores de las más altas habilidades para lograr
el éxito.

Esto nos señala que el que las mujeres de este estudio hayan obtenido los valores más
altos en la aprobación de características estereotipadamente masculinas, así como de
las características físicas y de arreglo personal , puede estar respondiendo al
reforzamiento social que reciben a través del mensaje "sólo' la mujer bella es exitosa".

Por otra parte, también es importante señalar que estos resultados nos conducen a
plantear la posibilidad de que un medio de prevalencia del estereotipo femen ino más
tradicional ha sido precisamente la importancia y énfasis otorgado a la belleza física
femenina , el cual puede relacionarse con la idea de mujer como objeto sexual , y por
ende con la idea de que la mujer debe ser bella para "atrapar a un hombre" y de esta
forma conseguir su verdadera felicidad ; y en muchas ocasiones , como fue señalado por
Spencer, Steele y Quinn (1999), este tipo de asociaciones estereotipadas son difíciles
de romper, aún por sujetos que pudieran contar con la información suficiente para
negar cualquiera de estos estereotipos , como pudiera ser el caso de estas mujeres
universitar ias. Así mismo el mantenimiento de la esencia de uno de los estereotipos
femeninos más tradicionales mediante la exigenc ia de un cuerpo femenino perfecto
puede ser un ejemplo claro de lo que McHugh y Frieze (1997) señalaron como una
forma de neo-sexismo en la que si bien se han transformado algunos de los contenidos
de los estereotipos , las creenc ias básicas estereotipadas acerca de mujeres y hombres
permanecen. Otro ejemplo similar mencionado por estos autores es el que hoy en día
pocos dirán que las mujeres son menos inteligentes o competentes y sin embargo aún
se discute si es adecuado que participen como bomberos o soldados en combate .

Por otro lado, también es de importancia resaltar que lo hallado en la muestra
masculina es acorde a lo esperado desde la perspectiva de género . En este caso la
baja aprobación mostrada por los hombres ante las figuras masculinas de la televisión .
más que reflejar desagrado o falta de aprobación de las mismas puede reflejar la poca
apertura generada por la homofobia, de forma tal que aun cuando los participantes son
universitarios, es posible que les resulte poco adecuado o aceptable cons iderar que les
agrada algún elemento físico de otro hombre , ya que esto pudiera acarrearles
sanciones sociales severas : considerando que es en los hombres donde se castiga con
mayor severidad que en las mujeres , cualquier señal de desviación del estereotipo
tradicional masculino (Bussey y Bandura, 1999). Estos autores señalan que las
sanciones son en un primer momento por parte de las instituciones sociales y con el
paso del tiempo son por parte del sujeto mismo, y van desde la pérdida de poder o
prestigio social hasta el señalamiento o estigmatización de la persona desviada . Así
mismo Bonilla (1998) y Pfost y Fiore (1990, citados en Bonilla. 1998) señalan que la
transgresión de los roles de género es devaluada en mayor medida en los hombres
pues ello implica una orientac ión hacia un nivelo rango inferio r. y además se asocia con
homosexual idad. De forma tal que esta baja aprobación por parte de los hombres
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part icipantes ante las característica físicas y de arreglo personal de las figura s del
mismo sexo, puede deberse a una auto - sanción , convertida en homofobia , frente a
una posible conducta que pudiera implicar una desv iación del rol trad icional , y por ende
homosexualidad.

Fue notor io que en el caso de las mujeres la diversidad de características
seleccionadas por lo menos una vez entre las que les agradaron de las mujeres de los
anuncios fue mayor que la de los hombres . Además en las mujeres las 5 características
más frecuentemente señaladas incluyeron tanto aspectos de arreglo personal como
aspectos físicos y kinestésicos (su cabello , su forma de vest ir, su maquillaje/cara , sus
movimientos, su postura) mientras que en el caso de los hombres predominaron los
aspectos de tipo kinestésico y de arreglo personal , y no se enfocaron a aspectos físicos
de las figuras masculinas (su forma de vestir , sus gestos , sus movimientos, su postura ,
su cabello). De hecho, no fue de sorprender que los hombres seleccionaran con menor
diversidad las características físicas y de arreglo personal , ya que refleja la ya
mencionada homofobia, mientras que la predominancia .de .características de tipo
kinestésico entre las seleccionadas por estos hombres puede relaciona rse tanto con
cierta resistencia a demostra r el haber puesto atención en las características físicas de
otro hombre , así como el hecho de que los aspectos kinestésicos se encuentran dentro
de lo valorado posit ivamente en la concepción trad icional de lo masculino, pues debe
recordarse que al hombre se le ha considerado estereotipadamente como un sujeto en
movimiento, y como señala Bruchon - Schweitzer (1992), los estándares culturales para
el cuerpo del hombre ponen especial relevancia a los aspectos relacionados a la
efic iencia corporal (a diferenc ia de la estát ica atribuida tradicionalmente a lo femenino .
pues para éste sexo el énfasis se pone en la belleza ). Esta autora. en un estud io
realizado con hombres y mujeres universitar ios, encontró que en escalas relacionadas a
la satisfacc ión corpora l se observaban en ambos sexos dos factores principales , uno
relacionado a la eficiacia y otro al atractivo, sin embargo el primer factor resultó más
significativo para los hombres y el segundo para las mujeres.

En el mismo sent ido, Grogan (1999) encontró que los hombres participantes en su
estud io que señalaban no estar satisfechos con su cuerpo , comentaban que se
sentir ían mejor si tuvieran un cuerpo más marcado y fuerte (lo que nuevamente hace
énfas is en la importancia del movimiento y la actividad física), mientras que
similarmente Donaldson (1996, citado en Grogan ,1999) encontró que de 100 hombres
univers itarios , el 65% realizaba actividades físicas o ejercicio frecuentemente con el
objetivo de mejorar su apariencia . Lo anterior es un claro ejemplo del énfasis
diferencialmente que socialmente se da a los cuerpos masculino y femenino , ya que al
poner atención excesiva en el cuerpo femen ino, las mujeres aprenden a dar importancia
a todos los apectos del mismo, pues es a partir de su cuerpo que son valoradas y se
valoran ; mientras que para los hombres la atención otorgada a su cuerpo se enfoca a
aspectos más funcionales que estéticos , puesto que los hombres son socialmente
definidos como seres instrumentales, no estát icos. Sin embargo es importante destacar
que las consecuencias de este énfasis diferencial van más allá de la simple selección
de característ icas conside radas agradables de los modelo s que aparecen en telev isión.
sino que da pie a conductas y comportamientos en torno al cuerpo (ejercicio excesivo.
dietas restrictivas , etc) que pueden derivar en trastornos alimentarios. y en otros
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ámbitos como inseguridad, depresión. etc ., lo cual hace urgente el buscar una visión
social más equitativa de mujeres y hombres.

Como se mencionó en el capítulo de resultados, también fue de interés el análisis de la
aprobación mostrada por los sujetos participantes a las figuras del sexo opuesto de
los comerciales . Este análisis mostró que la aprobación de dichas figuras se encuadra
en mayor medida a las concepciones tradicionales de lo femenino y masculino.

En el caso de la aprobación de las características estereotipadamente femeninas
en las figuras del sexo opuesto, también se notó una puntuación promedio muy baja .
tanto en la muestra general como en la de mujeres y hombres por separado. La media
obtenida por los hombres fue la más alta, lo que refleja que los hombres valoran en
mayor medida que las mujeres que aparecen en la televisión posean las características
asignadas tradicionalmente al estereotipo femenino, mientras que las mujeres no
valoran tanto la presencia de estas características en los hombres. Esto nuevamente
refleja el bajo valor social atribuido a las características estereotipadamente femeninas .
tal y como es señalado por Klingenspor (1994) Y Bonilla (1998) entre algunos otros
autores . Además , el que las mujeres hayan mostrado una menor aprobación de estas
características en los hombres de la televisión. además del rechazo ante este tipo de
características debido a la estigmatización que han experimentado estas mujeres con
base en las mismas, también muestra que la concepción tradicional de lo masculino
ha sufrido pocos cambios a través del tiempo, por lo que hay menos flexibilidad para
considerar apropiado en un hombre la presencia de una característica tradicionalmente
femenina. Sin embargo debe resaltarse que tanto hombres como mujeres valoran en
mayor medida estas características en las figuras del sexo opuesto que en las del
mismo sexo , lo cual puede reflejar que estas caracte rísticas per se pueden ser
evaluadas como cualidades humanas.

También es de notarse lo encontrado en la aprobación de las características
estereotipadamente masculinas en las figuras del sexo opuesto. En primer término.
las puntuaciones medias de esta aprobación fueron ligeramente más altas que las de
las características femeninas , siendo de mayor a menor la de los hombres. luego la
media gene ral y la más baja la de mujeres. El valor ligeramente más alto de estas
medias en comparación con las obtenidas en la evaluación de las figuras del mismo
sexo refleja el valor social más alto atribuido a estas características por la población en
general, pues como ya ha sido mencionado, los roles . profes iones y pos iciones con
mayor poder y prestigio requieren la posesión de características tradicionalmente
asociadas al estereotipo mascul ino (Bonilla, 1998) . Por otra parte . el que la puntuación
media más alta de esta aprobación se diera en los hombres evaluando a las mujeres de
la publicidad televisiva pareciera ser discordante o contrariamente opuesto a .10
esperado, sin emba rgo, el análisis de las características más frecuentemente señaladas
por hombres y mujeres puede ser de utilidad para la interpretación de estos resultados.
ya que las cinco características que a las mujeres agradaron más de los hombres de los
anuncios fueron : "que se ve trabajado r". "que se ve inteligente". "que se ve
conquistador" , "que se ve independientey "que se ve segu ro". características que se
relac ionan con el rol instrumental y de proveedor económico tradicionalmente asignado
al hombre (Bustos , 2001 ). Mientras que para los hombres las características que más
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les agradaron de las mujeres de los anuncios fueron: "que se ve agresiva", "que se ve
conquistadora", "que se ve segura", "que tiene poder", "que puede tomar decisiones";
como puede observarse , las características señaladas por los hombres para evaluar a
las mujeres se centran en aspectos como fuerza y poder , pero no se incluyen la
inteligencia ni la productividad . Sin embargo debe tomarse en cuenta que aún cuando
los hombres participantes mostraron una mayor aprobación a las características
estereotipadamente masculinas que a las femeninas de las mujeres de.los anuncios, la
aprobación mostrada por esos mismos hombres a las características físicas y de
arreglo personal de las mujeres de la publicidad destaca sobre todas las demás,
mostrando el valor social dado a estas características de las mujeres , lo que hace ver
que aún con la reducción de elementos estereot ipados en la representación de las
mujeres, la aprobación y valoración de las mismas sigue haciéndose de forma centrada
en su cuerpo (Gow, 1996).

Indudablemente, la aprobación de las características físicas y de arreglo personal
de las figuras del sexo opuesto fue la que reflejó en mayor medida una configuración
acorde a lo esperado de acuerdo a los estereotipos de género tradicionales. En primer
término , debe recordarse que las puntuaciones medias obtenidas fueron las más altas
tanto en las figuras del mismo sexo como en las del sexo opuesto. También debe
observarse que si bien la media obtenida por las mujeres tuvo un valor cercano a las
otras medias obtenidas (m=16.25), la de los hombres fue definitivamente alta, ya que
tuvo un valor de 40.28. Esta diferencia en la media de mujeres y hombres al evaluar las
figuras del sexo opuesto en lo que se refiere a aspectos físicos se apega a lo esperado
desde una perspectiva de género, ya que dicha perspectiva sostiene que
tradicionalmente se ha fomentado que se valore a la mujer sólo en términos de su
físico , considerándoseles objetos observables , lo que les da la oportunidad a los
hombres de escudriñar sin restricciones el cuerpo femenino (no siendo así con el
cuerpo masculino) ; e incluso esta objetificac ión del cuerpo femenino se observa en la
percepción que las mujeres tienen de sí mismas , lo que se traduce en un auto ­
monitoreo constante de 'sus cuerpos (Tiggeman y Lynch, 2001), Y en el desarrollo de
una perspectiva de observador hacia el cuerpo femenino (Frederickson y Roberts ;
1997), de ahí que autores como Ijima, Hall y Crum (1997) señalan que en muchas
ocasiones las mujeres son consideradas en mayor medida como cuerpos que como
seres ("bodies rather than somebodies "; p. 335).

La elevada importancia otorgada por los hombres al cuerpo femenino puede ser
relevante como un factor de riesgo importante para la inseguridad e insatisfacción que
muchas mujeres muestran con respecto a sus cuerpos , lo cual puede contribuir al
desarrollo de trastornos alimentarios. Es decir , la mayor incidencia con que la que las
mujeres muestran insatisfacción corporal y/o trastornos alimentarios no sólo puede
deberse a la elevada importancia que las mujeres mismas otorgan a la apariencia física '
(reflejada en su elevada aprobación de las características físicas de las figuras de su
mismo sexo) sino que también es fomentada y reforzada por la importancia que los
hombres otorgan a la aparienc ia física del cuerpo femenino. Además , como la ident idad
estereotipadamente femenina se caracteriza por la definición de sí misma en func ión de
los otros y el reconocimiento de los otros, para muchas mujeres resulta determinante la
opinión que sujetos del sexo opuesto tienen acerca de su aparienc ia, lo que tamb ién las
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empujará a ajustar su cuerpo a las exigencias que la sociedad delimita sobre él
(Klingenspor, 1994). Esto ha sido señalado en estudios como los de Molloy y
Herzberger (1998), Lamb (1993) y Monteath y McCabe (1997) quienes plantean que los
ideales culturales de cuerpo femenino no sólo son reforzados por los medios de
comunicación, sino también por las preferencias físicas por parte del sexo masculino :
en dichos estudios se ha observado que mujeres pertenecientes a grupos sociales
donde las preferencias masculinas hacia el cuerpo femenino eran menos estrictas se
observa una mayor satisfacción corporal , y que la insatisfacción corporal se relaciona
con el ideal que las mujeres consideran que los sujetos del sexo opuesto tienen del
cuerpo femenino , lo que resalta la importancia de la opinión y expectativas del sexo
opuesto acerca del ideal de cuerpo .

Debe recordarse que adicional al énfasis que socialmente se pone sobre la observación
del cuerpo femenino, también debe considerarse que los anuncios publicitarios en sí,
otorgan una marcada importancia a las características físicas de las modelos que
aparecen en los mismos. Al respecto , Furnham , Babitzkow y Uguccioni (2000)
encontraron en un análisis de comercia les que' un porcentaje mayorita rio de las mujeres
que aparecían en dichos anuncios eran jóvenes y atractivas , resaltando la importancia
de los estereotipos de belleza en las mujeres, pero no en los hombres , De igual
manera , Davis (1991; citado en Bokh, 1998) señala que las mujeres en la televisión
tienen generalmente un papel ornamental más que funcional , por lo que son valoradas
en mayor medida por su juventud y belleza. Así mismo, Signorielli y McLeod (1994) en
un análisis de figuras televisivas de videos musicales observó que las mujeres eran
representadas en mayor medida teniendo cuerpos delgados y atractivos que los
hombres , pues de éstos el 75% poseía cuerpos que podían calificarse como promedio .
mientras que más del 75% de las figuras femeninas mostraban cuerpos sumamente
delgados y estilizados ; y de hecho cuando pidió a jueces que definieran el grado de
atractivo de estas figuras observó que las mujeres en promedio eran catalogadas como
más atract ivas que los hombres. Por lo tanto , tampoco resulta sorprendente la atención
y aprobación que los hombres de la muestra otorgan a las características físicas y de
arreglo personal de las mujeres de los anuncios .

Es notorio y debe de tomarse en cuenta la distribución de las características más
frecuentemente marcadas por mujeres y hombres ; sobre todo llama la atención que en
el caso de las mujeres la característica más frecuentemente considerada como
agradable del sexo opuesto fue "su forma de vestir" y la característica "su figura
(cuerpo )" haya quedado en cuarto lugar, mientras que en el caso de los hombres la
característica señalada con mayor frecuencia fue "su figura (cuerpo)" y la segunda
característica más frecuente fue "su forma de vestir". Estas diferenc ias reflejan
nuevamente la importancia socialmente otorgada al cuerpo femenino por los hombres .
mientras que de las figuras masculinas es mucho más valorado la forma en que se
visten , lo cual lleva consigo no sólo la apariencia , sino status socioeconómico. buen
gusto y otros elementos socioculturales.

Resumiendo, los resultados observados en lo que se refiere a la aprobación de las
imágenes estereot ipadas mostradas en la televisión reflejan indicadores importantes de
la permanencia en los sujetos de nociones estereotipadas de lo que implica lo
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femenino , lo masculino , sobre todo en el caso de la aprobación mostrada por los
hombres participantes , mientras que las mujeres mostraron esquemas de respuesta
menos tradicionales en lo que se refirió a las características estereotipadamente
femeninas y masculinas . Sin embargo, esto no fue así en lo que se refiere a la
aprobación de las características físicas y de arreglo personal , pues en este caso tanto
en hombres como en mujeres se observó un patrón de respuesta más apegado a los
estereotipos tradicionales de género, por lo que es importante considerar esta variable
como un factor importante de estudio para esta población, considerando a la vez lo
hallado en la variable de Satisfacción / Insatisfacción con la Imagen Corporal , que se
detallará a continuación.

6.1.3. Satisfacción / Insatisfacción con la Imagen Corporal.

Los resultados encontrados en esta variable fueron interesantes, sobre todo
considerándolos cualitativamente. En primer lugar debe tomarse en cuenta la
distribución de los sujetos de la muestra en los 3 subgrupos derivados de la variable: en
el grupo de satisfechos hubo 30 casos, de los cuales 17 eran hombres y 13 eran
mujeres. El grupo de sujetos con insatisfacción positiva fue conformado por 43 sujetos
(41.3% de la muestra) de los cuales 28 eran mujeres y el resto fueron 15 hombres.
Finalmente el grupo de insatisfacción corporal negativa se conformó por 31 sujetos de
los cuales 22 eran hombres y sólo 9 eran mujeres. La distribución encontrada se ajustó
en gran medida a lo esperado desde la perspectiva de género , y también fue acorde a
lo encontrado en otros estudios , tanto nacionales como internacionales, ya que destacó
la mayor inclinación por parte de las mujeres a desear tener una figura más delgada,
mientras que los hombres se orientaron en mayor medida a desear una figura más
gruesa , además de haber un mayor número de estos últimos satisfechos con su imagen
corporal , lo cual refleja la mayor presión social para obtener un ideal delgado de cuerpo
en el caso femenino, y un cuerpo de tipo mesomórfico en el caso masculino, además de
una menor presión al respecto sobre los hombres lo que se convierte en una mayor
proporción de casos con satisfacción (Bruchon - Schweitzer, .1992).

Es preocupante el bajo porcentaje de casos con Satisfacción Corporal en la población
universitaria, lo cuál puede implicar que efectivamente se trata de una población en
riesgo con respecto al desarrollo de trastornos alimentarios. Como ya fue mencionado,
es notorio que la satisfacción corporal se observó mayormente en hombres que en
mujeres , lo cual, visto desde un enfoque de género es acorde a lo esperado,
considerando que tradicionalmente hay una mayor atención puesta sobre el cuerpo
femenino que sobre el masculino , por lo que los hombres sienten menos presión social
para alcanzar determinado estándar de cuerpo, ya que esto no se considera parte
central de su identidad , mientras que para las mujeres el constante énfasis en la
perfección del cuerpo como algo prácticamente necesario las lleva a una continua
preocupación sobre el mismo y la consecuente insatisfacción. Esta baja proporción de
sujetos con satisfacción corporal fue encontrada también en un estudio realizado por
Charles y Kerr (1986; citados por Grogan , 1999) quienes encontraron en una muestra
de 200 mujeres adultas jóvenes que sólo 23 de ellas no sentían preocupación por su
peso y nunca en su vida habían hecho alguna dieta ; de la misma forma , Donaldson
(1996; citado en Grogan , 1999) encontró en un grupo de 100 hombres universitarios

~(}()

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 6 D;~(JI~i áJl

que al 65% le agradaba su cuerpo tal como era; aunque en este último estudio el
porcentaje de hombres satisfechos fue más del doble de los encontrados en este
estudio (en el presente trabajo sólo 17 hombres o sea 31% estuvo satisfecho) .

La insatisfacción que se presentó en mayor medida fue la insatisfacción Corporal
Positiva, y acorde a lo esperado esta fue presentada casi por el doble de mujeres que
de hombres, lo cual refleja el que no sólo hay una mayor atención dirigida al cuerpo
femenino , sino también una mayor presión por alcanzar el ideal de cuerpo delgado
establecido y reforzado por lo menos desde hace dos décadas (Klingenspor , 1994).
ideal que se ha asociado a otras características como elegancia , atractivo social ,
autocontrol y juventud (Grogan , 1999). En el caso de los hombres dicha presión es
menor, aunque también debe de empezar a considerarse que ya hay un número
importante de hombres que también desean ser más delgados (aunque es un grupo
menos numeroso que el de aquellos que desean tener un cuerpo más grueso) , lo cual
puede relacionarse por el hecho de que' los estándares de cuerpo tanto femenino como
masculino representados constantemente en los medios de comunicación conllevan un
estereotipo negativo contra el sobrepeso (Monteath y McCabe ,1997). Esta alta
insatisfacción positiva por parte de mujeres también fue observada por Davis y Katzman
(1997) quienes encontraron en estudiantes universitarios de Hong Kong que hubo dos
veces más mujeres que hombres que deseaban una figura corporal más delgada ;
resultados similares fueron hallados por Tiggemann y Rüütel (2001) en una población
de universitarios australianos y estonianos . De la misma forma , Demarest y Allen (2000)
encontraron en un estudio con mujeres y hombres de raza blanca y afro americana . que
en ambos grupos étnicos se observaba un mayor porcentaje de mujeres con
insatisfacción corporal positiva en comparación con los hombres .

Por otro lado, también fue acorde a lo esperado que de los sujetos con insatisfacción
corporal negativa predominaran los hombres , ya que tradicionalmente a éstos se les
empuja en mayor medida a tener un cuerpo vigoroso y grueso (que refleja más poder y
autoridad), lo cual se reflejó también en los resultados obtenidos por Demarest y Allen
(2000) donde se observó que la mayor parte de los hombres participantes en su estudio
consideraban que el ideal de cuerpo masculino era más grueso que el cuerpo que
poseían actualmente . Similarmente Donaldson (1996; citado en Grogan . 1999) encontró
que el 65% de sus sujetos hombres practicaban alguna actividad física encaminada a la
obtención de un cuerpo más grueso y musculoso (levantamiento de pesas) y Grogan
(1999) observó que 72% de su muestra de hombres señalaban que se sentir ían más
satisfechos si contaran con un cuerpo más musculoso. Diferentemente. Tiggemann y
Rüütel (2001) encontraron que de los hombres universitarios de su muestra. no hubo
diferenc ias en lo que consideraban como el cuerpo masculino ideal y su cuerpo actual.
Llama la atención que haya 9 mujeres en este grupo de insatisfacción corporal negativa

lo cual parecería a primera vista ser un pequeño grupo que va en contra del estereot ipo
corporal establecido ; sin embargo , si se mira con detenimiento la composición de ese
grupo de mujeres se observará que aún cuando éstas buscan poseer una figura más
gruesa que la que tienen , esta figura sigue siendo una figura delgada o muy delgada . es
decir siguen reflejando el deseo de poseer un cuerpo similar al marcado por el prototipo
femenino actual de belleza física. De esta forma. el hecho de que el 40.7% de los
hombres participantes en este estud io desearan tener una figura más gruesa de la que
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tiene, implica un reflejo del ideal socialmente aceptado de cuerpo masculino, aunque
cabe señalar que culturalmente ese ideal no es una factor crucial para la identidad
masculina, aún cuando recientemente se ha puesto una mayor atención en los medios
de comunicación a la representación de cuerpos masculinos altamente estilizados.

6.1.4. Autoatrbución

Los resultados acerca de la autoatribución fueron muy diversos y ampliamente
enriquecedores considerando que es una variable poco estudiada, que en el presente
estudio se aborda de una forma exploratoria. Sin duda hubo 3 aspectos que llamaron
principalmente la atención de lo encontrado en la Autoatribución General:

a) En la muestra general, así como desagregando por sexo, se observó que las
puntuaciones de autoatribuci ón obtenidas tendieron a ser favorables, considerando el
rango posible de valores que la escala permitía , de hecho sólo 12% de la muestra
total obtuvo puntuaciones que realmente pudieran considerarse como desfavorables (ya
que fueron por arriba de la media de la escala). Considerando la teor ía de
Autopercepción de Bem (1967, 1972; citado en Morales 1994) estos resultados nos
estarían señalando que en general las señales y repuestas sociales que los sujetos
participantes reciben en su interacción con su entorno les han llevado a adscribir a la
percepción que tienen de si mismos, atributos positivos y a descartar atributos
negativos, lo cual a su vez puede relacionarse con el hecho de que considerando la
población general, los sujetos participantes forman parte de una minoría, puesto que
tomando como base la población nacional, sólo el 11% de las personas con más de 15
años, y el 12% de las personas mayores a 24 años cuentan con educación universitaria
(INEGI, 2000). Esto último también nos remite a los planteamientos de Brewer y
Gardner (1996) quienes señalan que al momento del desarrollo de la autoatribución de
un individuo no sólo deben considerarse los elementos que éste incorpora a través de
su interacción social, sino también se incluyen elementos en función de la pertenencia a
determinado grupo social, del cual también pueden adjudicarse ciertos atributos
distintivos del mismo, que en algunas ocasiones conduce a una especie de auto ­
estereotipia. De la misma forma la Teoría de la Identidad Social de Tajfel y Turner
(1979, citados en Hewstone, 1992) señala que las personas se definen a sí mimas en la
medida de su adscripción a un grupo social, buscando una identidad positiva o
autodefinición mediante comparaciones intergrupales .

b) Las mujeres tendieron a obtener puntuaciones más favorables que los hombres de la
muestra, aún cuando la media de éstos también pudo considerarse como favorable , la
de las mujeres lo fue aún más, tanto considerando la escala en su totalidad como
dividiéndola en los atributos femeninos y masculinos. Esto nuevamente puede estarnos
remitiendo a los planteamientos de Tajfel y Turner (op.cit) así como a lo señalado por
Brewer y Gardner (1996) considerando que quizá esta favorabilidad en la autoatribución
de las mujeres se debe a que forman parte de una minoría tanto de la población
femenina en general, como dentro de la población universitaria , pues del total de la
población universitaria general sólo el 48.2% eran mujeres , mientras que en el caso de
licenciaturas enfocadas a la ingeniería y tecnología (como pudiera ser la Arquitectura) el
porcentaje de mujeres disminuye al 30.5% (ANUlES , 2002) . Por otra parte, la tendencia
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favorable mostrada por las mujeres también puede considerarse como un factor positivo
que pudiera favorecer la disminución de la incidencia de trastornos alimentarios ya que
como es señalado por Gama (1999) los atributos que un individuo incorpora como
suyos también influirán en el . grado de satisfacción o insatisfacción que su vida le'
genere, lo cual a su vez puede tener un impacto importante sobre sus hábitos
alimenticios (debido a la percepción de control que se tenga sobre los mismos, así
como en la medida en que dichos atributos se acerquen al ideal físico que el individuo
tiene). Por otra parte, si bien es cierto que los hombres participantes obtuvieron una
autoatribución menos favorable que las mujeres, de cualquier modo no puede
considerarse que obtuvieron una autoatribución desfavorable, por lo que tampoco
podría considerarse un factor que estuviera poniendo en juego su autoconcepto.

c) Los atributos marcados por mujeres y hombres con mayor frecuencia. así como las
puntuaciones promedio obtenidas fueron diferentes en ambos grupos, reflejando en
algunos puntos concepciones tradicionales de género.

En el caso de la Autoatribución Femenina , las mujeres obtuvieron una media más
favorable que los hombres. Analizando laspuntuaciones promedio en cada uno de los
atributos las diferencias entre hombres y mujeres son muy pequeñas, aunque se
observa que los hombres consideran que los atributos femeninos positivos los
describen regularmente mientras que las mujeres consideran que les describen bien; y
en el caso de los atributos femeninos negativos los hombres consideran que les
describen poco, mientras que las mujeres consideran que les describen nada. Sin
embargo hubo tres atributos donde las mujeres tuvieron puntuaciones más
desfavorables que los hombres, estos fueron los atributos femeninos negativos:
insegura, desconfiada y ansiosa, lo cual es acorde a la concepción tradicional de lo
femenino que considera a las mujeres como seres emocionales, mientras que a los
hombres los caracteriza como seguros, asertivos, convincentes, etc. (Kray, Galinsky y
Thompson, 2001). Adicionalmente es importante mencionar que dentro de los atributos
femeninos positivos, tanto para mujeres como para hombres el atributo "atractivato)" fue
el que tuvo una puntuación más desfavorable, sin embargo la puntuación de este
atributo es menos favorable aún para los hombres (m=3.35) que en las mujeres
(m=3.14). Este dato puede ser de interés considerando que a pesar de la tendencia
predominante a obtener puntuaciones de autoatribución favorables tanto por hombres
como mujeres, en lo que se refiere a la apariencia física, la concepción que tienen de sí
mismos no resulta tan favorable como de primer momento hubiera parecido (de hecho
en promedio los sujetos se consideran entre regular y poco atractivos).

Por otra parte, en lo que toca a la Autoatribución Masculina, se observó que las
mujeres nuevamente tuvieron una media más favorable que la de los hombres. En este
caso la diferencia se debió a que analizando las puntuaciones promedio de los atributos
positivos (con excepción del atributo agresivo(a) las mujeres consideraron que éstos las
describían entre bien y exactamente, mientras que los hombres consideraron que estos
atributos les describían entre bien y regular. A primera vista, este hallazgo pudiera ir en
contra de lo esperado, pues se hubiera previsto que los hombres participantes
obtuvieran puntuaciones de autoatribución más favorables que las mujeres. sobre todo
en este tipo de atributos. Sin embargo, si se considera un proceso de comparación
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social , como el que es señalado por Tajfel y Turner (1979; citados por Hewstone, 1992) .
podría pensarse que los hombres participantes al compararse con su grupo social de
pertenencia están considerando un estándar para cada uno de estos atributos más alto
que el que es utilizado por las mujeres, ya que a éstas como grupo se les social iza para
tener menores expectativas en el desarrollo de algunas habilidades y atributos (sobre
todo de los típicamente mascu linos). De esta forma el que las mujeres obtengan
puntuaciones más altas puede indicar que estas participantes consideran estar
prácticamente alcanzado el límite superior del estándar para este tipo de atributos ,
mientras que los hombres participantes tienen un punto de referencia más alto , por lo
que no pueden adscribirse estos atributos como si les describ ieran exactamente.
Además , dentro de la interacción social de los sujetos participantes, tanto hombres
como mujeres pueden ver reforzada esta percepción , pues como ya se comentó las
mujeres al ser parte de una minoría recibirán una retroalimentación más favorable en
este tipo de atributos, mientras que en los hombres esta distinción en su interacción
social no será tan marcada.

Resaltó el caso del atributo "independiente", ya que fue el único de los atributos
masculinos que tuvo una puntuación más desfavorable en el caso de las mujeres que
en el de los hombres . Adicionalmente, 30 mujeres de la muestra (60%) consideraron
que este atributo les describía entre poco y nada , mientras que el 81.48% de los
hombres (44 casos) cons ideró que este atributo les describía entre regular y
exactamente , y el 44.4% (24 casos) consideró que les describía entre bien y
exactamente. Este hallazgo es acorde a lo espe rado desde una perspecti va de género.
ya que dentro del estereotipo tradicional de lo femenino, se encuentra el atributo
"dependiente" (Bustos , 2001), mientras que la independencia ha sido considerada en
mayor medida como relativa a lo masculino (Klingenspor, 1994) ; lo cual es fomentado
en mujeres y hombres mediante instanc ias socializadoras como la fam ilia desde
edades muy tempranas (Leaper, Anderson y Sanders, 1998; citado en Leaper , 2000) ;
por lo que estas universitarias podrían estar respondiendo en función de su
pertenencia a la categoría social mujeres (auto - estereotipándose) , además de su
experiencia personal (Brewer y Gardner, 1996) .

Lo anterior resulta de interés si se considera que fue precisamente la característica
independiente, la segunda más selecc ionada entre las que agradaron a las mujeres de
las figuras televisivas de su mismo sexo, lo cual puede reflejar que quizá este atributo
sea un ideal a alcanzar para estas mujeres , ideal que aún no consideran haber
alcanzado a pesar de pertenecer a una minoría privilegiada dentro de la población
femenina, lo cual refleja que algunos elementos fundamentales de la definición de lo
femenino prevalecen sobre los cambios sociales que se han desarrollado, lo que marca
la pauta para nuevos estudios que comparen y encuentre similitudes y diferencias en la
autoatribución de muje res universitarias y no universitarias.

Por otro lado, en los atributos seleccionados por mujeres y hombres con referencia a la
Autoatribución mascul ina, llama la atención que en la opción "bien" de la escala hubo 3
atributos que fueron compartidos por hombres y mujeres : inteligente. trabajador(a) y
eficiente, pero las mujeres también seleccionaron : productiva y responsable (lo cual se
relaciona con el desarrollo de actividades sin considerar sus resultados) , mientras que
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los hombres seleccionaron : triunfador, exitoso y ágil (lo cual tiene que ver más con los
resultados de una actividad y no con el modo de hacerla). Estas diferencias se ajustan a
lo esperado desde una perspectiva de género, que plantea que en actividades
académicas y laborales, las mujeres tienden a ser evaluadas en términos de SU ·

esfuerzo, por ejemplo, si algo les sale bien es porque pusieron sus mejores esfuerzos
en ello, por lo que ese resultado no necesariamente implica habilidad : mientras que en
el caso de los hombres siempre se les evalúa en función de la habilidad , por lo que al
conseguir un buen resultado se asume que la causa es que poseen la capacidad para
ello; y al contar con dicha capacidad o habilidad su éxito se ve garantizado
independientemente del esfuerzo (Walkerdine , 1993; citado en Burr, 1998; Bussey y
Bandura , 1999). Esa percepción diferencial entre éxito y esfuerzo se ha encontrado en
estudios como ¡ll de Dubois (1990) quien observó que después de una temporada de
entrenamiento en béisbol , la percepción con respecto al triunfo era muy diferente en
función del género, ya que ganar era mucho más importante para los niños que para las
niñas, y de hecho estas últimas rechazaban pensar en el juego sólo para ganar. pues
para ellas el triunfar era lo que tenía menos importancia ; así mismo Buchner, Steffens y
Berry (2000) al presentar a sus sujetos dos listas de nombres femeninos y masculinos ,
encontraron que los sujetos reconocían como personajes famosos a personas que
habían aparecido en la primera lista (aunque no lo fueran) , pero ello sólo ocurr ía con los
nombres masculinos , lo que les llevó a afirmar que el éxito y triunfo en cualquie r ámbito

. está asociado en mayor medida al género masculino .

Con referencia a estos resultados también puede hacerse mención de la teoría del Rol
Socíal (Eagly, 1987; citado en Bonilla, 1998) quien señala que los diferentes roles
sociales asignados a los géneros se convierten en diferencias reales en el desarrollo de
características y expectativas , determinadas principalmente por la orientación masculina
a su rol de proveedor económico (que en el caso de los hombres participantes se refleja
en su interés por la obtención de resultados) y en lo femenino al rol de cuidadora del
hogar (reflejado en el enfoque de las mujeres participantes a características asociadas
al esfuerzo) , por lo que de nueva cuenta puede decirse que estos resultados traslucen
la permanencia de algunos de los elementos más tradicionales de los estereotipos de
género. De esta forma este patrón en la autoatribución de mujeres y hombres responde
a diferentes creencias de autoeficac ia incorporadas a través del proceso de
socialización , con base al grupo de referencia al que pertenecen estos sujetos. así
como a la interacción con maestros , famil iares y demás personas circundantes desde
temprana edad, tal y como lo señala Brewer y Gardner, (1996) y Bem (1967, 1972:
citado en Morales, 1994).

Estos hallazgos y sus posibles explicaciones como el uso de estándares diferentes por
mujeres y hombres para la evaluación de los atributos , así como la puntuación
desfavorable en el caso de las mujeres del atributo "independiente" o la diferenc ia
observada entre triunfo y esfuerzo, resultan relevantes para este grupo de universitarios
pues como señalan McAulley y Duncan (1990) las autoatribuciones emiten hacer
predicc iones de nuestro comportamiento e influir en los objetivos profesionales
buscados , y generar de esta forma creencias de autoeficacia y profecías autocumplidas.
y además pueden afectar otros aspectos como la autoestima general. la motivación y
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nuestro comportamiento en diferentes situaciones (Schneider , 1982; citado en Correa ,
2002) .

6.1.5. Resumen de Análisis Pregunta 1

En resumen, retomando los puntos más destacados entre los anteriormente discutidos
podría contestarse ante la primera pregunta de este trabajo que cuestiona en qué
medida las mujeres y los hombres universitarios consumen televisión, aprueban las
imágenes estereotipadas mostradas en la publicidad de la misma, cuál es el grado de
satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la autoatribución de las mujeres y
hombres universitarios, lo siguiente :

• El consumo de televisión de la muestra es bajo en comparación a otras
poblaciones y el tipo de programación vista por mujeres y hombres es similar ,
con ciertos matices asociados a preferencias de género señaladas en estudios
anteriores .

• Dentro de la aprobación de las características de las figuras de la publicidad
televisiva resalta tanto la baja aprobación de las características
estereotipadamente femeninas en mujeres y hombres, como la elevada
aprobación de las características físicas y de arreglo personal , sobre todo de las
figuras femeninas .

• Destacó la baja proporción de sujetos satisfechos con su imagen corporal en
comparación de los sujetos insatisfechos , mientras que en éstos últimos fue
notoria la diferente insatisfacción predominante según el sexo de los sujetos :
positiva en las mujeres , negativa en los hombres.

• Finalmente resaltó que en general hombres y mujeres mostraron puntuaciones
de autoatribución favorables , siendo así en mayor medida para las mujeres .

Dichos resultados, reflejan que dentro de esta muestra hay diferencias importantes en
el comportamiento de las variables independientes y depend ientes en hombres y
mujeres que en algunos casos reflejan la prevalencia de esquemas estereotipados de
género, como es el caso del énfasis puesto en el cuerpo femenino , reflejado en la alta
aprobación de las características físicas y de arreglo personal de las figuras femeninas
de la televisión tanto por hombres como por las mujeres mismas, así como la
distribución encontrada en los grupos de satisfacción / insatisfacción corporal que
responden a los ideales sociales de cuerpo reforzados mediante las instancias de
social ización; y la autopercepción de atributos como "independiente"que reflejan las
limitantes que aún mujeres universitarias enfrentan dentro de su interacción social a
diferencia de sus pares masculinos . Sin embargo , tamb ién debe señalarse que también
fueron hallados otros aspectos que se apartan de lo esperado desde un enfoque
tradicional , que en algunos casos son positivos y alentadores como la elevada
favorabilidad de la autoatribución en sus tres modalidades en la muestra en general ,
pero sobre todo en las mujeres participantes , consecuencia de la mayor participación de
las mismas en ámbitos académicos y profesionales. En otros casos los resultados como
el creciente número de hombres con insatisfacc ión positiva , que refleja la igualmente
creciente atención sobre el cuerpo masculino , (aún sin que éste sea considerado parte
central de su identidad) marcan la urgencia de nuevas investigaciones al respecto .
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En otras palabras, en la respuesta a la pregunta 1 podemos decir que en la población
universitaria estudiada, el comportamiento de las variables continúa estando matizada
por esquemas de género estereotipados, aún cuando se esperaría que al ser una
población con mayor preparación académica abría una separación más amplia de los
estereotipos tradicionales de la que se percibe en algunas respuestas de estos sujetos
(como la alta aprobación mostrada por las mujeres en torno a las características
estereot ipadamente masculinas y la baja aprobación mostrada por las
estereotipadamente femeninas) . Esto nos lleva a destacar la importancia de incluir
dentro de la formación académica a todos niveles (incluyendo el universitario) de
programas encaminados al análisis y crítica de los estereotipos de género, entre otras
posibles acciones dirigidas al desarrollo de una sociedad más equitativa .

6.2. Análisis Pregunta 2
,-

Pasando a la segunda pregunta a la que el presente trabajo intenta contestar debe
recordarse que ésta cuestiona si existen diferencias entre mujeres y hombres
universitarios en lo referente al consumo de televisión, el grado de aprobación de
imágenes estereotipadas de la publicidad, el grado de satisfacción / insatisfacción con
la imagen corporal y la autoatribución. A partir de dicha pregunta se estableció la
primera Hipótesis específica de este trabajo que señala lo siguiente:

H( Existen diferencias entre mujeres y hombres universitarios en lo que se refiere al
consumo de televisión, el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas de
género, el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la
aútoatribución.

6.2.1.Consumo de Televisión
En los análisis encaminados a confirmar o rechazar esta primera hipótesis, no se
encontraron diferencias en la variable consumo de televisión entre. mujeres y
hombres , por lo menos no en el aspecto cuantitativo ; aunque cualitativamente si se
encontraron algunas variantes en lo referente al tipo de programas que eran vistos con
mayor frecuencia , ya que si bien en general se observa que en hombres y mujeres los
programas seleccionados con mayor frecuencia fueron muy similares (como lo fue el
que para ambos grupos el programa más visto fuera "Los Simpson"), para cada grupo
hubo algunas características distintivas que podrían considerarse estereotipadas.
Ejemplo de ello fue que las mujeres prefirieran los programas de humor, rumores y
concursos (trívialidades de la farándula , o los tradicionalmente -denominados "chismes")
y los hombres seleccionaran en alta frecuencia programas deportivos . Estos va acorde
a lo señalado por autores como Lull (1988, citado en Cerda, 2001) , quien en materia de
preferencias televisivas , encontró que las diferencia en los programas que les gusta ver
a los hombres y a las mujeres alrededor del mundo siguen patrones predecibles. Los
hombres prefieren programas de deportes, acción e información, especialmente
noticias. Incluso, los programas de deportes han sido tradicionalmente asociados al
público masculino que se involucra más y se prepara para ver los partidos con diversos
rituales (Lremish, 1998, citado en Cerda, 2001).
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6.2.2. Aprobación de las características estereotipadas de las figuras de la
publicidad televisiva

En el caso de la aprobación de las características estereotipadamente femeninas
en las figuras del mismo sexo, no hubo diferencias estadísticamente significativas
entre hombres y mujeres, y en ambos grupos los valores fueron muy bajos. Esto puede
reflejar que para ambos sexos participantes, este tipo de características son de poco
valor, pues corno ya se ha mencionado las características tradicionalmente asignadas
al estereotipo femenino han sido poco valoradas socialmente, pues están asociadas a
las posiciones de menor poder i¡ prestigio (Bonilla, 1998), y lo femenino al ser siempre
considerado como "lo otro"y no como la norma (Burín 1995, 1996; Burr, 1998), pasa a
tener una connotación de secundariedad, que hace poco atractivas las características
asociadas a este estereotipo , por lo menos para la muestra estudiada y en forma
particular para las mujeres participantes .

Por otra parte, sí se encontraron diferencias significativas entre mujeres y hombres en
lo que se refiere a la aprobación de características estereotipadamente masculinas
(t=4.907; p=O.OO), dicha diferencia se dirige a señalar que en la muestra estudiada
estas características fueron valoradas en mayor medida por las mujeres que por los
hombres . Lo anterior parece mostrar que es mucho más valorado y aprobado por estas
mujeres que una imagen publicitaria de su mismo sexo posea características que
representan un posición social más elevada , ideal a alcanzar para sí mismas , - aunque
habría que cuestionar en que medida realmente las mujeres que aparecen en los
anuncios muestran ese tipo de características , porque podría estarse incurriendo en la
trampa de un pseudocambio - ya que como ha sido señalado por autores como
Klingenspor (1994) y Bustos (2001) las características que conforman el estereotipo
masculino cuentan con una valoración y deseabilidad social mayor , lo cual va siendo
incorporado en el autoconcepto tanto de mujeres como de hombres. Nuevamente estos
resultados también nos hacen pensar que las mujeres participantes están utilizando la
segunda estrategia señalada por este autor (Klingenspor , 1994), que es alejarse del
propio grupo y buscar una mayor cercanía al grupo externo , el cual es valorado
positivamente por la sociedad (en este caso el grupo externo es el masculino). Mientras
que para los hombres parece no implicar ninguna carga emocional el que los hombres
de los anuncios posean o no dichas características, pues al pertenecer a la categoría
social favorec ida no requieren utilizar estrategia alguna para elevar su autoconcepto, y
de hecho los participantes se mostraron reticentes a señalar lo que les agradaba de las
figuras de su mismo sexo de los anuncios, probablemente por homofob ia, como medio
de evitar alguna sanción social acarreada por un comportamiento que pudiera
considerarse desviado como es el aceptar que les agrada algo de los hombres que
aparecen en la televisión , ya que como señalan Pfost y Fiore (1990; citados en Bonilla.
1990) cuando los hombres muestran alguna desviación de su papel genérico pueden
perder su posición social e incluso ser tratados como homosexuales: y al ser estas
sanciones más pronunciadas en el caso de los hombres , llevan a que éstos tengan
ideas más limitadas en lo que se refiere a sus alternativas y juicios con respecto a
ocupaciones, situaciones , etc.
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También se encontraron diferencias significativas en la aprobación de las
característica físicas y de arreglo personal en las figuras de los anuncios (t=4.843 .
p=O.OO) , las cuales nuevamente iban encaminadas a mostrar que la aprobación de
estas características por parte de las mujeres es mayor que en los hombres .

Este hallazgo parecería contradictorio considerando que también fueron las mujeres
quienes aprobaron en una significativa mayor medida las características
estereotipadamente masculinas de las figuras femeninas de los anuncios . sin embargo
esto refleja que la importancia otorgada a lo físico y al cuerpo femenino es algo que
prevalece aún en la población universitaria, y es quizá . el elemento principal que
prevalece del estereotipo tradicional femenino, ya a través de dicho elemento éste' se
sigue transmitiendo a las nuevas generaciones, pues este elemento lleva asociado la
idea de mujer como sujeto observable (Burr, 1998, Tiggeman y Lynch , 2001) . como
sujeto asociado al cuerpo (Bordo , 1997) y cuya final idad más importante debe ser
alcanzar y mantener su belleza , pues a través de la misma conseguirá el éxito. es decir .
podrá agradar a los hombres, y convert irse en mediano plazo en esposa , madre, o ama
de casa (Brownell , 1991; citado en Barajas , 1998). Incluso , este elemento estereotipado
tiene aún tanta fuerza con respecto a las mujeres , que aun si el objetivo a alcanzar es
de índole académica o profesional , el atract ivo físico es considerado como elemento
clave para la consecución del mismo (Chia, Allred , Groosnickle y Lee. 1998: Elasmar .
Hasegawa y Brain , 1999) . .

De igual forma , este hallazgo nos remite a los planteamientos de Hart y Kenny (1997)
acerca del ideal de Supermujer, donde mujeres de generaciones más recientes ,
principalmente mujeres de edad universitaria (estos autores trabajaron con mujeres
entre 18 y 22 años) se esfuerzan por desempeñar exitosamente roles múltiples
(profes ionales , académicos) , y sin embargo siguen otorgando una elevada importancia
a ser físicamente atractivas, especialmente cuando sus entornos familia res son
limitantes.

Conjuntamente con lo anterior, debe recordarse que las figuras femeninas que
aparecen en la televisión suelen ser altamente atractivas de acuerdo al ideal
establecido; por ejemplo , Signorielli y Mc Leod (1994) encontró en una muestra de 119
comerciales dirigidos a una audiencia joven , más del 75% de las mujeres que aparecían
en ellos poseían cuerpos sumamente delgados' y estilizados, mientras que el 75% de
las figuras mascul inas podían ser calificadas en un rango promed io tanto en grosor
como en atractivo. Esto resulta relevante ya que implica que las mujeres están
aprobando altamente un ideal de cuerpo y apariencia poco alcanzable para la mayor
parte de mujeres , mientras que en el caso de los hombres , aún cuando pusieran una
atenc ión más alta en la apariencia t ísica de las figuras masculinas no se encontrarían
ante un ideal físico tan extremo; lo cual hace que la población femenina (incluyendo las
mujeres participantes en este estudio) sigan siendo suscept ibles al riesgo de desarrollar
un trastorno alimentario (Klingenspor. 1994). De hecho , la incesante presió n sobre las
mujeres para mantener un cuerpo femenino atractivo , se ha visto que puede genera r el
percibir un comportamiento alimentario restrictivo como algo normal. e incluso hacer
inferencias sobre otro tipo de características de la persona a partir del régimen
alimenticio de la misma (Moone y. De Tore y Malloy. 1994). Finalmente . no debe
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olvidarse la elevada aprobación mostrada por los hombres participantes a la
apariencia física de figuras del sexo femenino (como fue observado en esta muestra).

Por otra parte, la menor aprobación mostrada por los hombres a las características
físicas y de arreglo personal de los hombres de los anuncios también puede ser un
reflejo de la homofobia, como ya se ha comentado previamente , la cual les conduce a
no poder aceptar que les pudiera agradar algunas características del físico de otro
hombre ; homofobia que va siendo adquirida mediante las instancias socializadoras y las
sanciones de las mismas para comportamientos que se desvíen de la norma.

6.2.3. Satisfacción I Insatisfacción con la imagen corporal

En el caso de la variable Satisfacción I Insatisfacción con la Imagen Corporal se
encontró que en términos cuantitativos sólo hubo diferencias cuando se consideraba la
variable como un continuo (t=3.314, p=0.001) ya que la media obtenida por las muje res
tuvo un valor positivo , mientras que la media obtenida por los hombres tuvo un valor
negativo. Sin embargo considerando por separado los grupos derivados de esta
variable , en concreto el de insatisfacción positiva y negativa , no se encontraron
diferencias de tipo significat ivo estadísticamente hablando . ·

De cualquier modo no puede negarse que existen diferenc ias sustanc iales entre
hombres y mujeres en los subgrupos de esta variable, ya que si nos remitimos a la
composic ión de cada uno de éstos, se observan diferencias cualitat ivas acorde a lo
hallado en otros estudios y a lo esperado desde las perspectiva de género de éste
trabajo ; ya que en los grupos de satisfacción corpora l y de insatisfacc ión corpo ral
negativa predominaron los hombres, mientras que en el grupo de insatisfacción positiva
predominaron las mujeres .

Las diferencias en la distribución de los subgrupos apunta a que hay una mayor pres ión
sobre las mujeres al respecto de su cuerpo (mayor número de mujeres insatisfechas) , la
cual va encaminada a la posesión de un cuerpo más delgado (mayor número de
mujeres insatisfechas positivamente), mientras que a los hombres se les presiona en
menor medida en lo que a físico se refiere , y esa presión va en dirección opuesta ,
hacia la obtenc ión de un cuerpo grueso y fuerte (reflejado en la mayor proporción de
hombres con insatisfacción negativa) . Estos resultados implican entonces que los
estándares físicos transmitidos mediante la socialización están dirigidos a la esbeltez y
el rechazo a la obesidad (Raich, 2000; Gómez Pérez - Mitre, 1997; Garner, 1991,
citado en Harrison y Cantor , 1997) mientras que a los hombres la cultura les exige ser
altos , fuertes, musculosos , con rasgos sociales bien defin idos y no sufrir calvicie .

Entre algunos estudios en donde similarmente la mayor proporc ión de muje res se
encontraban insatisfechas positivamente con su cuerpo , se encuentra el realizado por
Lamb (1993), donde la mayoría de las mujeres participantes escogió de nueve siluetas
una figura ideal más delgada que la que consideraban tener , lo cual se hacía más
pronunciado confo rme eran más jóvenes . Otro estudio similar fue el de Monteath y
McCabe , donde de una muestra de mujeres universitarias de diferentes edades , el 94%
señaló desear una figura más delgada que su figura actual, mientras que 96%
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consideraba que su figura era más gruesa que la del ideal socialmente establecido.
Finalmente también está el estudio de Tiggeman y Rüütel (2001) donde en una muestra
de estudiantes universitarios encontró que había un mayor porcentaje de mujeres .
insatisfechas, y éstas deseaban en mayor medida ser delgadas.

Sin embargo , no debe pasarse por alto que hubo una pequeña proporción de hombres
con insatisfacción positiva, que puede estar indicando el aumento en la atención al
cuerpo masculino de la última década, por parte de los medios y otras instancias
socializadoras (Grogan, 1999); así como el mayor énfasis en mantenimiento de un
cuerpo delgado con miras a conservar la salud. Sin embargo, aun cuando se presenta
esta pequeña insatisfacción en los hombres , la apariencia física aún no forma parte
esencial de la identidad masculina.

6.2.4. Autoatribución

En lo referente a la Autoatribución .tanto en lo que fue la escala general como en la
separación que se hizo de atributos femeninos y masculinos, se observó que las
mujeres obtuvieron en promedio puntuaciones más favorables que los hombres . Es
importante aclarar en este punto que a pesar de esa mayor favorabilidad de las
mujeres , las puntuaciones de los hombres también se ubicaron en un parámetro
favorable , pero no tanto como su contrapartida femenina .

Resulta una pregunta interesante el encontrar factores explicativos para estos
hallazgos, ya que de cierta manera se hubiera esperado una mayor favorabilidad en la
autoatribución de los hombres participantes , considerando como punto de partida la
teoría de Autopercecpción de Bem (1967, 1972; citado en Morales , 1994; Fiske y
Taylor, 1991; Hastorf, Schneider y Polefka, 1979) a partir de la cual puede inferirse que
los hombres pueden obtener retroalimentación más positiva del medio que les rodea, y
pertenecen a un grupo social al que se le atribuyen características más favorables que
a las mujeres (lo cual también conduciría a una autoatribución favorable de acuerdo con
Brewer y Gardner, 1996). Sin embargo debe recordarse que las mujeres de esta
muestra en particular forman parte de una minoría, ya que de acuerdo con datos del
INEGI (2002) la categoría universitarios a nivel nacional está conformada sólo por el
11% de la población mayor a 15 años, y el 12% de la población mayor a 24 años: y del '
total de la matrícula universitaria el 48.2% son mujeres mientras que el 51.8% son
hombres (ANUlES, 2002) , además de ser también una minoría dentro del grupo social
"mujeres", ya que de los de por sí bajos porcentajes nacionales de personas con
estudios universitarios, sólo el 9,4% de. las mujeres mayores a 15 años y el 9.8% de las
mayores a 24 años, cuenta con dicho nivel de .educación (INEGI, 2002). Así mismo,
dentro de las poblaciones de las carreras estudiadas. las mujeres forman también la
minoría ya que a nivel nacional , de los estudiantes de Economía, sólo el 42.7% son
mujeres , así como el 32.5% de los estudiantes de Arquitectura, mientras que el resto
son hombres (ANUlES , 2002) . De esta forma . el pertenecer a una minoría con
características socialmente calificadas positivamente, puede estar influyendo en la
mayor favorab ilidad en la autoatribución de las mujeres participantes , aunque dicha
percepción favorable no deja de tener tintes genéricos. por ejemplo en los 5 atributos
positivos con puntuación media más favorable para las mujeres ("responsable",
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"inteligente", "productiva", "trabajadora"y "eficiente") se observa el énfasis puesto en el
esfuerzo , acorde a lo encontrado por Bussey y Bandura, 1999, quienes señalan que el
éxito en las mujeres en cuestiones académicas se explica en mayor medida por su
esfuerzo que por su habilidad ; mientras que en los 5 atributos positivos con puntuación
media más favorable en los hombres ("inteligente", "responsable", "triunfador",
"comprensivo"y "ágil") no hay una tendencia tan definida .

6.3. Resumen Análisis Pregunta 2

Conjuntando lo anterior , puede decirse que la primera hipótesis específica de este
trabajo es aceptada sólo parcialmente, ya que efectivamente se encontró que las
variables de este estudio tienen comportamientos distintos en mujeres y hombres, con
excepción de las variables "consumo de televisión", y "aprobación de las características
estereotipadamente femeninas". En el caso de los subgrupos de insatisfacción /
satisfacción corporal , aunque la prueba estadística no arrojó diferencias
estadísticamente significativas no pueden pasarse por alto las diferencias en la
proporción de mujeres y hombres en cada uno los grupos de esta variable. Gran parte
de estas diferencias en el comportamiento de las variables en mujeres y hombres como
ya se ha comentado , pueden ser explicadas en función de elementos que conforman
los estereotipos tradicionales de género (como sería la mayor presión social sobre el
cuerpo femenino), y otros pueden encuadrarse en el contexto específico de género de
los participantes de esta muestra , como es el caso de la mayor favorabilidad de la
autoatribución de las mujeres , considerando que puede ser reflejo de que éstas poseen
una posición privilegiada en comparación de la mayor parte de la población femenina
del país. Esto permite reiterar la importancia de la perspectiva de género como un
marco contextual adecuado para la interpretación de los presentes resultados , así como
la necesidad de realizar nuevas investigaciones que hagan un análisis de las variables
de estudio en otras poblaciones , lo que permitirá dilucidar la medida en que el género
como categoría social tiene injerencia en el comportamiento de estas variables en
comparación a otros factóres.

6.4. Análisis Pregunta 3

Pasando a la tercer pregunta de· la presente investigación que cuestiona si existe una
relación entre el consumo y la aprobación de imágenes estereotipadas de la publicidad
televisiva, con el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal y la
autoatribución de mujeres y hombres universitarios; y si hay diferencias entre mujeres y
hombres en dicha relación, se procedió a analizar los resultados obtenidos entre las
correlaciones de Spearman y el cruce de frecuencias de las variables en la muestra
general , así como desagregados por sexo.

6.4.1. Primera parte. Hipótesis de trabajo 2

La primera parte de esta pregunta , se enfoca a buscar la confirmación o rechazo de la
segunda hipótesis de trabajo de esta investigación que señala lo siguiente :
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H2 : El consumo de televisión y el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas
mostradas en la publicidad se relacionan con el grado de satisfacción I insatisfacción
con la imagen corporal y la autoatribución de estudiantes universitarios .

En los resultados se halló que en la muestra general las correlaciones de Spearman
estadísticamente significativas sólo se dieron entre la aprobación de las
características estereotipadamente masculinas y la aprobación de las
características físicas y de arreglo personal (r=0.243; p=0.013). Esta correlación
apunta a que en la medida en que la persona aprueba las características
estereotipadamente masculinas de la figura televisiva de su mismo sexo, en esa medida
irá aprobando también sus características físicas y de arreglo personal.
Lo anterior puede ser reflejo de que estos dos tipos de características son los que
atraen más la atención de los estudiantes universitarios al momento de ver televisión .
pues precisamente fue en estas dos subvariables donde se encontraron las medias más
altas. Así mismo puede que estos dos aspectos son los que representan un mayor
valor y status social en la perspectiva de un estudiante universitario , debido a la elevada
deseabilidad social puesta en dichas características , sobre todo en las
estereotipadamente masculinas, tal como lo han señalado Bustos (2001) Y Burr (1998)
entre otros; y refleja también que si bien estos dos tipos de características tienen un alto
valor para los estudiantes universitarios (y la sociedad en general), las características
estereotipadamente femeninas no lo tienen . Además , socialmente este tipo de
características pueden asociarse entre sí, de forma que en algunos estudios ha sido
observado que los sujetos infieren a partir de determinada apariencia física la posesión
de otro tipo de características (Locher, Unger, Sociedade y Wahl, 1993) y en este
sentido puede que esta muestra de participantes también estén asociando estos dos
tipos de características. Sin embargo , este resultado debe tomarse con cuidado .
evitando hacer afirmaciones contundentes , debido al bajo valor de esta correlación .

La segunda correlación estadísticamente significativa fue entre la aprobación de las
características físicas y de arreglo personal y la insatisfacción corporal positiva
(r=0.335 ; p=0.028), esta correlación va en dirección de que los sujetos a medida que
aprueban las características de este tipo en las imágenes de la publicidad televisiva
tendrán una mayor insatisfacción positiva con su imagen corporal , es decir querrán
tener un cuerpo más delgado. Este hallazgo implica que efectivamente la aprobación de
lo físico en la imágenes que muestra la publicidad televisiva juega un papel en la
medida en que los universitarios se encuentran insatisfechos con su cuerpo y desean
tener un cuerpo más delgado , lo cual probablemente se da través de la mediación de
alguna otra variable (lo que podría explicar el valor tan bajo de esta correlación) . Un
resultado relativamente similar fue encontrado por Harrison y Cantor (1997) quienes
encontraron una relación entre la preferencia por consumir medios que mostraran
imágenes estereotipadamente delgadas (principalmente televisión) y la insatisfacción
corporal positiva en las mujeres , así como entre la preferencia de este tipo de medios y
la adhesión a un ideal delgado de cuerpo en los hombres . Así mismo. Cusumano y
Thompson (1997) encontraron que la exposición a imágenes estereotipadas no era un
predictor significativo de la insatisfacción corporal. sin embargo la importancia e
internalización de dichas imágenes si podían predecir significativamente el grado de
insatisfacción corporal. la alteración de la conducta alimentaria y la autoestima . Sin
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embargo nuevamente debe tenerse cuidado de hacer cualquier afirmación contundente,
considerando el bajo valor de esta correlación .

Por otra parte, en el análisis de la Satisfacción corporal en la muestra general con el
resto de las variables (tanto independientes como con la autoatribución) los resultados
son muy interesantes . En primer lugar, se observó que el bajo o alto consumo de
televisión no hace diferencia en los sujetos satisfechos con su imagen corporal , sin
embargo estas diferencias si son notorias con las variables de aprobación de las
imágenes que aparecen en la publicidad televisiva ya que la mayor parte de los casos
con satisfacción corporal pertenecieron a los grupos de baja aprobación tanto de las
características estereotipadamente femeninas y masculinas, pero sobre todo de las
características físicas y.de arreglo personal (73% de los casos) .

Este hallazgo hace ver que la aprobación e internalización de las imágenes
estereotipadas de la publicidad televisiva, y principalmente de sus características físicas
tiene un peso importante para que una persona pueda estar satisfecha o no con su
cuerpo, mientras que el consumo de dichas imágenes en sí mismo puede no tener
efecto alguno en la satisfacción corporal. Estos resultados nos remiten nuevamente a
las observaciones de Cusumano y Thompson, quienes señalan que es la internalización
de las imágenes televisivas la que determina la insatisfacción corporal , por lo que puede
deducirse que si esa internalización de las imágenes disminuye es más factible que los
sujetos se encuentren en mayor medida satisfechos con su imagen corporal , como fue
observado en este estudio. Otros estudios han encontrado resultados similares o
cercanos , sin embargo se han enfocado exclusivamente a muestras de mujeres
(Heinberg y Thompson , 1995; citados en Grogan , 1999: Botta, 2000 , así como el
modelo planteado por Stice, Schupak - Neuberg , Schaw y Stein, 1994).

Adicionalmente, este comportamiento entre las variables de aprobación de las
características estereotipadas de las imágenes televisivas y la Satisfacción Corporal
refleja que es el procesamiento de la información que se consume , más que la cantidad
de la misma, lo que puede hacer la diferencia entre tener insatisfacción o satisfacción
corporal , lo que hace resaltar la importancia que tiene la formación de audiencias
críticas (Bustos, 2001) frente a la programación televisiva y la publicidad transmitida en
la misma, ya que de esta forma aun cuando las personas consuman y procesen
información relativa a imágenes que enfatizan la estética e importancia de la belleza
física , si la audiencia lo hace desde un punto de vista crítico y no los considera como
ideales realistas que puede alcanzar, o les otorga importancia como algo esencial para
sus vidas , dichas imágenes no implicarán un riesgo para la generación de insatisfacción
corporal.

De igual forma, también fue notable la posible relación observada en el cruce de la
variable Satisfacción Corporal y las variables de Autoatribución, ya que se aprecia que
en el grupo de sujetos con Satisfacción Corporal hubo un mayor porcentaje de sujetos
con puntuaciones altamente favorables de autoatribución más favorables en las tres
modalidades de esta variable, lo cual apuntaba que la satisfacción corporal va
acompañada en una mayor medida de autoatribución favorable , y dicha relación puede
estar respondiendo a que los sujetos que se sienten satisfechos con su imagen
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corporal , probablemente actúan con mayor seguridad y asert ividad y por ende reciben
retroalimen tación más positiva de sus relaciones interpersonales. Algunos estudios
han observado relaciones entre insatisfacción / satisfacción con la imaqen corporal y
otros componentes del autoconcepto, como la autoestima; tal es el caso del estudio de
Makkar Strube (1995), quienes observaron que sujetos con una mayor autoestima eran
menos afectados por los estándares culturales de belleza y mostraban una mayor
satisfacción corporal ; de igual forma Brenner y Cunningham (1992) observaron que la
autoestima se encontraba directamente relacionada con una imagen corpora l
satisfactoria en una muestra de hombres y mujeres universitar ios; incluso, Stowers y
Durn (1996) observaron que la satisfacción con la imagen corpora l se relacionaba con
un autoconcepto global positivo ; de esta forma los resultados encontrados en el
presente estudio pueden ser similares a los de los estudios mencionados si se
conside ra que la autoatribución también forma parte del autoconcepto. Sin embargo. ha
habido estudios que han analizado directamente la autoatr ibución y la insatisfacción /
satisfacción corporal , en los que no se han encontrado diferencias en la autoatribuci ón
de los sujetos en función de si muestran satisfacción o insatisfacción corporal
(González , Lizano y Gómez Pérez - Mitre, 1999; Barajas , 1998; Gama. 1999). Esta
diversidad de resultados conlleva a nuevas preguntas y objetivos de invest igación, tal
como analizar la relación entre la autoatribución y la autoestirna , u otros elementos del
autoconcepto.

Con base a los resultados anteriormente discutidos, se intentó dar respuesta a la
primera parte de la tercer pregunta de investigación y mediante ello rechazar o
confirmar la segunda hipótes is de este trabajo, la cual señala que el consumo de
televisión y el grado de aprobación de las imágenes estereotipadas mostradas en la
publicidad se relacionan con el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen
corporal y la autoatribucíón de estudiantes universitarios. Se concluye que dicha
hipótesis sólo es aceptada parcialmente , ya que únicamente se halló relación en
términos de Spearman entre:

a) Las variables de aprobación de las características estereo tipadamente
mascul inas y la aprobación de las características físicas y de arreglo personal.

b) Entre la aprobación de las caracter ísticas físicas y de arreglo personal con la
insatisfacción corpora l positiva.

Mientras que también se vio que la satisfacc ión corporal se relaciona con una baja
aprobación tanto de las caracte rísticas estereotipadamente femen inas, mascul inas y
físicas y de arreglo persona l, así como con autoatr ibución favorable . Estas relaciones.
como ya ha sido comentado, muestran en primer lugar que tanto las caracter ísticas
estereotipadamente masculinas como las físicas y de arreglo personal son las que en
mayor medida atraen la atención de la población universitaria , y adicionalmente . la
aprobac ión de estas caracter ísticas físicas de las figuras de la televisión están jugando
un papel importante en la insatisfacción corporal positiva, como también fue señalado
por Harrison y Cantor (1997), y Cusumano y Thompson (1997). y la baja aprobación de
las mismas puede conllevar a los sujetos a estar satisfechos con su cuerpo . Lo anterior
nos muestra la importancia de la formación de audiencias críticas ante este tipo de
mensajes , con el fin de disminuir el riesgo en esta población de desarro llar trastornos
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alimentarios a partir de la insatisfacción corporal positiva asociada a la aprobación de
los estándares culturales de belleza.

Sin embargo, la segunda hipótesis de trabajo no pudo aceptarse completamente, ya
que el consumo de televisión no se vio relacionado con ninguna variable, y tampoco la
insatisfacción corporal negativa se vio relacionada con alguna otra variable.

6.4.2. Segunda Parte. Hipótesis de trabajo 3

Finalmente, la tercera hipótesis específica de este trabajo se dirige a contestar la
segunda parte de la tercer pregunta de investigación , que intenta responder si la
relación entre las variables independientes y dependientes puede ser diferente en
función del sexo al que pertenecen los sujetos. Dicha hipótesis señala lo siguiente :

H3 : La relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva con el grado de
satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corporal y la autoatribucíón será
diferente en las mujeres y en los hombres.

Para la comprobación o rechazo de esta hipótesis se realizó un análisis desagregado
por sexo de las correlaciones de Spearman, así como del cruce entre variables
independientes y dependientes .

6.4.2.1 Mujeres

6.4.2.1.1. Correlaciones de Spearman

En el caso de las mujeres de la muestra los hallazgos en la correlación de Spearman
sólo mostraron la existencia de correlación entre la aprobación de las características
físicas y de arreglo personal con la autoatribución femenina (r=O.280; p=O.049) la
cual implicaba que a medida que las mujeres van obteniendo una puntuación mayor
de aprobación de este tipo de características su autoatribución se irá haciendo
desfavorable. Aún cuando no hay estudios que hayan explorado en específico las dos
variables anteriores, es importante recordar que algunos han mostrado que el apego a
los estándares culturales de belleza y del estereotipo femenino se relacionan con baja
autoestima o en una evaluación negativa de las mujeres . Por ejemplo, Cash, Ancis y
Strachan (1997) señalan que el grado en que las mujeres aceptan las concepciones
tradicionales de lo femenino es una variable moderadora de la influencia de la presión
cultural sobre la belleza femenina sobre su satisfacción corporal y su bienestar general ,
planteamientos que confirmaron en los resultados de su estudio con estudiantes
universitarias.

Así mismo, estos resultados también podrían reflejar lo planteado por Brewer y Gardner
(1996) así como por Tajfel y Turner (1979; citados en Hewstone , 1992), quienes
señalaron que al momento de interpretar la propia conducta y hacer atribuciones sobre
sí mismos, las personas también consideran como referente la categoría social a la que
pertenecen , y se adscriben características correspondientes a dicho grupo social; de
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esta manera, las sujetos al mostrar una alta aprobación de las características físicas de
las mujeres de la televisión, muy representativas de lo conceptuado como
tradicionalmente femenino, podrían tener también una mayor tendencia a enmarcar su
autoatribución conforme a dicha categoría social , lo que por ende resultaba en una
disminución de la favorabilidad de su autoatribución. Finalmente, este hallazgo
nuevamente resalta la importancia de la formación de audiencias críticas , pues al no
haber una mirada critica al mensaje televisivo , en este caso de las características
físicas de las figuras que ahí aparecen , entonces pueden estarse generando efectos
negativos como la disminución de la satisfacción corporal , o en este caso el tener una
autoatribución femenina desfavorable. De cualquier modo, estos resultados deben
tomarse con cautela debido al valor de la correlación obtenida .

No hubo más correlaciones estadísticamente significativas en términos de Spearman
en la muestra de mujeres. Sin embargo con base en los análisis cruzados entre las
variables se observaron algunas distribuciones de las variables en los grupos de menor
y mayor grado de las variables independientes que llaman la atención, de acuerdo a los
propósitos de este trabajo .

6.4.2.1.2. Análisis del cruce de variables

En primer término se observó que una alta proporción de las mujeres que mostraban
insatisfacción corporal positiva, pertenecía al grupo de alta aprobación de las
características estereotipadamente masculinas y de las características físicas y
de arreglo personal. Lo anterior refleja la importancia que tiene sobre esta población
específica de mujeres tanto las características masculinas como las físicas , y reafirman
la idea de que el ideal que estas mujeres universitarias tienen , es algo similar al ideal de
"super mujer" (superwoman ideal) planteado por Hart y Kenny (1997) quienes
encontraron que en un grupo de mujeres universitarias, sobre todo aquellas que
consideraban sus relaciones familiares como limitantes tenían un elevado interés en
obtener tanto logros profesionales y académicos, y a la vez otorgaban una gran
importancia a tener un cuerpo delgado y ser físicamente atractivas .

El razonamiento que puede hacerse es que las mujeres universitarias que buscan
mayor status tienen que cubrir dos aspectos : el primero es contar con características
asignadas tradicionalmente al sexo masculino (correspondiente a la segunda estrategia
señalada por Klingenspor; 1994) como seguridad, independencia, agresividad .
inteligencia , toma de decisiones (Bustos , 2001; Bonilla , 1998); el segundo aspecto es
contar con una silueta acorde al estándar establecido, es decir con un cuerpo delgado.
modelo que es constantemente reforzado a través de las instancias de socialización
(principalmente por medios de comunicación) como algo fundamental en la vida de las
mujeres(Burr, 1998; Lin, 1998; Klingenspor , 1994; Brownell , 1991, citado en Barajas ,
1998; Bordo, 1997; Henderson - King y Henderson - King, 1997; Gómez Pérez - Mitre.
1997), incluso con el mensaje de "la mujer bella es la mujer exitosa"(Elasmar ,
Hasegawa y Brain, 1999; Chia , Allred , Grossnickle y Lee, 1998). Por otra parte estos
resultados se acercan a lo observado por Cash, Ancis y Strachan (1997) quienes
observaron que si bien desde hace tiempo el ideal de cuerpo delgado ha sido
ampliamente promovido por diferentes instancias como algo central de la identidad
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femenina, sólo en los casos en que dicho ideal era aceptado por las mujeres de su
estudio, éste se veía relacionado con una disminución de la satisfacción con su
apariencia física . Resultados similares fueron hallados por Heinberg y Thompson (1995 ;
citados en Grogan , 1999) que observaron en una muestra de mujeres que aquell as que
daba n una mayor importancia a las normas sociales tenían una mayor distorsión de su
imagen corporal eran las que sufr ían un decremento significativo en su satisfacción
corporal después de ver comerciales que mostraban figuras altamente estereotipadas
físicamente. Finalmente, estos hallazgos también muestran que la presión social
ejerc ida a través de las representaciones corporales de los medios de comunicación es
una de las variables que pueden dar cue nta de la insat isfacción corporal , como fue
señalado por Botta (1999; 2000) , quien tambi én observó una relac ión entre dichas
variables mediada por la comparación de sus sujetos con las representaciones
estereotipadas, así como la internalización del ideal de delgadez corporal ; igualmente
Cusumano y Thompson (1997) señalaron que el acoplamiento a los estándares de
apariencia establecidos es lo que puede llevar a la insatisfacción corporal , así como
Stice, Schupak - Neuberg, Schaw y Stein (1994) observaron esta relación entre la
internalización de los estándares estereotipados y la insatisfacción corporal e
incorporaron dicha relación en su modelo explicativo de los trastornos alimentarios .

Similar a lo señalado anteriormente con referencia a las mujeres insat isfechas
positivamente, así como acorde a los esperado, se observó que en el caso de las
mujeres satisfechas con su imagen corporal, la mayoría de éstas mostraron
pertenecer al grupo de menos consumo de televisión , menos aprobación de las
características estereotipadamente femeninas y de las características físicas y de
arreglo personal, pero con una alta aprobación de las características
estereotipadamente masculinas . Si se presta atención a esta distribución podrá
observarse que es la misma a la mostrada por las mujeres con insatisfacción corporal
positiva , con la única diferencia de que en las mujeres satisfechas con su imagen
corporal predomina una baja aprobación de las características fís icas y de arreglo
personal (mientras que en las otras esta aprobación es alta). Este hallazgo nos perm ite
retomar el planteamiento realizado anteriormente de que la alta aprobación de las
características estereotipadamente masculinas muestra que estas mujeres a través de
la adhes ión a las mismas buscan un mayor status soc ial, considerando la alta
valoración social que dichas características tienen y las posiciones de prestigio y poder
asociadas a ellas (Bonilla, 1998; Klingenspor, 1994 , Bustos , 2001) . Sin embargo si
adicionalmente estas mujeres aprueban el ideal estético de cuerpo femenino mostrado
en las figuras de la publicidad disminuye su sat isfacción corporal (convirtiéndose en
insatisfacción pos itiva) y por ende podr ían esta r en riesgo de desarrollar un trastorno
alimentario; mientras que si no aprueban en gran medida dicho ideal hay una mayor
probabil idad de que se encuentren satisfechas con su cuerpo (como es el caso de este
grupo de muje res con satisfacción corporal). De esta forma la importancia de la
aprobación de las características físicas de las mode los de los anuncios , observada en
la muest ra de mujeres de este estudio , resalta el papel de la internalización de los
estándares soc iales de apariencia física en la sat isfacción / insatisfacción corporal y en
el riesgo poste rior de desarrollar un trastorno alimentario. confo rme a lo señalado por
Heinberg y Thompson (1995; citados en Grogan , 1999), Botta (1999 . 2000): Cus umano
y Thompson (1997) y reflejado en el modelo de Stice, Schupak - Neuberg. Schaw y
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Stein (1994); mientras que el consumo de televisión por sí mismo no marca una
diferencia (de hecho tanto en el grupo de mujeres satisfechas como en el de
insatisfechas positivamente se observó una distribución similar de casos en los grupos
de alto y bajo consumo de televisión). Por lo tanto, al no ser la cantidad consumida , sino
la lectura que se hace de las representaciones televisivas lo que marca la diferencia
entre ser afectada o no por dichas representaciones , nuevamente reafirma la
importancia de fomentar la formación de audiencias críticas como medida de
prevención a los trastornos alimentarios (Bustos , 2001; 2002, proyecto de doctorado) .

También fue observado que en las mujeres de esta muestra, la satisfacción corporal
se relaciona con puntuaciones favorables de autoatribución en sus tres
modalidades, pues entre el 84% y 93% de estas mujeres , obtuvieron puntuaciones de
autoatribución favorables (una relación similar entre la satisfacción corporal y un
elemento del autoconcepto, fue la encontrada por Grubb, Sellers y Waligrosk i (1993)
quienes observaron que sujetos con altos niveles de autoestima también percibían su
cuerpo como más atractivo) , sin embargo ; Barajas (1998) no encontró diferencias en la
autoatribución de mujeres satisfechas e insatisfechas corporalmente. Esta diversidad de
hallazgos nos pueden llevar a pensar que esta relación entre la satisfacción corporal y
la autoatribución se encuentra mediada por la aprobación de las características físicas y
de arreglo personal, es decir , la autoatribución está presente en mayor medida en las
mujeres satisfechas porque estas mayoritariamente muestran una baja aprobación de
dichas características , a diferencia de las mujeres insatisfechas . Lo anterior sería
acorde al hecho de que socialmente se ha dado al cuerpo en la población femenina
como un elemento central de la identidad y del autoconcepto femenino ; por lo que estas
mujeres al mostrar una menor presión a modifica r su cuerpo conforme a los estándares
prescritos, pueden estar otorgando una mayor papel a otros elementos de su
personal idad, que les llevan a un estado de bienestar general y una buena percepción
de sí mismas. Al respecto puede menciona rse a Schmader (2002) quien refiriéndose al
fenómeno de la amenaza del estereotipo (stereotype threat) , planteó que una variable
que puede mediar los efectos de los estereotipos negativos adscr itos a alguna
categoría social (como en este caso sería la categoría mujeres ), es la identificación de
la persona con dicha categoría social o los elementos que se consideran característicos
de ésta, en este sentido estas mujeres no muestran apegarse a la prescripción social de
desear un cuerpo cada vez más delgado, pueden mostrar más desenvoltura y
seguridad en la relación con su medio, y por ende recibir retroalimentación más positiva,
mejorando su autoatr ibución ; lo cual también se apega a los planteamientos de la teoría
de Autopercepción de Bem (1967,1972; citado en Morales , 1994; Fiske y Taylor . 1991
y Hastorf, Schneider y Polefka, 1979). Así mismo esta relación podría estarse dando
de forma inversa, es decir , debido a que estas mujeres se identifican poco con los
parámetros establecidos socialmente y cuentan con una buena percepc ión de sí
mismas , entonces son menos suscept ibles a la presión social de tener un cuerpo
delgado . Cualquiera que sea la direcc ión en la relación entre satisfacción corpora l y
autoatribución favorable, el hallazgo resalta la importancia del cuerpo en el
autoconcepto femenino, sin embargo es importante realizar nuevos estudios que se
enfoquen a la relación de estas variables.
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Por otro lado, en el grupo de mujeres con insatisfacción corporal negativa se
encontró a primera vista que en los grupos de mayor y menor grado de las variables
independientes había una distribución que iba en contra de lo esperado, pues se
observó que una elevada proporción de estas mujeres mostraron una alta aprobación
de las características estereotipadamente femeninas, así como físicas y de arreglo
personal, además de un alto consumo de televisión. Sin embargo analizando con
atención la composición de este pequeño grupo (n=9) sus caracter ísticas específicas
muestran que a pesar de que desean tener un cuerpo más grueso que el que tienen, no
dejan de tener en mente un ideal delgado de cuerpo. Por ejemplo, el total de las
mujeres de este grupo seleccionó figuras actuales que iban de "demasiado delgada"a
"delgada" y en ningún caso señalaron contar con una figura de "bajo peso"o "peso
normal", y en el caso de las figuras seleccionadas como ideales éstas iban de "muy
delgada"a "bajo peso", y en ningún momento consideraron siquiera una figura ideal de
"peso normal". Estas características hacen poco sorprendente que estas mujeres
tengan una elevada aprobación de las características físicas y de arreglo personal , pues
el ideal de cuerpo que señalaron se acopla muy bien al estándar representado en las
mujeres de la publicidad televisiva, y quizá el que tengan insatisfacción corporal
negativa se deba a que estas mujeres en particular cuentan con un cuerpo muy
delgado, pues en promedio tuvieron un peso de 53.3 Kg. Y un índice de masa corporal
de 20.01, lo cual queda dentro del rango de peso normal (Saucedo y Gómez ­
Peresmitré, 1997; citados en G órnez > Peresmitre y Acosta , 2000); mientras que el
ideal establecido si bien es de un cuerpo delgado también incluye volumen en ciertas
áreas del cuerpo como es el busto y los glúteos. La pregunta que en este caso quedar ía
al aire es si la insatisfacción corporal negativa mostrada por estas mujeres se refiere a
su cuerpo de forma global o a zonas específicas de éste, para lo cual deben hacerse
nuevas investigaciones que utilicen estas distinciones dentro de la variable de
insatisfacción / satisfacción corporal. Adicionalmente , llamó la atención que a diferencia
del promedio de mujeres de la muestra, la mayoría de las mujeres de este grupo
tuvieron puntuaciones pertenecientes al grupo de alta aprobación de las características
estereotipadamente femeninas .

Estos hallazgos en conjunto, podrían estar reflejando lo planteado por Klingenspor
(1994) como la primera estrategia con la que cuentanlas mujeres como categor ía social
para mejorar su autoconcepto y elevar suautoestirna afectada por la devaluación de su
grupo social, la cual consiste en lograr una comparac ión social favorable entre uno
mismo y los demás miembros del grupo, de forma que estas mujeres se esforzarían
por desarrollar una identidad hiper - femenina (de ahí su alta aprobación por las
características estereot ipadamente femeninas), y considerando que la belleza física es
uno de los ejes principales de la construcción social tradicional de lo femenino , estas
mujeres dedicarán una parte fundamental de sus esfuerzos para alcanzar los
estándares de belleza socialmente establecidos (de ahí su alta aprobación de las
características físicas y de arreglo personal) . En ese sentido podría explicarse este
resultado, suponiendo que su insatisfacc ión corporal negativa, se enfoque a zonas
específicas del cuerpo (bustos glúteos), pues aún cuando el ideal corporal prevaleciente
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es extremadamente delgado, sigue teniendo curvas. De cualquier forma, es importante
seguir estudiando muestras de mujeres con este tipo de insatisfacción para poder hacer
afirmaciones más contundentes .

Los resultados referentes al cruce de las variables de autoatribución con las variables
independientes , fueron de interés, considerando que es una variable que se encuentra
en exploración. En general las mujeres participantes mostraron puntuaciones favorables
de autoatribución, sin embargo, dentro de los grupos de menor y mayor grado de las
variables independientes hubo algunos ' casos donde fue aun más notoria la
predominancia de este tipo de puntuaciones .

Por ejemplo, en el caso de la autoatribución general se observó que si bien en todos los
grupos hubo un mayor porcentaje de puntuaciones favórables , esto fue todavía más
notorio en los grupos de menos consumo de televisión, así como en el de menor
aprobación de las caracter ísticas físicas y de arreglo personal. Podría decirse que los
resultados fueron acordes a lo esperado en lo que se refiere al grupo de menor
consumo de televisión , ya que siguiendo la línea de la teoría de Autopercepción de Bem
(1967, 1972; citado en Morales, 1994), al ser la televisión una instancia de socialización
que proporciona información y directrices al sujeto acerca de su comportamiento , desde
una perspectiva tradicional y estereotipada de género (Bustos, 2001; Furnham, Mak y
Tanidjojo , 2000; Wober y Gunter, 1998, citado en Furnham et al, 2000) , el tener menos
contacto con este tipo de información disminuye la posibilidad de generar percepciones
negativas de sí mismas por el hecho de mostrar comportamientos que están fuera de la
concepción tradiciona l de su género (estas mujeres forman parte de una minoría como
ya se ha mencionado), lo cual favorece su autoatribución . Así mismo, la menor
exposición a representaciones estereotipadas de su grupo social en general , podría
estar disminuyendo la posibilidad de adscribirse los atributos negativos asociados a
ese grupo, considerado como categoría social (de acuerdo con lo planteado por Tajfel y
Turner , 1979; citados en Hewstone, 1992; y por Brewer y Gardner, 1996), lo cual
también resultaría en una autoatribución favorable . Igualmente en el caso del grupo de
menor aprobación física y de arreglo personal , como ya fue mencionado , el que
tuvieran un porcentaje notablemente mayor de mujeres con autoatribución general
favorable (67% de los sujetos de este grupo) no fue sorprendente , ya que estas mujeres
al mostrar menos adhesión a los estándares sociales sobre el cuerpo, sienten menor
presión para modificar su cuerpo, lo que les lleva a poner atención a otros aspectos y
realizar otro tipo de comportamientos que les proporciones una respuesta más positiva
en su interacción social, resultando en una autoatr ibución más favorable (acorde a la
teoría de Autopercepción de Bem, 1967, 1972; citado en Morales, 1994).

En el caso de la autoatribucíón femenina nuevamente se observó que en casi todos los
grupos de mayor y menor grado de las variables independientes predominaron las
puntuaciones favorables ; sin embargo hubo una diferencia notoria en los grupos de
menor y mayor aprobación de las características físicas y de arreglo personal , ya que
en el grupo de menor aprobación de este tipo de características hubo un 66% de
mujeres con puntuaciones favorables , mientras que en el de mayor aprobación sólo el
50% tuvo ese tipo de puntuaciones . Como ya fue mencionado con anterioridad. la
centralidad que socialmente se ha adjudicado al cuerpo femenino (Burr, 1998, Bordo
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1997) hace que la baja adhesión mostrada por algunas mujeres hacia los estándares
establecidos de cuerpo femenino se traduzca en una mayor seguridad , autoconfianza y
también una mayor satisfacción corporal (como fue observado), lo que a su vez puede
estar generando respuestas más favorables en su interrelación con el medio que les
circunda , y conlleva a una autoatribución femenina más favorable.

En el caso de la autoatribución masculina también se observó una predominancia de
puntuaciones favorables , sin embargo, donde pudo apreciarse una diferencia notoria
fue en el caso de la variable "consumo de televisión", ya que hubo un mayor porcentaje
de casos con puntuaciones favorables en el grupo de menor consumo (73%) que en el
de mayor consumo (62%). Como ya se mencionó en el caso de la autoatribución
general, esta relación entre el bajo consumo y las puntuaciones favorables podría ser
interpretado desde los planteamientos de la Autopercepción de Bem (1967, 1972;
citados en Morales , 1994), así como por desde la Teoría de la Identidad Social de Tajfel
y Turner (1979; citados en Hewstone, 1992) a partir de los cuales las mujeres no
estarían autoatribuyéndose desfavorablemente características tradicionalmente
consideradas masculinas, puesto que la información de la televisión no les' serviría de
retroalimentación negativa al realizar comportamientos que impliquen estos atributos y
por ende una desviación de su rol genérico , y se expondrían en menor medida a
modelos estereotipados de su grupo social que poseyeran de forma negativa dichos
atributos. Sin embargo , debe de analizarse con más atención en estudios posteriores,
en que medida esta relación se ve mediada por alguna otra variable que tenga que ver
con el procesamiento de la información recibida de la televisión , pues no debe olvidarse
que los individuos incorporan los contenidos de la televisión desde su propio marco
contextual , el cual puede ser tradicional o crítico (Bustos , 2001).

Así mismo llamó la atención que a diferencia de las otras dos modalidades de
autoatribución , en el caso de la autoatribución masculina , hubo ligeramente un mayor
porcentaje de casos tavorables en el grupo de mayor aprobación de las características
físicas y de arreglo personal (70%), sin embargo dicha diferencia con el grupo de menor
aprobación fue muy pequeña (67% en dicho grupo) , por lo que sería difíci l hacer
afirmaciones contundentes al respecto .

Finalmente algo que llama la atención es que en el cruce de la aprobación de las
características estereotipadamente femeninas y las tres variables de autoatribución,
aún cuando tanto en el grupo de menor como en el de mayor grado de esta variable de
aprobación predominaron las puntuaciones favorables , fue en el grupo de mayor
aprobación donde hubo una mayor frecuencia de casos con puntuaciones favorables .
Esto resulta contrario a lo que se hubiera esperado , considerando que las
características estereotipadamente femeninas tienen un valor socialmente bajo (Bonilla ,
1998, Klingenspor, 1994; Bustos, 2001) por lo que una alta aprobación de las mismas
podría conducir a que estas mujeres tuvieran un marco de referencia más tradicional. lo
cual podría ir en detrimento de la percepción que tengan de sí mismas a partir de su
interacción con el medio circundante lo que les llevaría a una autoatribución menos
favorable. Sin embargo , observando estos resultados , puede considerarse la posibilidad
de que estas mujeres están utilizando la primera estrateg ia señalada por Klingenspor
(1994) para el mantenimiento de un buen autoconcepto, que se refiere al desarrollo de
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una identidad hiperfemenina , la cual les permite tener un ajuste adecuado a las
prescripciones sociales de su género y por ende tener una percepción favorable de su
interacción en el medio social , y una autoatribución.igualmente favorable . Sin embargo
es necesaria la realización de nuevos estudios enfocados a estas variables , para poder
llegar a conclusiones más firmes al respecto.

Con base a los resultados comentados anteriormente, observados en la muestra de
mujeres participantes , es importante destacar resumidamente , que se observa una
relación entre la aprobación de las características físicas y de arreglo personal con la
satisfacción / insatisfacción corporal , ya que una baja aprobación de este tipo estuvo
presente en la mayoría de las mujeres con satisfacción corporal , mientras que una alta
aprobación de estas característ icas fue observada en la mayor ía de las mujeres con
insatisfacción corpora l, tanto positiva como negativa . Dicha relación es acorde a los
planteamientos teóricos de este trabajo , y destaca el papel de la formación de
audiencias críticas como una estrategia de prevenc ión para el desarrollo de trastornos
alimentarios, mediante la disminución de la insatisfacc ión corporal (Bustos , 2001b);
pues , al igual que lo encontrado y señalado por otros autores ya antes mencionados
(Heinberg y Thompson , 1995, citados en Grogan , 1999; Botta , 1999. 2000; Stice.
Schupak - Neuberg, Schaw y Stein, 1994), es la internalizac ión (o en este caso la
aprobación ) de los estándares sociales de belleza la que tiene un papel determinante
en el desarrollo de insatisfacción corporal o la ausencia de la misma.

Igualmente , es importante señalar la posible relación entre una baja aprobac ión de las
características físicas y de arreglo personal con las puntuac iones favorables de
autoat ribución, en lo que fue la autoatribución general y la femenina , no siendo así con
la masculina (aunque como fue señalado con anterioridad, la distribución de
puntuaciones de autoatr ibución masculina en los grupos de esta variable independiente
fueron muy similares). De hecho la relación entre esta variable de aprobación y la
autoatribución femenina también fue encontrada en la correlación de Spearman . Este
resultado , como ya fue comentado , refleja que una menor adhesión a los estándares de
belleza física socialmente establecidos puede ser la que genere otros estilos de
comportamiento que traigan consigo respuestas sociales favorables y con ello una
autoatr ibución de igual forma favorable.

Así mismo se observó la existenc ia de relación entre el bajo consumo de televisión y la
autoat ribución favorable (en sus tres modalidades) , la cual puede enmarcarse en la
Teoría de Autopercepción de Bem (1967, 1972; citados en Morales , 1994) Y la teoría de
la Comparación social de Tajfel y Turner (1979: citados en Hewstone , 1992); así como
una relación entre la satisfacción corporal y las puntuaciones favorables de
autoatribución en sus tres modalidades, que probablemente pueda estar mediada por la
variable de aprobación de las características físicas y de arreglo personal.
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6.4.2.2. Hombres
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6.4.2.2.1. Correlaciones de Spearman

Por otra parte continuando con las relaciones entre variables encontradas entre los
hombres de la muestra, en primer lugar se encontró la existencia de una correlación
entre el Consumo de Televisión y la Insatisfacción Corporal Positiva (r=0.600 ,
p=0.018) , esta correlación implica que a medida que se incrementa el consumo de
televisión se incrementa la insatisfacción positiva . Lo que este resultado refleja es el
papel de la televisión como instancia de socialización , tal como lo han señalado autores
como Bustos (2001), Furnham y Mak (1999; citados en Furnham, Pallangyo y Gunter,
2001) , quienes señalan que se ha convertido en una fuente principal de información
sobre todo para países en desarrollo como es el caso de México ; así como Signorielli
(2001), quien la considera un agente primario de socialización que cultiva a través de

. historias , formas comunes de ver el mundo. Otros estudios , como el de Van den Bulck
(2000) también han encontrado una relación entre el consumo global de televisión y la
satisfacción con el cuerpo en una muestra de hombres , mientras que en las mujeres,
dicha relación sólo se da con la preferencia a consumir contenidos televisivos que
muestran cuerpos idealizados (por ejemplo programas como Beverly Hills) ; sin embargo
este autor no hace mención de la dirección que tuvo la insatisfacción de sus sujetos. De
igual manera , Harrison y Cantor (1997) en un estudio que intentó relacionar las
variables de consumo de medios de comunicación , características de la imagen
corporal y el desarrollo de trastornos alimenta rios, encontraron que en el caso
específ ico de los hombres , la exposición a imágenes televisivas que most raban
modelos que promovían un cuerpo delgado predecían la adhesión de este grupo a un
ideal de cuerpo de este tipo; sin embargo en otro estudio, Harrison (2000) observó que
sólo la variable "interés por medios orientados al cuerpo"era la que predecía la
insatisfacción corporal , no siendo así el consumo total de televisión.

El que sea la insatisfacci ón positiva y no la negat iva (como se hubiera esperado) la que
se relacione con el consumo de televisión llama la atención , ya que los mensajes y
figuras transmitidas en la televisión para los hombres muestran un modelo de cuerpo
grueso (mesomórfico), lo que haría suponer que a medida que se consume televis ión
los hombres asimilarían en mayor medida dicho modelo y por ende la insatisfacción
generada sería de signo negativo. Aquí lo interesante es plantear que quizá el énfasis
que se ha puesto en el ejercicio y en la alimentación saludable (y el rechazo a la
obesidad, señalado por Raich, 2000) es un factor subyacente a este tipo de
insatisfacción en los hombres; además , debe considerarse (como lo hace Raich ; op.cit)
que en el momento actual es cada vez mayor el número de hombres que recurren a
diversos tratamientos para mejorar su aspecto físico , reflejo del incremento de presión
sobre el género masculino en la importancia del físico (Donaldson , 1994; citado en
Grogan , 1999). Sin embargo , la pregunta que queda en el aire es qué tanto afecta esta
insatisfacción en la identidad masculina , es decir, efect ivamente en los últimos tiempos
puede estar ejerciéndose un mayor énfasis y presión sobre el ideal de cuerpo
mascul ino, sin embargo queda por invest igar si éste está tomando un papel central o
esencial en la concepción de lo masculino .
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La segunda correlación estadísticamente significativa encontrada fue entre las variables
independientes aprobación de las características estereotipadamente femeninas y
aprobación de las características estereotipadamente masculinas (r=0.299,
p=0.028) , lo cual puede estarnos indicando que las respuestas de los hombres al
cuestionario fueron más consistentes que en el caso de las mujeres, yeso puede ser
reflejo de que los hombres como grupo no están pasando por una etapa de cambios tan
drásticos como las mujeres, lo que de cierta forma les lleva a apegarse con más
facilidad a un esquema tradicional de la definición social de cada género, también
reflejada en la homofobia que trasluce a través de sus respuestas.

6.4.2.2.2. Análisis del cruce de variables

Se observó que tanto en el grupo de insatisfacción corporal positiva (15 casos) como
en el de insatisfacción corporal negativa (22 casos) la distribución de los sujetos en
los grupos de mayor y menor grado de las variables independientes fue muy similar, ya
que en ambos se observó que la mayor parte de los sujetos pertenecieron al grupo de
menor aprobación de las características estereotipadamente masculinas , así como de
las características físicas y de arreglo personal ; así como al grupo de. mayor
aprobación de las características estereot ipadamente femeninas . La única diferencia
observada entre los dos grupos de insatisfacción fue que en los sujetos con
insatisfacción positiva, la mayoría perteneció al grupo de mayor consumo de televisión
(60%) mientras que en los sujetos con insatisfacción corporal negativa se distribuyeron
en un 5(:)% y 50% en los grupos de menor y mayor grado de consumo de televisión.

El que la mayoría de los hombres con insatisfacción positiva hayan mostrado un mayor
consumo de televisión (también reflejado de cierta forma en la correlación de Spearman
comentada previamente) , coincide con los hallazgos de Harrison y Cantor (1997)
quienes observaron en una muestra de hombres que el grado de consumo de
televisión , sobre todo de programas que exhib ían imágenes de cuerpo altamente
idealizadas, podía predecir una mayor insatisfacción con su cuerpo , así como
conductas de dieta . Pudiera pensarse entonces que estos hombres se están
adhiriendo a un ideal de cuerpo que rechaza la obesidad (prejuicio contra el sobrepeso
señalado por Raich, 2000, y Monteath y McCabe, 1997), el cual estaría siendo difundido
a través de las instancias de socialización (entre ellas la televisión), a la par del ideal
tradicional de cuerpo masculino, de forma tal que el acoplamiento a este nuevo ideal
cultural es lo que puede estar llevando a estos hombres a la insatisfacción corporal
positiva y probablemente a la distorsión de su imagen corporal (Cusumano y
Thompson , 1997). Este hallazgo resalta la importancia de explorar si en paralelo al
ideal de cuerpo mesomórfico (Bruchon - Scweitzer, 1992) tradicionalmente manejado
como ideal masculino , el cual implica una constitución promedio , con músculos
desarrollados en la región del pecho, brazos y hombros, además de una cadera y
cintura estrechas (Bruchon - Schweitzer , 1992; Grogan , 1999); se está difundiendo un
nuevo modelo de ideal cultural de cuerpo a partir del cual los juicios de belleza y fealdad
que pudieran generar , se hacen con respecto a la esbeltez u obesidad del mismo, el
cual se ha venido fomentando cada vez más tanto para el cuerpo femenino como para
el masculino (Raich, 2000). De cualquier forma, como ya ha sido mencionado, el
cuerpo masculino no es considerado algo central de la identidad masculina , pues
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como es señalado por Lin (1998) con base en un análisis realizado de publicidad
televisiva, el atractivo físico juega un papel mucho más importante para las modelos
mujeres que para los hombres , por lo que las imágenes publicitarias a través de la
constante exposición de modelos que refuerzan los estereotipos de belleza, mantiene la
diferenciación en el papel que ésta tiene para hombres y mujeres. De igual manera,
Donaldson (1994; citado en Grogan, 1999) señala que a pesar del aumento de interés
sobre el cuerpo masculino, el lugar de éste en la definición de masculinidad no es
preponderante, lo que puede disminuir los efectos negativos de . los estándares
culturales de atractivo físico en los hombres . Por ello, el análisis que se haga sobre los
hombres con insatisfacción corporal , quizá incluya otro tipo de variables mediadoras
que puedan dar cuenta de los resultados obtenidos.

Por otra parte, el que en ambos grupos de insatisfacción predominara una baja
puntuación de aprobación de las características estereotipadamente masculinas, así
como de las características físicas y de arreglo personal , puede ser reflejo del poco
interés en dichas características , o en todo caso, la poca apertura para expresar dicha
aprobación , que puede deberse a la influencia de la homofobia , como una forma de
evitar sanciones sociales ante posibles desviaciones de los esquemas más
tradicionales de género (Bussey y Bandura , 1999). Esto nos lleva a plantear la
necesidad de buscar nuevas formas de medición de estas variables , que nos permitan
detectar posibles variaciones conforme a la dirección de la insatisfacción corporal. .

De igual forma , el que la mayor parte de estos hombres insatisfechos con su imagen
corporal (tanto positiva como negativamente) también hayan mostrado una alta
aprobación de las característ icas estereotipadamente femeninas pareciera indicar que
este grupo de hombres de la muestra participante tiene una mayor apertura para
aceptar que les puede agradar que un hombre que aparece en la televis ión muestre
características consideradas socialmente como femeninas , como lo serían "que se ve
tímido", "que se ve comprens ivo" o "que se ve sensible", lo que reflejaría un avance ante
los estereotipos tradicionales de lo considerado "masculino". Sin embargo, debe de
tenerse en cuenta la posible injerencia de la deseabilidad social implicada en estas
respuestas, ya que como señalan Eagly y Mladinic (1994), McHurgh y Frieze (1997) , y
Campbell, Schellenberg y Senn (1997) las nuevas formas de sexismo se derivan de
que la devaluación explícita de elementos considerados como femeninos y de las
mujeres en sí es poco aceptable socialmente , de tal forma que el considerar agradables
estos elementos estereotipadamente femeninos pudiera ser para estos hombres una
forma de dar una mejor imagen social , lo que a su vez reflejar ía una mayor
preocupación por cumplir las expectativas sociales que se tienen para ellos , tanto en
aspectos como la valoración de ciertas características , como en cuestiones
relacionadas al aspecto físico.

Es importante mencionar que en el grupo de hombres con satisfacción corporal se
observ ó que al igual que en los hombres con insatisfacción corporal en sus dos
direcciones, la mayoría perteneció al grupo de menor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas así como físicas y de arreglo personal : pero a
diferencia de los hombres insatisfechos , aquellos con satisfacción corporal en su
mayor ía tuvieron una menor aprobación de las caracter ísticas estereotipada mente

Neevia docConverter 5.1



Capítulo 6 J) i:' C Jl~ i ÓII

femeninas . Por otra parte se observó que un porcentaje mayor de estos sujetos
perteneció al grupo de mayor consumo de televisión , aunque la diferencia con el grupo
de menos consumo fue muy pequeña (47% en el grupo de menos consumo y 53% en
el de mayor consumo). Estos resultados muestran nuevamente el peso de la
homofobia en las respuestas de los hombres participantes , traducida en resistencia a
expresar el agrado que pudieran tener por las características mostradas por las figuras
masculinas de la publicidad televisiva. Así mismo, llama la atención que en este grupo
haya prevalecido la menor aprobación de las características estereotipadamente
femeninas, lo cual si consideramos de nueva cuenta el que la respuesta positiva a estas
características está influida por la deseabilidad social que ello genera , entonces podría
decirse que los sujetos satisfechos con su imagen corporál se ven menos presionados
por esa deseabilidad, sin que ello les aleje de la homofobia.

Estos resultados en conjunto, también nos hacen pensar que la relación entre las
variables independientes y la insatisfacción / satisfacción corporal es menos clara en los
hombres que en las mujeres participantes , y en ello puede estar interfiriendo las
variables no controladas ya mencionadas, como la homofobia y la deseab ilidad social.
lo que da puerta a plantear nuevas investigaciones que incluyan estas variables , así
como al diseño de instrumentos de medición que sean menos suscept ibles a la
influencia de las mismas.

Por otro lado debe mencionarse que a diferencia de la muestra de mujeres. se observó
que la mayor parte de los hombres satisfechos con su imagen corporal obtuvo
puntuaciones de autoatribución menos favorables . Considerando la autoatribución
como un elemento del autoconcepto, podría decirse que este resultado es contrario a lo
hallado por otros autores como Grubb , Sellers y Waligroski (1993), quienes encontraron
que sujetos con alta autoestima también percibían su cuerpo como más atractivo .
mientras que Brenner y Cunningham (1992) encontraron que la autoestima estaba
directamente relacionada con una imagen corporal satisfactoria. Estos resultados , si
bien pueden estar influidos por la tendencia genera l de la muestra de hombres a
obtener puntuaciones menos favorables en comparación con las mujeres. también
puede estar reflejando que la imagen corporal no es una variable tan determinante para
la autoatribución de los hombres de esta muestra , lo cual sería acorde con lo esperado
desde la perspectiva de género , pues refleja la diferente presión social ejercida sobre el
cuerpo masculino , Inclusive , debe recordarse que el atributo que obtuvo la puntuac ión
menos favorable fue "atractivo"; y partiendo de lo planteado por González, Lizano y
Gómez Pérez - Mitre, (1999) quienes señalan que entre los elementos que conforman
la autoatribución se encuentran tanto aspectos subjetivos , como objet ivos y físicos.
parece que en el caso de los hombres de esta muestra juegan un menor papel las
características físicas que forman la imagen corporal en el desarrollo de su
autoatribución, lo cual se deriva 'de la menor valoración cultural que se da a los
estereotipos de belleza en éstos, y por ende el menor impacto que éstos pueden
tender en la autoatr ibución del individuo (Correa. 2002) . Este resultado también nos
plantea la necesidad de explorar otro tipo de variables que pudieran estar relacionadas
con la autoatribución en la población masculina .
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De igual forma , analizando el cruce las variables de autoatribución con las variables
independientes, lo primero que resalta es que predominaron en casi todos los grupos de
mayor y menor grado de las variables independientes, las puntuaciones menos
favorables ; exceptuando el grupo de mayor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas donde hubo una mayoría de puntuaciones favorables
en la autoatribución general y la autoatribución femenina .
Esta predominancia de las puntuaciones menos favorables en la muestra masculina,
indudablemente es un punto de partida para nuevas investigaciones que conduzcan a
detectar de forma más cercana cuales son las variables que tienen mayor peso en el
desarrollo de la autoatribución de los hombres universitarios, y que en este grupo en
particular los orienta a un mayor porcentaje de casos a adjudicarse de forma menos
favorable atributos como: "atractivo", "dominante", "fuerte", "controlado", y:'productivo".

Por otra parte, el que sea en el grupo de mayor aprobación de las características
estereotipadamente masculinas el único donde se observa un mayor porcentaje de
sujetos con puntuaciones favorables de autoatribución general y femenina, parece
indicar que el agrado por ese tipo de características en las figuras masculinas de la
publicidad televisiva refleja un mayor acoplamiento por esos sujetos a los esquemas
de género que la sociedad establece , es decir , un mayor ajuste a las expectativas
sociales que se tienen de su género , lo cual podría traerles por consecuencia
respuestas más favorables en la interacción con su medio y la consiguiente
favorabilidad en su autoatribución, ya que la percepción que el individuo puede tener
de sí mismo puede ser favorable o desfavorable en función de la forma en que otras
personas significativas en su medio ambiente se han comportado con él (Gómez Pérez
- Mitre, 1999; citada en Correa , 2002) , sobre todo en atributos tradicionalmente
considerados estereotipadamente femeninos como "fracasado", "incompetente", "torpe ",
"falso"e "inestable"que fueron los atributos femeninos que en obtuvieron las
puntuaciones promedio ' más favorables (tanto considerando sólo los atributos
femeninos, como el total de los atributos) , pues consideraron poseer dichas
características en una medida de poco a nada . Es importante enfatizar que la
autoatribucl ón femenina favorable observada en estos sujetos se debe precisamente a
que consideran no poseer algunos atributos tradicionalmente considerados femeninos
con una connotación negativa, y en menor medida a que los sujetos consideren poseer
otro tipo de atributos positivos tradicionalmente considerados femeninos.

Sin embargo, lo observado entre la aprobación de las características
estereotipadamente masculinas y la autoatribución mascul ina, es contrario a lo
observado con la autoatribución genera l y la femenina, ya que en este caso se observa
que la mayoría de los sujetos pertenecientes al grupo de mayor grado de aprobación de
las características estereotipadamente masculinas (58%) cuentan con puntuaciones de
autoatribución mascul ina menos favorables . porcentaje que incluso es ligeramente
mayor al de sujetos con este tipo de puntuaciones en el grupo de menor aprobación de
esas características. Este resultado pareciera mostrar que la aprobación de las
características estereotipadamente masculinas se relaciona favorablemente con los
atributos considerados femeninos, debido a que la adhesión a ese tipo de
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características provoca respuestas favorables del medio , que inducen a adjudicarse en
menor medida atributos femeninos negativos; sin embargo esa misma adhes ión a ese
tipo de características estereotipadas podría estar provocando un efecto parecido al de
la "amenaza del estereotipo" (Spencer, Steele y Quinn, 1999) , ya que el otorgarles un
alto valor a características tradicionalmente consideradas masculinas, podría
conducirles a evaluaciones negativas de sí mismos con respecto a ciertos atributos
masculinos, en la medida en que consideren no poseer dichos atributos conforme a las
exigencias que el estereot ipo en torno a su grupo les demanda . Por ejemplo . Kray.
Galinsky y Thompson (2001) encontraron en diferentes pruebas realizadas con mujeres
y hombres acerca de su habilidad de negociación (donde generalmente los mejores
resultados los obtenían los hombres), cuando se les hacían explícitas las expectativas
que se tenían de su desempeño tomando como base que las características para lograr
una buena negociación son estereotipadamente masculinas, el desempeño de estos
hombres disminu ía notablemente por la presión que generaba la posibilidad de no cubr ir
adecuadamente las expectativas que se tenían de ellos como grupo . De esta forma .
probablemente los sujetos del presente estudio que aprobaron en mayor medida
características como "que se ve trabajador", "que se ve seguro ", "que se ve inteligente" .
"que tiene poder"o "que se ve independ iente" en las figuras masculinas de los anuncios
de televisión , podrían ser demasiado estrictos o sentirse inseguros al momento de
evaluarse a sí mismos con respecto a atributos como "dominante". "fuerte".
"productivo","exitoso" ó "trabajador" (estos fueron los atributos con puntuaciones
promedio menos favorables) .

Complementariamente a esto , se observó que en el grupo de mayor aprobación de las
características estereotipadamente femeninas hubo un mayor porcentaje de casos con
autoatribución masculina favorable (54%), mientras que en el grupo de menor
aprobación de estas características prevalecieron las puntuaciones menos favorables
de esta autoatribución (67%). Esto último parec iera mostrar que aquellos hombres que
en cierta medida tuvieron mayor apertura a aceptar que les agradaban ciertas
características estereotipadamente femeninas en los hombres de los anuncios, tuvieron
mejores evaluaciones de sí mismos en atributos considerados tradicionalmente
masculinos como "inteligente", "responsable", "triunfador" , "ágil" Y"eficiente". En lo que
se refiere a la autoatribución general y la autoatribución femenina se observó que en
ambos casos hubo un mayor porcentaje de sujetos con puntuaciones menos favorables
en el grupo de menor aprobación de las características estereotipadamente femen inas.
lo cual también lleva a considerar la posible interpretación antes menc ionada de que
actualmente el desaprobar explícitamente aquello considerado como femenino es poco
aceptable socialmente , y de esa negación a la devaluación explícita de lo femenino
surge lo que algunos autores han denominado neo - sexismo (Eagly y Mladinic. 1994:
McHurgh y Frieze , 1997; Campbell , Schellenberg y Senn , 1997). De forma que el
mostrar menor apertura ante ese tipo de características puede conllevar a una
respuesta menos positiva del medio que les rodea , lo que se refleja en una disminución
en la favorabilidad de la autoatribución en sus tres modalidades.

También se observó que en las tres modalidades de autoat ribución hubo un mayor
porcentaje de sujetos con puntuaciones menos favorables de autoatribución en los
grupos de mayor consumo de televisión así como en el de mayor aprobación de las
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características físicas y de arreglo personal. En el caso del consumo de televisión ,
como ya ha sido mencionado con anterioridad debe recordarse que la televisión es una
instancia de socialización de gran peso en nuestros días (Bustos, 2001; Furnham y
Mak, 1999, citados en Furnham, Pallangyo y Gunter, 2001) Y como tal otorga a las
personas que la miran retroalimentac ión acerca de su comportamiento en función de su
situación social y experiencial. De esta forma , este grupo de universitarios,
considerados como actores sociales, estarían recibiendo a través de la programación
televisiva una respuesta menos favorable acerca de atributos como "trabajador",
"exitoso", "productivo ", "fuerte"y "dominante"(atributos con puntuaciones promedio
menos favorable); dicha retroalimentación negativa podría basarse en que las figuras
masculinas que aparecen en la televisión en gran medida muestran hombres de una
buena posición económica, con un trabajo remunerado en buen nivel, en papeles de
autoridad , etc. Por ejemplo Signorielli (2001) observó que en la programación televisiva
la mayor parte de los hombres que eran representados con un trabajo remunerado
tenían un empleo de nivel ejecutivos ; de igual forma Furnham, Babitzkow y Uguccioni
(2000), y Furnham y Mak (1999) en un análisis de publicidad encontraron que los roles
de autoridad eran representados en mayor medida por hombres, y los hombres en
mayor medida son mostrados en roles profesionales.

Los elementos anteriores corresponden a una visión tradicional estereotipada del
género masculino como hombre exitoso y proveedor económico , la cual ha sufrido
pocos cambios a través del tiempo , tal como fue observado por Allan y Coltrane (1996) ,
quienes señalaron que si bien ha habido un cambio pequeño pero favorable para la
disminución de los estereotipos de las mujeres en la televis ión, la representación de los
hombres en los comerciales de televisión no ha cambiado a los largo de cuatro
décadas. Dicha representación estereot ipada contrasta con la situación real de estos
hombres universitarios participantes , pues en la mayor parte de los casos aún son
personas que viven dentro de una familia nuclear (78% vive con ambos padres , y el 9%
por lo menos con uno de ellos) y estudian en una universidad pública, lo cual refleja la
falta de independencia económica tan mostrada en los comerciales ; de esta forma el
mayor consumo de estos contenidos podría estar siendo una retroalimentación negat iva
en torno a algunos atributos para estos universitarios, pues dichos atributos implican
situaciones que quedan fuera de su alcance por factores como la edad , preparación
académica, contexto social , etc., lo que disminuye la favorabilidad en la percepción que
tienen de sí mismos (acorde a los planteamientos de Bem, 1967, 1972, citados en
Morales , 1994; y de Tajfel y Turner , 1979; citados en Hewstone , 1992) . Además, en
estudios como el de Signoriell i y Lears, (1992; citados en Allan y Coltrane , 1996) se ha
observado que a mayor consumo de televisión habrá una mayor asociación con puntos
de vista estereotipados con referencia al género , y en el mismo sentido , Kaufman
(1999) señala que la representación de mujeres y hombres en televisión puede tener un
impacto profundo en la forma en que las personas piensa acerca de los roles de
género , así como en la visión que tienen de ellos mismos y de otros. Lo anterior
nuevamente resalta la importanc ia de formar audiencias críticas ante las
representaciones estereotipadas de género prevalecientes en los medios de
comunicación (Bustos , 2001) .
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Por otra parte, en lo que se refiere al mayor porcentaje de puntuaciones menos
favorables de autoatribución en el grupo de mayor aprobación de las caracter ísticas
físicas y de arreglo personal llama la atención, considerando la marcada tendencia de la
muestra de hombres a aprobar en baja medida ese tipo de características , lo cual se ha
interpretado como reflejo de la homofobia prevaleciente en la sociedad actual. De esta
forma, el que sea la mayor parte de los hombres que mostraron apertura a aprobar
explícitamente aspectos físicos de las figuras masculinas de los anuncios (lo cual es
poco deseable socialmente desde la concepción más tradicional de género masculino)
los que muestren una autoatribución menos favorable , puede ser reflejo de las
sanciones sociales sobre los individuos que muestran comportamientos y /0 actitudes
consideradas como "desviadas"de su rol de género, entre las que se encuentran la
pérdida de poder, prestigio social, y /0 suposición de homosexualidad , sanciones que
con la medida del tiempo se van convirtiendo en auto-sanciones (Bussey y Bandura,
1999); y son en mayor medida ejercidas sobre los hombres (Bonilla , 1998), lo que
puede llevarles a hacer juicios más estereotipados al momento de evaluarse a sí
mismos, conduciéndolos a una menor favorabilidad de su autoatribución .

6.4.2.3. Comparación mujeres y hombres

Con base en lo comentado anteriormente , la tercera hipótesis específica de este
trabajo que señala que la relación entre el consumo de televisión y la aprobación de las
imágenes estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva con el grado
de satisfacción / insatisfacción respecto a la imagen corporal y la autoatribución será
diferente en las mujeres y en los hombres, queda aceptada sólo parcialmente ya que
efectivamente se encontraron diferencias en la relación de variables entre mujeres y
hombres pero también se encontraron puntos de similitud, los cuales son comentados a
continuación .

6.4.2.3.1.Puntos de similitud

1. En la muestra de mujeres se observó que un bajo consumo de televisión se
relacionaba con puntuaciones de autoatribución favorable en sus tres modalidades .
mientras que no directamente igual pero similarmente se encontró que en los hombres
un alto consumo de televisión se relaciona con puntuaciones menos favorables de
autoatribución. En ambos casos, y como ya fue mencionado por separado con
referencia a cada uno de ellos, resaltan en primer término el papel de la televisión como
instancia de socialización (Bustos, 2001; Furnham y Mak, 1999), la cual pone de
relieve representaciones tradicionales y estereotipadas de ambos géneros (Bustos.
2001 ; Olson y Douglas, 1997), y como tal funciona como fuente de retroalimentación

. tanto para hombres como para mujeres. En el caso de las mujeres participantes al ser
una grupo minoritario (considerando el porcentaje total de la población femenina y de la
población universitaria ,) encontrarían en la televisión una retroalimentación negativa
ante comportamientos que podrían considerarse diferentes de los esperado
tradiciona lmente para su género , pues tradicionalmente se pone poca importancia en la
preparación académica de la mujer. considerando que su principal función será ser
madre - esposa y ama de casa (Bustos, 2001). de forma que al estar en menos
contacto con sus contenidos se comparan en menor medida con modelos
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estereotipados y su autoatribución puede ser más favorable , (Tajfel y Turner, 1979 ;
citados en Hewstone , 1992); en el caso de los hombres la televisión también puede ser
una fuente de información negativa considerando su situación social , debido al énfasis
que ésta pone en el hombre como figura de autoridad , poder, independencia económica
y proveedor económico (Furnham , Pallangyo y Gunter, 2001 ) Y al ser dichos elementos
parte central de la concepción tradicional de identidad masculina (Bustos, 2001 ; Burín ,
1995, 1996) dan pie a un mayor número de comparaciones sociales negativas con
dichas representaciones, lo que conduce a una disminución en la favorabilidad de la
autoatribución.

2. De forma relativamente similar , se encontró que en los hombres hubo una
relación entre una mayor aprobación de características físicas y de arreglo personal con
puntuaciones de autoatribución menos favorables (en sus tres modalidades) mientras
que en las mujeres se observó paralelamente que una baja aprobación de este tipo de
características iba de la mano de puntuaciones de autoatribución favorable , en la
autoatribución general y la femenina . En este caso , aún cuando la relación entre las
variables es muy similar, los posibles procesos subyacentes podrían ser diferentes para
las mujeres y los hombres, considerando los diferentes énfas is que tiene la definición
tradicional de cada género sobre las características físicas y de arreglo personal. Por
ejemplo, en el caso de las mujeres esta favo rabilidad en la autoatribuci ón cuando se
aprueba en menor medida las características físicas y de arreglo personal de las figuras
de la televisión , puede estarse dando debido a que estas mujeres muestran una menor
adhesión a algo considerado central de la identidad femenina como es el aspecto físico
(Bustos, 2001 ; Mooney, De Tare y Malloy , 1994 ; Cash , Anc is y Strachan, 1997), lo que
les lleva a sentir menos presión social para mod ificar su cuerpo, y por consiguiente
desarrollarán otra clase de intereses y comportamientos que les llevaran a tener una
respuesta más favorable del medio que les rodea , lo que de acuerdo con Bem (1967,
1972; citado en Morales, 1994) conduciría a una autoatribución más favorable. Mientras
que en el caso de los hombres , si bien el aspecto físico no es algo central de la
identidad masculina, indudablemente el aprobar o mostrar agrado por las características
físicas de otro hombre aún es socialmente sancionado (por la .homofobia), por lo que la
disminución de la favorabilidad en la autoatribución de los sujetos que aprobaron en
mayor medida las características físicas de las figuras masculinas de la televisión ,
puede ser un reflejo de la respuesta social negativa ante ese tipo de actitudes , ya que
como ha sido planteado por Bussey y Bandura (1999) las sanciones sociales , como
pérdida de poder·o prestigio, desembocan con el paso del tiempo en auto-sanciones
que pueden llevar a una evaluación menos favorable de si mismos.

De esta forma podemos ver que de los dos puntos donde hubo simil itud en los
resultados de mujeres y hombres, relacionando variables dependientes e
independientes, sólo en el caso del consumo de televisión y la favorabilidad de las
puntuaciones de autoatribución , pueden ser explicadas por un proceso relat ivamente
similar; sin embargo en lo que concierne a la aprobación de característ icas físicas y las
puntuaciones de autoatribución , los procesos utilizados para dar exp licación pueden
variar , conforme a los roles, defin iciones y expectativas que se tienen de cada uno de
los géneros.
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6.4.2.3.2. Diferencias

1. Se observó que el grado de consumo de televisión con referencia a la
satisfacción / insatisfacción corporal, jugó un papel diferente en el caso de las mujeres y
los hombres. En las mujeres se observó que un bajo consumo de televisión
predominaba tanto en aquellas con satisfacción corporal , así como en aquellas con
insatisfacción corporal positiva ; mientras que en los hombres se observó que un alto
consumo de televisión predominaba en los sujetos con insatisfacción corporal positiva
(lo cual también se reflejó en la correlación significativa de Spearman entre el consumo
de televisión e insatisfacción corporal positiva). Con referencia a estos resultados, en
primer lugar debe recordarse que la televisión es una de las instancias de socialización
más importantes en nuestros días, sin embargo el impacto que tiene en diferentes
personas varía en función de su contexto social , sus grupos de pertenencia, y su
experiencia personal. Partiendo de ese punto, podríamos decir que en el caso de las
mujeres, más que el consumo de televisión, es la lectura de sus contenidos la que
juega un papel importante en la insatisfacción / satisfacción corporal, sobre todo la
lectura que se da a la representación de los ideales y estándares físicos , tal como ha
sido señalado en estudios como el de Heinberg y Thompson (1995, citados en Grogan ,
1999), Balta (1999, 2000) , Cusumano y Thompson (1997) y reflejado en el modelo
propuesto por Stice, Sctiupak - Neuberg, Schaw y Stein (1994). Sin embargo, en el
caso de los hombres parece ser que el consumo de televisión por sí solo , se relaciona
con la insatisfacción corporal positiva , como se ha visto en otros estudios (Van den
Bulck, 2000, Harrison y Cantor , 1997) en los que el consumo global de televisión se ha
relacionado con la insatisfacción corporal, así como con la adhesión a un ideal delgado
de cuerpo; esto implicaría que la constante exposición ante representaciones y
mensajes que conllevan un prejuicio ante la obesidad (Raich, 2000) y resaltan cada día
con mayor fuerza una alimentación baja en calorías , está teniendo un papel importante
en estos hombres; aunque en este caso deben de realizarse nuevas investigaciones
que muestren si existe la participación de alguna variable mediadora de estos efectos .
la cual podría ser el creciente interés que a últimas fechas se ha dado en el cuerpo
masculino (Donaldson , 1994; citado en Grogan, 1999), o que nos hagan ver cual podría
ser la direccionalidad de esta asociación .

2. También se observaron diferencias en la relación entre la aprobación de las
características físicas y de arreglo personal con la satisfacción / insatisfacción corporal
en mujeres y hombres . En las mujeres se observó que una baja aprobación de este tipo
se observó en las mujeres con satisfacción corporal mientras que una alta aprobación
predominó en las mujeres insatisfechas tanto positiva como negativamente. En el caso
de los hombres no hubo una variación en la distribución de los sujetos con
insatisfacción o satisfacción corporal , ya que en todos los grupos predominó la baja
aprobación de estas características . Esta diferencia entre mujeres y hombres puede ser
explicada por dos puntos principales , el primero de ellos se refiere al énfasis diferencial
que la sociedad hace sobre el cuerpo de mujeres y hombres, y al ser el cuerpo
femenino el que recibe mayor atención . la adhesión a los estándares de belleza sobre
el mismo tiene repercusiones importantes en la satisfacción corporal de las mujeres . no
siendo así en los hombres. De esta forma. los resultados observados en las mujeres de
la muestra resaltan la importancia otorgada al cuerpo femen ino como algo central de la
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Capítulo 6 Discusión

identidad de las mismas (Burr, 1998; Lin, 1998; Gómez Pérez - Mitre, 1997); sin
embargo, como ya ha sido observado por otros autores, es la aceptación de las
prescripciones sociales sobre el cuerpo las que tienen impacto en la satisfacción con el
cuerpo y la apariencia física (Heinberg y Thompson, 1995, citados en Grogan , 1999;
Botta, 1999, 2000; Cusumano y Thompson, 1997; Stice, Schupak - Neuberg,Schaw y
Stein, 1994). En segundo término, también debe recordarse el papel que parece estar
jugando la homofobia en el grado de aprobación mostrado por los hombres acerca de
las características físicas de las figuras de los anuncios. Debe recordarse , que las
sanciones sociales ante comportamientos que pudieran considerarse desviados del rol
de género son mayores para los hombres que para las mujeres (Bussey y Bandura ,
1999), y en este caso la homofobia podría ser una forma de evitar dichas sanciones
como pérdida de prestigio, poder o la suposición de homosexualidad .

Entre el resto de las variables independientes y dependientes , las diferencias
encontradas entre mujeres y hombres en los cruces de variables no apuntaron a una
dirección consistente, aún cuando es interesante el análisis de lo encontrado por
separado, ya comentado a lo largo de este capítulo.

6.5. Análisis Global. Hipótesis General

Con base en todo lo expuesto anteriormente , sólo pudo aceptarse parcialmente la
hipótesis general de este trabajo que señala:

"El consumo de publicidad televisiva y el grado de aprobación de las imágenes
estereotipadas de género mostradas en la publicidad televisiva están
relacionadas con el grado de satisfacción / insatisfacción con la imagen corporal
y la autoatribución de universitarios; siendo diferente el comportamiento de
dichas variables y la relación entre las mismas en mujeres y en hombres".

Dicha aceptación parcial se basa en que con referencia a la primera parte de la
hipótesis general de este trabajo, que señala la existencia de una relación entre
variables independientes y dependientes, debe recordarse que en términos de la
muestra general, sólo fueron encontradas la relación entre las variables de Aprobación
de las Características Físicas y de Arreglo Personal de las figuras televisivas del mismo
sexo y la Insatisfacción Corporal Positiva (relación dada en la correlación de
Spearman) , así como la relación entre las 3 variables de Aprobación (tanto de las
características estereotipadamente femeninas , masculinas y físicas y de arreglo
personal) con la Satisfacción Corporal , ya que una menor aprobación de los 3 tipos se
encontraba con mayor frecuencia en los sujetos satisfechos . También se encontraron
algunas otras relaciones entre variables del mismo tipo, como lo fue la relación entre la
aprobación de las características estereotipadamente masculinas y la aprobación entre
las características físicas y de arreglo personal (en términos de Spearman) , o la
encontrada entre la Satisfacción Corporal y las variables de Autoatribución
(puntuaciones más favorables), sin embargo se trató de relaciones entre variable
dependiente y dependiente, o independiente e independiente; no se encontraron
relaciones entre el resto de las variables . Estas relaciones , como ya ha sido comentado.
mostraron que tanto las características estereotipadamente masculinas como las físicas
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y de arreglo personal son las reciben más atención e importancia por la población
universitaria; además la aprobación de estas características físicas de las figuras de la
televisión juega un papel importante en la insatisfacción corporal positiva (Harrison y
Cantor, 1997; y Cusumano y Thompson , 1997), mientras que la baja aprobación de las
mismas puede conllevar a los sujetos a estar satisfechos con su cuerpo. Lo anterior
nos muestra la importancia de la formación de audiencias críticas ante este tipo de
mensajes, con el fin de disminuir el riesgo en esta población de desarrollar trastornos
alimentarios a partir de la insatisfacción corporal positiva asociada a la aprobación de
los estándares culturales de belleza.

Así mismo, con referencia a la segunda parte de esta hipótesis general que señalaba
que las relaciones entre variables dependientes e independientes sería diferente en
mujeres y hombres, sólo fue aceptada parcialmente , ya que efectivamente se
observaron puntos de diferencia entre dichas relaciones en mujeres y hombres como lo
ejemplifican las diferentes correlaciones estadísticamente significativas de Spearman
que se encontraron en dichos grupos (entre aprobación de las caracter ísticas físicas y
de arreglo personal y la Autoatribución Femenina en las mujeres participantes, como
entre el Consumo de Televisión y la insatisfacción Corporal Positiva en los hombres) ,
así como las diferencias en términos de frecuencia entre los grupos de mayor y menor
grado de las variables independientes y las variables dependientes ; de las cuales la
más notoria fue lo observado entre la variable independiente de aprobación de las
características físicas y de arreglo personal con la satisfacción / insatisfacción corporal
en mujeres y hombres. Sin embargo también hubo puntos de coincidencia entre las
mujeres y los hombres, como fue la distribución de las puntuaciones favorables y
desfavorables de autoatribución en los grupos de mayor y menor grado de consumo de
televisión , y la aprobación de las características físicas y de arreglo personal. Lo que
es importante resaltar es que incluso en los puntos de similitud que se hallaron en los
resultados de mujeres y hombres es posible que los procesos subyacentes para unos y
otros sean diferentes , y estas diferencias giran en torno a los diferentes énfasis y
expectativas para uno y otro género, como el énfasis diferencial que la sociedad hace
sobre el cuerpo de mujeres y hombres, o que las sanciones sociales ante
comportamientos que pudieran considerarse desviados del rol de género son mayores
para los hombres que para las mujeres (Bussey y Bandura , 1999).

Finalmente, con referencia a la tercera parte de la hipótesis general de este trabajo que
señala que el comportamiento de cada una de las variables será diferente de acuerdo al
sexo de los sujetos, sólo se pudo sostener de forma parcial, ya que se encontraron
diferenc ias estadísticamente significativas entre mujeres y hombres en la Aprobac ión de
las características estereotipadamente masculinas , la Aprobac ión de las
características físicas y de Arreglo personal , la Insatisfacción Corporal (considerada de
forma global) y las tres variables de Autoatr ibución; además , hubo un patrón cualitativo
diferente en mujeres y hombres en lo que se refiere a las variables Insatisfacción
Corporal positiva y negativa , así como de Satisfacc ión Corporal ; sin embargo no hubo
diferencias en el Consumo de televisión ni en la Aprobación de las características
estereotipadarnente femeninas . Nuevamente , las diferencias encontradas en el
comportamiento de las variables independientes y dependientes, giran en torno a las
diferencias de género , en lo que se refiere a expectativas . oportunidades. y
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prescripciones del deber ser para mujeres y hombres . Ejemplo de ello es la mayor
presión social sobre el cuerpo femenino, o el que las mujeres de esta muestra
específica posean una posición privilegiada en comparación de la mayor parte de la
población femenina del país.

Esto destaca en definitiva la importancia de la perspectiva de género como un marco
contextual adecuado para la interpretación de variables como las incluidas en este
estudio, además de poner en realce el que aún con los cambios que con el tiempo se
han venido dando en mujeres y hombres, aún prevalecen vestigios de las concepciones
más tradicionales de género, los cuales siguen jugando un papel importante en
aspectos individuales como la satisfacción corporal o la autoatribución , aunque muy
seguramente también interfieren en aspectos como las aspiraciones diferentes que
mujeres y hombres pueden tener y las oportunidades profesionales que se les brinden ,
por poner un ejemplo.

De igual forma, los resultados anteriores reiteradamente destacan la importancia de
desarrollar estrategias de .intervención que apunten a una visión crítica de los
paradigmas genéricos, como la diferente importancia 'dada a la apariencia física en
mujeres y hombres. El desarrollo de audiencias críticas ante los mensajes de género
proyectados en los medios de comunicación indudablemente puede ser una de esas
estrategias de intervención.

,
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Capítulo 7

CAPITULO 7
CONCLUSIONES

Conclusiones

Como fue planteado en la metodología de esta investigación, el objetivo principal de la
misma fue analizar desde un enfoque de género la forma en que los estudiantes
universitarios consumen televisión y aprueban las imágenes estereotipadas que le son
mostradas en ella, así como explorar en qué grado se encuentran insatisfechos o
satisfechos con su imagen corporal , y conocer la autoatribución que hacen de sí
mismos, y saber si el comportamiento de dichas variables era diferente en mujeres y
hombres. Igualmente dentro del objetivo se esperaba analizar la medida en que estas
variables independientes y dependientes se relacionaban unas con otras y si dicha
relación variaba en función del sexo de los sujetos.

Con este objetivo . se buscó que este trabajo contribuya a formar una base de
conocimiento que permita realizar nuevas investigaciones en torno al consumo de
medios y su posible relación con los trastornos alimentarios, vía la insatisfacción con la
imagen corporal, así como el desarrollar estrategias de intervención dirigidas a formar
audiencias críticas en torno a la información recibida por los medios de comunicación.
Es importante mencionar en este punto, que de forma complementaria a la formación
de audiencias críticas, también deberán tomarse medidas sobre los contenidos que los
medios muestran , como se hizo en las dos iniciativas propuestas en la Cumbre sobre la
imagen Corporal realizada en el año 2000 por la Asociación Británica sobre Trastornos
Alimentarios (Bustos, 2003); una de las cuales planteaba la porción de un código
autorregulatorio que evitara la aparición de modelos extremadamente delgadas y la
contratación de agencias que contaran con esa clase de modelos para las revistas
femeninas; la segunda iniciativa se enfocaba a la creación de un plan de acción para el
monitoreo de tallas de las modelos que aparecen en televisión , con el fin de asegurar
que representen la diversidad existente en el mundo real. Evidentemente este tipo de
medidas permitirían, tal y como lo señala Bustos (op.cit), atacar la problemática "medios
- imagen corporal - trastornos alimentarios"desde dos frentes : la transformación de las
políticas públicas acerca de los medios y la formación de audiencias críticas.

Como ya fue mencionado con anterioridad, la hipótesis general de este trabajo fue
aceptada solamente de forma parcial , pues sólo se encontraron algunas relaciones
entre las variables independientes y dependientes, en las cuales se encontraron tanto
puntos de diferencia como de similitud entre mujeres y hombres ; de igual forma el
comportamiento de las variables no siempre varió en función del género , como fue el
caso del consumo de televisión o la aprobación de características estereotipadamente
femeninas.

Sin embargo , los resultados cualitativos de esta investigac ión, y algunos de los
cuantitativos contribuyen en gran medida al conocimiento de las variables estudiadas en
un sector de la población universitaria . Algunas de las conclusiones que pueden
extraerse de estos resultados son las siguientes:
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1. La televisión puede considerarse una instancia de socialización constante en la
vida de estos universitarios , considerando que en promedio es vista poco más de
dos horas diarias, lo cual aún cuando está por debajo del consumo observado en
otros estudios (Orozco, 1996; citado en la catedra televisa, 2004:Huston .y
Donnerstein, 1992, citados por Godínez, 2004; Comstock, 1991, citado en Allan y
Coltrane, 1996) no deja de estar presente.. Sin embargo, los resultados
encontrados mostraron que más que el consumo mismo de programación
televisiva es la aprobación y /0 adhesión a esquemas estereotipados de género,
así como a los ideales físicos mostrados por la televisión , los que tienen efectos
importantes sobre la satisfacción e insatisfacción corporal ; sobre todo de las
mujeres universitarias participantes.

2. La valoración social diferencial de lo tradicionalmente masculino y lo femenino
prevalece en el pensamiento de estos universitarios, y puede estar
determinando su preferencia por las características estereotipadamente
masculinas sobre las estereotipadamente femeninas . Llamó la atención que esto
fue observado más acentuadamente en las mujeres participantes, lo cual no es
de sorprender, considerando que estas sujetos puede que hayan sentido en
carne propia los efectos de la devaluación de características consideradas

. femeninas , lo que les lleva a mostrar un rechazo ante las mismas y un mayor
apego a las consideradas pertenecientes al género masculino , lo cual
corresponde con una de las estrategias que las mujeres pueden usar, señaladas
por Klingenspor, 1994, para la mejora de su autoconcepto .

3. El énfasis diferencial que socialmente se otorga a ciertos aspectos de los
estereotipos femenino y masculino, trae consecuencias distintas en sujetos de
uno y otro género. Es decir, en el caso del énfasis que el estereotipo femenino
hace sobre el cuerpo como elemento central de la identidad femenina (Bordo,
1997) subyace a la elevada aprobación de las características físicas de las
figuras femeninas de los anuncios cuando son evaluadas tanto por mujeres como
por hombres, e igualmente se refleja en el mayor número de mujeres
insatisfechas corporalmente , y en la relación observada entre satisfacción
corporal y autoatribuc ión favorable (pues al ser el cuerpo un factor central de lo
femenino , el que se esté satisfecha con éste repercute en otros elementos del
autoconcepto). Mientras que en el caso del estereotipo masculino , el papel del
hombre como proveedor económico considerado como elemento central de la
identidad masculina parece estar teniendo repercusiones en la favorabilidad de la
autoatribución de estos universitarios, quienes en su mayoría continúan siendo
dependientes económicamente de sus familias.

4. Es alarmante el alto porcentaje de casos ' en la muestra de población
universitaria estudiada , de insatisfacción con la imagen corporal , lo cual está
reflejando la creciente importancia y atención otorgada sobre los cuerpos
femenino y masculinos , con base en ideales de belleza estereot ipados para cada
género . Estos estándares se traducen en una insatisfacción distinta para
mujeres y hombres (positiva para las primeras y negativa para los segundos). y
pone en riesgo a esta población de desarrollar trastornos alimentarios: sobre

Neevia docConverter 5.1



Cnpitnlo 7 Co nclus ionc«

todo a las mujeres , quienes muestran insat isfacción en un mayor porcentaje .
tend iente a la búsqueda de un cuerpo extremadamente delgado. Esto pone de
relieve la importancia y urgencia de diseñar estrategias de intervenci ón como la
formación de audiencias críticas ante los mensajes que fomentan la consecución
de los estándares culturales de belleza física, los cuales suelen ser naturalmente
inalcanzables, conduciendo a mujeres y hombres a poner en peligro su salud
física y mental. También debe de cons iderarse que actualmente, en las
representaciones de los medios tanto de hombres como de mujeres y en los
ideales corporales que los sujetos partic ipantes reportaron, hay un crec iente
prejuicio contra la obesidad, lo que puede ser un factor determinante en el
incremento de hombres insatisfechos posit ivamente; sin embargo, todavía el
rechazo que se hace del sobrepeso tiene que ver más con argumentos estéticos
que con prevención desde el punto de vista salud .

5. Finalmente, los resultados también mostraron que actualmente entre las formas
de presión social que se ejerce para el seguimiento y mantenimiento de
comportamientos de género "apropiados", las sanciones sociales tienen un
papel importante, lo que genera la permanencia de fenómenos como la
homofobia, sobre todo en el caso de los hombres, pues para ellos tiene un mayor
costo social el desviarse de roles y características altamente valorados, como lo
son los tradicionalmente masculinos.

En conjunto, los resultados obtenidos y la interpretación dada a los mismos , permite
sostener que la perspectiva de género es un marco de referencia adecuado para el
análisis de la insatisfacción y satisfacción corporal , ya que perm iten vislumbrar los
procesos sociales que pueden subyacer a las diferencias en esta variable en mujeres y
hombres. Un ejemplo de la contribución de esta perspectiva al análisis de estos datos
es el mostrar la valoración diferencial que se hace de lo considerado femenino y lo
cons iderado masculino, .otorgando a estos últimos aspectos un mayor status, y
poniendo el énfasis central de lo femenino en el cuerpo de las mujeres , quienes en sus
diferentes roles de género deben asumir que están hechas para ser observadas . Es
importante destacar que esta perspectiva además de ser un marco explicativo de las
var iables aquí utilizadas, también proporciona un punto de partida para cuestionar lo
socialmente aceptado para cada género, y diseñar estrategias de intervención que
perm itan transformar gradualmente los roles , expectativas, prescripciones y
proscripciones que socialmente se atribuyen a hombres y mujeres. Un ejemplo de estas
estrategias sería el fomento de las audiencias críticas ante los mensajes de género
proyectados por la televisión y otras instancias de socialización , así como el fomento de
imágenes en televisión que se acerquen en mayor medida a la realidad de nuestra
sociedad , sin excluir a los diferentes grupos que la conforman .

También es importante señalar que el presente estudio tuvo var ias limitaciones
metodológicas que no perm itieron analizar con la profundidad deseada algunas de las
variables incluidas. Entre estas limitaciones pueden mencionarse el instrumento
utilizado para conocer la aprobación de las características estereotipadas de las figuras
de la publicidad , pues como se observó en los resultados. sobre todo en el caso de los
hombres, fue suscept ible a la influencia de variables extern as como la homofobia o la
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deseabilidad social , por lo que se sugiere sea analizado y probado en nuevos estudios
a fin de hacerle las mejoras pertinentes que permitan conoce r de forma más precisa las
variables de aprobación de las característ icas estereotipadas de las figuras televisivas.
y pueda llegarse a conclusiones más contundentes .

De igual forma, otra limitante de este trabajo es que sólo se aplicó a estudiantes de dos
licenciaturas , lo cual supone la posibilidad de que los resultados obtenidos se deriven
de características correspondientes a la poblac ión de dichas licenciaturas y no a los
universitarios en general (anális is que estaba más allá de los objetivos de este trabajo) :
por lo que es recomendable la realización de nuevas investigaciones que incluyan otras
poblaciones universitarias , y/o que incluyan otras variables de interés como estrato
socioeconómico, ocupación de los padres, conformación del núcleo famil iar, etc., y que
adicionalmente hagan comparaciones entre los sujetos pertenecientes a una u otra
licenciatura. Lo anterior enriquecerá en gran medida el conocimiento de las variables en
cuest ión, y facilitará el diseño de las estrateg ias de intervención pertinentes .

A modo de cierre, debe recordarse que no fue la televisión ni otros medios de
comunicación los que inventaron los estereot ipos de género y los estándares aunados a
ellos , como lo serían los ideales físicos femen inos y masculinos : pues también están en
juego las creencias e ideas que los individuos van aprendiendo desde temprana edad a
través de otras instancias de socialización. Sin embargo, el papel que los mensajes
transm itidos en la televisión y demás medios , juega en el desarrollo de otros fenómenos
como el incremento de los trastornos aliméntarios (dados principalmente en mujeres)
no puede pasarse por alto.

Finalmente , este trabajo también nos hace ver que aún queda mucho por hacer para
llegar a una verdadera transformación de la nuestra en una sociedad más equitativa e
incluyente , donde no se devalúe a una persona a partir de su pertenencia a cierto grupo
o de su apariencia física. Aún prevalecen con gran fuerza nociones de género
estereot ipadas, que no sólo tienen como consecuencias alterac iones en la alimentación .
sino en todos los ámbitos de la vida de estos universitar ios: metas , expectativas ,
aspiraciones, autoconfianza, etc. También nos lleva a reflexiona r que si en la
poblac ión analizada, que cuenta con un mayor número de recursos culturales e
intelectuales, se observan aún reflejos de las concepc iones más tradicionales de
género, podemos ser bastante pesimistas y estar seguros de que este tipo de
concepciones se encuentran con más fuerza en otras poblaciones (por ejemplo jóvenes
de esa misma edad con nivel académico más bajo , o de otras universidades). Lo
anter ior, lejos de desalentarnos debe ser un facto r impulso r para buscar cambios y
transformaciones que conduzcan a la crítica constante de el sistema sexo / género y
otros sistemas socialmente discriminativos (y represivos). La autora del presente trabajo
espera contribu ir con esta investigación por lo menos con un grano de arena a esta
búsqueda de cambios .
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ANEXO 1

Piloteo de la Versión inicial del Cuestionario de Hábitos de
Consumo de Televisión

Con el objetivo de conocer el alcance de la primera versión del cuestionario creado
para conoce r los hábitos de consumo de televis ión de los estudiantes unive rsitarios
se realizó un piloteo del mismo, lo cual permitir ía conocer si los reactivos incluidos
en dicho cuestionario serían los adecuados, y en su caso poder detectar aquellos
elementos que podrían modificarse a fin de elevar su utilidad .

La versión inicial de este cuestionario estaba conformada por cinco preguntas, cada
una de las cuales (con excepción de la última) ten ían opciones de respuesta. Las
preguntas eran las siguientes :

La pregunta 1 decía "¿Ves la televisión?" Y sus opciones de respuesta decían
"sí" o lino".
La pregunta 2 decía "¿Cuánto tiempo ves la televisión? (Tacha sólo una
respuesta)" y sus opciones de respuesta eran : "1 hora diaria", "2 a 3 horas
diarias", "4 a 5 horas diarias" y "más de 6 horas diar ias".

• La pregunta 3 era "¿A qué hora ves la televis ión? (Puedes tachar más de 1
respuesta )". En esta pregunta las opciones de respuesta eran: "entre 6 y 8 de la
mañana"; "entre 8 y 1Ode la mañana "; "entre 1OY 12 de la mañana": "entre 12 y
2 de la tarde"; "entre 2 y 4 de la tarde"; "entre 4 y 6 de la tarde"; "entre 6 y 8 de la
noche"; "entre 8 y 1Ode la noche"; "más de 1Ode la noche".
La pregunta 4 dec ía: "Tacha en las siguientes listas los programas que ves más
frecuentemente"; y seguidamente se presentaba un listado de 281 prog ramas ,
clasificados en ocho categor ías: Te leseries (47 programas), Telenovelas (10
programas) , Humor , rumores y concursos (36 programas) , Programas de
deporte , acción y análisis (68 programas) , Programas culturales , documentales y
educativos (52 programas). Musicales y cartelera (16 programas), Notic ieros (21
programas) , caricaturas y programas infant iles en general (31 prog ramas ). Este
listado de programas se obtuvo de las guías de programación televisiva de mayor
circulación ("Teleguía" ·y "Mi guía"), correspondientes a la semana del 21 al 27
de mayo de 2002.
La pregunta 5 decía : ¿Qué cosas te parecen interesantes de los programas que
ves? Esta pregunta era abierta , pues no tenía opciones de respuesta .

A1.1 Sujetos

En este piloteo participaron 30 sujetos , todos ellos estudia ntes universitarios . con
edades entre 18 y 30 años, de los cuales 15 eran muje res y 15 eran hom bres:
además, la mitad de los sujetos eran estud iantes de la faculta d de Ingenie ría. y la
otra mitad eran estudiantes de la Facultad de Derecho : ambas escuelas de la
Universidad Nacional Autónoma de México . Dichos sujetos fueron elegidos de forma
no probabi lística. accidental , por cuota s. La distr ibución de los sujetos por escuela y
sexo se observa en la figura A1.1 .
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Figura A1.1 Distribución por sexo y carrera de la muestra

Los sujetos eran estud iantes de 2Q a 10Q semestre de Ingen iería o de la Licenciatura
en Derecho. En el caso de las mujeres (n=15) el porcentaje más alto fue de
estudiantes de segundo semestre (33% del total de mujeres ): mientras que en el
caso de los hombres. el porcentaje más alto fue el de aquellos que estudiaban
segundo y cuarto semestre (20% y 20% respectivamente de la muestra tota l de
hombres) . En la muestra total el porcentaje más alto correspondió a los estudiantes
de 2Q semestre (26.67%), como puede verse en la figura A1.2.
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A1.2 Procedimiento

Se les invitó a cada uno de los sujetos a participar voluntariamente en una encuesta
sobre programas de televisión. La aplicación en su mayor parte se realizó de forma
individual o en grupos de 2 o 3 personas. A cada persona se le proporcionaba el
formato del cuestionario, indicándoles que debían leer cuidadosamente cada una de
las preguntas y contestarlas conforme ellos usualmente vieran la televisión . Se les
indicaba que en la pregunta 4 podían marcar el número de programas que ellos
consideraran necesario . El tiempo que los sujetos tardaban en contestar el
cuest ionario era de 5 minutos en promedio . Una vez que terminaban de contestar se
agradecía su participación y se les indicaba que era parte de la fase inicial de una
investigación más amplia sobre la televis ión.

A1.3 Resultados

Una vez que se recolectaron los datos de todos los sujetos, se procedió a la captura
de los mismos. La captura de datos se realizó en una hoja de calculo de Excel , en la
cual también se realizaron los cálculos de frecuencias que permitieran el análisis de
resultados .

Las frecuencias obtenidas en cada una de las preguntas se muestra a cont inuación .

Pregunta 1: ¿ Ves la Televisión?

En esta pregunta el 100% de los sujetos contestó que sí ve la telev isión.

Pregunta 2: ¿ Cuánto tiempo ves la televisión ?

En esta pregunta la gran mayoría de las respuestas de los sujetos se concentró en
las primeras dos opciones, ya que el 46% señalo ver "1 hora diaria", mientras que
otro 46% señaló ver de "2 a 3 horas diarias". En el caso específico de las mujeres
la mayor proporc ión de respuestas se concentró en la opción de "2 a 3 horas diarias"
con un 53%; mientras que en el caso de los hombres la mayor proporción fue para la
opción "1 hora diaria", que fue señalada por el 53% de estos sujetos . En la tabla
A1.1 puede observarse la distribución de respuestas a esta pregunta en sus
diferentes opciones.

Tabla A1.1. Frecuencias obtenidas en cada opción de respuesta de la pregunta : ¿ Cuán to
I TI ' " ?tiempo ves a e eVISlOn .

Muieres Hombres
Horas Inaeniería Derecho General lnoerne rie" Derecho' Gen eral General

F % F % F o ' F O/o F o ' F o ' F o 'l o l o ' o ' o
1 hora diaria 5 71.4 1 12.5 6 40 4 57,1 4 50 .0 8 53 .3 14 46.6
2a 3 horas 2 28 ,5 6 75 8 53.3 2 28.5 4 50.0 6 40.0 14 46.6

diarias
Más de 6 O 0.0 1 12.5 1 6.6 .1 14.2 O 0.0 1 6.6 2 6.6

horas diar ias I
Total 7 100 8 100 15 100 7 100 8 100 15 100 .0 30 100.0

r:-----...--...
TESISCON
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Los porcent ajes se sacaron en tunci ón de la muestra de total de muretes de cad a carrera (n muje res de mgemena=7 , n
mujeres de derech0=8)
:? Los porcentaje s se saca ron en función de la muest ra total de hombres de cada carrera (n hombr es de inqervene»? n
hombres de aerech0= 8)
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Pregunta 3: ¿A qué hora ves la televisión?

En esta pregunta los sujetos podían marcar el número de opciones que consideraran
necesarias . La opción que fue marcada con más frecuencia fue la del horario "de 8
a 10 de la noche", la cual obtuvo un 53.33% de las respuestas de la muestra
genera l, en el caso de las mujeres , hubo tres opciones que concentraron las
respuestas de los sujetos : "de 4 a 6 de la tarde", "de 6 a 8 de la noche" y "de 8 a 10
de la noche", cada una de las cuales obtuvo el 37.5% de las respuestas . En el caso
de los hombres, la mayor parte de las respuestas se concentró en las opciones "de
6 a 8 de la noche" y "de 8 a 10 de la noche", cada una con un 42.86% de las
respuestas. En la tabla A1.2 se observa cual fue la distribución de las r epuestas en
cada una de las opciones de esta pregunta .

Tabla A1.2. Frecuencias obtenidas en cada opción de respuesta de la pregunta: ¿A qué
hora ves la Televisión?

Mujeres Hombres
Horario Inaeniería Derecho Genera l tnaenierie' Detectio' Genera l General

F °;0 F o' F o ' F °;0 F ~o F ~Jo F o ol O ' o

De 5 a 8 a.m . O O O O O O 1 14.2 1 12.5 2 13.3 2 6.6
De 8 a 10 O O O O O O O O 1 12.5 1 6 .6 1 3.3
a.m.
De 10 a 12 O O O O O O O O 1 12.5 1 6.6 1 3.3
a.m.
De 12 a 2 O O 1 12.5 1 6.6 O O O O O O 1 3.3

' p.m.
De 2a 4 p.m. O O 1 12.5 2 6.6 1 14.2 O O 1 6 .6 2 6.6
De 4 a e o.m. 1 14.2 3 37 .5 4 26 .6 O O O O O O 4 13.3
De 5 a 8 D.m. 1 14.2 3 37 .5 4 26.6 3 42.8 O O 3 20.0 7 23 .3
De 8 a 10 5 71.4 3 37.5 8 53 .3 3 42.8 5 62.5 8 53.3 16 533
p.m.
Más de 10 1 14.2 2 25 .0 3 20.0 2 28.5 3 37 .5 5 33.3 8 26 .6
p.m.

- .Los porcentajes se sacaron en funci ón de la muestra de total de muieres de cada carrera (n muie res de mgemefl8- 7. n
mujeres de aerecno-s;
, Los porcentajes se sacaron en función de la muestra total de homb res de cada carrer a (n hombres de mgemena=7. n
hombres de derech();8)

Pregunta 4: Tacha en las siguientes listas los programas que ves más
frecuentemente

En esta pregunta , los sujetos podían marcar los programas que veían, sin importar el
número, basándose en un listado de 281 programas. El programa señalado como
visto con mayor frecuenc ia por los sujetos fue "Los Simpson", que pertenecía a la
categoría "Caricaturas y Programas infantiles en General"; este programa fue
marcado por el 60.0% de los sujetos (ver Tabla A1.3).

En el caso de las mujeres , fueron dos los programas señalados con mayor
frecuenc ia, éstos fueron "Urgencias" (de la categoría Teleseries) y "Otro rollo" (de la
categoría Humor, rumores y concursos), cada uno de estos programas fue marcado
por el 46.67% de las mujeres participantes. En el caso de los hombres. el programa
más señalado fue "Los Sirnpson". con el 73.33% de sujetos que lo señalaron (ver
tabla A1.3).
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Hubo algunos programas del listado que ningún sujeto marcó. sin embargo los
programas que con mayor frecuencia fueron señalados por los sujetos se muestran
en la tabla A1.3.

Tabla A1.3 . Frecuencias de los programas de televisión señalados como más vistos.

/.. TESISCON r\
I ~A I.I.A m:nRlr.litN!

Mujeres Hombres General
N=15 N=15 N=30

Programa F % Programa F % Programa F O/o
Urgencias 7 46.6 Los Simpson 11 73 .3 Los Simpson 18 60 .0
Otro Rollo 7 46 .6 National Geographic 10 66.6 National Geographic 14 46 .6
Los Simpson 6 40 .0 Sónicamente 7 46 .6 Otro Rollo 12 40 .0
El mañanero 5 33 .3 Círculo Rojo 6 40 .0 El mañanero 11 36 .6
Noticias con 5 33 .3 El mañanero 6 40 .0 Urgencias 10 33 .3
Joaqu ín López
Dórioa
Alvin y las Ardillas 5 33.3 Otro Rollo 5 33 .3 Noticias con Joaquin 10 33.3

Lóoez D órica
Sabrina la bruja 4 26 .6 México Nuevo Siglo 5 33 .3 Circulo Rojo 9 30 .0
adolescente I
El mundo de 4 26 .6 Acción 5 33 .3 Discovery Salvaje 9 30.0
Beakman
Cien Mexicanos 4 26 .6 Discovey Salvaje 5 33 .3 México Nuevo Siglo 8 26 .6
Diieron
Big Brother el 4 26 .6 Noticias con Joaquín López 5 33.3 Sónicamente -ec.•8 266
Fenómeno D óric a

Zona abierta 4 26.6 Noticias con Ciro Gómez 5 33.3 Diálogos en Confianza 7 23 .3
t.evva y Denise Maerker

Misterios sin 4 26 .6 La jugada mundialista 4 26 .6 El placer de pintar con 7 23 .3
resolver Bob Ross
Discovery Salvaje 4 26 .6 Autoshow 4 26 .6 Noticias con Ciro Gómez 7 23 .3

Leyva y Denise Maerker
National 4 26 .6 Insomnia 4 26.6 Big Brother el Fenómeno 6 20.0
Geooraohic
Dr. Ouinn 3 20 .0 Diálogos en confianza 4 26 .6 Zona Abierta 6 20 .0
El país de las 3 20.0 .EI placer de pintar con Bob 4 26 .6 Hechos con Pablo Latapí 6 20.0
muieres Ross y Lili Téllez
Yo soy Bety la fea 3 20 .0 Much Music 4 26 .6 Alvm y las Ardillas 6 20 .0
La oreja 3 20 .0 El centinela 3 20 .0
Ventaneando 3 20 .0 Urgencias 3 20 .0
México Nuevo Siglo 3 20 .0 Aprend iendo a vivir 3 20 .0
Círculo Rojo 3 20 .0 El ángel de la noche 3 20 .0
Diálogos en 3 20 .0 El gran Carnal 3 20 .0
confianza
El rincón de los 3 20 .0 Big Brother en vivo 3 20 .0
sabores
El placer de Pintar 3 20 .0 Más deporte 3 20 .0
con Bob Ross
PepsiChart 3 20 .0 Domingo increíble 3 20 .0
Top Ten en español 3 20 .0 Los protagonistas 3 20 .0
Visión Adela Micha 3 20 .0 Futbol a fondo 3 20 .0 I
Hechos con Pablo 3 20 .0 Sexo Diario 3 20 .0

Il.ataoi Y Lili Téllez
Hechos con Javier 3 20 .0 Deportv 3 20 .0 I

IAlatorre La hora H 3 20 .0 I

Los últimos santuarios 3 20 .0 . I
Hechos con Pablo l.atapi 3 20 0 i Iy !

II
Lili Téllez I

Garfield y sus amigos 3 20 .0 i I
i

Sólo se señalan los prog ramas que alca nzaron un porcentaje mayor o igual a 20 " " .'

Neevia docConverter 5.1



.411('1(1]

En general el número promedio de programas marcados por los sujetos fue de 16
programas; en el caso específico de las mujeres el número promedio fue de 15
programas , y en el caso de los hombres fue de 17 programas en promedio .

Pregunta 5: ¿qué cosas te parecen interesantes de los programas que ves?

Esta pregunta era una pregunta abierta , por lo que los sujetos podían contestar lo
que ellos consideraran adecuado , conforme a su propia experiencia . En algunas
ocasiones los sujetos señalaban más de una respuesta , sin embargo , para el
análisis de esta pregunta las respuestas se agruparon en categorías . dependiendo
de la afinidad entre una respuesta y otra; es decir, en algunas ocasiones aunque los
sujetos utilizaran diferentes palabras , la idea que transmitían era la misma . De esta
forma la categoría de respuestas que alcanzó el mayor número de frecuencias fue
"Para aprender, conocer o informarse" , lo 'cual fue mencionado por el 50%, del total
de los sujetos. En el caso de las mujeres, las respuestas dadas con mayor
frecuencia fueron "Para aprender, conocer o informarse" y "Para entretenerse .
distraerse o desestresarse", cada una de las cuales fue mencionada por el 60% de
las mujeres participantes. En el caso de los hombres , la respuesta más frecuente fue
"Por su contenido" , lo cual fue señalado por todos los hombres que participaron .

En la figura A1.2 puede apreciarse la distribución de la muestra en las diferentes
categorías de respuesta .

20 --.----

15

10

5

o
Para aprender.

conocer o
informarse

Entretenerse
distraerse o

desestresars e

Por su
contenid o

Porque se No tienen nada
identifica con de interesante I

ellos ena jenan

No contest o

CGeneral

.Mujeres

DHombre

Figura A1.2 Distribución de la muestra en las opciones de respuesta de la pregunta
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A1.4 Modificaciones al cuestionario

Con base en los resultados obtenidos en este piloteo se decidió realizar los
siguientes cambios a fin de constituir la versión final del mismo:

• A fin de obtener un dato más detallado, en la pregunta 2, que decía "¿Cuánto
tiempo ves la televisión ?", las opciones de respuesta se camb iaron a las
siguientes : 1 hora diaria , 2 horas diarias , 3 horas diarias , 4 horas diarias , 5 horas
diarias, 6 horas diarias , más de 6 horas diarias . Esta modificación se realizó ya
que en los resultados obtenidos , una de las respuestas que obtuvo mayor
frecuencia fue "de 2 a 3 horas diarias", por lo que no quedaba claro cual era la
cantidad aproximada real a la que estaban haciendo referenc ia los sujetos , de
ahí que se decidiera tomar cada hora por separado . El rango de horas se siguió
extendiendo hasta más de 6 horas diarias , ya que en este piloteo sí hubo sujetos
que señalaron ver la televisión tal cantidad de horas .

En la pregunta 5, que primeramente señalaba ¿Qué cosas te parecen
interesantes de los programas que ves?, fue cambiada a la pregunta ¿Por qué
ves esos programas?, pues dicha pregunta resultaba más clara para los sujetos .
Además , conforme a los resultados de este piloteo, puede apreciarse que los
sujetos, además de mencionar elementos del contenido como aquellos que les
interesaban más, también hacían menc ión de elementos relacionados en mayor
medida con los propósitos que tenían para ver la televisión , por lo que se
consideró más apropiado utilizar la pregunta "¿por qué ves esos programas?" de
forma que pudieran incluirse todos esos elementos.

Además , el listado de programas incluidos en la pregunta 4, fue actualizado.
tomando como base la programación publicada en las guías televisivas ya
mencionadas, correspondiente a la semana del 9 al 14 de julio de 2002 ,
quedando un listado .de 297 programas. Es importante señalar que todos esos
programas pertenecían a la programación de los canales con seña l abierta.
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ANEXO 2

Piloteo del Cuestionario sobre Aprobación de las Imágenes
Estereotipadas de Género de la Publicidad Televisiva

Para la medición de la variable "Grado de aprobación de las imágenes estereotipadas
de género en la publicidad", se creó un cuestionario que nos permitiera conocer en qué
medida a los universitarios les agradan las imágenes que aparecen en distintos
comerciales, y cuáles son los rasgos de dichas imágenes que más agradan y cuales los
que más desagradan a los sujetos .

A2.1 Versión inicial de instrumento

Con ese objetivo se creó la primera versión de este cuestionario, tomando como base
una lista de 12 características que tradicionalmente se consideran como "femeninas"
(estereotipadamente femeninas) y una lista de 13 características tradicionalmente
cons iderados como "masculinas" (estereotipadamente masculinas) (Bustos, 1999).
Además de estas características se agregaron 12 carac terísticas físicas (físicas y de
arreglo personal), que también fueron utilizadas para evaluar tanto a las mujeres como
a los hombres de los anuncios y las cuales fueron : su cabello , su maquillaje / cara (o "su
cara" para el caso de la evaluación de los hombres ), sus brazos, su boca, su forma de
vest ir, su forma de caminar, sus ojos , sus movimientos , su figura (cuerpo), sus gestos ,
su postura , y sus piernas .

Cada una de estas características fue utilizada para crea r una oración que permitiera
evaluar si a los sujetos les agradaba o no a presencia de esta característica en las
mujeres y hombres de los anuncios. Tanto las características tradicionalmente
mascul inas como femeninas fueron utilizadas para evaluar al hombre y a la mujer del
anuncio , por ejemplo, la característica "cariñosa" que tradicionalmente se ha
considerado como femenina se utilizo en el caso de la evaluación de las mujeres de los
anuncios como: "Que se ve cariñosa" y en el caso de la evaluación de los hombres de
los anuncios "que se ve cariñoso".

De esta forma se conformó un listado de 37 características , que se util izó para evalua r
tanto a mujeres como a hombres de los anuncios , sólo que para cada caso las
características se presentaban en diferente orden (ver figura A2.1).
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Mujer Hombre
que se ve sensible sus ojos
su cabello aue se ve trabaiador
aue se ve orotea ida aue se ve sincero
aue se ve seductora aue tiene pode r
aue hace cosas por los demás aue es activo / dinámico
su maauillaie / cara · aue le austa proteqer a los demás

· Que se ve modesta · Que se ve conq uistador
· Quese ve comprensiva · Que se ve valiente
sus brazos su fiqura (cuerpo )

, que se ve amiqable , que se ve tierno
, aue se ve cariñosa ' aue se ve seau ro
su boca , aue se ve aleare

, aue puede tomar decisiones I aue se ve aoresrvo I
, Quese ve independiente ' Quese ve intehoente
, Quees creativa sus piernas
) su forma de vestir I Que se ve timido
· que se ve fuerte sus movimientos
su forma de caminar I que se ve sensib le
sus oios su cabello

· aue se ve traba iadora I aue se ve oroteoi do
, aue se ve sincera I aue se ve seductor
Que tiene poder ( I aue hace cosas por los demás I

( Que es activa / dinám ica ( su cara
sus movimientos !( I Que se ve modesto

) Que le custa orotec er a los demás ( su postura
Quese ve conquistadora !( I Que se ve comprensivo
Que se ve valiente ( sus brazos
su figura (cuerpo) ( , Que se ve arniqable
aue se ve tierna I aue se ve cariñoso

( sus aestos su forma de caminar
aue se ve seaura su boca

I Que se ve aleare aue puede tomar decisiones
su postura Que se ve independiente

, Que se ve aores iva sus cesto s
( · aue se ve inteligente que es creativo
( sus piernas su forma de vestir
( aue se ve tímida aue se ve fuerte

Figura 1: Formato en el que se presentaron los listados de caract erísticas para evalua r a mujeres y hombres de los
anun cios .

Este formato se utilizó para crear 4 react ivos (1,2.6 Y 7) . 2 reactivos para cada
comercial presentado. El primero de ese par de reactivos decía "¿ Qué caracteristicas o
cosas te agradan más de las personas que aparecen en el anuncio ? Puedes tachar
más de una opción" (reactivos 1 y 6): en el segundo react ivo se seña laba "¿Qué
caracteristicas o cosas te desagradan más de las personas que aparecen en el
anuncio? Puedes tachar más de una opción" (reactivos 2 y 7).
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En esta versión inicial del cuestionar io también se incluyeron para cada uno de los
anuncios las siguientes preguntas :

• En las preguntas 3 y 8 se señalaba "¿Qué cosas has tratado de imitar de lo que
tienen o hacen las personas que aparecen en el anuncio?" En estos reactivos no se
presentaban opciones de respuesta y se dejaban renglones en blanco para la
respuesta del sujeto, dichos renglones se dividían en dos columnas , a fin de que se
contestara la pregunta con respecto a la mujer y al hombre del anuncio.

• En las preguntas 4 y 9, se señalaba : "En el anuncio que acabo de ver las personas
se parecen a mi" , y esta pregunta tenía 5 opciones de respuesta , las cuales se
presentaban dos veces (una para la mujer y otra para el hombre del anuncio) .
Dichas opciones eran: "nada", "poco", "regular", "mucho", "demasiado".

• Las preguntas 5 y 1O señalaban "en el anuncio que acabo de ver las personas que
aparecen son como yo quisiera ser", y nuevamente se presentaban 5 opciones de
respuesta , presentadas dos veces , una para la mujer y otra para el hombre del
anuncio. Las opciones de respuesta eran: "nada", "poco", "regular", "mucho",
"demasiado".

Finalmente había 2 reactivos que se referían a la publicidad en gene ral de la
televisión ; en ambos reactivos también se pedía a los sujetos que contestaran tanto
lo referente a las mujeres como a los hombres que aparecían en la publicidad . El
primero de estos reactivos señalaba: "¿Qué es lo que más te gusta o te llama más la
atención de las mujeres y los hombres que aparecen en los anuncios publicitarios
que ves en la teteviston>. y ¿por qué?"; el segundo reactivo preguntaba "¿ Qué
cosas les cambiarías tú a las mujeres y los hombres que aparecen en los anuncios
publicitarios de televisión? y ¿por qué?' Ambos reactivos eran abiertos por los que
se dejaban renglones en blanco para la respuesta de los sujetos (tanto para las
mujeres como para los hombres).

Conformada esta versión inicial del cuestionario se realizó un piloteo de la misma en las
Facultades de Ingeniería y de Derecho de la Universidad Autónoma de México ; ello con
el objetivo .de determinar lo adecuado del cuestionario y realizar las modificaciones
necesarias para su aplicación final

A2.2 Sujetos

En este piloteo participaron un total de 32 sujetos , de los cuales 16 eran mujeres y 16
eran hombres ; asimismo , 15 de ellos eran estudiantes de ingeniería. mientras que los
otros 17 eran estudiantes de derecho , todos ellos de la Universidad Nacional Autónoma
de México. Las edades de los sujetos oscilaron entre 18 y 28 años. Estos sujetos fueron
seleccionados mediante un muestreo no probabilístico, accidental por cuotas . En la

27 ()
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figura A2.2 puede observarse la distribuc ión por sexo y carrera de los sujetos
participantes en este piloteo.

8

9

7 • Mujeres Ingeniería

mHombres Ingenier ía

oMujeres Derecho

oHombres Dere ctlO

8

Figura A2.2 : Distribución de la muestra por sexo y carrera

Los estudiantes que participaron en este piloteo estaban cursando desde 1º hasta 10º
semestre ; siendo la mayor proporción de ellos la de los que cursaban segundo
semestre (28.12% de los sujetos). En la figura A2.3 podemos observar la distribución de
los sujetos por semestre.

• Primero

IJSegundo

O Cuarto

OSexto

OSeplimo

OO ctavo

O Noveno

O Decimo

Figura A2.3 . Distr ibución de la muestra por semestre
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A2.3 Materiales

Formatos fotocopiados de la versión inicial del cuestionario
PC portátil, con el progama Power OVO cargado
CO con los comerciales previamente seleccionados grabados en formato VCO
Lápices y plumas

A2.4 Procedimiento

Previo a la aplicación de los cuestionarios del piloteo se adaptó en cada una de las
escuelas un espacio donde ésta pudiera llevarse a cabo . En ambas escuelas se eligió
trabajar en la biblioteca, en un cubículo individual , donde se instalo la PC portátil en la
que los sujetos debían ver los comerciales seleccionados. La aplicación de este
cuestionario fue de forma individual.

A cada uno de los sujetos de la muestra se les invitó a participar voluntariamente en
un estudio sobre la televisión , y se les indicaba que debían pasar al espacio donde ya
se tenía la computadora instalada. Una vez en el lugar , se les proporcionaba a los
sujetos el formato del cuestionario y se les señalaba que se les proyectaría un
comercial , con base en el cual debían contestar las preguntas del 1 al 5, señalándoles
que en todos los casos debían contestar tanto lo referente a la mujer como al hombre
del anuncio . Así mismo se les indicaba que cuando terminaran de contestar las
preguntas correspondientes al primer comercial , se les proyectaría un segundo anuncio
y se repetir ía el procedimiento. Se les proyectaba entonces en primer lugar el comercial
de Manzanita Sol" previamente seleccionado; cuando éste acababa se les decía a los
sujetos que contestaran las preguntas del 1 al 5. Cuando los sujetos completaban
dichas preguntas se les proyectaba el comercial de "Nivada" previamente seleccionado,
y se les señalaba a los sujetos que debían contestar las preguntas referentes a este
comercial (6 a 10); así como las preguntas restantes del cuestionario, las cuales eran
en torno a la televisión en general (11 y 12). Cuando los sujetos terminaban de
contestar el cuestionario se les agradecía su participación y se les indicaba que dicho
cuestionario era parte de la fase inicial de una investigación más amplia sobre la
televisión .

Una vez recolectados la totalidad de los datos , se procedió a la captura de los
cuestionarios, lo cual se hizo en una hoja de cálculo de Excel, en la cual también se
realizaron los cálculos y frecuencias necesarias para su análisis .

A2.5 Resultados

A continuación se presenta lo encontrado en el análisis de frecuencias de cada una de
las preguntas de la versión inicial de este cuestionario. El análisis de las preguntas 1. 2.
6 Y 7, se analizaron las frecuencias de las respuestas de los sujetos de acuerdo a los
tres tipos de características: estereotipadamente femeninas . estereotipada ente
masculinas y físicas y de arreglo personal.
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Pregunta 1 ¿ Qué caracte rísticas o cosas te agradan más de las personas que aparecen
en el anuncio? Puedes tachar más de una opción

En esta pregunta los sujetos marcaron en promedio con referencia a las figuras de su
mismo sexo 0.34 características estereotipadamente femenina s. 2.2 características
estereotipadamente mascul inas y 1.13 características físicas y de arreglo personal.

Desagregando por sexo , las mujeres marcaron como agradables un promedio de 0.25
características estereotipadamente femeninas. 1.94 caracte rísticas estereotipadamente
masculi nas, y 1.50 características físicas y de arreglo personal . de las mujeres que
aparecían en el primer anunc io. Por su parte, los hombres seña laron que les agradaban
en promedio 0.44 caracter ísticas estereotipadamente femen inas. 2.50
estereotipadamente masculinas y 0.75 característ icas físicas y de arreglo personal del
hombre del primer anunc io.

En el caso de las características estereot ipadamente femen inas, puede observa rse en
la tabla A2.1, que solamente la caracte rística "que se ve seductora"fue señalada por
las mujeres de la muestra como algo que les agradaba de la figura televis iva de su
mismo sexo de este anunc io, mientras que en el caso de los hombres fueron las
características "que se ve tímido ", "que se ve modesto ", "que se ve tierna". "que se ve
alegre"y "que se ve cariñoso" las que fueron selecc ionadas como agradables para la
figura masculina del primer anunc io.

Tabla A2.1. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
seña ladas como agradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 1

Mujeres Hombres General
Característica F % Caracter ística F o Característica F I Ce. 0

Que se ve seductora 6 37 . Que se ve timido 6 37 . Que se ve seductc rta) 6 1 18 8
5 5

Que se ve sensible O 0.0 Que se ve modes to 2 12. Que se ve tim ido(a) 6 / 18 8 !
5

Que se ve proteqid a O 0.0 Que se ve tierno 1 6.3 Que se ve modesto 2 I 63 I
Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve aleg re 1 6.3 Que se ve tierno 1 ! 3 1 I

demás
Que se ve modesta O 0.0 Que se ve car iñoso 1 63 Que se ve aleore 1 I 31

Que se ve comprensiva O 0.0 Que se ve sens ible O 0.0 Que se ve ca riñoso 1 I 3 1 I

Que se ve arnicab le O 0.0 Que se ve orotec ido O 0.0 Qu e se ve sensible O i 00 ,
Que se ve cariñosa O 0.0 Que se ve sed uctor O 0.0 Que se ve proteo-do O ¡ 00
Que se ve sincera O 0.0 Que hace cosas por O 00 Que hace cosas por O i 00 ,

los demás los demas I

Que se ve tierna O 0.0 Que se ve sincero O 0.0 Que se ve Sincero O ¡ 0.0 :
Que se ve alegre O 0.0 Que se ve I O 0.0 Que se ve i O ! 0 0 i

I

comprensivo I co rnorens rvo I

Que se ve tim ida O 0.0 Que se ve amiq able I O l oo. Que se ve amiqable I O ¡ 00 I

En lo que se refiere a las características estereotipadamente masculinas. marcadas
como agradables de las figuras del mismo sexo del primer anuncio (ver tabla A2.2) se
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observó que hubo una mayor diversidad de las mismas tanto en los hombres como en
mujeres en comparación de las características estereotipadamente femeninas . En el
caso de las mujeres las cinco características marcadas con mayor frecuencia fueron, en
orden descendente:"que puede tomar decisiones", "que se ve conquistadora", "que se
ve segura", "que tiene poder" , y "que se ve agresiva". En el caso de los hombres, las
características más frecuentes de este subtipo marcadas para la figura masculina del
primer anuncio fueron: "que se ve seguro", "que se ve inteligente", "que tiene poder",
mientras que las características "que es activo / dinámico", "que se ve independiente",
"que es creativo", y "que se ve fuerte", compartieron el quinto lugar.

Tabla A2.2. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente masculinas
- 1 d d bl d I~' d I d I 1sena a as como agra a es e as tqures e mismo sexo e enuncu»

Muieres Hombres General
Característica F % Característica F % Característica F %

Que puede tomar 6 37. Que se ve seguro 7 43. Que se ve segura (o) 1 37.5
decisiones 5 8 2

Que se ve conquistadora 6 37. Que se ve inteligente 5 31. Que se ve inteligente 8 25 .0
5 3

Que se ve segura 5 31. Que tiene poder 3 18. Que tiene poder 7 21.9
3 8

Que tiene poder 4 25. Que es activo I 2 12. Que se ve conquistador 7 21.9
O dinámico 5 (a)

Que se ve agresiva 4 25 . Que se ve 2 12. . Que puede toma 7 21.9
O independiente 5 decisiones

Que se ve independiente 3 18. Que es creativo 2 12. Que se ve 5 15.6
8 5 indeoendiente

Que es creativa 3 18. Que se ve fuerte 2 12. Que es creat iva (o) 5 15.6
8 5

Que se ve inteligente 3 18. Que se ve trabajador 1 6.3 Que se ve agresivo (a) 5 15.6
8

Que es activa / dinámica 2 12. Que se ve conquistador 1 63 Que se ve actívota) / 4 12.5
5 dinámicora)

Que se ve valiente 2 12. Que se ve valiente 1 6.3 Que se ve fuerte 3 9.4
5

Que se ve fuerte 1 6.3" Que se ve aoresivo 1 6.3 Que se ve valiente 3 9.4
Que se ve trabajadora O 0.0 Que puede tomar 1 6.3 Que se ve trabajador 1 3.1

decisiones (a)
Que le gusta proteger a O 0.0 Que le gusta proteger a O 0.0 Que le gusta proteger a O 0.0

los demás los demás los demás

En el caso de las características físicas y de arreglo personal de las figuras del mismo
sexo del primer anuncio, se observó que las mujeres marcaron una mayor diversidad de
características que los hombres, ya que éstos sólo señalaron como agradables las
características "su forma de vestir", "su postura", "sus ojos"y "sus gestos", y dejando sin
marcar el resto de las características de este 'subtipo. Sin embargo las mujeres , con
excepción de la característica "sus piernas"marcaron por lo menos una vez todas las
características de este subtipo, siendo las cinco más frecuentes: "su postura", "su figura
(cuerpo)", "sus movimientos", "su cabello", "su forma de vestir" y "sus ojos" (ver tabla
A2.3) .
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Tabla A2.3. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 1

Muieres Hombres General
Carac teristica F o ' Característica F o/ Caracterislica F Ce' o .C

SU postura 4 25. Su forma de vest ir 6 37 . Su forma de vestir 9 281
O 5

Su figura (cuerpo) 3 18. Su postura 5 31 Su postu ra 9 281
8 3

Sus movimientos 3 18. Sus ojos 1 63 Sus ojos 4 12.5
8

Su cabe llo 3 18. Sus gestos 1 6.3 Su figura (cuerpo) 3 94
8

Su forma de vestir 3 18. Su figura (cuerpo) O 00 Sus movimientos 3 94
8

Sus ojos 3 18. Sus piernas O 0.0 Su cabello 3 9.4
8

Su boca 2 12. Sus movimientos O 0.0 Su boca 2 63
5

Su maqui llaje / cara 1 6.3 Su cabello O 0.0 Sus c¡estos 2 63 '
Sus brazos 1 6.3 . Su cara O 0.0 Su maquillaje / cara I 1 31

Su forma de cami nar 1 6.3 Sus brazos O 0.0 Sus brazos 1 31
Sus oestos 1 6.3 Su forma de cam inar O 0.0 Su forma de camina r 1 3.1
Sus piernas O 0.0 Su boca O 00 Sus piern as 1 0 0.0

En el caso de la evaluación de las figuras del sexo opuesto del primer anuncio , se
observó que en la muestra general se marcaron en promedio 0.91 características
estereotipadamente femen inas, 1.31 características estereot ipadamente masculinas y
2.78 características físicas y de arreglo personal de las figuras del sexo opuesto que
aparecían en el anuncio . Desagregando por sexo , las mujeres participantes al evaluar
a la figura masculina del primer anuncio marcaron como agradables un promedio de
0.69 características estereotipadamente femeninas , 0.69 características
estereotipadamente masculinas y 1.31 características físicas y de arreglo personal ;
mientras que los hombres participantes marcaron un promedio de 1.13 características
estereotipadamente femeninas , 1,94 características estereotipadamente masculinas y
4.25 características físicas y de arreglo personal

En el caso de las características estereotipadamente femeninas , se observa en la tabla
A2.4 que para las mujeres las consideradas con mayor frecuencia agradables en la
figura del sexo opuesto fueron : "que se ve tímido" , "que se ve modesto ", "que se ve
tierno", "que se ve alegre " y "que se ve cariñoso", mientras que para los hombres
fueron: "que se ve seductora", "que se ve cariñosa", "que se ve sensible ", "que se ve
amigable ", y "que se ve sincera '; De hecho . las características anteriormente
mencionadas fueron las únicas de este subtipo marcadas por lo menos una vez. ya que
el resto de las características del subtipo no fue señalada por ningún miembro de la
muestra .
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Tabla A2.4 . Frecuencias y porcentajes de las caracteristicas estereotipadamente femeninas
señaladas como agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 1

Mujeres Hombres General
Caracteris tica F ~o Caracteris tica F % Caracteristica F %

Que se ve timido 6 37 . Qu e se ve sedu ctora 1 8 1. Qu e se ve seductor (a) 1 40 .6
5 3 3 3

Que se ve modesto 2 12. Que se ve cariñosa 2 12. Que se ve tími do (a) 6 18.7
5 5

Que se ve tiern o 1 6.3 Que se ve sensibl e 1 6.3 Qu e se ve cariñ oso (a) 3 9.4
Que se ve alea re 1 6.3 Que se ve ami qable 1 6.3 Qu e se ve modes to (a) 2 6.3

Qu e se ve cariñoso 1 6.3 Que se ve sincera 1 6.3 Qu e se ve tierno (a ) 1 3.1
Que se ve since ro O 0.0 Qu e se ve oroteoida O 0.0 Que se ve aleare 1 3.1
Qu e se ve sens ible O 0.0 Que hace cosas por los O 0.0 Qu e se ve sens ible 1 3.1

dem ás
Que se ve oroteoído O 0.0 Qu e se ve mode sta O 0.0 Qu e se ve amioabJe 1 3 1
Qu e se ve seductor O 0.0 Que se ve co mprensi va O 0.0 Que se ve sincera 1 3. 1

Que hace cosas par los O 0.0 Qu e se ve tiern a O 0.0 Qu e se ve protegido (a) O 0 .0
demás

Qu e se ve comprensiva O 0.0 Que se ve alegre O 0 .0 Que hace cosas po r los O 0 .0
de más

Qu e se ve am igable O 0.0 Que se ve tímida O 0.0 Que se ve comprensivo O 0.0
(a)

Por otra parte, las caracte rísticas estereotipadamente masculinas señaladas con mayor
frecuencia como agradables en la figura del sexo opuesto del anuncio fueron para las
mujeres: "que se ve trabajador", "que tiene poder", "que se ve activo / dinámico", "que
se ve conquistador"y "que se ve seguro". En el caso de los hombres, las mas frecuentes
de este subtipo en la figura del sexo opuesto fueron: "que se ve conqu istadora", "que se
ve agresiva", "que es creativa", y "que es activa / dinámica"(ver tabla A2.S).

Tabla A2.S. Frecuencias y porcentajes de las caracteristicas estereotipadamente masculinas
señaladas como agradables de las.figuras del sexo opues to del anuncio 1

Mu'eres Hombres General
Caracterislica F % Ceteciensttce F C · Ca racteristica F '<. 0

Que se ve trabajador 2 12.5 Que se ve conquistaoora 6 37.5 Que se ve conquistador 8 25
(al

Que tiene poder 2 12.5 Que se ve acre siva 6 37 .5 Que se ve agresivo (al 6 18 8
Que es activo I dinám ico 2 12.5 Que es creativa 4 25.0 Que es activa (o) / 5 156

dinámico la)
Que se ve conquistador 2 12.5 Que es activa I dinámica 3 18.8 Que es creativo (a ) 4 12.5

Que se ve seouro 2 12.5 Que se ve indeoendiente 2 12.5 Que se ve seouro (a) 4 12 5
Que se ve independiente 1 6.3 Que tiene poder 2 125 Que tiene poder 4 125

Que le gusta proteger a los O 0.0 Q ue se ve valiente 2 12.5 Que se ve independiente 3 94
demas

Que se ve valiente O 0 0 Que se ve segura 2 12 5 Que se ve trabaa dor 2 6 3
Que se ve aaresivo O 0.0 Que se ve inteligente 2 12.5 Que se ve valiente 2 6.3

Que se ve inteligente O 0.0 Que puede tomar 1 6.3 Que se ve Inteligente 2 6.3
decisiones

Que puede tomar O 0.0 Que se ve fuerte 1 63 Que puede toma, I 1 I 31
decisiones ce crsiones I

Q ue es creativo O 0.0 Que se ve trabajadora O ' 00 Que se ve fuerte 1 3 .' I
Que se ve fuerte O 0.0 Que le gusta proteger a O 0.0 Que le gusta proteger a I O

I
0 0 Ilos demas los demás ,
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Finalmente. en el caso de las características físicas y de arreglo personal de las figuras
del sexo opuesto del primer anuncio , se observó que las características más
frecuentemente marcadas de este subtipo por las mujeres al evaluar al hombre del
primer anuncio fueron: "su cara", "su postura", "sus ojos", y "su cabello ": mientras que
los hombres al evaluar a la mujer del primer anuncio , señalaron más frecuentemente las
características: "su boca", "su forma de vestir" , "sus ojos", "su figura (cuerpo) y "su
cabello"(ver tabla A2.6).

Tabla A2.6. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 1

Muieres Hombres General
Característica F % Caracteristica F 90 Cerecte risuce F c

, C

SU cara 4 25,0 Su boca 1 68,8 Su boca 13 40 ,6
1

Su postura 4 25 ,0 Su form a de vestir 9 56,3 Su forma de vestir 11 34.4
Sus ojos 3 188 Sus oios 8 50 .0 Sus oios 11 34 .4

Su cabe llo 3 18.8 Su trour a (cueroo) 7 43.8 Su cabello 10 31.3
Su boca 2 12.5 Su cabel lo 7 43.8 Su oostura 9 281

Sus oestos 2 12.5 Sus movimientos 6 37.5 Su ñoura (cuerpo) 8 25
Su forma de vestir 2 12.5 Sus oestos 5 3 1.3 Sus oestos 7 2 1.9
Su fioura (cuerpo) 1 6 .3 Su postura 5 31.3 Su rnaouillaie I cara 7 219 I

Sus piernas O 0.0 Su maqui llaie I cara 3 18.8 Sus movimientos 6 18 8
Sus movimientos O 0.0 Su forma de caminar 3 18.8 Su forma de caminar 3 9.4

Sus brazos O 0.0 Sus brazos 2 12.5 Sus brazos 2 6 3
Su forma de caminar O 0.0 Sus piernas 2 12.5 Sus piernas 2 6.3

Pregunta 2: ¿ Qué característícas o cosas te desagradan más de las personas que
aparecen en el anuncio? Puedes tachar más de una opción

En las respuestas a esta pregunta los sujetos part icipantes mostraron que no les
agradaban de las figuras de l mismo sexo ' un promed io de 0.34 características
estereotipadamente femen inas , 0.31 características estereotipadamente mascul inas y
1.25 características físicas y de arreglo personal. Desagregando por sexo, se encont ró
que las mujeres en promed io señalaron que no les agradaban 0.06 caracter ísticas
estereotipadamente femen inas, 0.38 características estereotipadame nte mascul inas y
1.25 caracter ísticas físicas y de arreglo personal de la mujer del anunc io 1. Por su parte.
los hombres señalaron que en promedio no les agradaban 0.63 caracte rísticas
estereotipadamente femeninas , 0.25 características estereotipadamente mascu linas y
1.25 caracte rísticas físicas y de arreglo persona l de la figura masculina (mismo sexo)
del anunc io 1.

Puede observa rse en la tabla A2 .7, que en las mujeres sólo hubo un caso que
consideró que no le agradaba la característica "que se ve seductora", mientras que el
resto no señalaron que les desagradara alguna . En el caso de los hombres hubo más
diversidad de característ icas selecc ionadas. aunque las frecuencias tampoco fueron
muy altas , las más frecuentes fueron: "que se ve tierno" y "que se ve tímido".
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Tabla A2.7. Frecuen cias y porcentajes de las características estereotipadam ente femeninas
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 1

Muieres Hombres Genera l
Caracteristi ca F % Caracter ística F % Caracte rística F '?-é

Que se ve seductora 1 6.3 Que se ve tierno 3 18. Que se ve tierno (a) 3 9
8 4

Que se ve sensible O 0.0 Que se ve tímido 3 18. Que se ve tímido (a) 3 9.
8 4

Que se ve protegida O 0.0 Que se ve since ro 1 6 3 Que se ve seductor (a) 2 6.
3

Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve protegid o 1 6 3 Que se ve sincero 1 3.
demás 1

Que se ve modesta O 0.0 Que se ve seducto r 1 .6.3 Que se ve protegido 1 3.
1

Que se ve comprensiva O 0.0 Que se ve modesto 1 6.3 Que se ve modesto 1 3.
1

Que se ve amigabl e O 0.0 Que se ve alegre O 0.0 Que se ve alegre O O
O

Que se ve cariño sa O 0.0 Que se ve sensible O 0.0 Que se ve sens ible O O
O

Que se ve sincera O 0.0 Que hace cosas por los O 0.0 Que hace cosas por los O O.
demás demás O

Que se ve tierna O 0.0 Que se ve comprensivo O 0.0 Que se ve comprensivo 0 100(a)
Que se ve alegre O 0.0 Que se ve amigable O 0.0 Que se ve amigable O O.

O
Que se ve tímida O 0.0 Que se ve cariñoso O 0 .0 Que se ve car iñoso (a) O O.

O

En lo que se refiere a las caracter ísticas estereotipadamente mascul inas que no
agradaron a los partic ipantes de las figuras del mismo sexo del anuncio 1. pudo
observarse que las mujeres sólo cons ideraron la carac ter ística "que se ve
agresiva"como algo que les desagradaba de la muje r del primer anuncio , mient ras que
los hombres se;alaron las características "que se ve valiente", "que se ve
independiente"y "que se ve fuerte" (ver tabla A2.8). En ambos grupos las frecuencias en
que se señalaron estas características fueron muy bajas.

Tabla A2.8. Frecuencias y porcentajes de las característícasestereotipadamente masculinas
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 1

Muieres Hombres General
Característica F O ' Característica F O ' Carac terístíca F Ce'o ro

Que se ve agresiva 6 37. Que se ve valiente 2 12. Que se ve agresiva (o) 6 18.
5 5 8

Que puede tomar O 0.0 Que se ve 1 6.3 Que se ve valiente 2 63
decisiones independiente I

Que se ve independiente O 0.0 Que se ve fuerte 1 1 6.3 Que se ve Independiente 1 i 31
Que es creati va O 0.0 Que se ve trabaiaoor 0 10.0 Que se ve fuerte 1 3 1
Que se ve fuerte O 0.0 Que tíene poder 0 10.0 Que se ve traba jador O 0.0 I

Que se ve trabajadora O 0.0 Que es activo I O 0.0 Que tiene poder 0 1 0 0 i
dinámico

Que tiene pode r O 0.0 Que le gusta proteger a O 0.0 Que es activo I dmarnico , O : O.O ¡
los demás ! I !

Que es activa I dinámica O 0.0 Que se ve O 0 0 Que le (J usta proteoer a I O : O O ,
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conquistador los demás I
Que le gusta proteger a O 0.0 Que se ve segur o O 0.0 Que se ve conquistador ' 0 0 0 1

los demás
Que se ve conquistadora O 0.0 Que se ve aoresivo O 0.0 Que se ve seour o l O 0.0

Que se ve valiente O 0.0 Que se ve intel ioente O 0.0 Que se ve inteliqente O , 0.0
Que se ve segura O 0.0 Que pued e tomar O 0.0 Que puede tomar O : 00

decis iones decisiones
I .

Que se ve intel ioente O 0.0 Que es crea tivo O 0.0 Que es creati vo 0 10.0

De las características físicas y de arreglo personal que no agradaron de las figuras del
mismo sexo del primer anuncio, las más frecuentemente señaladas fueron en el caso
de las'mujeres las características "sus gestos", "sus movimientos", "su maquillaje / cara "
y "su forma de vesti r"; mientras que para los hombres fueron : "su forma de vesti r". "sus
gestos ", "sus movimientos", "sus ojos", "su cara", y "su postura" (ver tabla A2.9 ).

Tabla A2.9. Frecuencias y porcentajes de las caracteristicas iisices y de arreglo persona l
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 1

Muieres Hombres General I
Caracteristica F o ' Caract eristica F O · Caracteris tica F I c,/ 0 .e ,

Sus gestos 7 43. Su forma de vestir 4 25 Sus gestos I~ I 313 !
8 I

Sus movim ientos 6 37. Sus gestos 3 18. Sus movim ient os 9 281 i
5 8 I

Su maquill aje I cara 2 12. Sus movimi entos 3 18. Su form a de vestir 6 18 8
5 8

Su forma de vesti r 2 12. Sus ojos 2 12. Su maquill aje I cara 4 12.5 ;
5 5 I

Su cabello 1 6.3 Su cara 2 12. Sus ojos
2 1

63
5

Su forma de caminar 1 6.3 Su postu ra 2 12. Su postu ra 2 6 3
5

Su ñoura (cueroo) 1 63 Su finura rcueroo j 1 6.3 Su cabello 2 6.3
Sus brazos O 0.0 Sus piernas 1 6.3 Su fioura (cuer oo) 2 63

Su boca O 0.0 Sus cabello 1 6.3 Sus piernas 1 31
Sus oías O 0.0 Su boca 1 6.3 Su boca 1 3 1

Su postura O 0.0 Sus brazos O 0.0 Su form a de caminar 1 31
Sus piernas O 00 Su forma de caminar O 0.0 Sus brazos O ! 0 0

Por otra parte , en las respuestas de los sujetos en la pregunta 2 con referencia a las
figuras del sexo opuesto se observó que en promedio se seña laron 0.31 caracte rísticas
estereotipadamente femen inas, 0.53 características estereotipadamente masculinas y
1.22 características físicas y de arreglo personal , como aquellas que desagradaban de
las figuras del sexo. En el grupo de mujeres, en promedio fueron señaladas 0.31
características estereotipadamente femeninas . 0.19 estereotipadamente mascul inas y
0.94 características físicas y de arreglo personal como las que no agradaron del
hombre del anuncio 1, mientras que los hombres señalaron con referencia a la mujer
del anuncio 1 un promedio de 0.31 características estereotipadamente femen inas. 0.88
características estereotipadamente masculinas y 1.5 características físicas y de arre glo
personal.
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En lo concerniente a las características estereotipadamente femeninas , se observó que
las más frecuentemente marcadas con desagrado de la figura del sexo opuesto fueron:

Tabla A2.1D. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
señaladas como desagradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 1

Muieres Hombres General
Característica F % Caracteristica F o ' Característica F %70

Que se ve tímido 3 18. Que se ve sensible 1 6.3 Que se ve tímido (a) 3 9.4
8

Que se ve seductor 1 6.3 Que se ve seductora 1 6.3 Que se ve seductor (a) 2 63
Que se ve modesto 1 6.3 Que hace cosas por los 1 6.3 Que se ve modesto (a) 1 3.1

demás
Que se ve sincero O 0.0 Que se ve amigable 1 6.3 Que hace cosas por los 1 3.1

demás
Que se ve tierno O 0.0 Que se ve tierna 1 6.3 Que se ve amigable 1 3.1
Que se ve alegre O 0.0 Que se ve protegida O 0.0 Que se ve tierna 1 3.1

Que se ve sensible O 0.0 Que se ve modesta O 0.0 Que se ve sensible 1 3.1
Que se ve nroteoido O 0.0 Que se ve comprensiva O 0.0 Que se ve comprensiva O 0.0

Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve cariñosa O 0.0 Que se ve cariñosa O 0.0
demás

Que se ve comprensivo O 0.0 Que se ve sincera O 0.0 Que se ve sincera O 0.0
Que se ve amiaable O 0.0 Que se ve aleare O 0.0 Que se ve aleare O 0 .0
Que se ve cariñoso O 0.0 Que se ve tímida O 0.0 Que se ve ororeoloo O 0.0

En el caso de las característ icas estereotipadamente masculinas señaladas como
desagradables de las figuras del sexo opuesto del primer anuncio , se observó que las
mujeres sólo señalaron las características:"que se ve conquistador"y "que se ve
agresivo" al evaluar al hombre del anuncio 1; mientras que los hombres seleccionaron
solamente las características : "que se ve conquistadora", "que se ve agresiva", "que
tiene poder"y "que se ve fuerte", al evaluar a la figura femenina del primer anuncio (ver
tabla A2.11).

Tabla A2.11. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente masculinas
señaladas como desagradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 1

Muieres Hombres General
Caracteristica F % Caracteristica F % Caracteristica F o'' o

Que se ve conquistado r 2 12. Que se ve 5 3 1. Que se ve conquistador 7 2 1.
5 conauistadora 3 (al 9

Que se ve agresivo 1 6.3 Que se ve agresiva 5 31. Que se ve agresivo (a) 6 18.
3 8

Que se ve trabajador O 0.0 Que tiene poder 3 18. Que tiene poder 3 9.4
8

Que tiene poder O 0.0 Que se ve fuerte 1 6.3 Que se ve fuerte 1 3.1
Que es activo I dinámico O 0.0 Que puede tomar O 0.0 Que puede tomar O 0.0

decisiones decisiones
Que le gusta proteger a O 0.0 Que se ve O 0.0 Que se ve independiente O 0.0

los demás independiente
Que se ve valiente O 0.0 Que es creativa O 0.0 Que es creativa O 0.0
Que se ve seguro O 0.0 Que se ve trabaiadora O 0.0 Que se ve trabaiadora O 0.0

Que se ve inteligente O 0.0 Que es activa I O 0.0 Que es activa I dinámica O 0.0
dinámica

Que puede tomar O 0.0 Que le gusta proteger a O 0.0 Que le gusta proteger a 0 1 0.0
decisiones los demás los demás i
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Tabla A2.12. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como desagradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 1

Muieres Hombres Genera l
Característica F % Característica F % Caracter ística F ~o

Sus gestos 5 3 1. Su forma de caminar 5 3 1. . Sus gestos 1 31.
3 3 O 3

Sus movimientos 3 18. Sus gestos 5 31 . Sus movimientos 6 18
8 3 8

Su postura 3 18. Su maquillaje / cara 3 18 Su postura 5 15
8 8 6

Su cabello 2 12. Su forma de vestir 3 18. Su forma de caminar 5 15.
5 8 6

Su cara 1 6.3 Sus movimientos 3 18. Su maquillaje / cara 4 12
8 5

Sus ojos O 0.0 Sus brazos 2 12 Su forma de vestir 3 94
5

Su figura (cuerpo) O 0.0 Su postura 2 12. Sus brazos 2 6.3
5

Sus piernas O 0.0 Sus oios 1 6.3 Su cabello 2 63
Sus brazos O 0.0 Su cabello O 0.0 Sus oios 1 31

Su forma de caminar O 0.0 Su boca O 0.0 Su boca O 0.0
Su boca O 0.0 Su ñoura (cuerpo) O 0.0 Su ñqura (cuerpo) O 00

Su forma de vesti r O 0.0 Sus piernas O 0.0 Sus piernas O 0.0

Pregunta 3: ¿ Qué cosas has tratado de imitar de lo que tienen o hacen las personas
que aparecen en el anuncio ?

Esta era una pregunta abierta , por lo que los sujetos contestaban lo que ellos
conside raran correcto de acuerdo con su experiencia. Para el análisis de las respuestas
a esta pregunta se formaron categorías de respuesta , que fueron las siguientes:

• Respuestas estereotipadas físicas : estas respuestas eran aquellas que se referían a
elementos físicos de la imagen , tradic ionalmente considerados como representativos
de lo mascul ino o lo femen ino (EF)

• Respuestas estereotipadas no físicas: se trata de las respuestas referentes a
elementos estereotipadamente asignados como esenc ialmente masculinos o
femeninos , y que no se refieren a aspectos físicos (ENF). .

• Respuestas no estereotipadas físicas : se trata de aquellas respuestas que no han
sido tradicionalmente asignadas como esencialmente femeninas o mascul inas. y
que se tratan de elementos físicos de la imagen (NEF) .

• Respuestas no estereotipadas no físicas: se refie re a las respuestas que señalaban
elementos que no han sido seña lados comúnmente como esenc ialmente masculinos
o femen inos y que no se trata de elementos físicos de la imagen. o no se trataba de
elementos directamente relacionados con la imagen (NENF).

• Nada: cuando los sujetos declaraban explícitamente esta respuesta .
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De esta forma se codificaron cada una de las respuestas de los sujetos a eta pregunta.
Sin embargo es importante .notar que el índice de respues ta fue muy bajo, ya que el
75% de los sujetos señalaron "nada" con respecto a lo que han tratado de imitar de la
mujer del anuncio 1, Y esa misma respuesta la dieron 81.2% de los sujetos con respecto
al hombre del anunc io 1. En la tabla A2.13 se muestran las frecuencias obtenidas por
cada tipo de respuesta, con respecto a la mujer como al hombre del anuncio 1:

Tabla A2.13. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la pregunta 3 respecto a la
mujer y el hombre del anuncio 1

Tipo de Características que han intentado Características que han intentado
Respuesta imitar de la Muier del anuncio 1 imitar del Hombre del anuncio 1

Mu 'eres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F o ' F o ' F o , F o, F o ' F ! %l o l O / 0 / 0 10

EF 1 6.2 1 6.2 2 6.2 1 6.2 1 6.2 2 I 6.2
ENF O 0.0 2 12.5 2 6.2 O 0.0 3 18.7 3 I 9.3
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 1 6.2 1 I 3.1

NENF 2 12.5 2 12.5 4 12.5 O 0.0 O 0.0 O I 0.0
N 13 81.2 11 68.7 24 75.0 15 93.7 11 68.7 26 181.2

Pregunta 4: En el anuncio que acabo de ver las personas se parecen a mí

Esta era una pregunta que tenía dos partes, una cerrada con 5 opciones de respuesta
para el caso de la mujer y 5 para el caso del hombre ; y una segunda parte abierta , con
la pregunta "¿en qué?". En la primera parte el 75% de los sujetos seña ló la opción
"Nada" para la mujer del anunc io 1; lo mismo suced ió en lo referente al hombre del
primer anuncio (75% de los sujetos marcó la opción nada). En la tabla A2.14 pueden
apreciarse los porcentajes dados a cada respuesta por los sujetos :

Tabla A2.14. Frecuencias de cada opción de respuesta para la pregunta 4 respecto a la mujer y
- el hombre del anuncio 1

Tipo de Mujer Anuncio 1 Hombre Anuncio 1
Respuesta Muieres Hombres Genera l Mu 'eres Hombres General

F o ' F o · F % F O ' F O ' F o r
/ 0 / 0 / 0 !o / 0

Nada 11 68 . 13 81.2 24 75.0 16 100.0 8 50.0 24 75.0
7

Poco 4 25. 2 12.5 6 18.7 O 0.0 7 43.7 7 21.8
O

Reoular 1 6.2 1 6.2 2 6.2 O 0.0 1 6.2 1 3.1
Mucho O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 I O 0.0

Demasi ado O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

En el caso de la segunda parte (abierta), el anál isis de las respuest as se realizó con
base en las mismas categorías establecidas para la pregunta 3 (EF, ENF. NEF. NENF .
Nada) . Para el caso de la mujer del anuncio 1, el 75% de los sujetos señalaron "Nada"
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como respuesta a en que se parecía la mujer a ellos y ellas. En lo referente al hombre
del anuncio 1, el 81.25% de los sujetos señaló como respuesta "Nada". En la tabla
A2.15 se observa la distribución de la muestra en cada una de las categorías en que
fueron clasificadas las respuestas a esta pregunta.

Tabla A2.15. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la segunda parte de la
pregunta 4 respecto a la mujer y el hombre del anuncio 1

Tipo de Mujer Anuncio 1 Hombre Anuncio 1
Respuesta

Mu'eres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F % F % F % F 0 ' F ':/0 F o

/ 0 1 0

EF 1 6.2 O 0.0 1 3.1 O 0.0 2 12.5 2 6.2
ENF 2 12.5 1 6.2 3 9.3 O 0.0 1 6.2 1 3.1
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0
NENF 1 6.2 3 18.7 4 12.5 O 0.0 3 18.7 3 9.3
Nada 12 75.0 12 75.0 24 75.0 16 100.0 10 62.5' 26 812

Pregunta 5: En el anuncio que acabo de ver las personas que aparecen son como yo
quisiera ser

Esta era una pregunta cerrada con 5 opciones de respuesta (nada , poco. regular .
mucho , demasiado) para la mujer del anuncio, y 5 opciones para el hombre del anuncio.
El 78.13% de los sujetos marcaron la opción "nada" para la mujer del anuncio 1. Y el
mismo porcentaje marcó esta opción para el hombre del anuncio 1. En la tabla A2.16 se
observan los porcentajes de sujetos que marcaron cada una de las opciones .

Tabla A2.16. Frecuencias de cada opción de respuesta para la pregunta 5 respecto a la mujer
y el hombre del anuncio 1

Tipo de Mujer Anuncio 1 Hombre Anuncio 1
Respuesta

Mu 'eres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F ~/o F % F % F ~'o F ~'o F ~' O

Nada 13 81.2 12 75.0 25 78.1 15 93.7 10 62.5 25 78.1 :

Poco 2 12.5 3 18.7 5 15.6 2 6.2 4 25 0 I 5 15.6
Recular 1 6.2 1 6.2 2 6.2 O 0.0 2 12.5 2 6.2
Mucho O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0
Demasia do O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

Pregunta 6: ¿ Qué características o cosas te agradan más de las personas que
aparecen en el anuncio? Puedes tachar más de una opción

En esta pregunta, en lo que se refirió a la evaluación de la figura del mismo sexo de los
sujetos , se observó que en promedio fueron señaladas como agradables 0.34
características estereotipadamente femeninas. 2.2 características estereotipadamente
masculinas y 1.13 características físicas y de arreglo personal. Desag regando por sexo.
se observó que las características señaladas por las mujeres como agradables de la
mujer de anuncio 2 fueron en promed io 0.25 carac terísticas estere otipa dame nte
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femeninas , 1.94 estereotipadamente masculinas, y 1.50 físicas y de arreglo personal.
En el caso de los hombres, las características señaladas como agradables del hombre
del anuncio 2 fueron en promedio 0.44 características estereotipadamente femeninas ,
2.5 característ icas estereotipadamente masculinas y 0.75 características físicas y de
arreglo personal.

Las frecuencias de las características estereotipadamente femeninas que más
agradaron de las figuras del mismo sexo del anuncio 2 se pueden observar en la tabla
A2.17. Puede verse que en el caso de las mujeres , éstas señalaron solamente las
características "que se ve seductora", "que se ve sensible", "que se ve sincera " y las
frecuencias fueron bajas; por otra parte, los hombres mostraron una mayor diversidad
de característ icas que les agradaron del hombre del anuncio , sin embargo también fue
en muy baja frecuencia (ver tabla A2.17).

Tabla A2.17. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Mujeres Hombres General
Característica F % Característica F o ' Cerecteristice F '?'C' o

Que se ve seductora 2 12. Que se ve sincero 1 6.3 Que se ve seductor (a) 2 6.3
5

Que se ve sensible 1 6.3 Que se ve tímido 1 6.3 Que se ve sincera (o) 2 6.3
Que se ve sincera 1 6.3 Que se ve proteqido t 6.3 Que se ve sensible 1 3.1

Que se ve proteoida O 0.0 Que se ve modesto 1 6.3 Que se ve tímido (a) 1 3.1
Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve 1 6.3 Que se ve protegido 1 3. 1

demás comprensivo
Que se ve modesta O 0.0 Que se ve aleore 1 6 3 Que se ve modesto 1 3. 1

Que se ve comprens iva O 0.0 Que se ve cariñoso 1 6.3 Que se ve comprensivo 1 3.1
Que se ve amiqable O 0.0 Que se ve tierno O 0.0 Que se ve aleure 1 3. 1
Que se ve cariñosa O 0.0 Que se ve sensible O 0.0 Que se ve cariñoso 1 3. 1

Que se ve tierna O 0.0 Que se ve seductor O 0.0 Que se ve tierno (a) O 0.0
Que se ve alegre O 0.0 Que hace cosas por O 0.0 Que hace cosas por los O 0.0

los demás demás
Que se ve tímida O 0.0 Que se ve amioable O 0.0 Que se ve arniqable O 0.0

En lo que se refiere a las caracter ísticas estereotipadamente masculinas señaladas con
mayor frecuencia como las que agradaron de la figura del mismo sexo del anuncio 2 se
observó que las más frecuentemente señaladas por las mujeres fueron "que puede
tomar decisiones ", "que se ve segura", "que se ve agresiva ", "que tiene poder" y "que se
ve intel igente"; y en el caso de los hombres fueron : "que se ve trabajador", "que se ve
conquistador", "que se ve seguro", "que se ve inteligente" y "que tiene poder"(ver tabla
A2.18).
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Tabla A2.18. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente masculinas
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Muieres Hombres Genera l
Característica F % Característica F O ' Caracteristica F ~c70

Que puede tomar 6 37.5 Que se ve 8 50 .0 Que se ve seguro (a) 12 37.5
decisiones trabaiador

Que se ve segura 5 3 1.3 Que se ve 7 43.8 Que se ve inteligente 9 28 . 1
conquistador

Que se ve agresiva 5 3 1.3 Que se ve seguro 7. 438 Que se ve trabajador 8 25
(a)

Que tiene poder 4 25 Que se ve 5 31 .3 Que se ve 8 25
intel iqente conquistador (a)

Que se ve íntehoente 4 25 Que tiene ooder 4 25 Que tiene ooder 8 25
Que se ve independiente 3 18.8 Que se ve 3 18 8 Que puede tomar 7. 21 9

independiente dec isiones
Que se ve fuerte 1 6.25 Que se ve fuerte 3 18.8 Que se ve 6 18.8

independiente
Que se ve conquistadora 1 6.3 Que es acltvo / 1 6.3 Que se ve agresi vo 5 15.6

dinámi co (a)
Que se ve valiente 1 6.3 Que puede tomar 1 6.3 Que se ve fuerte 4 12 5

decisiones
Que es activa / dinámica 1 6.3 Que es creativo 1 6.3 Que es activo (a) / 2 6.3

dinámico (a)
Que es creativa O 0.0 Que le gusta O 0.0 Que es creativo (a) 1 31

protege r a los
demás

Que se ve trabajado ra O 0.0 Que se ve valiente O 0 0 Que se ve valiente 1 3.1
Que le gusta proteger a O 0.0 Que se ve agresivo O 0.0 Que le gusta O 00

los demás orotsoer a los demá s

En el caso de las caracterís ticas físicas y de arreglo personal , se observó que las
mujeres prefirieron con mayor frecuencia características como "su forma de vestir", "su
cabello", "su maquillaje / cara" y "sus ojos"; y los hombres las características "su forma
de vestir"y "su postura". Cabe destacar que en las mujeres hubo una mayor diversidad
de caracte rísticas marcadas que en los hombres , y en ninguno de los dos grupos se
señaló la caracter ística "su figura (cuerpo)" como algo que les agrada ra de las figuras
de su mismo sexo del anuncio 2 (ver tab la A2.19).
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Tabla A2.19. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Muieres Hombres General
Caracteristica F % Caracteristica F qc Caracteristica F o. c

Su forma de vest ir 7 43: Su forma de vestir 5 31. Su forma de vest ir 12 37.5
8 3

Su cabello 6 37. Su postu ra 3 18. Su cabell o 7 21.9
5 8

Su maqu illaje I cara 3 18. Sus movim ientos 1 6.3 Su postur a 4 12.5
8

Sus ojos 3 18. Su cabe llo 1 6.3 Su maquillaje I cara 3 94
8

Sus movimientos 1 6.3 Su forma de cam inar 1 6.3 Sus oios 3 94
Sus cestos 1 6.3 Sus cest os 1 6.3 Sus movimientos 2 6.3
Su postura 1 6.3 Sus ojos O 0.0 Sus cestos 2 6.3
Sus piernas 1 6.3 Su fiqura (cuerpo ) O 0.0 Su forma de caminar 2 6.3

Su forma de caminar 1 6.3 Sus piernas O 00 Sus memas 1 31
Sus brazos O 0,0 Su cara O 0.0 Sus brazos O 00

Su boca O 0.0 Sus brazos O 0.0 Su boca O 00
Su tíoura (cuerpo ) O 0.0 Su boca O 0.0 Su Iiqura (cuerpo ) O 0.0

Por otra parte en lo que se refiere a las características que agradaron de las figuras del
sexo opuesto en el anunc io dos, se observó en primer término que en promed io fueron
señaladas 0.97 características estereotipadamente femeninas, 1.66 características
estereotipadamente mascul inas y 2.75 características físicas y de 'arreglo personal.
Desagregando por sexo , las mujeres señalaron un promedio de 0.63 características
estereotipadamente femeninas, 1.44 características estereotipadamente masculinas y
1.81 características físicas y de arreglo personal al evaluar al hombre del anuncio 2;
mientras que en promedio las características señaladas por los hombres al evaluar a la
mujer del anuncio 2 fueron 1.31 estereotipadamente femeninas, 1.88
estereotipadamente masculinas y 3.69 características físicas y de arreglo personal.

De las características estereotipadamente femeninas, aquellas marcadas con mayor
frecuencia como agradables de la figura del sexo opuesto fueron en el caso de las
mujeres "que se ve seductor"y "que se fue amigable"; y en el caso de los hombres: "que
se ve seductora"y "que se ve protegida", (ver tabla A2.20) .
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Tabla A2.20. Frecuencias y porcentajes de las caracteristicas estereotipada mente femeninas
señaladas como ,agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2

Muieres Hombres General
Característica F % Característica F % Característica F ° 0

Que se ve seducto r 3 18.8 Que se ve seduct ora 1 62.5 Que se ve seductor (a) 13 40.6
O •

Que se ve amiqable 3 18.8 Que se ve proteqida 3 18.8 Que se ve amiqable 3 1 9.4
Que se ve sincero 1 6.3 Que se ve sensible 2 12.5 Que se ve sincero (a) 3 94
Que se ve tierno 1 6.3 Que se ve cariñosa 2 12.5 Que se ve tierno (a) 3 94

Que se ve sensible 1 6.3 Que se ve since ra 2 12.5 Que se ve sens ible 3 9.4
Que se ve cariñoso 1 6.3 Que se ve tierna 2 12.5 Que se ve car iñoso (a) 3 94
Que se ve alegre O 0 0 Que hace cosas por O 0.0 Que se ve protegida 3 9.4

los demás
Que se ve timido O 0.0 Que se ve modesta O 0.0 Que hace cosas por O 0.0

los demás
Que se ve protegido O 0 .0 Que se ve O 0.0 Que se ve modesto (a) O 0 0

comprensiva
Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve amigable O 0.0 Que se ve O 00

demás comprensi vo (a)
Que se ve modesto O 0.0 Que se ve alear e O 0.0 Que se ve aleare O 00

Que se ve comprensivo O 0.0 Que se ve tim ida O 0.0 Que se ve timida (o ) O 0.0

En lo concerniente a las caracter ísticas estereotipadamente mascul inas que resultaron
agradables para los sujetos de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2, puede verse
que las mujeres marcaron con mayor frecuencia las características "que se ve
conquistador", "que se ve trabajador", "que se ve inteligente", "que se ve inteligente"y
"que se ve fuerte", al momento de evaluar al hombre del anuncio 2. Por su parte los
hombres se;alaron con más frecuencia las características "que se ve independiente",
"que tiene poder", "que se ve agresiva", "que es creativa", "que se ve trabajadora'y "que
se ve segura" (ver tabla A2.21) .

Tabla A2.21. Frecuenc ias y porcentajes de las características estereotipadamente masculinas
señaladas como agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2

Muieres Hombres General
Característica F % Característica F Oc Cerecte risucs I F I Cc

Que se ve conquistador 6 37.5 Que se ve 6 37.5 Que se ve conquistador 8 1 250
independiente la )

Que se ve trabajador 5 31.3 Que tiene poder 5 3 1.3 Que se ve trabaiador la ) ! 8 I 25.0 !
Que se ve inteligente 4 25 Que se ve agresiva 4 25 Que se ve . 7 1 21.9 I

inde pendiente ¡
Que se ve fuerte 3 18.8 Que es creativa 3 18.8 Que tiene pode r 6 1 188

Que se ve seguro 2 12.5 Que se ve 3 18.8 Que se ve seguro (a) 5 ' 156 I
trabajadora I I

Que tiene poder 1 6 3 Que se ve sequr a 3 : 188 Que se ve intehqente 15 i 156 I
Que es activo I dinámi co 1 6.3 Que se ve 2 12.5 Que se ve agresiva (o ) i 4 i 125 ¡

conourstadora ¡ I I
Que se ve independiente 1 63 Que se ve fuerte 1 6.3 Que se ve fuerte ; 4 I 12 5 ¡
Que le gusta proteger a O 0.0 Que es activa I I 1 63

I
Que es creativa (o)

1
3 fl 4 I

los demá s dinámica I I
Que se ve valiente O 0.0 Que se ve valiente

I 1 I 6 3 Que es activora) 12 6 3 Io.narmco l al j

Que se ve aoresivo l O 0 0 Que se ve Inteliqenle i 1 63 1 Que se ve valiente ¡ 1 31
Que puede tomar l o 0.0 Que puede lomar , O ! 00 I Que puede lomar : 0 000 I
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decisiones
Que es creativo

decis iones
Que le gusta proteger a

los demás

En lo referente las características físicas y de arreglo personal de las figuras del sexo
opuesto del anuncio 2, aquellas que fueron seleccionadas un mayor número de veces
como agradables fueron para las mujeres al evaluar al hombre del anuncio 2: "su forma
de vestir", "su cara", "su figura (cuerpo)" y su cabello"; y en el caso de los hombres al
evaluar a la mujer del anuncio 2, las características más señaladas fueron "su cabello ",
"su forma de vestir", "sus ojos", "su figura (cuerpo)"y "su boca"(ver tabla A2.22).

Tabla A2.22. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2

Muieres Hombres General
Caracteristica F % Caracteristica F % Caracteristica F %

Su forma de vestir 9 56.3 Su cabello 9 56.3 Su forma de vestir 17 53.1
Su cara 4 25 .0 Su forma de vestir 8 50 .0 Su cabello 12 37.5

Su ñoura (cuerpo) 3 18.8 Sus ojos 7 43.8 Sus ojos 9 28.1
Su cabello 3 18.8 Su ñqura (cuerpo) 6 37.5 Su Iiqura (cuerpo) 9 28 . 1
Sus oios 2 12.5 Su boca 6 37.5 Su boca 8 25.0

Su oostura 2 12.5 Sus ciernas 5 3 1.3 Su maouillaie / cara 7 2 1.9
Su forma de caminar 2 12.5 Su forma de caminar 4 25 .0 Su forma de caminar 6 18.8

Su boca 2 12.5 Sus movimientos 4 25 .0 Su oostura 6 18.8
Sus oestos 2 12.5 Su oostura 4 25.0 Sus oíernas 5 15.6
Sus piernas O 0.0 Su rnaouillaie / cara 3 18.5 Sus movimientos 4 12.5

Sus movimientos O 0.0 Sus brazos 2 12.5 Sus oestos 3 9.4
Sus brazos O 0.0 Sus cestos 1 6.3 Sus brazos 2 6.3

Pregunta 7: ¿ Qué características o cosas te desagradan más de las personas que
aparecen en el anuncio? Puedes tachar más de una opción

En las respuestas de los. sujetos a esta pregunta se observó que hubo muy pocas
características de la mujer y" el hombre del anuncio 2 que fueran consideradas como
algo desagradable de las mismas. En promedio se observó que los sujetos señalaron al
momento de evaluar la figura del mismo sexo un promedio de 0.28 características
estereotipadamente femeninas, 0.41 estereotipadamente masculinas y 1.0
características físicas y de arreglo personal. Separando por sexo, se observó que las
mujeres no señalaron caracter ísticas estereot ipadamente femeninas que les
desagradaran de la mujer del anuncio 2 (m=O.O) , y marcaron un promedio de 0.31
características estereotipadamente masculinas y 0.94 características físicas y de
arreglo personal ; mientras que los hombres al evaluar al hombre del anuncio 2
señalaron un promedio de 0.56 caracter ísticas estereotipadamente femeninas , 0.50
características estereotipada mente masculinas y 1.06 caracter ísticas físicas y de
arreglo personal.

En el caso de las características estereotipadamente femen inas, se observó que las
mujeres no seleccionaron ninguna características de este subtipo como algo que les
desagradara de la mujer del anuncio 2, mientras que los hombres seleccionaron las
características "que se ve sensible", "que se ve tímido", "que se ve sincero", "que se ve
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tierno", "que se ve protegido"y "que se ve modesto"como algo que les desagradaba del
hombre del anuncio 2 (ver tabla A2.23).

Tabla A2.23. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Muieres Hombres General
Caracter ística F % Caracteristica F % Caracteristica F O ·,o

Que se ve sensible O 0.0 Que se ve sensible 3 18.8 Que se ve sensible 3 9.4
Que se ve protegida O 0.0 Que se ve tímido 2 12.5 Que se ve timido 2 6.3
Que se ve seductora O 0.0 Que se ve sincero 1 6.3 Que se ve sincero 1 31

Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve tierno 1 6.3 Que se ve tierno 1 3.1
demás

Que se ve modesta O 0.0 Que se ve protegido 1 6.3 Que se ve protegi do 1 3.1
Que se ve comprensiva O 0.0 Que se ve modesto 1 6.3 Que se ve modest o 1 3.1

Que se ve amioable O 0.0 Que se ve aleor e O 0.0 Que se ve aleore O 0.0
Que se ve cariñosa O 0.0 Que se ve seductor O 0.0 Que se ve seductor O 0.0
Que se ve sincera O 0.0 Que hace cosas por O 0.0 Que hace cosa s por O 0.0

los demás los demá s
Que se ve tierna O 0.0 Que se ve O 0.0 Que se ve O 0.0

comprens ivo comprensivo
Que se ve alegre O 0.0 Que se ve amigable O 0.0 Que se ve amiga ble O 0.0
Que se ve tímida O 0.0 Que se ve cariñoso O 0.0 Que se ve car iñoso O 0.0

Por otra parte, de las características estereotipadamente masculinas, aquellas
seleccionadas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2 fueron
en el caso de los hombres "que se ve conquistador", "que tiene poder", "que es activo /
dinámico", "que se ve trabajador", y ""que se ve agresivo"; mientras que las mujeres
sólo señalaron las característica "que se ve agresiva" (ver tabla A2.24).

Tabla A2.24 . Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente masculinas
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Muieres Hombres General
Característica F 9"0 Caracteristica F % Caracteristica F 90

Que se ve agresiva 5 31.3 Que se ve 3 18.8 Que se ve agresiva 6 18 8
conquistador (o)

Que puede tomar O 0.0 Que tiene poder 2 12.5 Que se ve 3 94
decisiones conquistador (a)

Que se ve independiente O 0.0 Que es activo I 1 6.3 Que tiene pode r 2 6.3
dinámico

Que es creativa O 0.0 Que se ve trabaj ador 1 6 3 Que es activo (a) I 1 3.1
din ámicota)

Que se ve fuerte O 0.0 Que se ve agresivo J 6.3 Que se ve trabajad or 1 3 1
(a)

Que se ve trabajadora O 0.0 Que le gusta O 0.0 Que le gusta O 0 0
proteger a los demás proteger a los demás

Que tiene poder O 0.0 Que se ve valiente O 0.0 Que se ve valiente O 0 0
Que es activa I dinámica O 0.0 Que se ve seguro O 0.0 Que se ve seguro (a) l O 0.0
Que le gusta proteger a O 0.0 Que se ve inteligente IO 0.0 Que se ve inteligente I O 0.0

los demás I

Que se ve conquistadora O 0.0 Que puede tomar O 00 Que puede tomar O 0.0
decisiones dec isiones

Que se ve valiente O 0.0 Que se ve O 0.0 Que se ve O OO !
independiente independiente I ¡
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Que es creati vo
Que se ve fuerte

En el caso de las características físicas y de arreglo personal , fue observado que las
mujeres se;alaron que no les agradaba de la mujer del anuncio 2 principalmente las
características "su forma de caminar", "sus movimientos", su forma de vestir ", y "su
postura"; mientras que los hombres se;alaron con mayor frecuencia las características
"sus gestos", "sus movimientos", "su cara", "su postura"y "su boca"(ver tabla A2.25).

Tabla A2.25. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo personal
señaladas como desagradables de las figuras del mismo sexo del anuncio 2

Muieres Hombres General
Caracteristica F . % Caracter istica F o ' Caracler istica F o '

' o ' 0

Su forma de camina r 4 25 . Sus gestos 4 25 Sus movimientos 7 2 19
O O

Sus movimientos 4 25. Sus movimientos 3 18. Su forma de caminar 5 15.6
O 8

Su forma de vestir 2 12. Su cara 3 18. Sus gestos 5 15.6
5 8

Su postura 2 12. Su postura 2 12. Su postura 4 12.5
5 5

Sus brazos 1 6.3 Su boca 2 12. Su boca 3 94
5

Su boca 1 63 Su cabello 1 6.3 Su maquillaie I cara 3 9.4
Sus aestos 1 6.3 Sus brazos 1 6.3 Sus brazos 2 6.3
Su cabello O 0.0 Su forma de caminar 1 6.3 Su form a de vestir 2 6.3

Su maau illaie I cara O 0.0 Sus oios O 0.0 Su cabello 1 3.1
Sus oios O 0.0 Su fiaura (cuerpo) O 0.0 Sus oios O 0.0

Su fiaura (cuerp o) O 0.0 Sus Piernas O 0.0 Su fiaura (cuerp o) O 0.0
Sus piern as O 0.0 Su forma de vestir O 0.0 Sus pierna s O 0. 0

En el caso de las figuras -del sexo opuesto del anuncio 2, se observó que en promedio
se señalaron como desagradables 0.13 características estereotipadamente femen inas ,
0.41 estereotipadamente masculinas y 1.0 física y de arreglo personal ; desagregando
por sexo, en promedio , las mujeres en respuesta a la pregunta 7 con referenc ia al
hombre del anuncio 2 señalaron en promedio 0.19 características estereotipadamente
femeninas , 0.19 estereotipadamente masculinas y 0.56 físicas y de arreglo personal ;
mientras que los hombres señalaron de la mujer del anuncio 2 que no les agradaban en
promedio 0.06 características estereotipadamente femen inas, 0.63 este reotipadamente
masculinas y 1.44 características físicas y de arreglo personal.

Fueron pocas las características estereot ipadamente femeninas señaladas como
desagradables de la figura del sexo opuesto del anuncio 2, ya que en el grupo de
mujeres se observó que solamente fueron marcadas las caracter ísticas "que se ve
tímido", "que se ve protegido", y "que se ve comprensivo"; mientras que en el grupo de
hombres solamente se marcó la caracter ística "se ve sincera"(ver tabla A2.26).
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Tabla A2.26. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
señaladas como desaaradables de las fiauras del sexo oouesto del anuncio 2

Muieres Hombres General
Característica F o' Carac terística ' F % Característica F eoro

Que se ve tímido 1 6.3 Que se ve sincera 1 6.3 Que se ve timido (a) 1 1 3.1
Que se ve oroteo ido 1 6.3 Que se ve sens ible O 0.0 Que se ve nroteoido (a) 1 3 1

Que se ve comprensivo 1 6.3 .Que se ve protegida O 0.0 Que se ve comprensivo 1 3.1
(a)

Que se ve sincero O 0.0 Que se ve seduct ora O 0.0 Que se ve sincero (al 1 3 1
Que se ve tierno O 0.0 Que hace cosas por O 0.0 Que se ve tierno O 00 1

los demás
Que se ve aleare O 0.0 Que se ve modes ta O 0 0 Que se ve aleare O 00

Que se ve sensible O 0.0 Que se ve O 0.0 Que se ve sensible O 0 0
comprensiva

Que se ve seductor O 0.0 Que se ve amiaab le O 0.0 Que se ve seductor O 0 0
Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve cariñosa O 00 Que hace cosas por los O 00

demás demás
Que se ve modesto O 0.0 Que se ve tierna O 0.0 Que se ve modesto O 0.0
Que se ve amiaable O 0.0 Que se ve aleare O 0.0 Que se ve amiaable O 0 0
Que se ve car iñoso O 0.0 Que se ve tímida O 0.0 Que se ve cariñoso la) 0 1 0.0

En el caso de las caracter ísticas estereot ipadamente masculinas que no agradaron de
las figuras del sexo opuesto , fue la caracter ística "que se ve agresivo" la única señalada
por las mujeres, mientras que los hombres además de esa característica (marcada con
la mayor frecuencia ), señalaron las caracter ísticas "que se ve fuerte", "que se ve
independiente" y "que se ve valiente" (ver tabla A2.27).

Tabla A2.27. Frecuenc ias y porcen tajes de las características estereotipadamente masculmas
señaladas como desagradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2

Muieres Hombres Gene ral
Característica F % Característica F co Cerectetistice F i Oc

Que se ve agresivo 3 18. Que se ve aqresiva 6 37. Que se ve agresiva (o) 9 28 .1
8 5

Que se ve trabajador O 0.0 Que se ve fuerte 2 12. Que se ve fuerte 2 I 6.3
5

Que tiene poder O 0.0 Que se ve 1 63 Que se ve 1 3.1
indepe ndiente independiente

Que es activo / dinámico O 0.0 Que se ve valiente 1 6.3 Que se ve valiente I 1 : 31
Que le gusta proteger a O 0.0 Que puede tomar O 0.0 Que puede tomar O 00 1

los demás decisiones decisi ones
Que se ve conqu istador O 0.0 Que es creativa O 00 Que es creativa lo) O 00 1

Que se ve valiente O 0.0 Que se ve trabajadora O 0 0 Que se ve trabajador O 00 1
(a) I

Que se ve seauro O 0.0 Que tiene poder O 0 0 Que tiene poder O OO !
Que se ve inteligente O 0.0 Que es activa I O 0.0 Que es activa (o) I , O I OO ¡

dinámica dinámica 101 , I ¡
Que puede tomar O 0.0 Que le gusta proteger O 0.0 Que le gusta proteg er IO 00 1

decis iones a los demás a los dema s i I

Que se ve independiente O 00 Que se ve O 0.0 Que se ve I
O OO [

conau istadora cono uistador la I
Que se ve fuerte O 0.0 Que se ve secura I O ! 00 Que se ve seaura 101 I O 00 1
Que es creat ivo O 0.0 Que se ve inte liaente I 0 10.0 i Que se ve intehoente ! O 00 1
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Finalmente , en las características físicas y de arreglo personal que fueron señaladas
por los sujetos como no agradables de las figuras del sexo opuesto del anuncio 2. las
mujeres solamente señalaron las caracter ísticas "su postura", "sus gestos ", "su forma de
vesti r" y "sus movimientos"; mientras que los hombres señala ron una mayor divers idad
de caracte rísticas, siendo las de mayor frecuencia "sus brazos", "sus gestos" y "sus
piernas" (ver tabla A2.28).

Tabla A2.28. Frecuencias y porcentajes de les características físicas y de arreglo personal
db di f dI dI 2señaladas como deseare a les e as toares e sexo opuesto e anuncIo

Mu jeres Hombres Genera l
Característica F % Característica F % Característica F ~c

Su postura 5 31. Sus brazos 3 18. Su postura 7 2 1.9
3 8

Sus ges tos 2 12. Sus gestos 3 18. Sus gest os 5 15.6
5 8

Su forma de vesti r 1 6.3 Sus pierna s 3 18. Su forma de vest ir 3 9.4
8

Sus movimi ent os 1 6.3 Su cabello 2 12 . Sus brazos 3 9.4
5

Sus ojos O 0.0 Su maq uil laje I ca ra 2 12. Sus piern as 3 9.4
5

Su figu ra (cuerpo) O 0.0 Su boca 2 12. Su cabello 2 63
5

Sus piernas O 0.0 Su form a de vestir 2 12. Su maquillaje I car a 2 63
5

Su cabello O 0.0 Su form a de caminar 2 12. Su boca 2 6 3
5

Su cara O 0.0 Su postura 2 12 . Su forma de cam ina r 2 6.3
5

Sus bra zos O 0.0 Sus movimientos 1 6 3 Sus movimientos 2 6.3
Su forma de caminar O 0.0 Su fiaura (cue rpo) 1 6.3 Su fin ura (cuerpo) 1 31

Su boca ' O 0.0 Sus oios O 0.0 Sus oios O 0 0

Pregunta 8: ¿ Qué cosas -nes tratado de imitar de lo que tienen o hacen las personas
que aparecen en el anuncio?(anuncio 2)

Esta era una pregunta abierta, por lo que el análisis de las respuestas dadas por los
sujetos se basó en las catego rías ya menc ionadas para las preguntas 3 y 4. De esta
manera , el 75% de los sujetos contestó no haber tratado de imitar "nada" de la mujer del
anunc io 2, y lo mismo suced ió con respecto al hombre de este anunc io, pues el 75% de
los sujetos señaló no haber tratado de imitar "nada" del mismo. En la tabla A2.29 se
aprec ian las frecuencias y los porcentajes de cada una de las categorías de respuesta:
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Tabla A2.29. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la pregunta 8 respecto a la
mujer y el hombre del anuncio 2

Tipo de Mujer Anuncio 2 Hombre Anuncio 2
Respuesta

Mu 'eres Hombres General Muieres Hombres General
F o ' F % F o, F O/o F o· F e

l o l O l o

EF 3 18.7 O 0.0 3 9.3 O 0.0 5 31.2 5 15.6
ENF 1 6.2 1 6.2 2 6.2 . 1 6.2 1 6.2 2 6.2
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

NENF 1 6.2 2 12.5 3 9.3 O 0.0 1 6.2 1 31
Nada 11 68 .7 13 81 .2 24 75 .0 15 93 .7 9 56.2 24 75.0

Pregunta 9: En el anuncio que acabo de ver las personas se parecen a mi:

Esta pregunta, al igual que la pregunta 4 se dividía en dos partes , la primera era
cerrada con 5 opciones de respuesta para la mujer y 5 opciones de respuesta para el
hombre del anuncio ; la segunda parte era abierta y estaba precedida por la pregunta
"¿en qué?". En la primera parte el 68.75 de los sujetos marcó la opción "nada" respecto
a la mujer; y de la misma forma el 78.12% de los sujetos marcaron "nada" con respecto
al hombre del anunc io. En la tabla A2.3ü pueden observarse los porcentajes
correspondientes a cada una de las opciones marcadas por los sujetos :

Tabla A2.30. Frecuencias de cada opción de respuesta para la primera parte de la pregunta 9
respecto a la mujer y el hombre del anuncio 2

Tipo de Mujer Anuncio 2 Hombre Anuncio 2
Respuesta Mu 'eres Hombres General Muieres Hombres Genera l

F % F O , F 0
/ 0 F o - F o / F ~ol o l o l O

Nada 9 56 .2 I 13 81 .2 22 68 .7 13 81 .2 11 68 .7 25 78 .1
Poco 4 25 .0 3 18.7 7 21.8 2 12.5 3 18.7 5 15.6

Beoular 3 18.7 O 0.0 3 9.3 1 6.2 1 6.2 2 6.2
Mucho O 0.0 O 0.0 O ! 0.0 O 0.0 1 6.2 1 3.1

Demasiado O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

En la segunda parte de esta pregunta (abierta) , las respuestas se clasificaron en las
categor ías utilizadas en las otras preguntas abiertas (EF, ENF, NEF. NENF Y Nada).
En el caso de la mujer del anunc io 2, el 68.75% de los sujetos contestó "nada" en lo
referente a en qué se parecía la mujer del anuncio a ellos y ellas. En el caso del
hombre , el 78.12% de los sujetos dio esta misma respuesta . A continuación en la tabla
A2.31 se presentan los porcentajes obtenidos para cada categoría de respuesta.
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Tabla A2.31 . Frecuencias de cada categoría de respuestas para la segunda parte de la
pregunta 9 respecto a la mujer y el hombre del anuncio 2

Tipo de Mujer Anuncio 2 Hombre Anuncio 2
Respuesta

Mujeres Hombres General Mujeres Hombres General
% % % % % O ·

70

EF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 2 12.5 2 6.2
ENF 5 31.2 1 6.2 6 18.7 1 6.2 3 18.7 4 12.5
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0
NENF 2 12.5 2 12.5 4 12.5 1 6.2 O 0.0 1 3.1
Nada 9 56.2 12 75.0 22 68.7 14 87.5 5 34 .3 25 78 .1

Pregunta 10: En el anuncio que acabo de ver las personas son como y quisiera ser:

Esta pregunta era de tipo cerrado, con 5 opciones de respuesta (nada , poco , regular ,
mucho, demasiado) para la mujer y las mismas opciones para el hombre del anuncio .
Con respecto a la mujer el 75% de los sujetos marcó la opción "nada" y lo mismo
sucedió con el 71.87% de los sujetos con respecto al hombre del anuncio. En la tabla
A2.32 se observan los porcentajes de respuesta a cada una de las opciones.

Tabla A2.32. Frecuencias de cada opción de respuesta para la pregunta 10 respecto a la mujer
y el hombre del anuncio 2

Tipo de Mujer Anuncio 2 Hombre Anuncio 2
Respuesta

Mu 'eres Hombres General Mueres Hombres General
F % F % F % F % F o ' F o '/ 0 / 0

Nada 12 75.0 12 75 .0 24 75.0 14 87 .5 9 56.2 23 71 .8
Poco 3 18.7 4 25 .0 7 21.8 1 6.2 4 25.0 5 15.6
Requla r 1 6.2 O 0.0 1 3.1 1 6.2 1 6.2 2 6.2
Mucho O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 3 18.7 3 9.3
Demasiado O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

Pregunta 11: ¿ Qué es los que más te gusta o más te llama la atención de las mujeres y
los hombres que aparecen en los anuncios publicitarios que ves en la televisión?

Esta pregunta se dividía en dos secciones , ambas eran abiertas , pero la segunda
sección estaba precedida de la pregunta "¿por qué?". En los dos casos los sujetos
debían contestar respecto a mujeres como a hombres de los anuncios de televisión .
Ambas secciones fueron analizadas con base en las categorías ya mencionadas en
otras preguntas abiertas (EF, ENF, NEF, NENF Y Nada) . En la primera sección de esta
pregunta el 65.62% de los sujetos respondió que lo que más le gustaba o llamaba la
atención de las mujeres de los anuncios de televisión eran aspectos de tipo
estereotipado físico (EF), ejemplos de estas respuestas son "el físico" o "su figura "; por
otro lado el 46.87% de los sujetos señalaron que también eran los aspectos
"estereotipados físicos " los que más les agradaban de los hombres de los anuncios . un
ejemplo de ello es la respuesta "lo atlético , belleza , porte". En la tabla A2 .33 se
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muestran los porcentajes de sujetos que dieron respuestas correspondientes a cada
una de las categorías .

Tabla A2.33. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la primera parte de la
pregunta 11 respecto a las mujeres y los hombres de los anuncios de TV

Tipo de Mujeres de los anuncios en Hombres de los Anuncio en
Respuesta general general

Mu 'eres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F % F % F % F % F % F O ,

l O

EF 7 43 .7 14 87.5 21 65 .6 7 43.7 8 50 .0 15 46.8
ENF O 0.0 O 0.0 O 0.0 1 6.2 2 12.5 3 9.3
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

NENF 5 31:2 O 0.0 5 15.6 2 12.5 O 0.0 2 6.2
Nada 4 25.0 2 12.5 6 18.7 6 37 .5 6 37 .5 12 37.5

En la segunda sección de esta pregunta, que como ya se mencionó se refería al por
qué les llamaban la atención los diferentes aspectos de los hombres y mujeres de los
anuncios, el 43.75% de los sujetos dieron respuestas que pod ían ser clasificadas como
"no estereotipadas no físicas " con respecto a las mujeres de los anuncios: un ejemplo
de las respuestas de este tipo es "son estereotipos". En el caso de las razones dadas
por los sujetos en torno a porque les llaman la atención los aspectos señalados de los
hombres de los anuncios el 25% de los sujetos dio respuestas que se clasificaron como
"no estereotipadas no físicas", un ejemplo de ellas es "es lo que vende y manipula a los
jóvenes". En la tabla A2.34 pueden observarse el porcentajes de respuestas
correspondiente a cada categoría.

Tabla A2.34. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la segunda parte de la
pregunta 11 respecto a las mujeres y los hombres de los anuncios de TV

Tipo de Mujeres de los anuncios en Hombres de los Anuncio en
Respuesta general general

Muieres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F o ' F % F o · F % F O ' F o

/ 0 l o / 0 10

EF 3 18.7 12 75 .0 15 46.8 4 25.0 1 6.2 5 15.6
ENF 1 6.2 O 0.0 1 3.1 O 0.0 6 37.5 6 18.7
NEF 1 6.2 O 0.0 1 3.1 O 0.0 O 0.0 O 0.0

NENF 7 43.7 1 6.2 8 25 .0 7 43 .7 1 6.2 8 25 .0
Nada 4 25.0 3 18.7 7 21.8 5 31.2 8 50.0 4 12.5

Pregunta 12: ¿Qué cosas le cambiarías tú a las mujeres y los hombres que aparecen
en los anuncios publicitarios de televisión?

Al igual que la pregunta 11, esta pregunta se dividía en dos secciones abiertas. la
segunda de las cuales estaba precedid a de la pregunta "¿Por qué? ". Ambas secciones
debían ser contestadas en lo referente a las mujeres como a los hombres de los
anuncios. En la primera sección , el 31.25% de los sujetos contestaron que con
referencia a las mujeres que aparecen en los anuncios de televisión les cambiarían
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aspectos que se clasificaron como "estereotipados no físicos", un ejemplo es la
respuesta "que se vean menos dependientes, que se vean menos superficiales". En lo
referente a los hombres de los anuncios el 37.50% de los sujetos señaló que no
cambiar ía "nada" de los mismos. En la tabla A2.35 se muestran los porcentajes de­
respuesta de los sujetos:

Tabla A2.35. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la primera parte de la
pregunta 12 respecto a las mujeres y los hombres de los anuncios de TV

Tipo de Mujeres de los anuncios en Hombres de los Anuncio en
Respuesta general general

Mu 'eres Hombres General Mu 'eres Hombres General
F % F % F % F o, F % F o ,

l o l o

EF 4 25 .0 5 31.2 9 28 .1 3 18.7 5 31 .2 8 25.0
ENF 6 37.5 4 25.0 10 31.2 6 37 .5 2 12.5 8 25 .0
NEF O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0 O 0.0

NENF 2 12.5 3 18.7 5 15.6 2 12.5 2 12.5 4 12.5
Nada 4 25.0 4 25.0 7 21.8 5 31.2 7 43.7 12 37 .5

En la segunda sección de esta pregunta , los sujetos debían mencionar las razones por
las que cambiarían los aspectos que señalaron de las mujeres y hombres de los
anuncios publicitarios de televisión. En esta sección, el 62.50% de los sujetos dio
respuestas clasificadas como "no estereotipadas no físicas" acerca de las razones por
las que cambiar ía diferentes aspectos de las mujeres de los anuncios; un ejemp lo de
estas respuestas es: "para que sea más creíble". Por otra parte , el 34.37% de los
sujetos también dio respuestas de tipo "no estereotipadas no físicas" por las cuales
cambiaría diferentes aspectos de los hombres de los anuncios; un ejemplo de estas
respuestas fue: "porque hacen creer que al adquirir ciertos productos vas a actuar o a
tener la misma suerte del-[hombre) del comerc ial". En la tabla A2.36 que se presenta a
cont inuación se observa la distribución de las respuestas de los sujetos en cada una de
las categorías.

Tabla A2.36. Frecuencias de cada categoría de respuestas para la segunda parte de la
pregunta 12 respecto a las mujeres y los hombres de los anuncios de TV

Tipo de Mujeres de los anuncios en general Hombres de los Anuncio en general
Respuesta

Mu 'eres Hombres General Mu 'eres Hombres Gene ral
F o ' F 0,,0 F e - F ~/o F o ' F el o l o l o

EF O 0.0 1 6.2 1 3.1 O 0.0 2 12.5 2 6.2
ENF O 0.0 5 31.2 5 15.6 O 0.0 3 18.7 3 9.3
NEF 3 18.7 1 6.2 4 12.5 5 31.2 1 6.2 I 6 18.7

NENF 12 75.0 8 50.0 20 62.5 7 43.7 4 25.0 I 11 34 .3
Nada 1 6.2 1 6.2 2 6.2 4 25.0 6 37 .5 I 10 31.2 I
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Grado de aprobación de las imágenes estereotipadas de la publicidad de la televisión

Como se mencionó al principio, este cuestionario se construyó para medir el grado en
que los sujetos aprobaban o desaprobaban las imágenes que aparecían en diferentes
anuncios publicitarios de la televisión. Esta variable fue subdividida en tres
subvariables, acordes a los tres subtipos de características ya mencionados. y se
calculó considerando solamente las respuestas de los sujetos en su evaluación de las
figuras de su mismo sexo. Las subvariables son: aprobación de las características
estereotipadamente femeninas , aprobación de las características estereotipadamente
masculinas y aprobación de las características físicas y de arreglo personal. El valor de
cada subvariable se obtuvo multiplicando el número de características marcadas de
determ inado subtipo por 100 Y dividiéndolas por el número total de características de
ese subtipo :

Características señaladas del subtipo x 100
Número total de características del subtipo

De esta forma las puntuac iones eran porcentajes y el rango en el que podían
distribuirse iba de Oa 100. En la tabla A2.37 se observan las medias obtenidas en cada
subvariable por la muestra general así como por hombres y mujeres separadamente .
así como los rangos de distribución de cada una de estas variables (lo cual es reflejado
gráficamente en la figura A2.4).

Tabla A2.37. Puntuaciones medias y rangos de distribució n obtenidos en cada subvariable de
aprobación por la muestra general. mujeres y hombres. con retetencie a las figuras del mism o
sexo

Subvariable Mujeres Hombres General
Aprobación Caract. Media 2.6 7.29 4.25

Estereotipadamente femeninas Rango 0-12 .5 0-33 .3 0-33.3
Aprobación Caract. Media 16.8 16.3 16.6

Estereotipadamente masculinas Rango 3.8 - 46 .2 0-57.7 I 0 - 57 .7
Aprobación Caract. Físicas y de I Media 12.8 6.5 9.6

Atreato personal Rango 0- 37.5 0 - 20 .8 0 -37.5 I

20 16 .8 16.4 16.6

Estereotipadamente
femen inas

Estere011padamen le
masculinas

Frstcas y de arreglo
personal

Figura A2.4. Medias de los la muestra general. hombres y muretes en carla sUt,!IPO de aprobacron
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An exo :1

Conjuntando para cada subvariable las características señaladas como agradables de
las figuras del mismo sexo de los dos anuncios, pudo observarse que las
caracterís ticas señaladas por las mujeres fueron solamente las características "que se
ve. seductora", "que se ve sensible"y "que se ve sincera", dejando el resto de las
caracter ísticas sin marcar . En el caso de los hombres las características más
frecuentemente se;aladas al evaluar a los hombres de los anuncios fueron "que se ve
sincero" y "que se ve tímido" (ver tabla A2.38).

Tabla A2.38. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente femeninas
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo de los anuncios

Para el calculo de porcentajes se considero que cada sujeto tenia posibilidades de seleccioner cada
característica dos veces (una para cada anuncio).

Muieres Hombres General
Caracteristica F %" Característica F %" Característica F O "

/ 0

Que se ve seductora 8 25. Que se ve sincero 6 18 Que se ve seductor (a) 9 14.0
O 8

Que se ve sensible 1 3.1 Que se ve tímido 5 15. Que se ve sincero (a) 7 10.9
6

Que se ve sincera 1 3. 1 Que se ve amiqable 3 9.4 Que se ve tímido (a) 5 7.8
Que se ve proteqida O 0.0 Que se ve aleore 3 9.4 Que se ve aleqre 3 4.7

Que hace cosas por los O 0.0 Que se ve cariñoso 3 9.4 Que se ve cariñoso (a) 3 4.7
demás

Que se ve modesta O 0.0 Que se ve modesto 2 6.3 Que se ve sensible 3 4.7
Que se ve comprensiva O 0.0 Que se ve sensible 2 6.3 Que se ve modesto 2 3.1

Que se ve amiqable O 0.0 Que se ve tierno 1 3. 1 Que se ve tierno 1 1.6
Que se ve cariñosa O 0.0 Que se ve proteqido 1 3. 1 Que se ve proteq ido 1 1.6

Que se ve tierna O 0.0 Que se ve seductor 1 3.1 Que se ve seductor 1 16
Que se ve alegre O 0.0 Que se ve 1 3.1 Que se ve 1 1.6

comorensi vo como rensivo
Que se ve tímida O 0.0 Que hace cosas por O 0.0 Que hace cosas por O 0.0

los demás los demás.

En el caso de las caracter ísticas estereotipadamente masculinas pudo observarse que
las mujeres seleccionaron una mayor divers idad de estas caracter ísticas que de las
estereotipadamente femeninas, entre las que fueron más frecuentes "que puede tomar
decisiones", "que se ve segura", "que se ve agresiva" y "que tiene poder"; los
hombres"por su parte señalaron con mayor frecuencia las características "que se ve
seguro", "que se ve inteligente", "que se ve trabajador", "que se ve conquistador"y "que
tiene poder" (ver tabla A2.39).
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Tabla A2.39. Frecuencias y porcentajes de las características estereotipadamente masculina s
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo de los anun cios

Mu ieres Hombres General
Característica F %" Característica F %" Característica F o •

/ 0

Que puede tomar 12 37.5 Que se ve seguro 14 43.8 Que se ve seguro (a) 24 37.5
decisiones

Que se ve secura 10 31.3 Que se ve inteliqente 10 3 1.3 Que se ve inteliqente 17 265
Que se ve ag resiva 9 28.1 Que se ve trabajador 9 28.1 Que se ve 15 234

conquistad or (a)
Que tiene poder 8 25 .0 Que se ve 8 25 Que tiene pode r 15 23.4

conquistador
Que se ve inteligente 7 21.9 Que tiene poder 7 21.9 Que puede tomar 14 2 1.9

decisiones
Que se ve 7 2 1.9 Que se ve 5 15.6 Que se ve 11 17.2

conau istadora indeoendiente indeoendierue
Que se ve 6 18.8 Que se ve fuerte 5 15.6 Que se ve agresivo 10 15 6

indeoendiente (a)
Que es creati va 3 9.4 Que es activo / 3 94 Que se ve trabajador 9 14.1

dinámico (a)
Que es activa / 3 9.4 Que es creativo 3 9.4 Que se ve fuerte 7 109

dinámica
Que se ve valiente 3 9.4 Que puede tomar 2 6.3 Que se ve acnvo / 6 94 ·

decisione s dm árnico
Que se ve fue rte 2 6.3 Que se ve valiente 1 3.1 Que es creativo la) 6 94

Que se ve trabaiadora O 0.0 Que se ve aaresivo 1 3.1 Que se ve valiente 4 6 3
Que le gusta proteger O 0.0 Que le gusta proteger O 0.0 Que le gusta O

I
0 0

a los demás a los demás proteqer a los demás
• Para el calculo de porcentajes se conskiero que cada SUjeto tema posioitideaes de seleccionar cada
característica dos veces (una para cada anuncio).

Finalmente , en lo que se refiere a las características físicas y de arreglo personal, se
observó que las mujeres señalaron un mayor número de características que los
hombres . Las más frecuentemente señaladas por éstas fueron "su forma de vestir", "su
cabello", "sus ojos", y "su postura", mientras que en el caso de los hombres fueron las
características "su forma de vestir", "su postura", y "sus gestos" (ver tabla A2.40).

Tabla A2.40. Frecuencias y porcentajes de las características físicas y de arreglo pe rsona l
señaladas como agradables de las figuras del mismo sexo de los anuncios

Para el calculo de porcentajes se considero que cada sujeto tenie POSIbilidades de setecctoner cada
característica dos veces (una para cada anuncio).

Muieres Hombres General
Característica F '7ó · Característica F CJ-é " Característica F I o. •

. 0

Su forma de vestir 10 31.3 Su forma de vestir 11 34.4 Su form a de vestrr 21 1 32 8
Su cabello 9 28 .1 Su postura 8 25 Su postura 13 I 20.3
Sus oios 6 18.8 Sus qestos 2 6.3 Su cabe llo 10 I 15.6

Su costu ra 5 15.6 Sus oios 1 3 1 Sus OJos 7 I 10 9 i
Su maauill aie / cara 4 12.5 Sus movimientos 1 31 Sus movimientos 5 I 78

Sus movimientos 4 12.5 Su cabe llo 1 3.1 Su rnaouillaie ! cara I 4 i 6.3 I

Su finura (cuerpo) 3 94 Su forma de caminar 1 3.1 Su tiaura (cuerpo) I 3 I 4.7 I
Su boca 2 6.3 Su fiaura (cueroo) O 0.0 Su boca I 2 I 3 1 I

Su forma de caminar 2 6.3 Sus oíernas O 0.0 Su forma de cam inar I 2 i 31 !
Sus aestos 2 6.3 Su cara O 0.0 Sus aestos I 2 I 3 1 I
Sus brazos 1 3.1 Sus brazos O 00 Sus brazos I 1 ¡ 1.6 ,
Sus piernas 1 3. 1 Su boca O 0.0 Sus oie rnas I 1 I 1.6 I.

::()~)
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Anexo 2

A2.6 Modificaciones realizadas al cuestionario para la versión final

Con base en los resultados obtenidos en este piloteo se proced ió a realizar las
siguientes modif icaciones en el cuestionario para su aplicación en la muestra final :

Para cada anuncio, sólo se incluirían los dos reactivos que incluían los listados de
características, los reactivos 1 y 3 se referirían a las caracter ísticas que más les
habían agradado de cada anuncio , y los reactivos 2 y 4 se referirían a las
caracter ísticas que menos les habían agradado de los anuncios. En cada uno de los
anuncios ya no se incluyeron las preguntas cerradas que no tenían listado , es decir
las preguntas 4,5, 9 Y 10 de la versión inicial del cuest ionario fueron descartadas ya
que el índice de respuesta era muy bajo (alrededor del 75% de los sujetos marcaba
la opción "nada" en cada una de estas preguntas) por lo que eran de poca utilidad
para obtener información de interés para este estudio .

• De las preguntas abiertas sólo se incluirían las dos que se referían a la telev isión en
general (11 Y 12), pues en las preguntas que se referían a anuncios espec íficos (3 y
8 de la versión inicial del cuestionario) el índice de respuesta era muy bajo , por lo
que resultaban poco útiles. De esta manera las preguntas 11 y 12 de la versión
inicial del cuestionario pasaron a ser las preguntas 5 y 6 de la vers ión final del
mismo

De esta manera la versión final del cuestionario se const ituyó por 6 preguntas , las 4
primeras referentes a los anuncios mostrados, mientras que las dos últimas se referían
a la publicidad de la televisión en general.

.' OU
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ANEXO 3

VERSIONES FINALES DE LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION
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HÁBITOS DE CONSUMO TELEVISIVO

Fecha: Nombre : _
Edad : Mujer ( ) Hombre ( ) Ocup ación: _
Direcci ón: Sem estre que cursas: _
Teléfon o: Carrera: _

1.- ¿Ves la televisión ?
sr. ) No ( 1

2.- ¡,Cuánto tiempo ves la televisión? (TACHA SÓLO UNA RESPUESTA)
( ) I Hor a diaria ( ) 4 horas dian as 1 16 ho ras di an as
( 12 hor as diarias ( ) 5 hor as di arias IM ás de 6 horas di arias
( ) 3 horas d ian as

3.- ¿A qué hora ves la televisión? (PUEDES TACHAR MAS DE UNA RESPUESTA )
1 ) Ent re 6 y 8 de la mañ an a ( ) Ent re 4 y 6 de 10 tar de
( ) Entr e 8 y 10 de la mañ an a ( ) Entre 6 y 8 de la no che
( 1Ent re 10 Y 12 de la mañ ana 1 ) Ent re 8 y 10 de la noc he
( 1Entre 12 y 2 de la tard e ( ) Má s de 10de la noche
( ) Entre 2 y 4 de la tarde

4.- Tacha en las siguientes listas los programas que ves más frecuentemente

) Mujer casos de la vida real ( 2)

) Aventuras sub marinas l.....)

1El cenitnela (41
1 El camaleó n (4 )

) Mi bell a gerno (91

I Shcena (4)

1Xen a 141
I Mel rose Place ( 9 1

1Amazonas (4 1
) El señor de las Bestias 141

1Los pioneros (41
1 Divi énerne (41

) Urgencias (.... 1

1 Dr. Quinn (4 1

1 De spi stadas 151
) Los Torkcl son (5)

TELESERIES
( ) Blosso m 151
( 1 Mejorando la cas a ( 51

I ( Paso a paso (5)

( ) Aprendiendo a vi vir 1:"
( . ) El ánge l de la noc he 15 1

( ) Sabrina la bruja adolescente 151

(1 A sia )' <.1 C::!I
I ) La niñe ra 17 1

iC larissu lo expli ca IOdo (5 1
1Click on line ( 2~)

1 Crash zo nc 171
1Bcvcrl y Hil l; 90~ 10 19 )
1Guardiane s de la Bahía 19 )

1 Espionaje Elcctr ómco 1 I 11
1 Unive rso Extrañ o (-tI

1Goya .401

) Fra!!mCnW50 dcl uc rnpo I '::: ~ I
) Ponte en mi lugar , I I I

) El mundo de Bcak rnan 1I I I
t Do s a rnigr » 1 .... J

1H I ~ l on 3 '" de leyenda ( II I
1 I~ bruja desastrosa I I I I

1 El mun do perdido 141

I El m mortal , ..¡I
I Lo q ue callamoc la ... m ujcrc -, r 1:-1
1 El hij o de la pla ya 14 ,

,Galo" en el rej ado (.+0 I

I Enano rojo , I I \
i Las lcyc» de la ciudad I II 1

1Purria con puert a ¡-lO I

1 Pohcía s ( í) I

t Otrats í tclc scri c ts r i.C uáles'? i.E Il qu é canal" _

TELENOVELAS

I eómplice s al rescate ¡'2 )
I C lase 406 t2 I
1 La oi ru i21
) Ent re el amo r y el od io 121
1Yo soy Bcuy la fea 12 1

¡ !\1il agW!-I QI

1 S úbete a mi mo to ' I ~ l

I Por ti ( I ~J

) El pai~ de las mujeres 1 I~ f

i Otra.s t telcnovelats r i.Cuále s·.' -<i.En qué canal " _

HUMOR. RUMORES Y CONCURSOS

1L:JGucrcju y algo m ás e l
1:\: vluria qué puntería ~ 121
) La hora ri co I ~ 1

I Hoy 12'
I Marta Susana l~ )

\ Vida T\' I~I

) C ien mcxicanos dijeron 12 I

I Cero en con ducta ( 21

I Ca rhún ca chún ra ra 12 1

I Tr as la \ crdad 12 1

I El fesli\ al del humor 121
I La orej a ca liente 12l

1 O tro ro l lo 1)1

l To ma lib re t ) I

1.Ay Ca ram ba 17 1

I Picante : cah cmc 171
) .Qu é cotorreo: 01
1 La oreja 191
1 .-\ la cach i cuch: porra 1 I I )
I Cada mañana ¡ I .":lo 1

1 Vcma ncando I I .~ I

IPurO IpC(l II :; ,
1 T crn prunuo I lo~'

1 Gen te r on ('h i ~ra ( I~ t

lCon un nudo en IJ ~an': anL.l1 I ~ 1

1 Gr an Pri \ I I .~ ¡ • •

I S('\ P~ en ~lI ('rra , l .; I

I Re\ Iqa :;-I 10; -1.

1 L .I chih ndrina j ': 1

leila co n ItJ ~ n '\ll1 ll·P .'" 1-11
, 1:1)' \/0 1.)0 ,

) Con ~ cllt\ de mujer I 1:' I

IEI Cluh ,: .
' .-\r~1Il1~lll a lll l· 1- I

, l., \ lll('j. IJ J l' Furc1I\ ' : '

1 B I ~ B rn l lll' J ... ' .' JI .:' ,
f LI-\ l ~IJ l' Jll I ~1 l·~IJllII ). \ a b 1:1111;1

I l. a ..\(;Ilk lll l ;¡ el e ... p..:'llal 1 - '

I P11r ... ¡ar ... j:-- ¡
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,1PUfCl loco p icoso y sabroso : 1;' ) 1 C ámara csc o mh da t f) I

) O tro ts i p rograrnars : i,Cuál e ~ ? ...:...._ _ i.Q ué canal .' _

PROGRAMAS DE ACCION. ANALlSIS y DEPORTE

) México Nuevo Si glo 1~ >

) Le nt e loc o (2 1

) Cí rcu lo rojo (2 I

) Zo na ab ierta ( ~)

) M ás depone ( ~I

) Ac c ió n (2 )

) La j ugada ( ~)

I Ve r para cree r 1.11
I Acción ex trema 1.1I
)C uando peli gro sorp re nde 1.1)
) Domin go incre íb le (.1)
) Podría se r un mi lag ro (.1)
) Má s allá de lo posible (.1)
) M isterios sin resolver (.11

) Sent imi ent o sin fro nte ra 1.1>

) Aut oshow 1.1,
) Lo mcr c íh lc (.11
) No te equi voques 151
) En trevista con Sar miento (7)

) Frente a frente (7 )

) Insomni a 171

1 Los pro tagon istas (7 >

) Al borde d el pe ligro 19>
) Crisuna 19)
) Aunque usted no lo crea 191

I La ura en Am érica (9 1

I Parejas infie les 19,

1 Fútbo l a fondo (91

I Lucha libre tipl e A 191

I Primer Impacto 191

I C ab alg ata Dcpor Gil lettc <9>
) R écords Guinncs- (9 1
I Rou nd ~OOO (9 I

) Di álogos en confianza 1 ) 1I

, Aq uí no s toco \ ivir 1 111
) Cinem áticu (1I I

I Toma de opimon , J I I
) Primer plano < 1I 1

1To ros y toreros I 111
I Perspectiva se manal r I I f

1 I Conve rsando con C ristina
Pacheco 1I I ,

1 .A. quien corresponda t ¡:, f

1 Cosa - oc la vid u t I ~ I

I lncrc íblc salieron \ 1\ (l~ 1 1;' /
I DcporTv t i ;',
1 Repone I~ 11:' 1
I Pu lso l ~ ~ I

I Conxcr sacionc- ( ~ ~ I

J A~ í la libro ' ~ ~ I

) Pan tall a de C n stul ·\ ~2 1

ISII1 Fronicra t ~2 1

, Lo~ crnprcndcndorc- 1;'4 .
1\' H.1a >salud 1;' 4 )
1 C ine fiha ,".11
\ Foro I:J 1;'4 '
I La ciudad con ~e\ 1l1 40 1

1 b tad,,' w , .lO,
I GoIC,I ,'¡OI
1 En \ laJII (' ~pc""lal l '¡O '

I La muj er en \ 1é \ ICIl l..lOI

r lmagcnc» de lm pact« 1 9 ~

I l in pa-o rn á... allá 1 I I I

I !" 8 ,-\ acuon 171

I Cui de "1I sal ud 14 I

I S Crl C Cur ,71

1 Hon zontc 1;' 4 1

I ~1cl a nucx(l milenio 1:' 4 I

) A natorruu Jcl dcsavtrc , ..l1

) Tc lcv l -,a De pone ... ' : .
I A n :-rcal(" 1;'4 1
I Hablc rno -, de rmc i ~2 1

} Dentro de ] acl n r \ st udio \2: I

I Li nea Direct a ( ;' 4 1

I :\~ ua v i vu 1.' 4 1

, El fut u ro de tu salud ¡4 1

I En marcha 1;'4 1

1 O rrots i programats j i.Cuá ](,~ ·.) , Q ue canal" _

PROGRAMAS CULTllRALES. DOCUl\IE NTALES y EDUCATIYOS

1 Ven tan a 22 (22)
) Cu ltu ra en lín ea ( ~ ~ 1

) Tratos y retrato s 1 2 ~ 1
) El rinc ón de lo s sabores ( 1I 1

) El placer de pi nt ar con Bah Ro s> ( 11 ,

) Hu ell a , de l pasad o ' .101
) natura leza 1 2 ~ I

) La mat eria de lo s sue ños ( 2 ~ ,1

) Expedi ció n a l m un do anima l ,341

1 La hora BB C , 2 ~ 1

) Prisma 1" .1I
} El c iclo de la vidat l I I
) Grandes d ioses. c iuda des s;l~raJa ... (221

1Cero uno I ~ '¡'

I El lenguaje de 1,,, ani males , '¡O,
) Historia (221
) Arte e ins pi rac ión 122 l '

, La hora de ca nal + España 1 2 ~ 1

) El ojo en la ccrrudura 122 1
) Lo s ú ltimo s sa ntuario ... 1I 1)
) Ecoambiemcs 1;'..ll
) Aguila (1 Sol i 1I1
1Ra íce s 134 J
I ;\lIe ~ tw p laneta . nuestra T Ierr a t .; 4 I

I A fut uro (:;4 1
I El ~hll\\ de la ciencia 1;'-1j

r la i ncrcfbl c evolu ci ón h UIll ;JIl J 1:'4 ¡

1BJ( l~ rafiJ. ' 1 .~ -1 j

1 ka lc iIcopi o (9 > ~ ~ )

1Patri mon io munu l a l ¡ .~ 4 I

> Scrnblanza- ,.lO,
I In Vit ru 11 I >

) Co ntacto animal t L' )
I L UI verde ( ~ 2 1

, Nauonal Gcog raphn ¡-t I
1 Maestro- dc l cornir t 22 f

1 A l tcrruu i va... 1;'4 1

1Hrsrona de la scn-uuhdad prtthlhlJ a 1I ) I

I El otro M é XICO 1;'4 1

I Barr u l k letr a ' t 22 ¡

1 C iencia ....ohrc nutur ul 1 I I ¡

) L UI tic la mcmor iu r: : 1

, ~lIr \ amrntC' ' :'4 1
I Apc..rturu 1I111\ ("r,i l ;III ~1 1 ,; J I

, Animal c ... ...ah a.1l" 1;' -1 .

1 Dc bcn c- tur IIl Ct '" . -10 1

1H l qnfl ~l ul"l apl:l l : : ;

t El /O(\ l t "'~ I l' (l 1 4{) i

I C icncra E\ oh n-ron I : ~ I

, La ht Ira FrJlll' l ~1 1 : ~ I

I . Dc cq rClltl' I ~: '

I El cmu l« clcrn ll l : ~'l' l'llanJII ;,... l l ll ll· lk ~' \l ' : :
1 l.o-, qu e h ll'll'l\ lll nu,:..\lp ~ ' lIh' .:~ : '
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) Ot rors) prog ramalS) ¿C uá les·' ,.Qu é canal ? _

MUSICALES Y CARTELERA

) Muc h Mu sie ( 11)
) Pepsi Chart (sI
) S ónicamente ( l 1)
) Co rralejo (91
) La carte lera del on ce ( 11)
) Boleros y un poco mas ( 11)
) Top ten en espa ñol (7 )
) Hit popular ( 13)

) Sábado mu sic al (2)

) Al fin de se ma na (2 I
( ) Rock and Roll : los grandes
años I ~O )

( ) Revent ón mu sica l (4)
( ) Do ming o mu sical ( 2)

( ) Nuestras raíces mu sicales I ~O )

( lClásicos del roe k n' roll (22 )

I Detrás de la mú sica \ 1 l 1
( ) Armo nías y consonancias
134 1
1 ) Adicci ón visual t3~ 1

( ) Co mo un a piedra qu e ru ed a
( 3~1

) Otrots ) pro gram a(s ) ,.Cuá les ? ¿Q ué canal? _

NOTICIEROS

) Primero No tici as (2)

) Hech os de la ma ñan a ( 13 )
) El mañanero ( ~ )

) Noti cia s con Alejandro C acho (4 1
) Noticias con Lolita Ayala y Diane Pé rez (2)
) Por usted (4 )
) Hech os co n Ana Wi nocu r y Jor ge Zarza ( 131
) Visió n Adela Mi ch a (~ )

) Hechos con Pablo lat ap í y Lil i Téll ez (71
) No ticias co n Adriana Pérez ca ñedo ( I 1)

) No ticias con Joaquín Ló pe z Dó riga ( 2 )

) Hech o; co n Javier Al atorre ( 13 )
) Co nte nido Neto I~O I

) Co n O ro Gó mez Le yva y De nise Maerkcr 1~O I

) De tod o con Ca rmen ( 1I I
I Ho y po r hoy (3~ 1

) Hoy sábado co n Silvia Lomelí y Juan José Ulloa
) Ca fet eando (3~1

I Hechos del sába do t 13 )
) CN I Internacional ( ~O )

I Otrors I noti ciero .S) ¡.Cuál es' ;.Qu é canal ? _

CARICATURAS Y PROGRAMAS INFANTILES EN GE NER AL

) Los Simpson (71
) Roboco p (71
) T weeni es ( 11)
) Ga rfield y sus amigos (S)
) Alvin y las Ardi llas (S I
) El travieso Ralph ( 1l )
) El capitá n Z ( 11)
) Hammerma n I ~O)

) An310lc I3~ y ~O I
) La pand illa en el recreo I S)
) Aventuras en pañales (S)
1 Cat dog (S)

) hey Arn o ld 1SI
) El diván de Va len tina ( 11)
I Ren y Stirnpy IS)
) Los castores cascarrabias (SI
) Vida mod ern a de Rocha IS)
) Dragan Ball Z IS I
) Mona la Va mpira I l l I

( ) Los viajes de l inspec tor
Gadget (11)
1 1 Centinelas G alác ticos I ~O I

) Fábu las del Bosque ( ~O l

) Dan iel el trav ieso (3~)

) La pequeña Lulú I ~O I

1 1Los C uentos de la calle
Broca 1I II
t ) Mi gra n arnigo r l 1I
( I Cybcrnct t I l I
1 ) Bizbi rije 1I1 I

) Zooboorn afoo ( l 11
) El cuarto de los triques I ~OI

t I El gran baúl de los niños del
futuro ( ~ ~ )

) Orrors) program ats ) , .C uá les ' ¡.Q ué ca nal ? _

5.- ¿Por qué ves esos programas?

6.- Tacha en la siguiente lista las revistas que lees o ves

I At rás de las telenovelas
) A utom óvi l
, Bu cnhog,n

1 E xpansión
) Ad ministrute ho~

) Labor al
, Cincprcrnier
) Prevenir
, Co ntenido
1 Se leccio nes
1 Camb io

) Cosmo po litan
., Deporte ilu strado
) Elle
) Eres
) G lamo ur de Méx ico
I Hnl a
I Kena
I Marie C luirc
) La Cris»
IlmpJCIO

1M ercuri o X X I

) \'cn igo
) Haz S('~or i (l

, \ la\
I \ le n\ Hcahh
) En lace
J A DC E BR .'v
r Ongina
I El Huevo
I M ujci
I Peoplc en E~ra il\ll

1 Po r ti

Neevia docConverter 5.1



) Paréntesis
) UniversitarioEjecutivo
) Revista de revi stas
)MB
) Q uo
) Somos
) Super PO P
¡ Tú
) TV Not as
) Horizonte FIscal

) Neg ocio s
) Em prendedores
) TV y m ás
) T\' YNovelas
) Mundo Ejecutivo
) Líderes Mex ica no s
) Emprendedore s
I Vanidades
) Vei ntitantos
) Mujer ejecuuva

I AlIo ' ¡\eI
1 Letra- Lrbrc­
1 Entrcprcncur
1 Mun do lm cm ucronal
1 PrC\cnuon en E..paflOl
I Pumo-com
) La Tempestad
1Traves ía..
¡ ABZ

) Otra revista ;,Cuál" _

7," ¿Por qué lees o ves esas revistas?
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Nombre: Edad: _
Mujer__ Hombre__ Semest re que cursas actualment e: _
Carrera :

CUESTIONARIO SOBRE ANUNCIOS PUBLICITARIOS

1. ¿Qué caracte rísticas o cosas te agradan más de las personas que aparecen en el
anunc io(Manzan ita Sol)? PUEDES TACHAR MÁS DE UNA OPCiÓN

Mujer Hombre
que se ve sensib le sus oios
su cabello Que se ve trabalador
Que se ve protegida Que se ve sincero
que se ve seduc tora que tiene pode r
Que hace cosas por los demá s Que es activo/dinámico
su maquillaje / cara Que le gusta proteger a los demás
que se ve modesta Que se ve conquistador
Que se ve comprensiva que se ve valiente
sus brazos su ñoura (cuer po)
que se ve amigable Que se ve tierno
que se ve car iñosa Que se ve seguro
su boca que se ve alegre
Que puede tomar decisiones Que se ve aoresivo
Que se ve independiente Que se ve inteligente
que es creativa sus piernas
su forma de vestir que se ve tímido
Que se ve fuerte sus movimientos
su forma de cam inar Que se ve sensible
sus oios su cabello
que se ve traba jadora Que se ve proteg ido
Que se ve sincera que se ve sedu ctor
Que tiene poder Que hace cosas por los demás
que es activa/dinámica su cara
sus movimientos Que se ve mode sto
Que le gusta oroteoer a los demás su postura
que se ve conquistadora Que se ve comprensivo
que se ve valiente sus brazos
su finura (cuerpo) que se ve amig able
Que se ve tierna que se ve cariñoso
sus gestos su forma de caminar
que se ve segura su boca
que se ve alegre Que puede toma r deci siones
su postura Que se ve independiente
Que se ve ac resiva sus gestos I

I

Que se ve intelioente que es creati vo
I ( sus piernas su forma de vesti r I
( ) que se ve tímid a ( ) que se ve fuerte

,,
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2 . ¿Qué características o cosas te desagradan más de las personas que aparecen en el
anuncio (Manzanita Sol)? PUEDES TACHAR MÁS DE UNA OPCiÓN

Mujer Hombre
Que se ve sensible sus ojos
su cabello I Que se ve trabajador
Que se ve proteqida Que se ve sincero
que se ve seductora que tiene poder
Que hace cosas por los demás Que es activo/dinámico
su maquillaje / cara que le ousta oroteoer a los demás
que se ve modesta que se ve conqu istador I
que se ve comprensiva I que se ve valiente
sus brazos su fioura (cuerpo)
Que se ve arnicab le Que se ve tierno
que se ve cariñosa que se ve sequro
su boca que se ve aleqre
Que puede tomar decisiones Que se ve aores ivo
que se ve independ iente que se ve inteliqente
que es creativa sus piernas
su forma de vestir que se ve tímido
Que se ve fuerte sus movimientos
su forma de caminar Que se ve sensible
sus ojos su cabello
que se ve trabaiadora que se ve proteoido
que se ve sincera que se ve seductor
que tiene poder que hace cosas por los demás
que es activa/dinámica su cara
sus movimientos que se ve modesto I
que le custa proteoer a los demás su postura
Que se ve conquistadora que se ve comprensi vo
Que se ve valiente sus brazos
su fioura (cuerpo) Que se ve amicable
que se ve tierna que se ve cariñoso
sus cestos su forma de caminar
Que se ve secura su boca
que se ve aleare Que puede tomar decisiones
su postura Que se ve independiente I
que se ve aqresiva sus cestos
Que se ve inteligente que es creat ivo I
sus piernas ' ( su forma de vestir i

( ) que se ve tímida ( ) que se ve fuerte I
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3. ¿Qué características o cosas te agradan más de las personas que aparecen en el anuncio
(Nivada)? PUEDES TACHAR MÁS DE UNA OPCiÓN

Mujer Hombre
que se ve sensible sus ojos
su cabello Que se ve trabajador
Quese ve orotecica Que se ve sincero
Quese ve seductora Que tiene poder
Que hace cosas por los demás aue es activo/dinámico
su maauillaie / cara Que le custa proteger a los demás
Que se ve modesta Que se ve conquistador
Que se ve comprensiva Que se ve valiente
sus brazos su fiaura (cuerpo)
Que se ve amiaable aue se ve tierno
aue se ve cariñosa Que se ve seguro
su boca Que se ve alegre
aue puede tomar decisiones Que se ve aaresivo
Que se ve independiente Que se ve inteligente
Que es creativa sus piernas
su forma de vestir que se ve tímido
aue se ve fuerte sus movimientos
su forma de caminar 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 demás
Que es activa/dinámica su cara

sus movimientos Que se ve modesto
que le gusta proteger a los demás su postura
Que se ve conauistadora aue se ve comprensivo
Que se ve valiente sus brazos
su figura (cuerpo) Que se ve amigable
aue se ve tierna Que se ve cariñoso
sus gestos su forma de caminar
Que se ve segura su boca
que se ve alegre Que puede tomar decisiones
su postura que se ve independiente
Que se ve aaresiva sus gestos
Que se ve inteligente aue es creativo
sus piernas su forma de vestir

( ) que se ve tímida ( ) que se ve fuerte
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4. ¿Qué características o cosas te desagradan más de las personas que aparecen en el
anuncio (Nivada)? PUEDES TACHAR MÁS DE UNA OPCiÓN .

Mujer Hombre
que se ve sensible sus ojos
su cabello Que se ve trabajador
Que se ve oroteoida que se ve sincero
que se ve seductora que tiene poder
que hace cosas por los demás que es activo/dinámico
su maquillaje / cara que le ousta oroteoer a los demás
que se ve modesta que se ve conquistador
que se ve comprensiva que se ve valiente
sus brazos ( su figura (cuerpo )
que se ve arniqable ( que se ve tierno
que se ve cariñosa que se ve seouro
su boca que se ve aleqre
que puede tomar decisiones que se ve agresivo
que se ve independiente que se ve intelioente
que es creativa sus piernas
su forma de vesti r que se ve tímido
que se ve fuerte sus movimientos
su forma de caminar que se ve sensible
sus oios su cabello
que se ve trabajadora que se ve oroteoido
que se ve sincera que se ve seductor
que tiene poder que hace cosas por los demás
que es activa/d inámica su cara

sus movimientos que se ve modesto
que le gusta proteger a los demás su postura
que se ve conquistadora que se ve comprens ivo
que se ve valiente sus brazos
su figura (cuerpo) que se ve amioable
que se ve tierna que se ve cariñoso
sus gestos ( su forma de caminar
que se ve segura su boca
que se ve aleore Que puede tomar decisiones
su postura que se ve independ iente
que se ve agresiva sus cestos
que se ve inteliqente que es creativo
sus piernas ) su forma de vestir

( ) que se ve tímida ( ) Que se ve fuerte
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5. ¿Qué es lo que te gusta más ó te llama más la atención de las mujeres y los hombres que
aparecen en los anuncios publicitarios que ves en la televisión?

Mujer Hombre

¿por qué? _ ¿por qué? _

6.- ¿Qué cosas le cambiar ías tú a las mujeres y los hombres que aparecen en los anuncios
publicitar ios de televisión?

Mujer Hombre

¿por qué? _ ¿por qué? _
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UNIVERSIDAD :"ACIO"AL AlJTÓ:" 0;\1.-\ DE :\'IÉXICO

FACULTAD DE PSICOLOGíA

ADOLESCE"TES :'IILJERES

. . l\,lUCHAS GRACI AS POR Tu COL.-\BOR -\CIÓ\:.

EL PROPÓSITO DE ESTA !\:\,ESTIGA CIÓ\: ES CO\:OCER LOS DISTI\: TOS
F.\CTORES ASOCIADOS A L.A SAL UD DE LA S Y LOS ESTUDLA \: TES DE
:V1EXICO. EL ÉXITO DE N UESTRA T-\RE,A DEPE\.'DE SOBRE TODO DE TI.
COl';TESTANDO ESTE CLiESTIO\.'AR IO DE L.A ~1A" ER.-\ ,v1..\ S SI'\CER -'. y
CUIDADOSA POSIBLE . L.-\ ¡'\.;FOR\1-\ CIÓ" QL'E NOS PROPORCIO'-:ES SE
" 1.-\\.'TE~DRA CON A BSOLLT-\ CO\.'FIDE\.'CL-\L1D,,;'D.

'-:L)mbre _

Ed3d_· Grado escolar _

Escue la _

1. ¿Cuánto pesas? Kg. Si no sabes cor ~.\3C ~ ¡I UC :.cu2nio crees que p'CS~5 ': K~ .

_. ,.CuánlO mides:__m. Si no sabes con excci ii ud Lc uánto crees que mid es : ~1 .

,.Cuándo fue la ultima vez Que re pesaron? --.-
L'n mes o menos l. ) \lis o menos 6 meses 1 un 3:10 o mas ( )
~ unc3 \ ) :\0 me 3CUcrOL' t L

, ¿Cnn quién ,i \ es')
I ) Papá y mam á
1 í Papá
I .1 'vlamá
I ) Papá. mamá. : bermanosru- :

l P3p¿. iTi:J n~j . hcrj~¡~nl'~ \ ~::-' ;. : :..: 0 l:-': ;\.) ~ ,) ...: 0U..: ;'..:
! j :\ huci o::-
I ) Ot:·o, (·Qliicnés'.' _

~ . ; · . « ) u ~ !u:;Jr lH: t~ rJ~ cmre :~ ~ :' :~ -': :-; 1 : ~ : ~~' \ ::-.1 ~~:-:- 1'"

\L!:'l gr JI1 J ...·l i I)...: ...:n ;:1~~ i, l . \1.i ) .: : ~ ¡..: ~ \ ; I , , : : : : ",. '..: .~ ; I
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SECCIÓN C
Observa con cuidado las sigu ientes siluetas y escoge aque lla que más se parezca o m ás -s.:
aproxime atu figura corporal.

- - . - _ . .. . ---- . ~--

, n
\ I

(:J\\)I
-} y I
I I J

\ ¡ i I
\ '\ I
\1\í
dJb

(D)

I ;" ¡
I L~.I
II(~'~: " -; !
... : I

1::' :!l¡,1\ -
~ \. .:

! ,-' I
I . i "I ', (...J I

(G)

i el I
! r: '\ -
:((\ ''ú) I;.......: " I
¡ - , \

; ; 1

¡ \ J. 1 I
I -, i', i 1

r\ .! i
¿; l~ :

Il-:)

lJ1l
lrr'0

,uL
, I

(F)

¡ tl"Ii r _, \ I
I f ","--'-/, \ I
, ! { 'r ~ I I
i \:.- '. !, 1 I I
t ! ' 1
; I

I " _ i
¡
I

\ ; \ ;' !
'-- w

._- - - - - - _.

I
J _

TESISCON
FALLADE ORIGEN
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SECCIÓI\ D
En el siguiente listado se proporcionan atributos o adjet ivos que rodas los seres humanos tenemos
en mayor o 'menor medida . Sin embargo lo que importa es como nos vemos nosotros mismos.
Para cada adjeti vo o atributo indica qu étanto te describe. Por fa\ 0 1' no lo pienses mucho : trata
dé respo nder lo más ráp idamente posible. de acuerdo con J:¡ sii;!uieme clave:
A = 1'\0 me describe nada
B = M~ describe un poco

-.- C= Me describeregula r
D = Me describe bien
E = Me describe exactamen te

Soy una persona :
",

Poco
'-

Ré\!U lar Bien Exactamente

l . Independiente '
Triste '

, Insegura'
4 . Agresiva
5. Atractiva
6. Controlada
7. Dominante
8. ..\ gil
9. Responsable ­
10. Agradable
1 !. Incompetente
12. Rígida
13. Co mpre nsi va
!4. Efic iente
15 S oc ia b l ~

16. tuerté
17. Pesimista
18. Deseen fiada
! 9. Trebajadora
20. Falsa
:: 1 Tr iuniacorc
::::. Torpe
2':. E:--:it "-l SJ
:: -L lrueliucnte
1', Estudiosa .
::ó. Of>¡¡n~;siJ
... - , - I

_ t , r rJ. (: 2 ~ ~~~

(

( i
(
¡

I

(

- ¡

)

( )

i )

{

( j

( ! )

)

)

. ••.1 __. : . .J._ ..__. .J. )..
. ¡

r. i
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SECCIO\: G

Observa con cuidado 13s s ¡g.u ¡~ n lC' S Si!UI.:I:J.S : ~::) ,-' ,.'!=": JLiU¿liJ que mis te ~ lJ :S !.~ ~· ¡~ ~ ! ~ ': 'I'-' [

Enci érrala en un circu lo ,

. '
; ; ii i
! \ I¡ I
l \ !\!
I ¿j t,

(e)

! ~I
I(r~~;\ I
1

\ !\ (') I
,'0' I

' \ :¡ I ;

, \ 'i ! i
! \ r \ I :I',!\' '
I ¿j G I

(A )

~
: I !
1; 1

! ..;;- i
1,/ , I

1

, j' :'.../'-J ' ,: ,, '1 Ili r . I( r I
I \ ! I
I , ,
1 \ I I

1 \.,1 , / i
¿; C~ 1

iD)

~
', ', '

1 ; . :
: ~ :
¡ -: < . :
j (r-,\'· \,..J .... : !

i~' ?

, ¡ ;
i

el
/ '\

¡ / :~ \J; \

: ( (¡ V
,\';' ,
i : !

I
¡

\ . t I

J\{
(E)

[:{ !
;,~~ ..

..•. ~- ' ,-",'

\ :

C-:j

rn- ¡
: ( .. \,
1 I . \ ,j '-' \ I
1
, t r. " 1

\ { 1 ~; / ¡
' \') v i. \

i
I¡

[:1Ji , i
! . !

l ,.....;.r :
' 1" II ' / -,.../'.J\ \ ;
,,, \ I I

i'Y y I
' , I
I I f

1 l. ! :
, I
I I

I , ~ , I
':¡ ;Tr -T - . '._ . " . -
¿j ~ ¡

(é)

i

\

TESIS CON
FALLADE QBJ9]~ .
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_ 1

SLCC /O:\ H

6. - En tu t'al11iliJ (!",JC;\.":' ~ ' h ':: :TI1 : ¡ : ll " :. , ! ~ ll l..· l i' :-- : ( 1 t10 :' J. h ~} \ n hJ hJh :J l"'l:

: \ 1 ~ (l ! : r': p C' ~ <1

n. 1:1 ~ ~:qu i ~ ; n ¡'1

L') <. ) h~ )¡JJ~

D ) Ai coho lismo
r: I D~ [ :; J J e z extrema
Fi '\: ; ;1:; l Il1 0 de le, anteriores
(j I T l-,J\~\5 las J;¡ L.':- i pr:..' )

7.- En t ~ :J ::: il i J. . pad r...::- : o hermanos ~ i. l .1 ¡)U~ ! ü~ y.o t íos). ti enen ,) ! ~ ~:i l 2 ¡¡ ¡ ~0:

.-\ ! : \ ~ ~ ;tu j il C' ~ ;:' lj \ J h ~h': ; ~~ ;..; üocsiJ ;;J
B ) P ~ ': o~ u ¡:' J. .:j ó n ~h .)r c ! rC~0 co r ~I,)r3 ¡

e\ P :-~Q (: up2L i o n ~"'l"" r ;2i i :, r i1l ~ Ce comer
D 1 P :- ;: () L L: ~ 3 (: ió r: ~ '_! i" LJ :: ["': .l í i c n "':::J ; ;:'; ":3

E i I:; ... ,: : i ~ :·:.:c: io n ( ~' i ~ i ~ ! :!S·.Ji3
FI ' ::~ :": :Ji1 (1 Ce i~"":, ~!:: t ....·:·i;.'l __: ~

S.- En tu :"i! ii i ¡ "i2 t r~.:.: :- ~ ~ ~" o j ic:'" ;,r::;r; \~\) :\ .~ -: J i:H~ C ¡ ': ~ :. e ::05l . !~ ~ C ~!: .:: ! ~ 2 n hecho :
",\ \ rJ:('::;s i 3f3 cont. ° \.1! ':: L~ ::c ~ i )

[3 ~ E. :'-' ~~ :C ¡ i'1 exccs . . ('1 ¡ I¡ 11 : 5. o ! ;¡ j ~ r 9( 5~n::?_ r ~.:..1 _
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SI'CCIO\: L

Lec con cuidado las siguiellte,; pregu nt:!s : .: o nt~ ,; :~: k, más honestamente posible

.- ...Qué peso te gus IJri:J tener"
:\.1Muc ho menor del que actualmen te IC1';"

B) .\ lenor del que actualmente tengl'
el El mismo que tengo
DI ~1á s airo del que 3C IU;J!I1lCn l(' 1·:11g ,·

El Mucho más a lto de l que actua lme nte le:1;"

2.- ¿Cómo le sientes con tu 1: g~J:'3 '~'

A ) :--'Iu: satisfecha
B) Satisfecha
C ) Ind i terenre
Di lnsai isfecha
E) \ 1u:. insaiisfeciia

: .- Con res pecto 3 lo C;U~ C¡C~5 ~~ C? S ,: ;-: 3 ~ ;"¡ rc -;.-:-· ¡j;:' ;l j C::- :3S ~ ~1\? ~c encue .u ras:
A l \1u: por dÓ~lj .) de :1
81 Por debajo d-: ::' i
C ) E5t.:iSen tu peso i J l' ~ :

D¡ Por arriba ce¿I
E) \-tu:. por arriba J c l' :

..1 . -~(~)ue t ::lli i rr. p C' í. ~: : ; i. :: -::..:'(:' ~~ ~ ~ : (' : (';; !.,

5 i ~~ienle s aspec tos j i.? ::.: \ ~ ..: .::'.'

_\

· · · · ~ ,-· ~ ..:: i ...- :..
. ':-. ' ·' _:".i ~

\! con el sexo O pL:C:~ ~ \ 1

1") : Ern re !ü s :1nj i ~o :-; :].:-- :

l j P3íJ cnc oru rcr ~ :. ~::-: ..::. ! ,.

; ) ; En 1,' ''' ·~ StUJ H '"

~ : 1 CO;¡ ¡:.:: .arni i .;

TESISCON
'~]'EN
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.\ ) Ol1<:: S::
8 1 Con ",)DI\~ re SI )

e) Con Pt:' ¡1 :h ) r :11:..::

l) .I Peso r,~' r J !lJ.!\) d L~ j nor.na '
E ) Peso rnu. ~"'\ I";" ~1 r ;,l.i ~~ -: ~ : r: 1. ';:T: ~ ;

(~ .. I . k~:.J í J. est ar g \..' r~ ;.L

..; ) \Ie pre OLup3 niu ':;¡'.1
B ) \ le ¡XeOCUp3
eJ \ le preocupa de 1";" ;',' ,:: r .: :; '. Ji , ~ ,

D ) \ le preocupa ¡,,'cco
E) :"0 me preOCU(1.!

".-eorno me \ -:::n lt),,¡ "': '.:; :~ ;J '"

:\ \ .\ le preocu pa ¡ ;,~ :.: ; ; ¡ \

8 ; \ le preocu pa
C ) ~·le preocupo .j i.: ¡ ~~ J:~ ~ :' J :' :: ~~~L; ;

D ) .\1-: preocupa r I 1L'"

F) '\. 1) !TIc preoc upe

\l~ :- :;nrdJ
Gorda
,, ¡ ~ (líC J ni d (· ! ::;3d:~

Dclg3c J
\1 ~ \ jc ¡~2 c; J

S.- Es m ás importante ~ 0 iTl i ,~' se ~ : :: :~:(' :7'1 : CL:': : '~ \~ ~ .~ -: corno Se ve:
.-\ 1 \'lu~ de acuerdo
B! De acuerdo
el Indecisa
D) En desac uerdo
E ) \ lu\ en C~ S~1 C :..;~;- -:j C·

"1.• vle gusta la ft'~:¡¡:J .ic .r. i ..: ~ (' : . ~ \.\ :

.~. ~ .\ t U) de :JCU;;? ;," '': ':)

8 ; o- 2. cu:: :- C: '~ l

e ¡ ¡ ;--;u e C:S 3

D , r- ':: (' ~J~:";:"'~ ~ \ '

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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SUTIO:\ L

En esta secció n' te pedi rn os que nos d i f·:! ~ : ~; r:~ \ ) es tu cuerpo. por lo CU2 ! i ~ prese.ua rn os
carac ierisucas corurarias . Tu Jebes decir J (' t~ 2 ¡ ~j ...' cS J S dos C 3 r3 C t e r :s ~ ¡~ 3 S se aprc:-.ima lI:3 ~ i 1. :

cuerpo .

;\ li~ man os son ; .-\ i3
'\

En este eje mplo te pregu ntarnos po: rus rnan...'.... ~ ¡~ presentarnos U:l3 parej a de C3;3~ ¡e r i5 : ¡ (2 :­

contrarias I grande s - pequeñas).
Si tu crees que tus rranos son gr3i1 Cc::- contes.ar.r- !J k·t:-~ A. si piensas que son rC~ uef¡ 3 i :11 == ;- ': ~ :- ::~

b letra E. Sí op inas que son 3;;;0 gi:::n~ es e ¡ c; ; ~ ~~ ~ :J letra [3 ( corno en c j cas,.... de l ejc:i¡p :0 ; ': s.
L ;- ~~ .:' S cue tus rnan,» S01~ Ji; .=, PC~:":L :~ ~: S e : ~ ; : ; · ~ : '" ::.: ! ~ : :'"2 D Finalmente. s: tus: ;;; :: :10 5 no ~ ..\t: :<

:'\l i cuerpo es:

_1._
-v . ~V

B·:·ni¡c
DL.:":}

. \

. ,
: J D r-

r:.

. ._ _ :: :',>:: ~~ l-

_ 3.ó i t·

.,:':

TESIS CON
FAT TADEnDTGRN! •. iJ.w . U I\! .u--.- -- ----_·,------1
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UNIVERSIDAD NAClOr'¡AL AUTÓNOMA DE MÉXICO

FACULTAD DE PSICOLOGÍA

ADOLESCENTES HOMBRES

MUCHAS GRACIAS POR TU COLABORACiÓN .

EL PROPÓSITO DE ESTA INVESTIGACIÓN ES CONOCER LOS DISTINTOS
FACTORES ASOCIADOS A LA SALUD DE LAS Y LOS ESTUDIAl\;TES DE
MÉXICO. EL ÉXITO DE NUESTRA TAREA DLPENDE SOBRE TODO DE TI.
CONTESTANDO ESTE CUESTIONARIO DE LA MANERA MÁS SINCERA Y
CUIDADOSA POSIBLE. LA INFORMACiÓN QUE NOS PROPORCIONES SE
MANTENDRÁ CON ABSOLUTA CONFIDENCIALIDAD.

Nombre _

Edad _

Escuela

Grado escolar

\
¡,
t

l . ¿Cuánto pesas?_ _ Kg. Si no sabes con exactitud ¡,cuánto crees que pesas? __Kg.
2. ¿Cuánto mides?__m. Si no sabes con exactitud ¿cuánto crees que mides" m.
3. ¿Cuándo fue la ultima vez que te pe-aron?

Un mes o menos () Más o menos 6 meses ( un año o más ( )
Nunca() No me acuerdo ( ).

4. ¿Con quién vives"
) Papá y mamá
) Papá
) Mamá
) Papá, mamá, y hermanos(as)
) Papá, mamá, hermanos(as), y abuelo :ío abuela
) Abuelos
) Otros ¿Quiénes?

5. ¿Qué lugar ocupas entre tus herrnanostas)?
Más grande() De en medial ) Más chieo(

TESIS CON
! FALL~~.~E ORIG~~_

Hijo único! )
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SECCiÓN C , ,
Observa con cuid ado las sigui emes siluetas y escoge aq uell a ,que más se parezca o más se
ap roxime a tu figura corpo ral.

(A ) (B)

)J
rj '\lI \

\lt
¿~
( D)

n
( /'{ .._)
I . 1
;/ \\
:. j ,
¡t t~:'

\ . .f
J' "'-'.-'

(G )

~"
1/ \{
11 I ~
~\ /"
\ )\ .\ '
~A .
(E)

(H)

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

(F)

(1)

2
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SECCiÓN D
En el siguiente listado se proporcionan atribuíos 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 más rápidamente posible. de acuerdo con la siguiente clave:
A = No me descrihe nada
B =Me describe un poco
e = Me describe regular
D =Me describe bien
E = Me describe exactamente

LNad;- ¡ poc~l Rc-gul a rl Bien I ExactamentJ
Soy una persona:

Í/: l . Ansioso ) ) ( ) ( ) ( )
1'11 2. Atractivo ) ) ( ) ( ) ( )
~../i 3. Inseguro ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

rt 4. Inteligente ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

H 5. Fuel1e ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

J" 6. Exitoso ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
;,~ 7. Sociable ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
f-t 8. Pesimista ( ) ( . ) ( ) ( ) ( )
H- 9. Responsable ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
1+ 10. Independiente ( ) ( ) ( ) ) ( )

IJ111 . Torpe ( ) ( ) ( ) ) ( )
H12. l-roduci ivo ( ) ( ) ( ) ) ( )
(t 13. Dominante ( ) ( ) ( ) ) ( )
(V1 14. Estudioso ( ) ( ) ( ) ) ( )

1-5-:-Pa!Yive. ( ) ( ) ( ) ) ( )
IV\ 16. Comprensivo ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
H 17. Eficiente ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
M 18. Falso ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
N-I J9. Fracasado ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
M20. Rígido ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

2--1-:--5ttoo- ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
~ 22. Trabajador ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
{'JI 23. Incompetente ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
" ) ( ) ( )/\ \ 24. Inestable ( ) ( ) (
;\ \ 25. Desconfiado ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
\ ~ 26. Triun fador ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
: ~ 27. Ágil ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
:t 28. Triste ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

29.~ ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
¡VI 30. Controlado ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
t/\ 31. Optimista ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
·\tl 32. Agradable ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
rt 33. Agresivo ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

~ESIs-C6NI 3
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SECC ION G

Observa con cuidado las sigu iente, s iluetas) escoge aquélla que más te gustaría tener.
Eneiérrala en un círculo.

~
( \\

IÜiJe?'\ .

\lf¿f¿
(D) (E) (F)

(1)
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SECCJON H.

6.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelo s y/o tíos). ha~ o ha habido:
A) Sobrepeso
(3) Tabaquismo
el Obesidad
O) Alcoholismo
E) Delgadez extrema
F) Ninguno de los anteriores
G) Todos las anteriores

7.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelos ~ '!o tíos). tienen o han tenido:
A)ActilUd negativa hacia la obesidad
B) Preocupación por el peso corporal
e) Preocupación por la forma de comer
D) Preocupación por la aparienc ia física
El Insatisfacción con la figura
F) Ninguno de los anteriores
G) Todos los anteriores

8.- En tu familia (padres y/o hermanos y/o abuelo s y/o tíos ). hacen o han hecho:
. A) Dietas para control de peso

B) Ejercicio excesivo 10 hrs. o más por semana
C) Ninguno de los anteriores
D¡ Todos los anteriores

. --'-- _.._]
TESIS CON

FALLA DE ORIGEN
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SECCION L

Lee con cuidado las siguientes preguntas y contesta lo más honestamente posible.

1.- ¿Qué peso te gustaría tener?
A) Mucho menor del que actualmente tengo
B) Menor del que actualmente tengo
e ) El mismo que tengo
D) Más alto del que actualmente tengo
E) Mucho más alto del que actualmente tengo

2.- ¿Cómo te sientes con tu figura?
A) Muy satisfecho
B) Satisfecho
C) Indiferente
D) lnsat.s fecho
E) Muy insatísfecho

3.- Con respecto a lo que crees que seria tu peso idea! dirías que te encuent ras:
A) Muy por debajo de él
B) Por debajo de él
C) Estás en tu peso ideal
D) Por arriba de él
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?

¡

1
\

e D [ ;

Importancia POCG Mu: poco ¡
regular irnponarnc importante ¡

---..-J

A) con el sexo opuesto ( ) ) ( ) ( ) )
B) Entre los amigos (as) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )I

C) Para encontrar trabajo ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
D) En los estudios ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
E) Con la familia ( ) ( ) ( ) , ( ) ( )

. -JTESIS CON
FALL~ ~~RIGEN_
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5.- De acuerdo con la siguiente escala. tú le co .isid cras

Aj .Obeso
B) Con sobrepeso
e) Con peso normal
O) Peso por abajo del norma:
E) Peso muy por abajo del normal

(l.-Llegar a estar gordo:
A ) Me preocupa mucho
5 ) Me preocupa
C) Me preocupa de manera regular
O) Me preocupa poco
Eí 1'00 me preocupa

7.- Como me ven los demás
A)Me preocupa mucho
8 )Me preocupa
e ) Me preocupa de manera regular
D ) Me preocupa poco
F) No me preocupa

.'111 uy gordo
Gordo
Ni gordo ni delgado
Delgado
Muy delgado

8.- Es más importante cómo se siente mi cuerpo que cómo se ve:
A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Indeciso
O) En desacuerd o
E) Muy en desacuerdo

9.- Me gusta la forma de mi cuerpo:
A) Muy de acuerdo
B) De acuerdo
C) Indeciso
O) En desacuerdo
E) Muy en desacuerd o

7
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SECCION L

En esta sección te pedimos que nos digas cómo es tu cuerp o. por lo cual te presentarnos
característ icas contrarias. Tú debes decir a cuál de esas dos características sc aproxima más tu
cuerpo.

Mis ma nos son:
Grandes

A B

x

C

Pequeñas

En este ejemplo te preguntamos por tus manos y te presentam os una pareja de característi cas
contrarias (grandes - pequeñas).
Si tú crees que tus manos son grandes conte star ás la letra A. si piensas que son pequeñas marcarás
la letra E. Si opinas que son algo grandes elegirás la letra B \ como en el caso de l eje mplo) ~ si
crees que tus manos son algo pequeñas elegirás la letra D. Finalmente. si tus manos no son ni
grandes ni pequeñas responderás en la letra C.

Mi cuerpo es: D
Ágil
Sano
Alto

Bonito
Duro

Grueso
Atlético

Bien formado
Atractivo

Gordo
Proporcionado

L A- -¡ B C

- - ------
- - - - - - -
- --_ ._- -

-------
- - - ----- ---

TESTS CON
FALLA DEORIGEN

_E_----'
_ _ ___ Torpe

Enfermo------
___ Bajo
___ Feo
___ Flácido
_ _ _ Delgado
___ Bofa
_ _ _ Mal formado

No atractivo---
_ ___ _ _ _ Flaco

____ Desproporc iona­
do.
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