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INTRODUCCIÓN 

Las transformaciones políticas que desarrolló el capitalismo y más tarde la 

globalización enmarcan la base económica de la sociedad, que se rige estrictamente con la 

producción y el consumo. El aum ento de las necesidades humanas y la necesidad de 

satisfacerlas mediante las compras es el proceso que continuamente se reproduce en la 

sociedad de producción y consumo. Según Fromm : 

MientrJS en el siglo XIX la tendencia general erJ ahorrar. y no permiti rse gastos que no pudieran 

pagarse inmediatamente. el sistema contemporáneo es c:xacwmente lo contrario. Todo el mundo es 

incitado a comprar todo lo que se puede nún antes de haber ahorrado lo sufi ciente pnra pagar sus 

compras. La publicidad y todos los medios de presión psicológica estimulan poderosamente la necesidad 

de un consumo mayor. (Fromm. 1985. p. 9~ ). 

Poco a poco se configuró la llamada sociedad de consumo, en la que los individuos se 

encuentran bajo las lógicas del mercado donde todo se ha vuelto mercancía con un precio, para 

luego poner en marcha medidas de persuasión que crean necesidades y deseos ilusorios en los 

consumidores para estimular la compra . 

Las revistas. periódicos, televisión, interne!, películas y videos, es decir, los medios 

masivos de comunicación en general , se articu lan para mostrar estereotipos de mujeres que 

sólo entran en los moldes que impone la cu ltura del consu mo. Según, Rodríguez, (2006) " Un 

estereotipo se constituye como un modelo o molde de cualidades y valores que interiori zan y 

asumen tanto hombres como mujeres en sociedad", en este caso se toman en cuenta esas 

características que suele representar a la belleza ' femenina y que como afirman Piñuel y 

Lozapo (2006, p. 1 04) "son un producto social fruto de procesos de aprendizaje". 

1 
1\ lo· largo Jt!ltexto se t!scribc la p:_llahr._t lx.:lle:t.a ~n cursiva~ porque es lm t:Oill:t!pto que tien..: dil"ercnlcs connotaciones y no 

solamente la que k dan los medios de comunicación a la corporalidad femenina . 
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Los estereotipos de belleza femenina que se promueven suelen destacar características 

de la mujer con ojos verdes o azu les, piel tersa y fresca, delgada, a veces al limite de los 

huesos, con rasgos europeos de fenotipo caucásicos, así como también, la mujer con 

destacados pechos y glúteos, con marcada y excedida cintura, aspectos modificados a base de 

cirugías. Tales estereotipos son valorados dado que se muestran como mujeres ideales y 

exitosas. 

Sin embargo, también existen estereotipos que son opuestos a la he/leza femenina , los 

cuales representan lo feo y exaltan: obesidad/flacidez, vejez/arrugas, estatura/baja, tono de 

piel/obscura, además son ligados a situaciones de in ferioridad , fracaso, inseguridad y rechazo. 

De esta forma constantemente se crean necesidades artifi ciales de consumo para modificar los 

cuerpos, mediante: dietas, ejercicios, cremas, cosméticos, maquillajes, tratamientos, así como 

también, prendas y accesorios de moda que hacen a sus consumidoras "ser" más bellas. 

Las publicaciones que se dirigen al público lector femenino son revistas con bajo 

contenido que difunden tri vialidades y banalidades que caracterizan el periodi smo del 

espectáculo, saturado de mujeres que han logrado sus escu lturales figuras con base en 

operaciones y cirugías estéticas. Al respecto Fangerlang menciona : 

Las im;'tgenes corporJies que trasmiten los medios son reguladas por gmndes consorcios y modificados 

digital y qui rúrg.icamente pa ra transformarlos y adecuarlos a l idea l de belleza cuyas consignas se 

registran. por e~einplo. en las páginas de la revista de n· y ,\ ·ove/as de Editorial TelcviS<t. líder del 

mundo del espect~culo. cuyo ti raje manifestado es de 550 mil ejemplnres semana les. dirigido a un perfil 

de mujeres solteras v eaS<Idas. entre 13 y 3 ~ años. estudiantes a mas de caS<t con hijos. dedicadas al hogar. 

tti,·el educa ti,·o medio y bajo .. (Directorios publicitarios de 2002 : 225. cit. En Me Phail. 2003. p.3l!2). 

En general los medios masivos de comunicación son importantes portadores de 

estereotipos, conductas y estilos de vida, esta información puede ejercer una importante 
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función en la transmisión de valores sociales y educativos a través de las cuales se puede 

imponer modas, normas de conducta y también consolidar valores. (Moral, 2000). 

Al reconocer esta si tuación se consideró relevante abordar este estudio basado en 

conocer las conductas de la mujer y su au topercepción fisica, frente a los estereotipos de 

helleza que se promueven. Los objet ivos fundamentales de esta in vest igació n son: 

l . Identifi car la autopercepción y conductas de un grupo especítico de mujeres de la 

delegación Iztapalapa, con rango de edad entre 20 y 30 años, con una vida laboral act iva, esto 

frente a los estereotipos de belleza femenina que promueven los medios de comunicación. 2 . 

Analizar si estas mujeres buscan alcanzar a través de sus conductas los estereotipos de belleza 

femenina promovidos por los medios de comunicación. 3. Conocer las conductas sobre el 

consumo de bienes y servicios a los que hacen referencia este grupo de mujeres. 4 . Analizar 

las conductas sobre el cuidado del cuerpo que rea lizan . 5. Reconocer los posibles trastornos 

alimenticios, que pueda presentar este grupo, en un afán de alcanzar los estereotipos de belleza 

que promueven los medios. 6. Establecer· la re lación ent re la autopercepción de las mujeres y 

los estereotipos de belleza femenina que muestran los medios de comuni cación. 

La siguiente investigación está basada en una encuesta que se aplicó a un grupo 

femenino, con rango de edad entre 20 y 30-años, definido por el hecho de considerar de mayor 

interés la situación de la mujer adulta joven que puede haber experimentado otros cambios 

fi sicos como el embarazo, lactancia o disminución de actividad ti sica. Esta situación se 

manifestó de importancia para conocer las conductas, aspiraciones de belleza y au topercepción 

fisica que revelará este grupo femenino . 

E l contexto social de la investigación fue delimitado en la delegación lztapa lapa, ya 

que es la zona del Distrito Federal con mayor índice de población, con un total 1 820 888 
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personas de las cuales 909 104 son muJeres, según datos del INEGI (2005). Por ello, se 

consideró importante conocer la si tuación poblacional que muestran zonas de gran 

concentración social. 

Las muJeres encuestadas se eligieron sí presentaban una condición laboral ac ti va 

porque de esta forma ellas son capaces de solventar los gastos en relación a la helleza de 

manera independiente. 

La hipótesis general de la que partimos es que la mayoría de las mujeres de entre 20 a 

30 años se perciben insatisfechas con sus cuerpos. fuera de los rangos de belleza que se 

promueven en los medios de comunicación, pues contrasta la imagen real de la mujer con esos 

estereotipos femeninos ideales, lo que incita a consumir productos y tratar de modificar los 

cuerpos. 

La perspectiva teórica desde la que se basa esta investigación está enfocada en la 

Teoría del Aprendizaje Social desarrollada, principalmente, por Albert Bandura y aplicada al 

tema de los efectos de los medios de comunicación, la cual argumenta que la observación de 

los modelos constituye la motivación cognitiva de la socialización humana. Establece que gran 

parte de la conducta humana se aprende observando modelos en los "otros" , que se codifica 

como información y después sirve para guiar nuestras acciones, proceso que se defí ne como 

modelado . (Bandura, 1983). Además señala que no es posible Clmodelado sin que el estimulo 

haya pasado por una elaboración cognitiva: atención, almacenaje y valoración, de esta manera 

hace referencia de la participación activa en todo momento, en este caso de las mujeres. La 

Teoría del Aprendizaje Social advierte sobre el posible desarrollo de actitudes. respuestas 

emocionales y nuevos esti los de conducta a través del modelaje de lo visto en cine y 

televisión. (Bandura. 1983) . 
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Además sobre las respuestas emocional es de las que habl a Bandura, (A mezcua, 

Hernández, Alba, 2006, p.404) mencionan: "las autopercepcio nes son construcciones que 

hacen los suj etos sobre sí mi smos y están influenciadas en gran med ida por la 

retroaliment ación que reciben de su entorno." 

De esta fo rma los estereotipos femeninos que nombren las mujeres encuestadas son las 

referencias de belleza que tienen en cuenta el grupo y su reconocimiento defin e las tend encias 

a reproduci r accio nes, actitudes y respuestas emocionales enfocadas a los mismos. Ta mbién se 

toma en cuenta la perspecti va de los efectos acumul ados, según Perse, (200 1, cit. en Lozano, 

2007 p. 12 1) "se basa en la postura de que lo repetiti vo y lo frecuen te de ciertos contenidos 

medi áticos provoca que la audiencia sea incapaz de rea li zar exposiciones selecti vas y 

diversas" . En este sentido se reconoce a la belleza feme nina como ampliamente promovida por 

los medios de comunicación y principalmente, las figuras que las encuestadas señalen 

directamente. Al respecto, refiere Lipovetsky (2007, p. 120), " Se ha ini ciado un nuevo ciclo 

histórico sobre un fondo de profesio nalización del idea l estético (estrell as de c ine y. modelos) y 

de consumo de imágenes estéticas de lo femenino y productos de belleza por parte de las 

masas" 

La presentación de este. trabaJo se integra por cmco capítulos. E n el primero se 

abordan, los primeros acercamientos empíricos de los estud ios de la Comunicación de La 

Teoría de la Aguja Hipodérmi ca a los usos y gratifi cacio nes en relación a las imágenes 

estereotipadas. E l segundo, describe las perspectivas teóricas desde donde parte el estudio; 

inicia con la Teoría del Aprendizaje Social, pasa por la defini ció n de autopercepción, belleza y 

.estereotipos; para fin almente describir las conductas y actitu des referentes a: consumo de 

b ienes y serviCIOS, cuidado del cuerpo y trastornos de la conducta aliment aria . E l tercero, 
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habla sobre los discursos que se presentan en algunos medios de comunicación, con respecto a 

los estereotipos femeninos promovidos y las condiciones de belleza que principalmente se 

promueven: delgadez, juventud y sensualidad. El cuarto presenta la metodología que incluye 

las preguntas de investigación, objeti vos generales y especificas, las categorías de análisis que 

se desarrollaron en esta investigació n y en general todo el procedimiento llevado a cabo para 

el levantami ento y procesamiento de la información empírica en la que se basa este estudio . El 

quinto comprende los resultados obtenidos en los siguientes subtemas: ¿los estereotipos 

femeninos de la tv son deseados?, au topercepción fisica frente a estereotipos de helleza, 

obsesión por adelgazar, rituales de belleza, medios de comunicación específi cos que generan 

consumo, capacidad de co nsumir en busca de la helleza fi sica. Finalmente, se presentan las 

conclusiones concretas y los anexos en donde se colocó la información y gráficas que no 

fueron pertinentes integrar en el cuerpo del trabajo . 
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Capítulo 1 

Del proceso de mediación a las · 

estereotipadas 

Er~ menos va nidosa de los dones del'~irifli~4lln 

en mí que no dudaba de ellos- que de la imai~,~~ja<la por 

un espejo que consultaba con frecuencia 
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1.1 Los primeros acerca mientos empíricos 

En este capítulo se hace un breve recorrido por algunas aponaci ones teóricas desde la Aguja 

Hipodérmica y de los Usos y las Gratifi cacio nes que presentan fundamentos que definen la 

visión de reciprocidad entre: los indi viduos, los medi os de comunicación m a si vos y otras 

fu entes de in formación social. Desde estas perspecti vas pa11e esta investigación que pl antea el 

establ ecimient o de los estereotipos de helleza femenin a pro movidos por los medios de 

comun icación, como posibles fac tores de influencia que pueden tener relació n en las acti tudes 

y conductas de algunas mujeres. 

Los estudios sobre Comuni cació n y sus primeras apo11aciones teóricas surgen de la 

sociología, la psicología y la ant ropología, el interés pri ncipal era conocer los efectos de los 

medios de comunicación en el públ ico receptor y los posibles fac tores de influencia o 

manipulación de los indi viduos. Era impol1 ante anali zar los meca ni smos de propaganda que 

desató la Primera y Segunda Guerra Mundial en la pa11i cipación ciudadana para pretender se 

extendiera el amor a su patria y el odi o al enemigo . La intención era refl exionar sobre el 

proceso de manipul ación de la gente en el cont exto social de ese momento, situación en que la 

difusión de mensajes a gran escala se empleó en una sociedad de masas donde los factores de 

vin cul ació n entre ell as, estaban debilitados por la urbani zació n y la di visión social del trabajo. 

Los primeros estudi os dan fo rma a la Teorí a de la Aguja Hipodérmi ca la cual se centró 

en la sigui ente afirm ación: "cada mi embro del audit o ri o es directamente impactado por el 

mensaje del medio, acompañado por el resto de los indi viduos en un auditorio de masas. Una 

vez que el mensaje le ha ll egado, la comunicació n puede influir en él o no, según sea el 

mensaje lo sufi cient emente potente o no como para actuar." (Wright , 1999, p.64). Ésta es la 
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forma como se concebía en un primer momento a las personas que integraban una masa : como 

individuos pasivos capaces de ser moldeados fácilmente por el mensaje recibido, ante un 

poder omnipotente que podía manipularlos_ Se creía que funcionaba como una aguja, por eso 

se le dio el nombre de hipodérmica a esta teoría, la cual contemplaba un proceso mecánico de 

estímulo y respuesta_ 

El término de sociedad de masas, se adjudicó a la nueva estructura social construida a 

partir del contexto social del momento que desarrolló a la sociedad capitalista en un ambiente 

de industrialización, que generó individualidad y debilitamiento de las elites dominantes que 

eran expuestas a las masas_ Se establecieron los valores de igualdad y libertad que 

construyeron las bases de una sociedad más compartida; de esta manera, aunque la 

procedencia de cada individuo fuera de distintos ambientes sociales, al formar parte de la 

sociedad de masas, se concebía con cierta homogeneidad de sus miembros, unificación de 

ideas y comportamientos en común; Wright hace la siguiente síntesis al respecto: "son como 

átomos separados que juntos conforman el auditorio de masa" (Wright, 1999, p.64)_ 

Hoy en día, la sociedad mexicana con base en este estudio, se ubica dentro del 

individualismo que produce la globalización, el cual ha marcado un contexto cultural, 

económico y político cambiante orientado a distintas posibilidades de vida, donde la nueva 

sociedad de consumo establece multiplicidad de necesidades sin llegar a una saciedad total y 

de la cual surgen: la distinción, la competencia y el enfrentamiento de las clases sociales, 

situaciones por las cuales se tienden a reorganizar las conductas_ 

En este sentido, los medios de comunicación juegan un papel importante de influencia, 

a través de la transmisión de valores y conductas que promueven; pues, específicamente, en 

cuanto a la televisión, el 96.5% de la población en el Distrito Federal manifiesta verla y 
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aproximadamente, el 48% de ellos lo hace por un lapso de dos a cuatro horas. 

(CONACUL T A, 2004) . 

La contribución de la Teoría de la Acción que se deriva de la Psicología Conductista, 

se basó en conocer el sistema de acción del comportamiento humano, los factores retóricos y 

psicológicos que lo determinaban. Esta teoría dividió en unidades comprensib les, 

diferenciables y observables el compo11amiento de los individuos en su interacción con el 

ambiente. El aspecto que estudió fue el estímulo efectuado para conocer los factores que 

determinan la contestación. El estímulo es representado por el entorno del individuo y las 

condiciones sociales que producen una respuesta; la cual tenía que ver con la acción, es decir, 

se interesó en conocer el tipo de comportamiento que generaba el estímulo efectuado. En este 

sentido, Wolf señaló: "Estímulos que no producen respuestas no son estímulos. Y una 

respuesta debe haber sido estimul ada". (Wolf, 1991 , p. 156). De tal forma que seguían 

preocupados por el poder influyente que los medios de comunicación creían efectuaban en los 

individuos, pero se detienen un poco más en tratar de saber cuales son los factores de relación 

con el ambiente social que hacían más fácil el reconocimiento de los mensajes enviados al 

público y lograr respuestas determinadas. 

Por su parte, el modelo de Lasswell , contemplado como una verdadera teoría de la 

comunicación, propuso estudiarla desde su estructura y sus funciones, aspectos que plantearon 

las bases en torno a dos temas centrales : el análisis de los efectos y el análisis de los 

contenidos. De esta manera, se condujo al abandono de la Teoría Hipodérmica, aunque dicho 

esquema mantenía la estructura lineal de estimulo-respuesta de los primeros estudios 

conductistas. La relevancia de este autor en sus aportaciones es la importancia que le atribuyó 

a las diferencias individuales para explicar el comportamiento y los factores de mediación 
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entre indi viduos y medio de comunicación. (Wolf, 199 1 ). Es así, como se tomó en cuenta un 

panorama más amplio de estudio, que cuesti onaba las condiciones indi viduales de 

personalidad de los destinatarios (edad, sexo, religión, nivel económico, etcétera), factores 

determinantes y diferenciables en la s respuestas producidas por los destinatarios, en rel ación a 

los mensajes producidos por los medios de comunicación. En el caso de este estudio no serí an 

los mi smos resultados, hacerlo con muj eres de nivel socioeconómico alto, en comparación, 

con otro grupo de ni vel bajo, ya que las diferenci as del entorno social e individuales pueden 

conducir a respuestas variadas. 

Además, la Teoría de las Diferencias Individuales, sostenía que cada persona 

presentaba efectos diferenciados a causa de sus particularidades psicológicas. De esta manera 

se rompió con el esquema de causa-efecto que delimitaba el papel de los destinatarios como 

únicamente receptores, a otro más amplio con capacidades de resistencia y respuestas a efectos 

diversos. En este sentido Parsons afirma : 

El sistcrna de relaciones sociales en que el actor se encuentra implicado no tiene simplemente 

signi ficación funcional. sino que es direcwmente constitutivo de la personalidad misma. Pero incluso 

donde estas relac iones estén socia lmeute estmcturadas de un modo uniforme para un gmpo de 

individuos. de ahí no se sigue que los modos en que se estructuran estos " roles" uniformes se¡¡n 

constituti\·os de cada una de las diferentes persona lidades de la misma manerJ . Cada uno de los roles se 

encuentnl integrado dentro de un sistema de persona lidad diferente. y por e llo "no significa la misma 

cosa .. en un sentido preciso para dos persona lidades. La relación de la personalidad con una estructura 

de rol uniforme es de interdependencia e intcrpcnctración. más no de " inclusión". en donde las 

propiedades del sistema de la personalidad están constituidas por los roles que se esti ma que le han 

"hecho" . (Parsons. 1982, p. 29). 

Esto último que Parson menciona como "los rol es que se estima que le han hecho", 

corresponde a las diferencias que constituyen la identidad de los individuos, y enfocado al 

tema que se desarrolla aquí, se destacan los '' roles" que la historia cultural ha constituido para 
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"hacer" a la mujer mex icana son: frágil , pasiva y dependiente con respecto al hombre; además, 

de exaltar la belleza co mo su única vit1ud . Al respecto Lipovetsky mencio na: 

Desde ti empo inmcmo ri~l. los hombres. a la hora de conquist~ r a l~ s mujeres. tienen ~ su 

disposición múltiples medios: riqueza. estatus. presti gio. fue rt.ll. inte ligenci~ . poder. humor. No es 

ése el caso de las mujeres. cuya "a nna·· suprema ha sido siempre el aspecto fí sico. (Lipo,·e tsky. 2007. 

p. l83) 

En este sentido dado que el aspecto fi sico de la mujer es lo primero qu e seduce a lo s 

hombres, a firma Lipovetsky, entonces la mujer ti ende a sobrevalorar la belleza. Ahora, qué 

cánones han definid o este concepto como referencias desde los cuales se considera bell a a la 

Si se toma en cuenta, que es más fácil expli car desde lo que no es considerado bello, se 

deben destacar los rasgos negados del o rigen de la mujer mexica na: morena, ampli as caderas, 

senos grandes, grasa corpo ral importante y estatura en promedio 1.60. Es la fi sono mía por la 

que fueron marginadas y obligadas a tratar de modifi carla. La cultura de dominació n que se 

establ eció en Méx ico e impuso superioridad desarroll ó la mod ernidad co n base en rasgos de 

tendencia occidental. Estos aspectos son parte de la personalidad de la muj er actual que tiende 

a establ ecer la belleza a part ir de estereotipos que vienen del exterior esto explica los valores 

que aún se mantienen arra igados : un ejemplo, es el comentario rea lizado por una locutora de 

radio que expresa ba sorpresa por el comentario de una muj er qui én le dij o "eres muy linda a 

pesar de ser morena", esto demuestra que va loraciones como estas se mant ienen establecidas. 

Más adelante se continuará con este tema, ahora seguimos con Merton . 

La Teoria de los Efectos Limit ados estudió los resultados de los mensajes de la 

comunicación de masas con una visión di stinta en términos de influencia. Ésta consideró que 

los individuos no eran influidos únicamente por los medios de comunicació n, sino que 

tambi én por las relacio nes qu e surgen de todas las relaciones sociales con la familia , los 
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amigos, las in stituciones. Se refería a efectos limit ados no sólo por el hecho de concebir como 

mínimos los efectos de los media, sino por estudiar los fenómenos sociales desde perspectivas 

que se relacionaban con los procesos de comunicación, específicamente, con las características 

del contexto social en el que se producían . (Wolt~ 199 1 ). Los factores tomados en cuenta en la 

influencia de los individuos eran más amplios ya que no sólo tenán que ver con las diferencias 

que constituían a cada uno : clase social , sexo, edad o escolaridad: sino que también se 

agregaba información de las di stintas relaciones sociales que podían influir en las personas. Al 

respecto Wrig ht señala : 

Las comunicaciones personales. por ot ra pan e. inOuvcn sobre la gente no sólo a través de lo que se 

dice si no a tra\'éS del control personal. dentro de la cual la fuen te de las directivas es tan importante 

como el contenido de las mismas. "Las gentes pueden inOuirsc unas a otras" escriben Katz y 

La1.1rsfeld a tra\'és de una \'ariedad de acti\'idades. resultantes de las relaciones interpersonales y 

entonces su innuencia va más allá del comenido de su comunicación. (WrighL 1999. p.64). 

Merton señaló que la influencia re lacionada con consumo de la comunicación de masas 

están integrados los atributos personales, interpersona les y las relaciones sociales existentes en 

cada individuo, los cuales Klapper llamó factores intermediarios (la educación, la cultura, la 

religión, etcétera), que actúan como cooperadores para crear las condiciones que fortalecen : 

valores, actitudes y posturas; en tanto afirma, " los medios de comunicación de masas suelen 

contribuir a reforzar lo existente más que a producir cambios" (Klapper, 1974, p. l 0). 

Estos aspectos modifi caron el pensamiento sobre indi viduos pasivos y manipulables 

por la de act ivos capaces de ser invadidos por aspectos más complejos de influencia además, 

afirmó Merton, los cambios de actitudes no se mod ificaban a corto plazo en un sentido claro 

pero, podían presentarse cambios de actitud en o tros niveles. (Wolf, 199 1). 

De esta manera se establece que los medios de comunicación no tienen el poder 

uni versal sobre las sociedades para influenciarlas a su antojo, sino que otros factores socia les, 
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también son fuentes determinantes de dominio que condicionan las dinámicas de respuesta . 

Por esta razón se debe resaltar la impot1ancia de la cultu ra socia l que se mantiene y en este 

estudio se considera en relación a lo promovido por los medios de comunicación. 

La cultura mexicana se o rig ina en un proceso de lu chas que se caracterizaron por el 

sometimiento y la dominación que impusieron las primeras sociedades europeas y después la 

estadounidense. A principios del siglo XJX, la sociedad se centra en la búsqueda de una nueva 

identidad que condujera a abandonar los rasgos fí sicos que podían recordar a los orígenes 

indígenas, dado que se consideraba al indio como figura inferior y salvaje. Para clarificar e l 

contexto cultural, Rozat agrega : 

Los "indígenas rea les". es decir los habitantes del "profundo especia lmente mayoritario. que' ivían 

en una región mal o no comunicada que hablaban una lengua nativa ) que conservaban rasgos 

culturales de "'otros ... tu vieron dos a lt emat ivas: modemizarse o nwrgi narse. Estadísticamente la gran 

mayoria. presionada por la lógica cultural del desarrollo económico. optó por abandonar los rasgos 

exteriores que podían recordar sus origencs indígenas. (Rozat. 2001. p . l~) . 

El mestizaje, es decir, la mezcla de diversas procedencias que dio origen a la nombrada 

raza mestiza, fue discriminada y ll amada "raza bastarda", puesto que se afirmaba que no tenía 

"pureza de sangre" . Esto originó la sobrevaloración de la piel blanca y el desprecio por la que 

no lo era, asociado a esto se desarrolló la influencia por la cultura extranjera en distintos 

ámbitos. Aunque después hubo un proceso en el que se trato de dar reconocimiento de 

identidad nacional a todo aquello que había sido reprimido, parece que el daño ya estaba 

hecho . En la sociedad mexicana, por tanto, existe una hi storia cultural que le ha otorgado 

mayor va lor a lo que no es propio . Y en este contexto se desarrollan los va lores actitudes y 

posturas que refuerzan los medios de comunicación, a partir de los factores intem1ediarios 

mencionados por Kappler, (1974). 
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En este sentido los estudios sobre los efectos sociales de los media ahora son 

abordados desde el contexto de las relaciones sociales en el que se desenvuelven las personas; 

esos son los aspectos fundamentales para su análisis, lo que determina que la influencia no es 

directa, ni linea l hacia los receptores, dado que el ambient e socia l que los rodea ayuda a 

conformar el pensamiento e inclinaciones hacia diversas tendencias ideológicas. (Katz y 

Lazarsfeld, 1955) . 
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1.2 Hacia una Teoría de Usos y Gratificaciones 

La Teoría Sociológica del Estructural- Funcionali smo se basó en conocer la acción socia l, no 

los comportamientos en si de los individuos, trató de conocer los modelos de va lor 

interiorizados e inst itucionalizados por los indiv iduos. Las func iones y las relaciones que 

desempeñaba cada una de las partes del sistema socia l en la integración y mantenimi ento del 

propio sistema. Al respecto, Parsons señal a : 

La "acción·· es un proceso en el sistema actor situación que tiene significación mot i,·acioml para 

el actor individual o. en el caso de la colectividad para sus componentes individuales. Esto quiere 

decir que la orientación de los procesos de acción correspondien tes se relaciona con el logro de 

gratificaciones o evi tación de privaciones del actor relevante. cualesquiera que estas sean a la luz 

de las estructuras relevantes de la personalidad. (Parsons. 1982. p. l8) . 

Al analizar los contenidos de los medios de comunicación se puede observar que 

tratan de identificar con la mujer, figuras que en realidad no ex isten, pero que fo rman parte de 

la motivación hacia la muj er para probablemente ser imitadas. Es decir, el tipo de belleza 

predominante se va modificando durante e l tiempo, por su parte, Ortiz (2003, p409), 

menciona "La nueva mujer que surge en los años veinte, con su ropa ~purt y su peinado de 

garcon, más libre que sus antecesoras para fo~arse una imagen y una vida propia" es la que se 

presenta en la publicidad. Los estereotipos de belleza promovidos se muestran trascendentes al 

ligar su imagen a conceptos de gra tificació n a los cua les la mujer podría aspirar a ser, 

ejemplos : exitosa, liberada, deseada .o reconocida por la sociedad. 

También, se deben considerar los valores que la sociedad de consumo ha desarrollado 

co n la intención de saciar necesidades, a veces ilusorias, la s cuales llevan a la distinción y las 

competencias que enfrentan a las clases socia les. 
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" El efecto de las comunicaciones de masas es entendido como consecuencia de las 

gratificaciones a las necesidades experimentadas por el receptor: los media son eticaces sí y 

cuando el receptor les atribuye dicha eficacia sobre la base justamente de la gratificación de 

las necesidades". (Wolf, 199 1, p.206) Es decir, los medios de comunicación pueden lograr 

objetivos importantes, si los individuos reciben del mensaje ciertas experiencias de gozo o 

placer con respecto a sus propias necesidades, por tal razón se apoya n en los sentimientos que 

proporcionan la búsqueda de la helle::a. 

Durante el tiempo, estos fueron algunos de los mensajes que se reproducían, por 

distintos medios de comunicación, con la imagen y orientaci ón femenina relacionada a la 

belleza. En el México posrevolucionario la estrategia publicitaria recurrió a la imagen 

femenina por su riqueza visual o connotativa de su figura, para explorar facetas que les 

resultaron redituables y de esta forma pronto se les tue agregando ciertos aspectos de 

sensualidad y erotismo, es así como se fue insertando la imagen erótica femenina con un 

sentido mercantilista. (Ortiz, 2003). El discurso publicitario, a partir del siglo XJX se basó: 

La compra-venta. la disponibilidad de una imagen que llega mediante la prensa ilustrada a la 

privacidad de la vida cotidiana: lleva mujeres scmidesnudas. como hadas y nilúas. damas en corsés y 

. ropa .iuteJior, o inclush·e sin ropa alguna en el caso de · .. las fotografías artísticas .. que se anw1ciaban 

en la época. (0rti 7_ 2003. p.330). 

La mujer, desde fines del siglo pasado, debía cuidarse el cuerpo con innumerables 

productos: para los dientes, el aliento, el cutis, el cabello o los senos. Respecto al cutis tenían 

como recomendación, segú n Ortiz, "usar la l_ait Antéphelique, y para darle ' delicadeza y 

finura ·, lo ideal era el polvo de arroz Deuret-Neige . Los pol vos de arroz se usaron hasta la 

década de los trei nta, cuando a aparecen en el mercado los "polvos" más elaborados" (Ortiz, 

2003, p.372). Se destaca n menciones sobre el tono de la piel como los sigui entes : 
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No permita que su cutis oscurezca .. El uso regular de la crema llinds no sólo protege el cut is .. sino 

que a~ uda a conseryarlo blanco. terso y juvenil. Usted es moreno porque quiere 8/anchisseur es la 

única preparación que aclara la piel. Importaciones Francesas. Tacuba 53. Pomo mediano $2 .50. 

(O rtiz. 20(>3. p.372-J74). 

Los primeros acercamientos a los productos para hacer ejercicio se presentaron en 

190 1, eran las primeras manifestaciones de esos artículos que en estos momentos abundan en 

el comercio. E l anuncio que lo promovía, decía así : "¿Queréis vivir sanos y vigorosos, comer 

bi en y dormir tranquilos? Haced diariamente un poco de gimnasia . D. S. Spau/ding Sncr . Call e 

de la Cadena, 23 , México. Vende aparatos de todas clases y precios, adaptados a todas las 

edades y fuerzas". (Ortiz, 2003 , p.374). 

Estos fueron sólo algunos de los mensajes en viados al público femenino, para la 

estimul ación de belleza que marcaron el inició del actual y exagerado proceso de las campañas 

de publi c idad que en la actualidad se descargan en los medios masivos de comunicación. 

Es importante tener en cuenta que el objetivo centra l de la hipótesis de " Usos y 

Gratificaciones" parte de relacionar el consumo, el uso y los efectos de los 1i1edia con base en 

las necesidades que el destinatario asume como propias. 

Por ejemplo, el análisis de contenido que realizaron Flores y Sánchez (20 1 0), a cuatro 

canales de televisión en México, 2 y 5 Televisa, 7 y 13 Tv Azteca, afirman "d fisico ideal que 

presentan los medios, son los cuerpos delgados y est ilizados". Los programas elegidos para su 

estudio fueron de ficción : telenovelas, series y películas, en horario estelar de 19:00 a 23 :00 

hrs. Y úni camente se tomó en cuenta a los personajes principales. Los resultados revelaron que 

las fi guras femeninas presentadas en su gran mayoría tienen cuerpos delgados 72%, seguidos 

por los media nos 19% y en un porcentaje menor los obesos 9%. Estos result ados demu estran 

que el público se interesa por ese tipo de contenidos. 
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A partir de que la belleza que se ha consolidado como característica fundamental de la 

mujer, se promueve por diferentes medi os los estereotipos femeninos la personifican, el caso 

específico del análisis de contenido de la revista Marie Claire, mostró que la publicidad 

presenta dos tipos de anuncios: de productos y de servicios. El 78% de las apariciones se 

inclinan a los productos (alimentos, medicinas, accesorios y belleza) de los cuáles el 47% está 

relacionado con la belleza. Mart ínez (2008), afirma que aparecen co mo imágenes principales 

las mujeres jóvenes con un 44% y con un 30% el producto que se pretende difundir. Esa 

tmagen femenina que se presenta va acompa ñada de ciertas caracterí sticas que definen la 

belleza: " los ojos color verde de la modelo, su esbeltez, la textura tersa de su piel , sus uñas 

perfectamente cort adas y limpias, no pueden transm itir otra cosa que no sea belleza". 

(Martínez, 2008). 

De esta forma se concluye el capítu lo que mostró los antecedentes teóricos de la 

presente investigación. Ahora, continuamos con la Teoría del Aprendizaje Social como 

principal perspectiva teórica en la que se apoya este estudio . 
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Capítulo 11 

Perspectivas teóricas de la investi 

ese algo espcci~L eso que atrae sin aspaviento 

Hay muchachas muy guapas: delgaditas. con 

fonnas redondeadas. Ese sería un pcns;Ulliento rectl!f!:J!j~.~Jf 

No se consideraba vanidosa pero no podía evit, 

recurrente. maclk1Cón, de subir de peso (ella temí 
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2.1 La Teoría del Aprendizaje Social 

En este capítulo se aborda la perspectiva teórica y conceptual desde donde parte este estudio. 

Primero presenta la Teoría del Aprendizaje Social; segundo el término desde donde aborda la 

autopercepción ; tercero se precisan los conceptos de belleza, estereotipo y autopercepción, así 

como la relación que se establece entre ellos, a partir de las conductas mostradas en tres 

niveles : consumo de bienes y servicios, cuidado del cuerpo y posibles trastornos de la 

conducta alimentaria . 

La perspectiva teórica desde la que parte esta investigación se enfoca en La Teoría del 

Aprendizaje Social, desarrollada principalmente, por Albert Bandura y aplicada al tema de los 

efectos de los medios de comunicación. En este sentido, primero se describen los efectos 

acumulativos de los medios de comunicación masiva, según Perse, (200 1, cit. En Lozano, 

2007, p. 121) Este tipo de efectos fueron destacados después de que algunos teóricos 

reconsideraran los estudios de la influencia de la comuni cació n de masas, en un sentido hacia 

la s cogniciones que rodean a los individuos. Estos autores señalan que "los seres humanos 

desarrollan su conducta con base en las actitudes que ya tienen formadas". (Lozano, 2007, p. 

121 ). 

Entonces las actitudes que se establezcan con la ayuda de la información que de su 

entorno surgen, permitirá el desarrollo de tales conductas. Un ejemplo pueden ser el caso de 

las mujeres que reciben información por diversas fuentes como: la familia, los amigos, los 

medios de comunicación masivos o las instituciones: quienes informan sobre cómo se es 

mujer, la importancia de la belleza, las características que la construyen, lo que es aceptable o 
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lo que no lo es, lo que es bueno y lo que es malo, así una larga li sta de mensajes ll egan a las 

mujeres, los que Perse llama cogniciones. (Lozano, 2007). 

En torno a esas cogniciones se van creando las conductas, en un plazo largo, después 

de haber recibido el bombardeo de información que probablemente, vaya hacia el mismo 

sentido. (Lozano, 2007). Las valoraciones que hacen de esa información y las actitudes que 

motivan y presentan en un proceso lo suficiente largo, es lo que conduce a las mujeres a 

desarrolla r la modelación de conductas. Afirma Perse, "La actitud, entonces esta condicionada 

por la acumulación de cogniciones o mensajes, no porque se haya recibido una sola vez la 

información al respecto". (Lozano, 2007, p. l21 ). 

Se enfoca a los medios de comunicación masiva a partir de la siguiente afirmación que 

define el modelo acumulativo, según Perse "se basa en la postura de que lo repetitivo y lo 

frecuente de ciertos contenidos mediáticos provoca que la audiencia sea incapaz de realizar 

exposiciones selectivas y diversas". Y regreso un poco al mismo ejemplo antes mencionado, sí 

es ampliamente aceptado y considerado que la belleza es característica fundamenta l de la 

mujer, sí se muestran los estereotipos femeninos que representan belleza y se acepta que lo 

bello es bueno, estos aspectos pueden determinar la postura de las muJeres hacia la 

procuración de la belleza, ante la incapacidad de contemplar alternat ivas suficientes para 

elegir. (Lozano, 2007). 

Además, no es importante que sea la exposición a un mismo tipo de programa o 

mensaje si no la exposición acum ulada, lo que permi ti rá adoptar el encuadramiento de la 

representación de la realidad que se presenta. Enfatiza que se producen efectos cogniti vos y 

afectivos más no conductuales. (Lozano, 2007). De tal manera que al respecto de la belleza 
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femenina. es muy común que los medios promuevan estereotipos y para exponerlos como 

deseables en la mayoría de la s programaciones, por tanto, sólo hari a falta exponerse un 

momento a los contenidos de los medios de comu nicación, para darse cuenta que los mensajes 

son los mismos o va n en el mismo sentido de consumo o aspiración de bell eza . 

Se hace una particular mención al modelo de los efectos acumulativos puesto que su 

planteamiento sobre la constante información en este caso de los estereotipos femeninos si rve 

de base para entrar a La Teoría del Aprendizaje Social desde la que parte esta invest igación. 

Bandura ( 1983) señala en " la teoría del aprendizaje social: toda nuestra conducta es 

aprendida de modo específico, por eso no existen rasgos trans-situacionales de personalidad, 

ni causas internas uni versales que "dinamicen" la conducta" (Bandura, 1983, p. l 0). Las 

situaci ones que fortalecen el ambiente social de todo individuo, en este caso de las mujeres, 

forman las pautas de conducta que regulan su integración en la sociedad. Bandura, señala: 

Se ~cepta gener~ lment e que las actitudes son importantes detennin~ntes de las acciones manifi estas y en 

consecuenci~ que cualquier cambio logmdo en el dominio actitudinal tendr.í amplios efectos sobre 1~ 

conducta subsiguiente. Se cree además que la alteración de comportamientos que ,.a acompañada de la 

correspondiente alteración de las uctitudcs será mús cst~blc a lo largo del tiempo que la conducta que es 

directamente inducida sin un apoyo cogniti\'O. (BandurJ. 1983. p. 565) 

Los seres humanos desarrollan sus conductas en base a las actitudes y estas actitudes se 

van formando a partir de la información que reciben del ambiente en el que se desenvuelven, 

la información les ll ega de distintas temáticas e ideologías, a estas informaciones se le llama 

cogniciones y son las que van formando las conductas de los individuos. En este sentido, las 

conductas están determinadas por las actitudes que se desarrollan a partir de esos mensajes 

recibidos. (Lozano, 2007) 
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En relación al tema que interesa desarrollar, las posibles conductas que se establecen 

con base en la apariencia son: en torno a los cuidados del cuerpo, el vestido, la moda, los 

adornos corporales, el arreglo personal , " ir de compras", aspectos señalados por Fangerlang 

como la cu ltura del cuerpo; son las actitudes que buscan la modificación corporal o la 

apariencia física de cada mujer, las cuales se crean a partir del entorno que manifiesta 

información y estereotipos sobre lo que es belleza y cómo se conduce a ella, estas son las 

cogniciones desde donde la s mujeres parten y desarrollan conductas hacia el cuid ado del 

cuerpo o procuración de la he/leza. 

La Teoría del Aprendizaje Social , argumenta que los individuos modelan las acciones 

que observan en los contenidos mediáticos. Como los seres humanos tienen la capacidad de 

conceptualizar, pueden aprehender mediante la imitación y la modelación de las conductas de 

otros a quienes observan. El individuo advierte algo externo y gracias a la repetición de lo 

visto empieza a incorporarlo o a imitarlo. (Holtzman, 2000, cit. En Lozano, 2007). 

En este sentido los medios de comunicación determinan que las mujeres deben ser 

bellas siempre y esto impl ica ser, fundamentalmente, como los estereotipos de he/leza que 

promueven: delgadas, a veces al límite de los huesos, con rasgos europeos de fenotipo 

caucásicos, así como también, mujeres con atributos físicos destacados, realizados a base de 

cirugías. La presentación de tales estereotipos es constantemente visualizada en la 

programación televisi va de publicidad y medios en general, es así como se produce la 

imitación o incorporación de tales estereotipos de belleza . Y la problemática surge cuando se 

intenta imitar esos estereotipos que algunas veces son inalcanzables. 
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El aprendi zaje social es un proceso complejo marcado por cuatro subprocesos: 

atención, recepción, producción y mot ivació n. El primero, depende básicamente de que lo que 

el indi viduo selecciona de manera voluntaria sobre sus metas e intereses. E l segundo, ti ene que 

ver con la retención qu e da paso al lenguaje mental de la conducta observada incorpo rándola 

al conocim iento previo : " la retenció n incluye la creación cogniti va, la reconstrucció n, la 

comparac ión entre la acción y los esqu emas conductuales existentes, archi va ndo la conducta 

en la memoria de largo pl azo''. El tercero, la producción de la conducta observada, es decir 

ll evarl a a cabo adecuándo la a las c ircun stancias. Para que se dé esta repli ca de la acción se 

requiere el cuarto subproceso : los incentivos motivacionales que medi ante recompensas 

convenzan al suj eto de reproducirla (Bandu ra, 1994 cit. E n Lozano, 2007, p. 123). 

De esta fo rma, Bandura se aleja de la idea si mple de aprendizaje y ejecución para 

admitir los procesos medi acio nales cogniti vos del aprend izaje y contempl a a los individuos 

como seres que interactú an con e l mundo y en esa interacción producen cambios en él. 

(Bandura, 1983). 

Los incenti vos emociona les que señalan producir la imitación, son los valores qu e se 

promueven alrededor de ta les estereotipos de bell eza, las vidas llenas de éxi to, la producción 

de feli cidad y aceptación social que suelen presentar, esto conduce a tal concepción de belleza 

como deseabl e y a la motivación de act itudes que conduzcan hacia esa belleza . E n Jos 

mensajes de la mayoría de los medi os de comunicación se promueven condu ctas en direcció n 

a la procuración de la belle:.a se muestran recompensas al llevarlas a cabo, de esta fo rma 

según la teoría de Bandu ra, hay mayores posibilidades de que el individuo las internalice. Al 

respecto menciona : 
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L~ Tcori~ del Aprendi;-.1je Socia l advierte sobre el posible desarrollo. por p~rte de los niílos y 

~dult os. de ~ctitudes. respucst~s e mocionales y nuevos estilos de conducta a tra, ·és del modelado de 

lo visto en cine y tele,·isión. incluyendo la percepción de un mundo violento donde ciertas conductas 

agrcsi, as. por ser legitimadas v atribuidas a los personajes heroicos. pod rí an ser adoptadas por 

miembros de las audiencias. (Griffin. 1 ')') l. cit. En Lozano. 2007. p . 123). 

El háb il manejo de los incenti vos que se producen en los mensajes de los medios con 

relación al valor de la helleza como producir reco nocimiento, felicidad, seguridad o 

conqui sta; con los cuales una persona puede ser indu cida a realizar accio nes poco a poco más 

favorables hacia acti tudes en tomo a lo que se considera helleza. (Bandura, 1983) . 

De esta forma la relat iva modificabilidad de las actitudes y de las acciones y el grado 

de correspondencia obtenido entre los cambios en estos dos conjuntos de acontecimientos, 

pueden variar con las consecuencias afectivas y sociales que aco mpañan a la conducta . 

(Bandura, 1983). Los factores personales internos (concepciones, creenci as, autopercepciones) 

y la conducta también actúan como determinantes el uno del otro . Por ejemplo, las 

expectativas de efi cacia y éx it o de la gente, influ yen en su com portamient o y lo efectos 

ambientales creados por sus acciones, a su vez alteran sus expectativas. 

Además, los procesos de comparación social están invo lucrados porque en la mayoría 

de los casos se carece de criterios objetivos para juzgar lo adecuado de las actuaciones; por lo 

tanto hay que utilizar como criteri o · los logros de otras personas para poder hacer una 

autoeval uación vá lida. (Bandura, 1983). 

Simultáneamente con esta perspecti va teórica se presen tan los sigui entes conceptos 

que se deben expli citar para abordar la indagación. 
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2.2 El proceso de autopercepción 

La explicación del concepto de imagen corpo ral es pertinent e, dado que se deben hacer 

algunas precisiones que concretan la perspecti va desde dónde se aborda la autopercepción. 

E l constructo de la imagen corporal, Tho mpson (1 990) lo concibe a partir de tres 

componentes ll amados: perceptual, subjeti vo (cogniti vo-afectivo) y el conductual. E l primero 

se refiere a la percepción qu e se ti ene del cuerpo de manera global o de una de sus part es ya 

sea en dimensiones mayores o me no res a las que rea lmente correspond en. El segundo ti ene 

que ver con las actitudes, cogniciones y valoracio nes que despierta el cuerpo en sus prácticas, 

se refi ere al tamaño corporal, peso, partes del cuerpo o cualquier otro aspecto de la apariencia 

fí sica, el sentido de satisfacció n o insati sfacción, placer o displacer, así como, preocupación y 

ansiedad que produce la propi a aparienci a fí sica . Y el último, se basa en las conductas de la 

percepción del cuerpo y sentim ient os asociados, como exhibició n corporal o por el contrario la 

evitación de la exposición del propio cuerpo, situació n que define los tipos de ropa, actitudes y 

todo un estilo de vida. (Raich, 2000, p. 25) . Respecto a lo anterior Raich menciona: 

El aspecto perceptivo hace referencia a la manera en cómo nos ve rnos en nuestra mente. la fotogra fí a 

interna que generamos de nuestro cuerpo. El aspecto subjetivo incluve tanto los pensmnientos (positi vos 

y negativos). las expectativas que generamos. como los sentimientos (tristeza. rabia. alegria . 

s.1ti sfacción. ele.). El aspecto cornportamenta l es la maner¡¡ cómo actuamos debido a los pens.1mientos y 

sentimientos que generamos en re lación a nuestro cuerpo. (Raicl1. 2000. p. 26). 

Las concepciones que se fo rman del propio cuerpo, la interpretación y valoració n que 

se ti ene del mi smo, ya sea de sati sfacción o insati sfacción, determina las creencias y 

experiencias corporales que dinami za n los comportamientos de los indi viduos y esto 

desarrolla la experiencia corporal según có mo se perciba. (Raich, 2000). Entonces los 

elementos que constituyen el cuerpo -rasgos fi sicos y psicológicos- establecen la perspecti va 
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física propia de cada mujer ante esto es importante comprender la evaluación que hace de su 

cuerpo y las conductas que pone en práctica a partir de esa informació n 

Una vez reflexionado sobre el aspecto de imagen corporal y percepción, se continúa 

con la referencia de autopercepción, para definir la ocupación que desarrolla en este estudio . 

Autopercepción es una concepción que refiere a varios constructores como: autoconcepto, 

autoestima y autoefi cacia que en ocasiones se utilizan como sinónimos. (Amescua, Hernández 

y Alva, 2006). Sin embargo, se parte desde lo que describen tales autores : 

Las ~utopercepc i ones ti enen que ver con el conocimiento de tmo mismo del que h~blaba Willi~m Ja mes 

en Jos inicios de la psicología al referirse al se/f. Cabe señalar que en la literatura teórica anglosajona 

ex iste una distinción conccpt11al en tres términos: 'T . "me·· y .. se/[' . sin e mbargo. el equiva lente en 

español para los tres sería ")o··. (Amescu.1. Hemández y Ah·a. 200(, p.403). 

De esta manera el término autopercepción se desarrolla a partir de los pensamientos, 

sentimientos y acciones que los sujetos tienen de sí mi smos. La auto percepción parte de la 

imagen corporal , en este caso de la muj er y se le denomin ará au topercepción fisica o corporal, 

a la que establ ece con los conocimientos e infom1ación que consti tuye sobre su cuerpo en 

relación a la s construcciones sociales establecidas. 

En. fu nción de lo que refieren Amezcua, Hernández y Alva (2006, p.404), ' Las 

autopercepciones son construcciones que hacen los sujetos sobre sí mismos y están 

influenciadas en gran medida por la retroalimentación que reciben de su entorno ' ' Son varios 

aspectos los que intervienen en la evaluación corporal que se hace del propio cuerpo, dado que 

se construye con la informac ión que recibe del entorno (fa mili a, in stituciones, medios), desde 

la niñez y esto define la autopercepción corporal que se establece en la edad adulta. 
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Además se debe tener en cuenta las valoracio nes del propio cuerpo, con respecto a 

situacio nes o aspectos como el tamaño y la forma de cada extremidad corporal, el tipo de piel 

(textura y co lor), la forma y tamaño del cuerpo en general, la estatura, la apariencia, en !in, 

cada una de las va loraciones que se tiene de ello, desa rrollará ciertas conductas, por ejemplo: 

cuando no es agradable, para una mujer, la forma de los pies puede presentar ciertas 

conductas, como utilizar zapatos cerrados que no permitan su ex hibición . Al respecto, 

Pearson, Turnner y Mancillas señalan : 

Nuestro autoconcepto implica un autoevaluación de todo lo que. según nosotros mismos. hemos sido. 

somos y aspiramos a ser. Nues1Io autoconcepto incluye hechos tangenciales. tales como las medidas 

f1sicas y las descripciones del tmmu1o y forma de nuestro propio cuerpo. así como Jos juicios sobre la 

conveniencia de nucs1Ios propios va lores y deseos·· . (Pearson. Tunmer y Mancillas. 1993. p. 85). 

En relación a los estereotipos de he/leza que se promueven, se puede presentar la 

insatisfacción de la mujer común, a part ir de las diferencias y cont rastes que surgen de las 

condiciones corporales que se muestran entre una s y otras. Al producirse la idea de que las 

mujeres bellas tienen que ser delgadas, como un va lor de deseo y aspiración, quienes 

presentan corporalidad de sobrepeso u obesidad puede desarroll ar juicios negati vos hacia su 

persona de manera general o de algunas partes especificas del cuerpo . 

Entonces la evaluación· del cuerpo de cada muj er se establ ece a partir de los 

conocimientos e informació n que· son percibidos por cada una de ella s y los aspectos que 

aprueban o desaprueban su corporalidad determin an las conductas de cada una. En este caso 

autopercepción se basa en la sati sfacció n corporal de un g rupo de muj eres, exploradas para 

conocer las conductas de consumo de bienes y servi cios, cu idado del cuerpo y posibles 

trastornos de la conducta alimentaria que se desarrollan en torno a la búsqueda de la belleza. 
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2.3 Belleza, Estereotipos y Autopercepción 

Durante mucho tiempo, varios autores han intentado comprender la belleza, si n encontrar 

resultados que logren determinar o conocer cuáles son los elementos que la constituyen y la 

representan . Sobre esto Bruchon-Schweitzeer menciona: 

La belleza humana no ha podido ser definida por unas propiedades mensurables y todada se ignora la 

relativa genemlidad o especificidad de los criterios propios de cada cultma. Pero esto no sign ifica 

tampoco, como se ha creído durante tiempo. que "' la belleza está solamente en el ojo del que la 

contempla''. En efecto. la mayoría de los trabajos consu ltados subrayan la concordancia de las 

estimaciones relativas al atracti\·o fisico de los otros. que "se mantiene .. mmque se haga 1·ariar la 

naturaleza del estímulo (sujeto real. película. fotografia . rostro o cuerpo entero. edad. sexo. e tnia ) y las 

caracteristicas de los e1·aJuadores (edad. sexo. etnia principalmente). (Bmchon-Sclmei tzcer. 1992. p. 

65). 

En este sentido, los límites de la belleza física no se determinan como molde de una 

figura, ni establecen o registran como únicas imágenes de belleza, es muy complejo encontrar 

las formas de su reconocimiento, dado que entran en juego innumerables subj etividades, sin 

embargo, lo cierto es que se han desprendido por doquier las proyecciones de lo que se supone 

belleza. Como bien dice Lipovetsky (2007. p. 120), "Se ha iniciado un nuevo ciclo histórico 

sobre un fondo de profesionalización del ideal estético (estrellas de cine y modelos) y de 

consumo de imágenes estéticas de lo femenino y productos de belleza por parte de las masas" . 

. . . . Los. referentes que constituyen los ideales · de helleza promovidos por los medios 

masivos de comunicación y los estereotipos femeninos deseables, producidos por las 

industrias de productos, basados en la obtención de la belleza se establecen y marcan las 

pautas de la estética que dinamizan las conductas. 

Para establecer la definición de estereotipo primero se indica la diferencia con respecto 

al arquetipo, pues este últimos se refiere según Jung, a las formas innatas de percepción, de 

intuición que determinan la manera de captar el mundo de cada individuo, carece de forma en 
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sí mismo, pero actúa como un "principio organizador" sobre las cosas que vemos o hacemos. 

(Jung, 1995). 

La pertinencia del concepto de estereotipo se toma en cuenta a partir de Rodríguez, 

(2006) ha definido: "Un estereotipo se constituye como un modelo o molde de cualidades y 

valores que interiori zan y asumen tanto hombres como mujeres en sociedad", señala de 

manera concreta que son características ya sea positivas o negativas que definen a un grupo o 

individuo específico, en este caso la representación de la belleza específica, son mujeres 

calificadas como bellas que se establecen en sociedad . Además otra perspectiva que 

complementa lo anterior, es lo que refiere Bustos (1986), son "tradiciones hi stóricas, modismos, 

hi storia cultural, marginación social, crisis o conflictos sociales o de la imagi nación de quienes 

sustentan el poder de crearlos o difundirlos" (1988, cit En Luna, 2005, p. 3 1 ). De tal forma 

que los estereotipos se crean y mediatizan a partir de quienes tienen el poder de promoverlos y 

las características o atributos que se establecen en ellos forman las dinámicas de conductas que 

se crean en sociedad. Por su parte Piñucl y Lozano. (2006) señalan. 

Respecto a los antecedentes históricos del ténnino. hay que decir que viene deri,·ado de otro ténnino 

usado mús corrientemente. eslereowpio: '·proceso consistente en atribuir característi cas generalizadas 

y s implificadas a gmpos de gente en forma de etiquetas verbales··. El primero que acuñó el término 

fue Lippman. quién dedicó un e:~-1enso tnltamiento al tema en w1a obra aparecida en 1992 con el 

titulo de Opinivn ·pública: y eh l:t ·q·ue se alude a los estereotipos como "'imágenes en nuestra cabeza··. 

Se fijó sobre todo en el canícter irracionaL rígido y de di scu tible verac idad de los estereotipos. [ ... ] 

En general. lo que define un estereotipo o prejuicio es que consiste en un ·"esquema sociar· que 

tiende a activarse con frecuencia, y cuya atribución de cualidades a los sujetos a los que se prejuzga. 

posee una orientación y una eva luación sobre ellos. que induce un dctcmlinado tipo de comportamiento 

(de aceptación o rechazo) y que. por consigtliente. tiene lugar genenllmente en un contexto intergmpal. 

de relación mayoría/minoría. pcrteneneia/exclusión. etcétera. (Piliucl y Lozano. 2006 p. IO-t-105). 

Urta vez presentado el contexto del origen de la palabra estereotipo, se trata de conocer 

la perdurabilidad en el tiempo de tales estereotipos que fündamentalniente se basa en los 
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medios de di stribución en que se presentan y conducen a la difusión de tales referencias para 

el conocimi ento a través de la sociedad. La difusión realizada en las instancias socializadoras 

desarrolla la apropiación e internalización de algunos estereotipos. (Luna, 2005). 

Los comportamientos de los individuos que surgen a partir de la autopercepción fisica 

de cada mujer, se relacionan con los estereotipos de belleza femenina que se promueven dado 

que son referentes de belleza que constantemente se visualizan. Los modelos de belleza son 

construcciones socia les que se establecen para ser reconocidos y estandarizados. En este 

sentido señala Schi ffman, 

La gente es propensa a atribuir las cualid1dcs que asocia con ciertas personas. a otros in di\ iduos que 

muestren ciertas semejan;ras con estas úl timas. ya sea que reconozcan conscientemente o no dicha 

semejanza. Por esta razón la selección de los modelos que aparecerán en anuncios impresos y en 

comerciales de televisión puede ser un elemento clave para que éstos resulten en ,·erdad com·incentes. 

Estudios enfocados en la apariencia física han revelado que las (o los) modelos atractivos resultan más 

convincentes y producen una influencia m~s positiva. sobre las actitudes y el comportamiento del 

consumidor. (Schiffman León G. 200 1. p. 139). 

Con respecto a lo expuesto por Schiffman. la asociación de tales estereotipos con la 

imagen de la mujer común proporciona elementos de aceptación o rechazo de su propio 

cuerpo, dinámicas que condu cen a la conducta y acti tudes que modifiquen su aspecto fisico, es 

decir. la perspectiva de análisis de su condición fis ica, le permite crear condiciones de 

conformidad o de negación general del cuerpo u extremidades. Así se presenta la 

confrontación con su corporalidad, a partir de la relación entre los estereotipos de belleza que 

predominan en los medios masivos y la autopercepción del cuerpo de cada mujer común. 

Charles ( 1990) señala "Los medios hacen circu lar referentes femeninos a manera de modelos 

considerados "socialmente exitosos" que sirven a la mujer como parámetro de modelación de 

sus cuerpos, sus ropas, su entorno, sus actitudes, conductas y pautas de relación." (Charles, 

1990, p. 174). 
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2.3.1 Consumo de bienes y servicios 

Los seres humanos tienen necesidades fisiológicas en relación a el alimento, el sueño, el sexo 

y las necesidades humanas que se basan en las pasiones, ansias de poder y trascendencia 

(Fromm, 1 985). Esto permite la adquisición de lo que considera necesario y desarrolla las 

sensaciones de placer o felicidad que causa la posesión de ciertos objetos consumidos. 

El placer por la posesión y el uso de todo aquello que conduce o representa helleza 

motiva a consumir los bienes y setvicios que la producen: accesorios, ropa, maquillaje y otros 

adornos que visten; son algunos elementos que constituyen la imagen de la mujer bella, así 

como servicios de aeróbicos, estéticas, clubes deportivos, gimnasios, clínicas de belleza y 

nutrición que tienen relación con la modificación u obtención de la belleza que predomina. Al 

respecto menciona Vigarello: 

.. Se crea un mercado. unifi cando a la belleza como objeto primero: aparecen nuevas expresiones de 

.. productos de belleza .. v ··cuidados de la belleza"'. apelaciones que se toman más acuciantes con la 

publicidad. mucho más difundidas con las .. grandes tiendas... Una oferta totalmente redefinicL1. 

organizada. diversi.fica . se instala de manera irreversible .. . (Vigarello G .. 2005 . p.233). 

Consumir un objeto o servicio puede tener muchas significaciones, sin embargo, la que 

se destaca es la que surge motivada por los conceptos de aceptación, felicidad y poder de lo 

consumido, el deseo de obtener e imitar a tales estereotipos por el hecho de conseguir los 

beneficios que rodean la concepción de la belleza promovida. (Canclini, 1995, p.35). Los 

distintos productos consumidos y el proceso que se lleva a cabo para generar un cambio físico, 

se analizan para reconocer los alcances y limitaciones de un contexto social específico y el 

modo de apropiación de lo que representa belleza. 

Pues en el consumo tan1bién se reflejan las diferencias sociales ya que las clases altas 

tienen alcances ilimitados de productos y bienes ostentosos de marcas privilegiadas y/o 
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tecnología avanzada. Por el contrario, las clases bajas o medias condiciona n sus modos de 

consumo, su posición econó mi ca con productos de imitación que suele ser de baja calidad . El 

consumo específico en tomo a la belleza corporal marca las diferencias entre los alcances y las 

limitaciones de su práctica. (Canclini , 1995, p.43) . 

Es importante tener en cuenta el consu mo como la producción de sentido que 

menciona Martín Barbero, la que se establece en la posesión de los objetos y los usos di stintos 

que le dan forma social , el modo de apropiación de lo establecido al que aportan 

resigni ficación respecto al orden dominante que lo produjo. La obtención de la belleza en 

función de lo consumido también representa el contexto de los usos y las prácticas que lo 

producen. (Martín B, 1987, p. 23 1 ). 

La construcción de la identidad femenina en el uso de ropa, maquillaje y adornos se 

enmarcan en las dinámicas del consumo y su relación con el cuerpo . La vinculación entre 

consumo de objetos, los servicios de uso y los estereotipos promovidos constituyen la s bases 

de representación y apropiación de lo promovido. 
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2.3.2 Cuidado del cuerpo 

Las conductas que se desarrollan en torno al cuidado del cuerpo son diversas, sin embargo, en 

las que se centra esta investigación, son aque ll as ll amadas "prácticas embell ecedoras", las 

conductas que se realizan con la intención de tener un cuerpo dentro del estándar de bell eza . 

Con el interés de presentar un aspecto agradable se establecen tiempos dedicados a efectuar 

varias actividades que cada mujer cree convenientes para su cuidado físico . 

Según lo expuesto por Bruchon, ( 1982, p.117) "Las prácticas embellecedoras tratan de 

alcanzar desde luego unos objetivos individualistas, pero sobre todo el reconocimiento o la 

promoción sociales". La búsqueda de la helleza en función de tomar en cuenta todo aquell o 

que presumiblemente la produce, el estilo de vida que se simpli fica, banalidad de la apariencia 

física con el uso de maquillajes, artificios de la moda y del peinado, sin olvidar mencio nar lo 

que hoy en día se busca con mayor abundancia, rejuvenecer, tonificar y reafirmar la piel. 

(Lipovetsky, 2007) . 

Las formas de llevar a cabo el cuidado del cuerpo suelen presentarse de manera 

diversificada. Según la etapa de la vida, ésta última define las condiciones de belleza femenina 

que caracterizan determinadas épocas, pues la división social , establecía las diferencias entre 

unas u otras mujeres, por tanto de las conductas que efectuaban, como los atuendos que 

portaban. Lipovetsky (2007, p.99) seña la, "Desde la antigüedad griega, y luego la romana, 

diversos textos registran esta costumbre femenina de los afeites, costumbre que, por supuesto, 

no significa cultura del "bello sexo" sino que además asocia más estrechamente a la mujer con 

el deseo de embellecerse". 
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Los usos de cremas faciales que posibilitan una piel tersa, sin manc has, ni lineas de 

ex presión, se intent a lucir " fresca" y "juvenil " . También se rea li za n tratami ent os que 

contribuyen a obtener la belleza con la aplicación de mascarill as y tratamientos corporales, 

muchos de ell os ll amados ungüent os "caseros" reali zados co n ingredi entes naturales. 

Lipovet sky mencio na datos respecto a las ventas de algunos de ell os: 

En 1 ~ actua l i d~ cl los productos de cuidados faciales v corporales se clasifican a la c~bc;.a de lits Yentas. 

En 1995 representaban el 23.6%, de la facturación total de las industrias de la perfumería. frente a un 

1 lA% pam los productos de maq uill aje. un 1~ .2 %de perfu mería y un 16 .2 % para los productos de 

tocador. Los productos anticdad y antiam1gas. por sí solos. supusieron un volumen de negocio de 1.2 mi l 

mi llones. super~ndo al de los productos de m~qui ll aje p~ra los labios. los ojos o el rostro. (Lipo,·etsky. 

2007. p. 1 24). 

Tambi én el perfeccionamiento en el maquillado es todo un ritua l, dado que en algunos 

casos se utili za n di versos tipos de afe ites, cada uno de ellos se aplican con particular 

especialidad, las fo rmas y los colores suelen ser di stintos. El maquillaje se ha conso lidado 

dent ro de las caracterí sticas que son pat1e del atuendo y presentación for mal de las muj eres en 

los círculos sociales. Para tener idea de la im portancia que representan estos cosméticos se 

menciona lo sigui ente : 

El lápiz de labios goza de inmenso éxi to part ir de 19!K: los afei tes solares y el esmalte de UJ1as hacen 

furor en los ~iios treinta . Sin embargo. el auge absoluto que registra el consumo en mas.1 de productos 

cosméticos d~ t a de la segunda mitad del siglo. En Francia. la fracturación de la industria de los perfumes 

y los productos de belleza se multiplicó por 2,5 entre 1958 y 1968: de 1973 a 1993 pasa de 3.5 a 28,7 

mi les de mi llones. Durante este tiempo. el consumo por rutbitante progres:t de 106 a R40 fra ncos. 

(Li poYetsky. 2007. p. 12 1). 

Ta mbién ex isten en el mercado los productos que se empl ean para bajar de peso o 

red ucir los excesos de grasa de algunas partes del cuerpo, así co mo para eliminar las estrias y 
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el vel lo de la piel , son diferentes tratamientos, como cremas corporales llamadas : 

adelgazantes, anticeluliticas, liporeductora, an tiestri as o depiladoras. 

En cuanto a las prácticas deportivas que se realizan de manera individual o con los 

amigos, la s acti vid ades fl sicas que se desarrollan en casa o en deportivos públicos son 

acciones de entrenamiento en un sentido autónomo, ejercitadas con la única guia de sus 

propios conocimientos sobre e l deporte. Las act ividades comúnmente realizadas son: correr, 

caminar, hacer una rutina de ejercicios (abdominales, lagartijas, sentadi ll as). Para este tipo de 

ejercicios se utilizan algunos instrumentos de apoyo como: bicicleta, mancuernas, costal de 

box, ligas, u otros. Estas actividades suelen ser poco disciplinadas, dado que se realizan en 

formas inestables, pues los tiempos muchas veces no favorecen este tipo de prácticas. Se 

desarrollan por diversos factores, principalmente, se toma en cuenta el interés de adelgazar, 

más que por salud, por una mejor apariencia física . (Lipovetsky, 2007). 

El cuidado en la alimentación que algunas mujeres realizan puede presentarse de 

manera diversa en sus prácticas, pero fundamentalmen te se destaca el consumo de productos 

light u otros alimentos bajos en grasa, los complementos alimenticios, así como, otros que 

ostentan propiciar disminución de peso en poco tiempo. Estos son consumidos con la 

in tenció n de llevar una alimentación que no permita el exceso de peso. (Romero, Pérez, Gil y 

Vega, 2007) . 

Los atuendos de moda que se eligen para e l uso cotidiano del vest ir, se seleccio nan a 

partir de lo establecido por la elegancia que otorga el hecho de lucir una prenda u otra, aquí 

ent ra la elección en base con la marca y la ca lidad de la ropa que eligen . Algunas mujeres se 

sienten bien por el hecho de lucir un atuendo de marca reconocida y otras por la simpleza de 

llevar puesta una prenda que las favorece . Los estilos, formas y colores son claramente 
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seleccionados en función de lo que les parece adecuado para su fisico. La ropa tiene la 

facultad de modificar la apariencia dado que la holgada suele utilizarse para ocultar el exceso 

de peso que presentan las personas y la ajustada para demostrar firmeza, al respecto Cubillos 

anota : 

En el discurso de la moda. las llamadas ··gorditas·· o ··gmesas .. también tuvieron el derecho a vestir las 

últimas tendencias en trajes. siempre ,. cuando cumplicmn con el requisito de mostrar una si lueta 

aparentemente delgada. La tarea comenzaba con el conocimiento de su propio cuerpo. de las partes que 

debían ser ocultadas o ca munadas: cada líne<1 en el ,·estuario debía ser est imada y eva luada teniendo en 

cuenta los recursos m<is apropiados dentro de las nonnas de elegancia . (Cubi llos. 2007. p. l-l). 

Las acciones y conductas sobre los cuidados del cuerpo que se presentan como 

banalidades, pueden desarrollar cierto beneficio. En este sent ido Bruchon señala, "Los 

individuos que han experimentado un "embellecimiento" (vestidos, maquillaje, ropa, cirugía 

estética) manifiestan un verdadero " renacimiento", mejora de la autoestima, relaciones 

sexuales al fin satisfactorias modificaciones favorables de su posición profesional. . ) " . 

(Bruchon-Schweitzeer 1982, p. 156). De esta manera, los cuidados del cuerpo podrían ser 

importantes dado que sus resultados a veces superficiales pueden producir cierta sat isfacción 

en las mujeres que vig il an su estado corporal. 
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2.3.3 Trastornos de la con ducta alimentaria 

Los trastornos alimenticios e insatis fa cción corporal pueden ll egar a establecerse como 

conductas en las muj eres que presentan aut opercepciones negati vas de sus cuerpos. Por ello es 

import ante mostrar primero los rasgos que desarrollan los trasto rnos de conduct a alimentaria. 

Los trastom os de la conducta alimentaria ll amados as í hasta hace poco tiempo, 

cuentan co n in sufi ciente exploración en México, así como mínima atenci ón para qui enes los 

presentan. (Vázquez, Fuentes, Báez, Álvarez y Mancill a, 2002, p.74) . Los trastornos de la 

conducta a limentaria más frecuentes son la bul imi a nerviosa y anorexia nerviosa que se 

vincul an co n trastornos de persona lidad como ansiedad, depresión o fiustración, distorsión 

perceptual, obesidad y estrés, ent re o tros. Esta si tuación pone en ri esgo la salud de qu ienes los 

presentan y principa lmente se da en el caso de las mujeres. Con respecto a la atención médi ca 

Fangerlang men cio na : 

.. Unikel señala que hay pocns instituciones piJblicns que se dedican n ntender dichos tmstomos y que al 

Instituto M e.xicano de Psiquintría llegan mujeres a atenderse desde diferentes lugares de In República y 

de di \'ersils cl ases socinles. Ella repolla que la presión socinl para estar delgado contribuye a altos 

índices de insa tis fncción corpoml y seguim iento de dietas en ndolescentes ~ niílos. con predominio de 

mujeres .. (Ci t. En Fangerlang. 2002. p. ~ 00) . 

E l término, "trastorno de la imagen cwpora/" según, Raich (1990, p.3 1), propone se 

defin a "co mo una preocupación exagerada, que produce mal estar, hacia algún defecto 

imagi nario o extre mado de la apari encia fi sica", se re lacio na a la insati sfacción corporal, 

distorsión, sobreestimació n o preocupación de la imagen corporal y para ello se utili za. 

Los trastornos de la conducta alimentaria se pueden producir en un contexto de escaso 

ejercicio deporti vo o sedentari smo aliment ario, esta ausencia de acti vidades se produce a partir 

de di versos sucesos sociales de los que se destacan los sigui ent es: las nuevas actividades de 

ocio se basan en juegos electrónicos o con medios de comuni cación atracti vos que no exigen 
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ningún esfu erzo físico ; las condiciones económicas no favorables establecen amplias jornadas 

de trabajo en donde es compli cado adecuar un tiempo libre para el deporte; así como lugares 

insuficientes para rea.li zar ejercicios al aire libre y de inseguridad en algunos donde existe 

mayor población. Además, el desorden que se presenta en los horarios de comida conduce a 

consumir la que es " mala", en sus contenidos, pero fácil y barata de adquirir . (Gracia, 2009) . 

Fundamentalmente, se trat a de reflexionar sobre los posibles trastornos alim enticios 

que se puedan desarrollar al tomar en cuenta los falsos discursos publicitarios que los medios 

masivos de comunicación producen y reproducen como estereotipos femeninos, donde "el 

valor de la belleza se muestra como un imperativo para la mujer de hoy". (Carocio, 2008). En 

donde las mujeres comunes del ambiente privado están sujetas a la individualización 

canalizada, a través de la belleza estereotipada y legitimada por la publicidad que presenta a 

cuerpos femeninos como ideales. 

Pérez (2004), menciona algunas caracterí sticas que se relacionan con el ideal estético 

que circu la en nuestra época: "con estatu ra superior a los l . 75 cm, cabel lo rubio, ojos verdes o 

azules, nariz pequeña, labios carnosos, dientes muy blancos, senos voluptuosos, abdomen 

plano, pies y manos tonificados" nos encontramos frente a cuerpos muy delgados y tonificados 

que integran componentes de juventud, sa lud y sensualidad relacionados a vidas de éxito y 

felicidad , de esta forma se puede producir la insatisfacción corporal en las mujeres que no 

cumplen con estos rasgos de belleza mencionados. 

Aparte de los cambios fi sicos que se promueven en los medios de comunicación para 

tener un cuerpo perfecto, se desea! i fican o tras características, las que son catalogadas como 

opuestas: obesidad, arrugas, celuliti s, estrías, y una larga li sta que desperfectos que promueven 

modificar, a través de las prácticas y conductas que la excesiva industria comercial produce . 
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(Pérez, 2004). Son infinidad de productos los que se consumen basados en la belleza y algunas 

prácticas que se llevan a cabo de manera individual para tener un cuerpo esbelto . "Hacer dietas 

y ejercicio fisi co de una manera obsesiva y continua también son conductas de evitación de la 

visión de un defecto que puede ser el verse el cuerpo demasiado grueso o delgado, o 

desarrollar o disminuir determinada parte de éste." (Raich, 2000, p.45). Estas prácticas suelen 

presentarse en si tuaciones donde no existe un nutriólogo o instructor profesional que indique 

la viabilidad de las acciones, situación que puede producir problemas de sa lud importantes que 

después son reflejados en trastornos de la conducta alimentaria . 

Son varios los aspectos fisicos de los que se pueden sentir satisfechas o insatisfechas 

las mujeres y diversos estudios hace n muestra de ello. uno es presentado por Álvarez, Paredes 

López, Mancilla y Vázquez, (2009), quienes realizaron una investigación para evaluar la 

asociación de la edad y el peso corporal con la interiorización del ideal de delgadez. Conocer 

la insatisfacción corporal y los síntomas de trastorno de la conducta alimentaria entre mujeres 

adolescentes, jóvenes y adultas . Se realizó con tres grupos de mujeres: adolescentes, jóvenes y 

adultas. Los resultados presentaron a las mujeres adultas con mayor in sati sfacci ón que las 

adolescentes y las jóvenes. No obstante, las conductas (vómito autoinducido y consumo de 

laxa ntes y -diuréticos) estuvieron más presentes en las adolescentes, ocupando un punto 

intermedio con las adu lt as. Esto confirma que con mayor edad se disminuye el consumo de 

laxantes. Respecto a la insatisfacción corporal del peso, podría suponerse que fue resultado del 

mayor peso corporal que se presenta en edad adulta, por tanto las mujeres maduras pueden 

presentar mayores riesgos en su estado de salud . Por su parte Raich (2000), señala : 

En la soc ied~d occidentaL a pesar de que p~~dójicamente se h~ producido un ~mnento de peso. existe 

una rmrcada preferencia por la esbeltez que parece que predomina en las clases socioeconómicamente 

altas. a diferencia ele lo que pasa en los paises que tienen dificultades en la obtención ele comida. Gamcr. 
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Garfinkel. S\\arts y 1l10mpson (19SO) llevaron a cabo un estudio en el que revisaron el peso~ la altura 

de los modelos de 1'/ayhm· ~de las concurs.1 nt es de las modelos Miss América l\l5\l hasta l\l7X. ~ no 

sólo encontraron una disminución de peso de 3. ~ kg. sino también de las medidas de pecho y caderas. 

Wiseman. Gray. Mosiman y Ahrcns ( 1992). [sic]. (Raich. 2000. p. 83 ). 

Es usual que las mujeres que se promueven en la televisión sean delgadas, 

principalmente las modelos que se presentan en las revistas y en pasarelas, figura s con 

menores tallas y peso, como ya lo indicó Raich. En este sentido la representación femenina en 

los medios de masivos de comuni cación sigue caracteristicas de belleza estereotipada que 

suele ser ideali zada por quienes las reciben . 

Los concursos de belleza que evalúan la s ca racterísticas corporales de las mujeres, son 

realizados bajo lineamientos y estándares específicos que definen un cuerpo como ideal de 

belleza, aunque sea evidente la diversidad corporal que existe en las di st intas regiones del 

mundo donde las estaturas y medidas de las mujeres se diferencian, hasta en un mismo lugar 

de origen. Es imposible elaborar un estándar de belleza corporal femenino que unifique y 

establezca la figura de la mujer a ·ni vel mundial. Al respecto Raich menciona, 

Han deducido que los pesos de las mises no sólo han di sminuido entre ( 1979 y 1988). sino que est:in 

ent re 13 ) 1 <J por 100 por debajo del peso normat i\ o. Toro. Cef\ ·era " Pére1. ( 1 \JX<J) hicieron un análisis 

de la publicidad "pro esbeltez" incluida en las dieL revistas " remeninas" con más de 100. 000 ejemplares 

ed itados que se publican en España. y obsef\·aron que uno de C<Jda cuatro anuncios invitaba direcw o 

indirccwmente a perder peso. En muchos estudios se obsef\'a que una gmn mayoría de las mujeres 

quisieran pesar menos aunque presenten w1 peso absolutamente normatiYo. (Raiclt 2000. p.K3) . 

Puede presentarse el interés por un cuerpo delgado en una sociedad en donde la 

obesidad y el exceso de peso es un problema evidenciado, como el caso de México donde la 

suma de preva lencia de sobrepeso y obesidad en los diversos grupos de edad es elevada, según 

La Encuesta acional de utrición (2006). Esta situación puede desarroll ar in satisfacción del 
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cuerpo, dado que no se considera dentro de los rangos de belleza femenina, la corporalidad 

gruesa de una muj er. Sobre esto reflexiona Raich (2000, p.83), " Cua nto más piensa la mujer 

que lo que es gordo es feo, lo delgado bello y lo bello es bueno, más va a intentar adelgazar y 

va a sentirse más preocupada por poco que engorde. Esto facilita la discrepancia entre el 

tamaño corporal real y el ideal, derivando en insatisfacción corporal". 

Las mujeres desde niñas en la familia las enseñan a tener buena apariencia, a 

comportarse según lo establecido como feminidad , se informa de lo qué es bello y lo que no 

es ; por otro lado, los amigos algunas veces señalan con burlas y sobrenombres la complexión 

física o la apariencia de sobrepeso u obesidad y los medios de comunicación se encargan 

constantemente de reproducir las descalificaciones en tomo a lo que no consideran helleza, de 

esta manera visualiza su figura y percibe aspectos corpora les que le molestan o disgustan, pues 

van en contra de lo que se ha determinado como helleza . (Raich, 2000) . 

En este contexto puede aparecer la bulimia nerviosa y anorexia nerviosa. La primera se 

establece por presencia de momentos recurrentes, con gran voracidad que ll evan a la persona a 

ingerir una cantidad exagerada de alimentos en poco tiempo, además de estimular vómito 

autoinducido, exceso de laxantes, diuréticos u otros medicamentos, así como, ayuno o exceso 

de ejerci cio. En el caso de la anorexia se caracteriza por restringir el consumo de alimentos de 

tal manera que llega a poner en peligro la vida de la · persona que cae en esta patología. Estos 

son los posibles trastornos de la conducta alimentaria que pueden ll egar a desarrollarse. 

(Cardoso, 2007). 

La estandarización de tales estereotipos de heUeza femenina promovidos en los medios 

masivos de comunicación, revistas, televisión y publicidad; conducen a que la mujer comú n 
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los internalice como belleza a alcanzar y se produzca la aspiración hacia los estereotipos de 

belleza, sin embargo, dadas las diferencias que se muestran y la considerab le lejanía que existe 

entre las mujeres comunes y los estereotipos de belleza, se pueden producir muchas conductas 

con la intención de parecerse a ellos, algunas de las cuales se refieren a los posib les problemas 

de salud como es el caso de los trastornos de conducta alimentaria ya mencionados antes. 

Este capítulo primero mostró, a través de la Teoría del Aprendizaje Socia l, que las 

conductas se desarrollan con base en las acti tudes de los individuos y éstas últimas se forman a 

partir de la información que reciben del entorno social. Set,'l.Jildo, trató la autopercepción fi sica 

de las mujeres encuestadas como las valoraciones del propio cuerpo en relación a las 

construcciones socia les establecidas. Tercero, planteó la asociación de los estereotipos 

femeninos como referentes de belleza, que pueden conducirse como deseab les para las 

mujeres y por tanto crear relación de conformidad o rechazo del propio cuerpo . Cuarto, mostró 

tres tipos de conductas especificas: 1 .consumo de bienes y servicios como modo de 

apropiación de los productos que sugieren conducir a la belleza fi sica. 2 .. Cuidado del cuerpo 

como las prácticas embell ecedoras que realizan sobre el cuerpo con interés de modificar la 

apariencia. 3. Los trastornos de la conducta alimentaria con base en la preocupación por el 

peso destacando aspectos. que . d.esarrollan la alimentación sedentaria o el vomito auto 

inducido. 
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Capítulo 111 
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3.1. Discurso de los medios 

En este capítulo se presenta primero, la imagen de la mujer y la obsesiva relación con la 

helleza física que refuerzan di sti ntos medios de comunicación, después los estereotipos 

femeninos específicos mostrados como ideales para el consumo de productos y fi nalmente, se 

destacan tres conceptos que se promueven como características principales de belleza 

femenina : delgadez, juventud y sensualidad . 

Los medios de comunicación son parte fundamental para la creación de identidades y 

conductas de los individuos que integran una sociedad. Pues son difusores y productores de 

contenidos que orientan a determinadas accio nes. Las características que se despliegan en sus 

contenidos reproducen significados propios de la ideología dominante. Es así como los dueños 

de los medios de comunicación masiva, instalan en el público creencias, estereotipos, 

conocimientos, opiniones, valores, modelos que son funcionales para sus intereses. 

El discurso que utilizan los medios de comunicación masiva en la mayoría de su 

programación está relacionado al consumo de productos: bienes y servicios, dado que la 

publicidad . proporciona los principales recursos monetarios para el financiamiento de la 

producción de sus distintas emisiones. La reproducción se basa en promover y generar el 

consumo; los métodos y técnicas que utili zan en sus mensajes propician prácticas generadoras 

de necesidades, aspiraciones y gustos que los hacen posibles. Es usual que criterios de va lores 

estéticos se liguen a modos de vida o relaciones sociales trascendentes para la muj er, de tal 

forma que los mensajes son dirigidos a partir de representaciones basadas en modelos de 

conductas femeninas y patrones de belleza deseables. 

Las conductas, geneni lmente, son moldeadas por distintos órganos sociales que definen 

el est ilo de vida de cada individuo, la familia, los amigos, la religión, las instituciones y los 
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medios de comunicación, consti tuyen el entorno que interviene en la construcción de 

identidades. 

El proceso de socinlización. que es continuo y se ubi ca en las pcrsonns v las instituciones. puede no 

sólo ser delibcmdo sino adem~s inad,·ertido. consiste en parte en In internneionalización de múltiples 

"haz esto .. y "no hagas aquello ... de .. bien .. y .. mal ... de '·verdadero .. y " falso .. . propios de la sociedad 

de que se trate. Ni el contenido ni los métodos de socialización son inmunes a la influencia de los 

medios de comunicación de masas: la manipulación v el cambio puede tener lugar y de hecho lo tienen. 

(Guinsberg. 1 'JX5. p. 11 7) . 

Las imágenes de mujeres que se promueven en los med ios masivos muestran como 

característica general, la bell eza fí sica, condición que se impone como fundamental para su 

vida, como medio que determina su éx ito, bienestar y trascendencia social. La televisión 

presenta: telenove las, series, peli culas, anuncios, programas de revista, espectáculos y 

noticieros que se ca racteriza n por mostrar mujeres con helleza física estereotipada; cuerpos, 

muchas veces, logrados con base en c irugías, tratamientos y medicamentos. 

En telenovelas mexicanas las protagonistas suelen ser mujeres bellas, jóvenes y 

sensuales, con atribut os fí sicos que atraen la atención de los espectadores. Los roles que se le 

atribuyen son mu y variados, pueden ser mujeres "muy malas'· o "muy buenas", " liberales" , 

"dependientes", " inteligentes" o "tontas"; si n embargo, lo que predomina es la belleza. Las 

muj eres que no representan helleza suel en ser denigradas, rechazadas, minimi zadas ·por su ·· · · 

aspecto fí sico. Son representadas como mujeres fracasadas, incultas, pobres y sin vida social. 

Un ejemplo, es el estereotipo de la mujer " fea" que se presenta en las telenovelas, mujeres 

inteligent es pero con esa "desve ntaja", si tuación que desata burlas, chistes y ridiculizació n de 

su aspecto. La apo rt ación de Tania Meza con la in vestigación sobre la representación de las 

adolescentes obesas en telenovelas juveniles, mostró que para ser aceptadas las adolescentes 

con sobrepeso, por mujeres delgadas y hombres guapos, deben ser simpáticas y alegres de lo 
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contario son rechazadas. Además, afirma " La obesa tendrá vida social mientras esté a la 

sombra de la bonita" (Meza, 2003, p.90) . De esta manera se marcan las diferen cias e ntre lo 

que conlleva ser bella y lo que impli ca el no serlo en los discursos de las telenovelas. 

En cua nto a las series de televisión, hi storias de grupos específi cos (familias, am igos) 

que en cada capí tul o enfre nt an una problemática y su solución . La mayoría de estas 

producciones son estadounidenses transm itidas con frecuencia en televisión pública de 

México, situación que las coloca al alcance del televidente. Algunos ejemplos son: Friend.~. 

Grey 's anatomy, CJhosl whi.1perer, Desespera/e housewives, Sex and !he city. La característica 

que fundamentalmente persiste es la belleza fisica mediante los estereot ipos femeninos que 

reflejan independencia y libertad principalmente sexua l y profesional. En este sentido señala 

Martinez: 

La mujer moderna aparece proyectada en los espacios publicitarios a pa rtir de conceptos que lanzan 

como estereotipos ideales de lo femenino. d.1ndo LUl sitio muy p~ rticular ~ 1 ~ mujer acti va. Así que el 

primer recurso publici t ~rio es darle fonm a un estereotipo femenino sust ent~do en la fi gura de una mujer 

que t r~b~ja. y tod~ via mejor. si se trata de una mujer que por el tipo de vestuario que ocup~. el contexto 

en el que se desenvuelve. es fácil deduci r que se trata de una mujer que ejerce el poder. (Montesinos. 

2008. p.65). 

Por su parte, las series producidas en México son dirigidas a diferentes públicos 

(Mujeres asesinas, XY, El pantera, Las Aparicio, Bienes raíces\ Algunas de las producciones 

mexicanas que se transmi ten por televisión abierta, enfocadas al público femenino, series que 

constantemente reproducen la estereotipo femenino, a partir de cuerpos delgados, entallada 

ci ntura, pronunciados glúteos y busto. Mujeres perfectamente maquilladas, delgadas, 

sensuales, independientes del hombre o en esa búsqueda de liberación femenina son las 

2 
Esta última, según ram:ks de fuente fbope, t.':) una Lk las series l:Oil allo mli.ng, así st: mmlilicsl¡! en la semana del 8 al 14 de 

kbrero de 20 t O y subsiguientes. 
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imágenes que predominan_ Presentación del estereotipo de mujer moderna que desempeña los 

roles de mujer, madre, proveedora del hogar y constante liberación del género opuesto . Las 

Aparicio es una serie feminis ta que surge con temas poco exhibidos en televisión, como la 

homosexualidad (basada principa lmente, en la presentación de mujeres lesbianas) , así como 

aspectos que subrayan la equidad de género y la libre sexualidad . 

El cine es otro medio de comunicación basado en imágenes y temáticas di stintas que 

son parte importante en la modelación de conductas, puesto que sus contenidos en los géneros 

de aventura y fantasía, suelen presen tar a heroínas o super mujeres con poderes sobrenaturales 

complementados con espectaculares cuerpos est ili zados. Además, en la televisión pública, 

durante la semana se presentan pelícu las mexicanas que ocupan el 68% y las norteamericanas 

el 15% del tiempo en televisión . Mientras que durante el fin de semana, casi el 50% de las 

películas expuestas se divide entre e l cine mexicano y el proveniente de Estados Unidos. 

(Lozano y Martínez, 2006, p_ 17) . Estos resu ltados permiten saber que el c ine estadounidense 

tiene presencia significativa en nuestro país y por tanto se contemplan imágenes femeninas de 

fisonomía extranjera. 

Lozano y Martínez indica n que los géneros que más se promueven en las salas de cine 

de la ciudad de Méx ico tiene que ver con: aventuras, fantasía, comedia, y drama _ Afirman 

"casi la mitad de las cintas exhibidas provienen de Estados Unidos" (Lozano y Martínez, 

2006, p. 9). Por su parte, la empresa lbope dedicada a realizar medi ciones de audiencia, señala 

que en el mes de febrero de 20 1 O, los más altos rating de televisión pública local está entre los 

canales 5 y 7, con películas de origen estadounidense como: ¡,·¡regreso de/todo poderoso, Un 

viem es de locos, 1/erra de osos 2. Yo robot, t 'n dónde están las rubias, t 'l/a esta encantada, 

Rad Ro y 2, Destino final. entre o tras. 
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Los programas deportivos tienen una particular menció n, ya que hasta hace no mucho 

tiempo, eran conducidos exclusivamente por el género masculino, los contenidos tienen que 

ver con los deportes más destacados. E n la actualidad , podemos encontrar a mujeres que 

conducen no ti ciarios deporti vos. Es primordial su aspecto fi sico para la participación en ellos 

dado que son dirigi dos principalmente al público masculino. Los vestuarios que portan tienden 

a ser diminutos para la manifes tación de sus cuerpos y su intervención, muchas veces, no deja 

de ser simple ornamentación de los programas. 

Respecto a la s revistas femeninas se fomenta el cuidad o fisico, a partir de la promoción 

de productos y prácticas que moldean los cuerpos o modi fi ca n la apariencia. Acerca de los 

estánda res de belleza en las revistas Santa Cruz y Erazo mencionan : 

De todos estos medios. las revistas femeninas no son. por cierto. los únicos agen tes interesados que 

determinan las pautas de conducta y las aspiraciones de la mujer latinoamericana de hoy. Pero si son el 

, ·chícul o m~s descarado del proyecto alienante que se le asigna junto con el cinc y la publicidad en 

genera l: el de detenninar el modelo m~s avar11.1do de la mujer objeto y el molde más efici ente de la 

mujer ··pe rfecta·· de las sociedades modemas. Son la cúspide de la pir;ímide mitológica. el nmericnn 

drenm femenino transnacionalizado: son los puntales de la ideologia de las mujeres de las clases 

dominantes. el sueño enajenante de las mujeres de las clases medias y el polo imposible para las mujeres 

de las clases bajas. (Santa Cruz y Erazo. 19KX. p. 40-41 ). 

E l estudio realizado por Santa Cruz y Erazo determina que se presenta la imagen de la 

mujer utilizada co mo "objeto" y "mo lde", basado en la presentación de cuerpos que provienen 

del ideal norteamericano, figuras que se establ ecen como los estereotipos de belleza deseables 

por la s consumidoras mexicanas. 

Los contenidos de las revistas presentan imágenes feme ninas perfectamente 

modifi cadas digital y quirúrgicamente, fi guras esti lizadas, con rostros perfectos, además de 

vesti r atuendos de marcas reconocidas. En Francia se debe mencionar la actuación de la marca 
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de ropa Nalph Lauren. que mostró a una modelo adelgazada mediante photoshop, la expuso 

realmente retocada y desproporcionada; por esta razón Yalerie Boyer, diputada francesa 

propuso una ley que obliga a este tipo de fotografías llevar una leyenda : "Fulugrc!fía retuc:aJa 

para mod(ficar la apariencia física de una p ersona ··. Segun la Nevisla del consumidor de 

Enero de 201 O, afirma, "Si esta mag nífi ca legislación se convierte en ley podría significar un 

paso importante en el combate a la fantasía de un modelo estético que en el mundo real podría 

reforzar algunos trastornos de la a limentación como la anorexia ''. 

Es importante señalar que dentro de las marcas presentadas en revistas se destacan las 

de origen transnacional, así lo aseguran (Santa Cruz y Erazo, 1988 p.83) "De los 18 tipos de 

productos más anunciados -helle:a, comestibles, farmacéuticos, etc.- las marcas de trece de 

ellos son, en su mayoría , transnacionales. Este predominio registra su mayor impacto en los 

rubros de belleza y modas". Situación que permite dar cuenta que los estereotipos que presenta 

las revistas, no son construidos de acuerdo al físico y cultura de las mujeres mexicanas (modos 

de vida, estilo de consumo, percepción del mundo) comparativamente distintos al fisico 

promovido. 

El eslogan que las marcas producen promueven los beneficios de sus productos, 

enfocados a situaciones afectivas que motivan a poseerlos. ("salud es belleza", "Liverpool es 

parte de tu vida", " soy totalmente palacio") . La imagen tiende a enmarcar a la mujer como 

atractiva y sensual y presenta figuras o aspectos ideales que inducen la compra. Al respecto, 

Santa Cruz y Erazo afirman, "se comprobó que de estos falsos atributos de los distintos 

productos, los más explotados se relacionaban con la juventud, el atractivo, el sexo, el estatus, 

el refinamiento (distinción elegancia), el éxito, la felicidad , la libertad y la tradición" (Santa 

Cruz y Erazo, 1988, p. 153) 
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Es notable, la amplia cantidad de productos relacionados con la procuración de la 

belleza, los cuales acentuan las desventajas que se adjudican a los cuerpos que no comparten 

el ideal fi sico. Un ejemplo, es la ca mpaña llamada: " Por la belleza real " de la marca Dove, que 

se basa en romper con los estereotipos de muj er y los estándares de belleza promovidos, pues 

señala que no está en los ojos azules o verdes, cabello rubio o castaño y talle esbelto u obeso. 

El estudio rea li zado por García, analizó cuatro anuncios de la ca mpaña y menciona que 

se hace hincapié en cinco carac terísticas: el peso, el color de la piel, la edad, nariz aguileña y 

senos pequeños. Afirma "Lo que /JoFe trata de decir, es que hay belleza más allá de lo que 

hemos podido ver en los anunci os pub licitarios comunes'· (García, 2005, p.52) . De esta forma, 

se trata de que el publico femenino se sienta más identificado con lo que se presenta. Sin 

embargo, agrega "estas mujeres lucen una cabell era brillosa, abundante, piel suave y lisa, o 

por lo menos eso se percibe en las fotografias, dientes perfectos y maquillaje tenue" (García, 

2005, p.53). Aspectos de bell eza que también requieren cu idados y gastos que no bastarían 

con los productos Om·e, estas condiciones impli can costos que no todas las consumidoras 

tienen posibilidad de cubrir como : jabones, cremas y cosméticos o servicios de dentista, 

dermatólogo y estili sta . Finalmente, asegura : 

'·se mueslran mujeres lalinas. pero sus rasgos no se acercan a la mujer mesti za~ se muestrdn mujeres 

con un peso diferenlc a las modc.los profesionales. pero son de lez blanca. Es deci r Dove le permi1e 

ser morena pero esliliLada. con LUl peso superior al que exigen o! ras eampa1ias. pero no puedes ser a 

la misma vez morena·· (García. 2005. p71 ). 

Lo anterior indica qu e la constante sigue siendo el consumo de los productos que hacen 

la piel más suave, más firme y sin imperfecciones; es decir, trata de tomar en cuenta a diversos 

tipos de muj er, pero continua en busca de un tipo de belleza y por lo tanto del consumo que la 

produce. 
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Respecto a los infomerciales son comerciales televisivos largos que muestran repetidas 

ideas sobre los beneficios del producto y los cuales también co laboran con la descalificación 

de las fi guras que no representan la belleza fisica , suelen promover productos modificadores 

del cuerpo, fundamentalmente, los que se refieren a la reducción de peso, destacan imágenes 

de manera despectiva sobre el exceso de peso, la formación de estrías y varices; situación que 

causa desagrado en comparación con los cuerpos esculturales y ejercitados. 

Una vez terminado el recorrido por la amplia programación de los medios de 

comunicación, se muestra que mayoritariamente se exponen imágenes femeninas que 

representan belleza: mujeres jóvenes, de piel blanca y cuerpos esculturales. Predomina en la 

programación discursos basados en el modelado de cuerpos, ropas, conductas y actitud es que 

representan esta tu s, juventud, elegancia, libertad y felicidad . La motivación de la belleza fisica 

se basa: primero; en la sat isfacción de deseos que envu elven la imagen estereotipada, después, 

la búsqueda del placer que determinan esos valores de libertad e independencia promovidos; y 

por último, la capacidad de lograr cua nto se propongan, a partir de la condición estét ica que se 

encarna . 

A partir de esas imágenes es común estimular deseos enfocados a sentimientos de 

libertad, autonomía, reconocimiento, seguridad; únicamente causados por la belleza fisica que 

poseen las mujeres, pues los medios constantemente reproducen ese tipo de imágenes 

femeninas estereotipadas. Para comprender el concepto de deseo y relacionarlo con la 

estimulación de la belleza, Erich Fromm señala : 

Como motivación que conduce al consmno. Interpretación de Fromm sobre la !ilosofia de Epicuro sobre 

el deseo. El elemento esencial de su pensamiento era la distinción entre aquellas necesidades (deseos) 

que sólo se sienten subjetivamente y cuya satisfacción produce un placer momentáneo. y las necesidades 

que estún enraizadas en la naturalcz:t humana v cuya satisfacción fomenta el desarrollo humano y 
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produce eudaimonia, o sea. "bienestar". En otras palabras. se preocupaban por disringuir emre las 

necesidades puramenle .\llhjelivas y las necesidades ohjeiii'0/1/enle ¡·á/u/as: una parte de la prime ra es 

dal'losa para el desarrollo lnumno. y las segundas están en annmúa con los requerinúentos de la 

nat uraleza humana. (Fromm. 1 '!X l. p. 21). 

La belleza fisica forma parte de los deseos que producen un placer momentáneo, a 

partir de la motivación y goce que producen los sentimientos que relacionan (seguridad, 

independencia, libertad, prestigio y aceptación) . Por tanto, los medios de comunicación y los 

estereotipos de helleza determinan el consumo al establecer discursos basados en tales 

sentimientos afectivos. De esta manera se personifica a la nueva mujer, capaz de alcanzar 

metas importantes, en distintos ámbitos socia les (madre, esposa y profesionista) como 

estereotipo de belleza que toda mujer moderna debe dominar. 

59 



3.2 Estereotipos femeninos promovidos en los medios de comunicación 

La mujer ha sido blanco de consumo en las distintas etapas de su int egración social, en los 

últimos años, bajo el esquema de liberación femenina ha logrado avanzar y ser reconocida en 

varios ámbi tos, ent re e llos se destaca el profesional y el sexual. Estos procesos han marcado el 

actual manejo de su imagen en los medios de comunicación bajo conceptos de independencia 

y libertad, aspectos que reproducen estereotipos femeninos. Según Rodríguez, " Un estereotipo 

se constituye como un modelo o molde de cualidades y valores que interiorizan y asumen 

tanto hombres como mujeres en sociedad". (Rodríguez, 2006, p. l). Basado en este concepto, 

se describen los estereotipos femeninos que se promueven en medios masivos de 

comunicación: mujer-esposa, mujer-ama de casa, mujer-madre, muj er- profesionista; estos son 

algunos de los estereotipos, roles o trabajos que se le atribuyen a la mujer en sociedad, cada 

uno con prácticas y conductas propias. 

El estereotipo femenino que acompaña la venta de productos y servicios en torno al 

hogar, muestra la diferencia que proporciona usar tales productos, la rapidez y efectividad en 

su desempeño y aplicación.; además, acentúa el hecho de dar tiempo a hacer más cosas que 

"también son importantes" como fomentar la helleza. 

Del Moral , (2000) señala ··el modelo de mujer ac tual es una mujer que trabaja y que 

tiene más tiempo para sus cosas". enfocadas a las actividades fuera del hogar y al cuidado de 

su persona, " Frente a la anterior ama de casa "sucia y encerrada", aparece una mujer más 

cuidada que utiliza los ava nces tecnológicos para tener más tiempo libre y dedi carse a ella" 

(Del Moral, 2000, p.2 15). De esta forma se presentan los anuncios enfocados a la limpieza, 

basados en mujeres productivas. que se liberan a partir del uso de estos productos que se 

supone economizan tiempo, para después utilizarlo en prácticas de belleza que las muestran 
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más bellas. Es así como se presentan estereotipos de muj eres estéticamente lindas que utilizan 

productos y servici os que solucionan y hacen más prácticas las labores del hogar, y en caso 

contrario se muestran los estereotipos de mujeres con exceso de peso, acentuadas arrugas, no 

atractivas y con preocupación en el desempeño de la limpi eza, estereotipos que muestran las 

desventajas de no consumir tales productos. 

El rol de madre tiene que ver con la s dinámicas de protección y cuidado que 

desempeña con los hij os. Los productos de cuidado y protección para los hij os son presentados 

por estereotipos femeninos que se muestran fe li ces por utili zarlos (mad res ti ernas, lindas y 

pacientes) son aspectos destacados que muestran sus productos como favorecedores para 

cubrir co n las necesidades bás icas. El papel de madre, en los medios masivos, tiende a 

representarse de edad avanzada y cuerpo voluminoso, o en contraparte mujeres joviales que 

han logrado firm eza en la piel con tratami entos y cirugías. Se elogia y promueve el hecho de 

representar menor edad aunque en la rea lidad no sea así. 

El rol femenino profesional se refiere a las acti vidades que desempeña en cuanto a lo 

laboral o institucional. Las muj eres que desempeñan estas acti vidad es pueden tener un empleo 

decoroso que sat isface sus necesidades y gustos, o por el contrario, simplemente, un em pl eo 

queJe· aporta ·lo ·suficiente para vivir módicamente. Sin embargo, el estereotipo que predomina 

se basa en la mujer que consume todo cuanto necesita-y desea. Es representada por mujeres 

guapas que gozan de prestigio, libertad y son capaces de conseguir triunfos laborales y 

sociales. 

Estos roles se combinan y promueven a part ir .de que la mujer tiene más part icipació n 

social, libertad y autonomía . En la actualidad el trabajo de la mujer es más complejo y las 

dinámicas son renovadas. Aún no se ha concedido la sati sfacción de la liberación femenina de 
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acuerdo a lo establecido por Wolt: en su libro }} milO de la belleza, escrito en 199 1 (Cit En 

Fangerlang, 2002), en el que señaló: 

Explicaba la dualidad: las mujeres empezaban a di sfrutar libertades que ames no estaban a su a lcance 

y sin embargo las encuestas info rmab<m que no se sentían sati sfechas. Esto se debía a asuntos 

frívol os. cosas que no debían importar. pero que si importaban. Muchas se a, ·ergon?;tban de admitir 

que asuntos aparentemente tan triviales como la apariencia fi sica. los cuerpos. los rostros. el pelo. la 

ropa. sí importaban. (F<mgerlang. 2002. p.378). 

La hel/eza fí sica empieza a coartar la liberación que parecía haber co nseguido la mujer, 

a partir de las dinámicas embellecedoras que exige la be//e::a femen ina, así surgen las cirugías 

reparadoras y también, los trastornos alimenticios por la obsesión constante de reducir peso . 

De esta manera hay que señalar que la belleza fi sica prevalece en todos los estereotipos 

femeninos que se promueven en los medios de comuni cación: ama de casa, madre o 

profesional. La característica fundamenta l es la estética fisica que se manifiesta en cada una de 

sus representaciones y en lo s casos contrarios sólo se presentan para desacreditar su 

apanencta. 

Para tener una visió n más cla ra de los estereotipos promovidos en relación al fisico, se 

presenta la información vertida por Santa Cruz y Erazo en su libro ll amado: Compropolitan. 

El hombre transnacional y sn ·modelojemenino, donde se hace un análi si·s de la publicidad y 

los roles femeninos difundidos e n los avisos de productos y revistas de cuatro países di stintos 

entre ellos México . Los resultados porcentuales que se muestran son estrictamente de éste 

país. La promoción, por parte de la publicidad, en los roles relacionados al aspecto fisico, 

destaca en primer lugar e l rol estét ico con un (40,74%), en segundo lugar el ro l objeto con 

(17 .99%) y el tercer lugar el rol objeto sexual en un (1 0,3 2%) de sus avisos transmitidos. El 

primero se basa en la necesidad que se le ha impuesto a la mujer de cu mplir con ciertos 
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cánones de belleza. El segundo considera aquellos mensajes que presentan a la mujer como 

simple objeto de presentación de un producto, con claras connotaciones sexuales y situaciones 

insinuantes. El tercero es analizado como el mundo erótico de la mujer hacia el hombre 

método frecuentemente utilizado por la publicidad para promover la venta de sus productos. 

De esta forma podemos confirmar la importancia de los roles femeninos basados en la helleza 

y el consumo que desempeñan los estereotipos. (Santa Cruz y Erazo, 1988, p. 70). 

De acuerdo a esta información recopilada en el libro ll amado, irónicamente, 

Compropo/itan, se permite conocer que en algunas revistas femeninas como la llamada: 

Cosmopo/itan , sobresale el estereotipo basado en tres roles: estético, objeto y objeto sexual. La 

procuración de la figura femenina, con características tisicas específicas basadas en el rol que 

predomina: joven, delgada y sensual rasgos muy detallados en piel, estatura, color y 

complexión. Santa cruz explica cómo se concibe el rol estético: 

En esta categoría se está considerando la necesidad que se le ha impuesto históricamente a toda mujer de 

cumplir con ciertos c~nnones de belleza. Y aquí se busc~ m~s el tipo de producto que 1~ fonn~ del ~viso . · 

Si además. aparece la imagen de una mujer presentándolo. se le agrega al rol de objeto. Las industrias de 

cosméticos. perfumes. moda. etc .. y todos los productos que ofrecen aportarle a la mujer mayores 

atmctivos corresponden a este rol y son por mucho. los más fuertes contribuyentes de las revistas 

femenin~s ~ través de la publicidad. (Santa Cruz y Erazo. I'JSS. p. 68). 

A pat1ir de lo expuesto, los estereotipos basados en el rol objeto, se refieren al modo de 

utilizar el fisico de la mujer (rostro, ojos, manos, pies, cabello, boca, etcétera), para promover -

los productos, manejando el cuerpo como objeto de decoración para hacer más atractivo el 

producto. En cuanto al estereotipo de objeto sexual , principalmente, se trata de atraer al 

público masculino utilizando la imagen femenina como adorno para la venta de productos. 

dirigidos a ellos, basándose en la presentación de estereotipos eróticos con cuerpos torneados, 
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sensuales, visten ropa ligera ; es utilizada como adornos para la venta de productos para 

caballeros. Por su parte Martínez, presenta la siguiente información: 

L:J Confederación Estata l de Consumidores y Usuarios (CECU) denunció (6 de noviembre 2001) que la 

publicidad en la que apa rece una mujer o que se diri ge il la población femenina le sigue :Jdjudic:Jndo. en 

su imnensa mayoría. los estereotipos de objeto sexua l. madre y persona preocupada por aspectos 

relacionados con la belleza. Así se desprende el estudio "La imagen de la mujer en la publicidad'". que 

fue presentado por el CECU y que ha sido subYcncionado por la Consejera de tr·abajo de la Comunidad 

de Madrid. que estuvo represe nt:Jda en este acto a través de la dirección genera l de la Mujer. Asunción 

Miura . Media nte este estudio han sido ana li zados 1 ~9 anuncios de publicac iones impresas v 1 K de 

interne! en los que aparecía una mujer o tenia a la población femenina como destinataria. De los 

primeros. el mayor porcentaje de "spots'". el 18.8. presentaba n a la mujer como preocupada por la moda 

Y el cuerpo. el 13.6% como objeto sexua l. el 1 l. 9% como madre y el 10.2% como una persona segura de 

si misma. Estos datos no corresponden con los recogidos mediante el análisis de anuncios en interne!. 

dónde la mitad de los espacios publicitarios presentaban a la mujer como persona activa. el 35.7% como 

segura de si misma v el 7. 1% como objeto sexual. (Martinez. R .. 200ú. p. 42). 

Estas aportaciones de la investigación de Martínez, proporcionan un panorama más 

amplio sobre los estereotipos que se promueven en los medios de comu nicación en España, lo 

que permite observar la si tuación, en otros lugares del mundo. La imagen femenina que 

predomina se basa en la preocupación por la moda y el cuerpo, siguiendo después, la de objeto 

sexual. Es importante señalar el caso específico de interne!, cómo único medio masivo, en el 

que la figura de la mujer como objeto sexual muestra menos porcentaje de aparición, pues 

Marisol Gaudamillas explicó: ·'estos datos no significan que en interne! se utilicen menos los 

estereotipos que tradicionalmente se le han adj udi cado a la mujer, sino que en el caso de la red 

la publicidad varía mucho dependiendo del por1al o de la página que se visite, así como existe 

un menor "bombardeo publi citario", puesto que los anuncios no permanecen fij os". (Martínez, 

R., 2006, p. 42). De esta forma, se debe tomar en cuenta que en la red existen amplias 

posibilidades de anuncios difundidos, así como compleja diversidad de temáticas que 
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muestran las páginas y es por eso que los resultados no pueden ser representativos de la red en 

general. 

La publicidad en la amplia programación de la televisión, el cine, las revistas y parte de 

la publicidad en interne! , presenta cuerpos esculturales hechos a base de cirugías estéticas, 

mucho ejercicio, exageradas dietas, así como abundantes retoques digitales o de foto shop, 

figuras fabricadas al gusto de los que las producen. La construcción de estereotipos femeninos, 

algunas veces son producto de la imaginación o imitación de súper heroínas que representan 

poder, habilidad y he!II!Za en sus acciones que son vinculadas a sus atributos fisicos . 

(Guinsberg, 1985, p.125) señala, "producen todo tipo de programaciones buscando crear 

ídolos/modelos donde los hombres depositen sus deseos, se identifiquen y se alejen de la 

realidad concreta para huir a mundos de ficción". Algunas actrices, modelos, artistas y 

deportistas, constituyen o representan la larga lista de estereotipos que se promueven como 

grandes estrellas de inspiración o figuras a alcanzar, sin embargo, las características que 

muchas veces representan, estos estereotipos de belleza, suelen ser ilusorias, situación que 

imposibilita por completo el cambio o modificación fisica de algunas mujeres. 
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3.3 Principa les condiciones de belleza: delgadez, juventud y sensualidad 

Ahora se hab lará del cuerpo femenino y su importancia enfocada a la belleza, a partir del ideal 

estético que se caracteriza y promueve en los medios masivos de comuni cación, cond iciones 

que se imponen como fu ndamentales para su vida, como medio que determinan su éxito, 

bienestar y trascendencia social. Las principales caracterí sticas fis icas son: delgadez, juventud 

y sensualidad . Las prácticas, actitudes y conductas, frecuentemente, se muestran enfocadas al 

embell ecimiento y modificación del cuerpo en términos de lo que suele concebirse como 

belleza fisica, situación que acti va el proceso de susti tuir el propio cuerpo por otro idealizado, 

de esta manera se presentan los cambios y prácticas que hacen posibl e la modificación fisica 

con respecto a la belleza que se promueve. 

Para comprender la perspecti va desde donde se enfoca el concepto de cuerpo se integra 

la afi rm ació n que realiza (Me Phai l, 2002, p. 399). ·'El cuerpo es mercancía y fetiche, y su 

imagen es objeto fijo de consumo, es superfi cie en la cual la cu ltura grava, vigi la y castiga·· . 

De esta forma , el cuerpo es el lugar donde se int erioriza n Jos acuerdos sociales de int eracción, 

en este caso la muj er y su perfi l son la construcción de las prácticas que guían su actuación 

dentro de la sociedad . El cuerpo femenino es condicionado a obtener la mejor apariencia 

corporal que detlne la belleza tlsica, basada en diferentes cua lidades que se construyen en el 

imagi nario de cómo se debe y cómo se es más femenina . Así surgen las prácticas de belleza 

que han sometido a la mujer a diferentes situaciones : !.Corregir la natural eza del cuerpo, 

2.lmpedir a toda costa ver refl ejados los estragos del tiempo y 3.Simbolizar una apariencia 

erót ica destinada a seducir. 

Según Maisonneuve y Bruchon-Shweitzer ( 1992, p. 65), "El acuerdo de los juicios de 

belle.:al fea ldad es tan marcado que se define casi siemp re la belle.:a por el consenso social, o 
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sea, por la concordancia intersubjetiva de las percepciones relativas al atractivo fi sico"-

Entonces, la importancia que se concede a la belleza fi sica basada en el cuerpo joven, sensual 

y delgado; es determinada a partir de la relevancia que le otorgan los medios de comunicación 

a lo que conviene establecer en la sociedad, para beneficio del consumismo, esto marca la 

tendencia a definir esos aspectos como belleza fi sica. 

La delgadez es uno de los principales aspectos que representa la belleza, es el tipo de 

complexión deseada por las muj eres puesto que los cuerpos que no son delgados son 

descalificados y despreciados, de e sta forma constantemente se muestran los modos de 

alcanzar la delgadez. 

La extrema delgadez predomina en las modelos y actrices que se presentan en 

pasarelas de campañas de moda, en la programación televisiva y publicidad; se muestran 

cuerpos cada vez más delgados con atuendos talla cero. figuras reconocidas como atractivas o 

símbolos de belleza. Esta situación ha provocado la muerte de varias modelos de pasarela que 

frecuentemente presentan problemas de anorexia o alimentarios en un afán de delgadez 

corporal. Un caso especifico es el de la brasileña, llamada Ana Carolina Res1011, quién falleció 

a causa de una infección generali zada, provocada por la debilidad que le producía medir l . 74 

de altura y pesar sólo 40 kilos; señala el periódico A Coruña (España) " La voz de Galicia". 

Con respecto a esta condición Bruchon-Schweitzer menciona: 

El hecho de encomrar bellos los cuerpos femeninos casi anoréx icos no es raro (entre mujeres e incl uso 

entre hombres). El estudio compa m do de las proporciones de las modelos que posan para diferentes 

revistas (entre ellas "Piayboy" y "Vogue") y de las misses desde los años cincuenta muestra la linea lidad 

creciente de las siluetas seleccionadas (Silverestein 1 'IXú) unida a su androginia progresiva (pechos cada 

vez menos voluminosos. línea "judía verde" reempl a71Hldo a la línea "reloj arena··. musculatura a veces 

visible ... ) (Bmchon-Sclm eit zer. 1992. p. ú7). 
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La corporalidad delgada es cada vez más privilegiada entre las mujeres, en este 

sentido, surgen distintas formas para tratar de alcanzar ese aspecto tisico . Una actividad es 

hacer ejercicio, el cual es necesario para gozar de una vida sana, eso no se pone en duda, sin 

embargo, la insistente tirmeza de abdomen, brazos y glúteos, así como, la constante presencia 

de cuerpos marcados y considerablemente delgados, promueven prácticas de ejercicio extremo 

para moldear un cuerpo, muchas veces, imposible de conseguir. Dietas, tratamientos. 

alimentos, actividades deportivas y rutinas de ejercicio, son algunas actividades o productos 

que existen en el mercado encaminados a que una mujer tenga la complexión fisica delgada. 

Sin olvidar el significativo número de cirugías que se realizan para la disminución de grasa, 

liposucción o lipoescultura, basadas en quitar la grasa permanente de zonas específicas del 

cuerpo. "Con cerca de cincuenta mil actos quirúrgicos anuales en Francia y cuatrocientos mil 

en Estados Unidos, la liposucción es la intervención más solicitada" (Lipovetsky, 2007, 

p. l25) . Las abundantes prácticas de cirugías reflejan una importante insatisfacción corporal 

por pa11e de aquellas mujeres que tienen el recurso económico para realizarlos. 

Se considera al cuerpo femenino delgado como una figura de belleza socialmente 

aceptada, de esta forma se generaliza como ideal el cuerpo esbelto, llamado "deseable" y por 

el contrario, los cuerpos obesos tienden a ser rechazados. Se contemplan los cuerpos de 

mujeres delgadas con mayores posibilidades de alcanzar el éxito, además resultan ser más 

atractivos para los hombres . (Silva y Jiménez, 2008). Según el estudio realizado llamado "Los 

homhres las prefieren delf(adas ··. presenta un análisis de la idea que se tiene del cuerpo 

femenino según la condición corporal que muestra. Se indaga la percepción que tiene, un 

grupo de jóvenes, acerca de tres tipos de morfologías corporales de mujeres que aparecen 

publicadas en revistas. Silva y Jiménez afirman respecto los hombres : 
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' ·e, ·a lu~ron más positivamente a las mujeres dclg~das ) ~ las que promovían conductas para estar en 

buen~ ronna. direrenciándose de manera notoria de las mujeres con sobrepeso. lo que coincide con 

estudios pre,·ios en los que se han encontrado actitudes negativas hacia las personas obesas·· (Silva v 

Jiménez. 200X. p. 173). 

De esta forma, se puede suponer real la atribución negativa que se le otorga a la mujer 

obesa o con sobrepeso, dado que se relaciona con ideas de parecer desalineada, perezosa, 

arruinada o fea ; conductas de descalificació n social. Por el contrario los casos donde se 

presentó la imagen corporal delgada, se creyeron como atractivas, bonitas, fuertes, saludab les 

y limpias. (Silva y Jiménez, 2008) 

En este sentido, el cuerpo delgado es fundamental para la mujer ya que representa 

aspectos positivos que la hacen preferible en la sociedad . Por ello, es común escuchar en 

comerciales y publicidad, expresiones como las siguientes: "actúa como quemador de grasa", 

"con propiedades diuréticas que ayudan a eliminar grasa", "quieres mejorar tu tigura 

rápidamente", "escoge cuantos kilos adelgazar"; las frases se basan en atraer a las 

consumidoras con expectativas de efecti vidad , a veces, espontanea. 

No obstante, los resu ltados que se consiguen con el consumo de la mayoría de esos 

productos son superficiales, tal es el caso de los llamados productos light , sobre quienes se 

elaboró un estudio en 97 muestras de alimentos, la Revista Del Consumidor señala, " Los 

resultados · muestran que no todos los alimentos light reducen su aporte calórico tan 

significativamente como se espera; inclusive se detectaron algunos que se ostentan como light 

y en su aporte calórico son iguales o muy similares a los productos convencionales" . Por otro 

lado, las fajas modeladoras son un recurso utilizado para dar forma al cuerpo en las personas 

que sienten que no está lo suficiente esti li zado y se ofrece al público como una prenda que 

ayuda a bajar de peso de forma rápida, dado que disminuye e impide el depósito de la grasa en 
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zonas especificas por la presión que ejercen. Sin embargo, estos productos no son milagrosos, 

pues es necesario que se utili cen de forma continua, seguir un régimen alimenticio saludable y 

cumplir con un programa de acondicionamiento fisico adecuado. (Hevisla Del Cons11midor, 

2009). 

El estado de sa lud de la pobl ación femenina en el Distrito Federal según, La Encuesta 

Naciona l de Nutrición (2006). Se basa en la prevalencia su mada de obesidad y sobrepeso, la 

cual muestra fue mayor tanto en hombres y como en mujeres, en comparación con la misma 

encuesta realizada en 1999. Pues si se hace la referencia de únicamente a ellas, el 75.4% en 

edad de 20 a 29 años tienen problemas de peso. (ENSANUT, 2006). 

Un importante número de población femenina, se encuentra lejos de los estereotipos de 

belleza promovidos en los medios de comunicación y según los datos anteriores, puede ser 

complicado alcanzar la delgadez que se visualiza como condición de belleza. 

En un contexto social en donde las mujeres desempeñan distintas actividades y cuentan 

con poco tiempo para acciones depor1ivas que permitan un peso moderado, se recurre a las 

prácticas de alimentación sedentaria, actividades deporti vas y ejercicios esporádicos, así como 

también el consumo de productos llamados "mágicos" que exponen opciones poco saludables 

y muchas veces no logran resu ltados reales. Al respecto Lipovetsky señala: 

El fracaso a la hom de adelgaza r de mancrd durJdcra. el vaivén entre el supcrconsumo y restricción. la 

anarquía aliment an~ . las prácticas deportivas esporádicas son otras tantas expresiones de una cultura 

antinómica que prescribe normas de autodominio y de auto, ·igilaneia pennanente y al mismo tiempo 

di sgrega las estmcturas soc iales de la alime ntación. estimula los impulsos consumatiYos. erige la 

"tentación·· en sisten.a. (Lipovetsky. 2007. p. l37). 

En este sentido, la indisciplina para llevar a cabo ejercicios habituales o una 

alimentación no balanceada, imposibilita el alcance para obtener un cuerpo delgado y en los 
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casos que se logra redu cir peso, puede presentarse retroceso, puesto que existen 

inconsistencias en sus prácticas, razón que deb ilita el ma ntenimi ento de forma duradera al 

cuerpo delgado . 

Aún cuJ ndo 1 ~ delgadet. se ha com·enido en una obsesión de m.1sas. ello no es óbice para que. según los 

estudios por la Metropoli tan Life lnsurance Compan,·. el 121% de las americanas de edades 

comprendidas ent re los 20 y los 29 ar1os tengan un peso superior en un 20% a las nom1as: el 25% de las 

mujeres entre 30 y 39 años se hallan en el mismo caso: en el gm po de las mujeres de -10 a 49 años. la 

proporción asc iende a un -10%. En conjunto. una de cada tres mujeres presenta exceso de peso. 

(Lipovetskv. 2007 p.135). 

Es notable e l estudio an tes mencionado sobre e l exceso de peso que presentan las 

mujeres americanas, situación similar a l que presenta la población feme nina en México . Son 

parte de la pob lación femen ina que esta fuera de los estándares de helleza establecidos, debido 

al sobrepeso u obesidad: contextos donde se impulsa n diferentes productos y servicios para 

conseguir de manera rápida la dismi nución de peso. Se presentan aparatos y utensilios para e l 

ejercicio (bicicleta fija , caminadora, esca ladora, toni fi cador de cuerpo, cinturón reductivo, 

pesas, fajas , ligas y tapetes) que aseguran resu ltados fác il mente, opciones que muchas veces 

son utili zadas en si tuaciones de angustia por el sólo hecho de suponer la di sminución de peso 

de manera ráp ida. 

El estereot ipo de mujer descarnada llevada al límite de los huesos, asi como el de la 

mujer con destacados pechos y gl úteos, con marcada y excedida cintura, son figuras de belleza 

que constantemente se visualiza n en la publ ic idad; el primero tiene que ver con las siluetas sin 

excesos de grasa corporal, e l sigui ente destaca algunas par1es del cuerpo con grasa corporal 

que marca su silueta y deja de lado las ll amadas " ll antitas o lonj as" . (Pérez, Vega y Romero, 

2007) 
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Son pocos los casos en los que se presenta la imagen de mujer "regordeta" como figura 

de belleza, un caso específico y poco habit ual es el de la modelo XL, de talla 48, tara Lynn, 

cuya figura se muestra posando para la publicación de la revista 'Elle ' en Madrid , es una 

modelo que nada tiene que ver con el estereotipo delgado, situación que rompe con los 

cánones de he/leza establecidos al lucir kilos de más. Este hecho trata de demostrar la he/leza 

sin importar el peso. así como promover la no exclusividad de las mujeres delgadas en las 

industrias de la moda y los medios de comunicación. Este caso demuestra que muchas muj eres 

no se sienten reconocidas con los estereotipos de helleza promovidos y la labor que están 

realizando mujeres como ella, se estiman importantes para evitar descalificar a la figura de la 

mujer en todas sus expresiones. 

Respecto a la juventud, es la condición que representa el ánimo constante de 

jovialidad, energía, frescura, la libertad de vestir conforme a la moda, esencialmente de luchar 

contra del tiempo. La angustia por la edad y las arrugas suele ser una de las constantes 

percepciones de la mujer actual dado que según Lipovetsky es: 

·'el miedo modemo a envejecer ,. morir es constituti,·o del neo-narcisismo: el des interés por las 

generaciones futuras intensifica la angustia de la muerte. mientras que la degracL1ción de las 

condiciones de existencia de las personas de edad y la necesidad pem1anente de ser ,·aJorado y 

admirado por la belleza. el encanto_ la celebridad hacen la pcrspecti\·a de la \'Cjcz intolerable .. _ 

(Lipovetsky_ 1983. P- 6 1). 

La. edad adulta trae consigo el deterioro de lo fisico , pues se producen diferentes 

problemas de sa lud, sin duda el proceso de mayor afectación es el de la maternidad , ya que 

deja huellas dificil de restaurar : nacidez, estrías. descalcificación y excesos de grasa corporal. 

Así, las m~jeres lratan de modificar y regenerar lo que ha sido dañado, de esta manera surgen 

cremas, !llascarillas y múltiples medicamentos que promueven la concreta firmeza y 

restauración de la piel. 
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Según los estudios presentados por Bruchon-Schweitzer ( 1992, p. 181 ), "Para la mujer 

adulta que se encuentra frente a unos cánones de belleza draconianos, es si n duda muy dificil 

estar satisfechas con su cuerpo, en especial cuando empieza a envejecer" . Las características 

de belleza que se muestran tan rígidas por alcanzar son más complicadas para una mujer con 

edad adulta que tiende a encontrarse inactiva y con miedo constante a la muerte. De esta 

manera se evidencia el malestar de la mujer adult a por su estado físico, frente a los extremos 

de los estereotipos femeninos . 

En la televisión se presentan actrices de edad avanzada con varios arreglos faciales que 

han elaborado mediante constantes cirugías para reafirmar la piel arrugada del rostro. Esta 

situación refleja el interés de mantenerse joven. Sobre la presentación de mujeres mayores 

Lipovetsky señala : 

Las presentadoras de tcleYisión mayores de .JO años son mucho menos nu merosas que sus homólogos 

masculinos. Esta tendencia se manifieslil asi mismo en la publicidad: a lo largo de tres décadas. las 

imi•gcnes publicitarias han mostrJdo a tres de cada cuatro mujeres con aspecto de tener menos de 

treinta años y sólo a un -1 % de mayores de cuarenta años. (Lipo1·ctsky. 2007. p . 17G) 

La frase "Belleza es sa lud" cont inuamente aparece en comercia les en torno a la estética 

femenina, el slogan indi ca que el cuerpo debe funcionar perfectamente para reflejar belleza, 

porque las enfermedades sólo deterioran el organismo y con ello el cuerpo . De esta manera la 

vejez queda fuera de las concepciones de belleza establecida, pues en esta etapa se suele 

presentar el deterioro físico y por eso se trata de retrasar al máximo el proceso natural de 

envejecer o contrarrestarlo de alguna forma . 

En general, el embellecimiento impuesto como obligación para toda mujer y las 

prácticas que buscan su cuidado y perfeccionamiento entran en función de la búsqueda de esa 
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eterna juventud, deseo de mantener el cuerpo firme, sin las od iadas arntgas, las ojeras, las 

terribles canas o los dientes opacos. Las mujeres, intent an retrasar el proceso natural de la vida 

para pem1anecer jóvenes y bellas. (Cubillos, 2007). 

Por su parte, la sensualidad que toda mujer posee es otro aspecto revalorado e 

igualmente trascendido como la delgadez y la juventud; la unión de estos tres aspectos 

constituye las principales característi cas que todo cuerpo femenino debe tener u ofrecer, segú n 

los estereotipos que los medios de comunicación promueven . " El cuerpo de la mujer siempre 

ha sido objeto de fascinación - atracción y rechazo en la mirada masculina-. Atracción, porque 

el cuerpo de la mujer es siempre objeto de deseo, sirena seductora" (Áivaro y Fernández, 

2006, p. 72). De esta forma, la sensualidad es el medio para atraer al sexo opuesto y le permite 

elevar su nivel de belleza. Ayala y Osario mencionan : 

Hay una genit alización de la sexualidad en los medios cuando la publicidad desnuda a la mujer 

comercialmente atractiva . La ruerza de la sexua lidad se hace aún más desbordante cuando se 

estandarizan comportamientos y modelan los gliStos (el efecto de pensa r en modelos insuperables) . 

Por el lo los gustos. las angustias. los deseos ~ las pnsiones son prefabricadas por la industria cultural. 

(A~ ala. 2007. p.27) . 

La producción que se presenta no sólo insinúa sino que ofrece y vende estereotipos de 

ser .y. parecer, .asi un constante bombardeo de imágenes e información sexual-erótica expone a 

la mujer. En consecuencia se materializa el gusto por la sensualidad, de tal forma que se 

empobrece la mirada de lo erótico y sensual, para exponerlo como un bien de consumo que se 

comercializa, bajo la representación de cuerpos femeninos con algunas características como : 

muy delgados, con una estatura superior a los 1.75 cm, cabello rubio, ojos verdes o azu les, 

nariz afi lada, labios carnosos, dientes muy blancos, ·senos volupt uosos, abdomen plano, cintura 
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estrecha, cadera sobresaliente, p1es y manos tonificados. (Pérez, 2004). Al respecto 

Montesinos indica: 

Se explota también una de las im;igenes de la mujer moderna. explícilil a pan ir de su fib'UI<l esbelta y de 

una evidente sensualidad. es el manejo de la figura femenina que en el conte.xlo de un cambio cullural 

más próximo a la modernidad. reneja la superación del tabú que significaba para las sociedades 

conservadoras erradicar de sus mensajes cualquier posibilidad de manejar al cuerpo como vehiculo del 

deseo. (Momesinos. 2008. p. 66 ). 

El sex-appeal suele ser ostentado por los estereotipos femeninos que son modificados 

con base en cirugías que aumentan o reducen algunas partes del cuerpo, ya sea busto, glúteos, 

grasa corporal, además de portar atuendos de moda diminutos. Es importante, señalar que las 

mujeres con sobrepeso, avanzada edad y sin la moda o elegancia que se promueve, quedan 

fuera de la seducción que se comercializa_ 

A través de este capitulo se expuso primero, el discurso que promueve la programación 

de algunos medios de comunicación sobre la imagen de la mujer relacionada con sentimientos 

afectivos; después, muestra los atributos o roles de las imágenes femeninas expuestas 

principalmente en figuras de helleza irreales y finalmente, presenta la importancia que se 

establece en poseer tres aspectos fundamentales : la delgadez, la juventud y la sensualidad: 

como principales características de la belleza. En el siguiente capitulo se abordará la 

perspectiva metodológica que desarrolló esta investigación. 
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Capítulo IV 

Aspecto metodológico 

Estoy ante mi espejo. Oni<it>n•Wi>r 

Con mi melena de leona. Saltan chispas 

Es un sol en medio de mis cabellos que se alzan 
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4. 1 Metodología 

En este capítu lo se muestran el aspecto metodológico considerado en relación a los objetivos, 

preguntas de investigación, hipótesis, variables, muestra e instrumento de medición, utili zados 

en el presente estud io . 

El estudio se llevó a cabo a partir del método cuantitativo pues la idea de esta 

investigación se fue ubi ca ndo en torno a la dinámica de este enfoque. Para conocer la realidad 

concreta de este grupo de mujeres, a través, de la recolección de datos y el análi sis de ellos, 

con cierto estándar de validez que produce el conocimiento. Así corno el establecer hipótesis y 

variables que después de un proceso de medición generara n datos cuant ificables para anali zar 

con disti ntas técnicas estadísticas y de esta forma extender los resultados a un universo más 

amplio, desde este gru po estudiado considerado representativo . 

La invest igación se desarrolló con un grupo de mujeres entre 20 y 30 años, dado que 

causó mayor interés conocer la situación de au topercepción y conductas de la mujer adul ta­

joven que puede haber experi mentado cambios físicos como el embarazo, lactancia o 

disminución de act ivid ad fisica. 

El contexto social fue determinado en la delegación 1zta¡ialapa; ya· que es la zona del 

Dist rito Federal con mayor índice de población, con un total 1 820 888 personas de las cuales 

909 104 son muj eres, según datos del fNEGl (2005) . Por ello, se consideró importante conocer 

la si tuación poblacional que muestran zonas de gran concentración social. 

La condición laboral activa de las encuestadas se determino dado que de esta forma son 

capaces de solventar los gastos en relación a la belleza de forma independiente. 
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4.2 Objetivos 

a) Identifi car la autopercepción y conductas de un gmpo de mujeres de la delegación 

lztapalapa, entre 20 y 30 años, que tie nen una vida laboral activa, frente a los estereotipos de 

belleza femen ina que promueven los medios de comuni cació n. 

b) Analizar si estas muj eres buscan alcanzar a través de sus conductas los estereotipos de 

belleza femenina promovidos por los medios de comuni cación. 

e) Conocer las conductas sobre consumo de bienes y servicios, a los que hacen referencia este 

grupo de mujeres. 

d) Anali zar las conductas sobre el cuidado del cuerpo que realizan estas mujeres. 

e) Reconocer los posibles trastornos alimenticios, que pueda presentar este gmpo, en un afán 

de alcanzar los estereoti pos de helleza que promueven los medios. 

f) Establecer la relación entre la autopercepción de las mujeres y los estereotipos de belleza 

femeni na que muestran los medios de comunicación. 
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4.3 Preguntas de Investigación 

l . ¿Cuál es la auto percepción y conductas de un grupo de mujeres de la delegació n lztapalapa, 

entre 20 y 30 años, que ti enen una vida acti va laboralmente, frent e a los estereotipos de belleza 

femeni na qu e promueven los medios de comu nicación? 

2. ¿Cuáles son las conductas, sobre consumo de bienes y servicios, a las que hacen re ferencia 

este gru po de mujeres? 

3. ¿Cuáles son las conductas sobre el cuidado del cuerpo que realiza este grupo de mujeres? 

4. En un afán de alcanzar los estereotipos de helleza femenina que se promueven en los 

medios: ¿las muj eres de Jztapalapa presentan riesgo de trastornos alimenti cios? 

5. ¿Cuáles son los estereotipos de belleza femenina, a los que hacen referencia estás mujeres, y 

cómo se perciben frente a ellos? 

6. ¿Cuál es la relació n entre la autopercepción de las muj eres que viven en esta zona de 

Jztapalapa y los estereot ipos de belleza femenina que muestran los medios de comunicación? 
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BI BLIOTECA UAC 
4.4 Hipótesis de trabajo 

La mayoría de las mujeres, entre 20 a 30 años, se perciben, insatisfechas con sus cuerpos y 

fuera de los rangos de helleza femenina que se promueve en los medios de comunicación, pues 

contrasta la imagen real de la mujer con esos estereot ipos femeninos idea les, incitando así a 

consumir productos y tratar de modificar los cuerpos. 

Hipótesis especificas 

l . La satisfacción e insatisfacción corporal que muestran las mujeres por su apariencia fisica 

expresa la autopercepción de las mujeres en lztapalapa . 

2. Las conductas de consumo de bienes y servicios, cuidado del cuerpo y los posibles 

trastornos alimenticios que presentan las mujeres no necesariamente se muestran 

determinantes con los estereotipos promovidos pero sí tienen una relación importante. 

3. Las mujeres tienen conocimientos de los estereotipos de helleza que predominan en los 

medios de comunicación: mujeres extremadamente delgadas, cuerpos esculturales y de 

estatura mayor al promedio de la mujer mexicana; lo cual tiende a aspirar y tratar de conseguir 

las características de tales estereotipos que se promueven en los medios masivos de 

comunicación. 

4. La autopercepción de las mujeres de esta zona específica de la ciudad se muestra baja o 

denigrada, dado que la helleza fisica que es promovida en los medios de comunicación, como 

fundamental para destacar en varios aspectos de la vida, es inalcanzable para las mujeres que 

no entran dentro de esos niveles de belleza y puede caer en problemas, psicológicos, sociales o 

de salud. 
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4.5 Oefi ción de Variables 

Variables Tipo de va r·iables Definición conceptual 

Mujer independiente Se reconoce a una mujer local que tiende a ser 

"gordita" con amplias caderas, grasa corporal y 

senos grandes, ya que estas característi cas se 

enfocan a una mujer con salud y capacidad de 

ser madre (con espacio para un bebe y 

posibilidad de amamantar a varios hijos) . 

Edad independiente 20 a 30 años 

Delimitación de independiente Delegación lztapalapa 

la zona 

En condi ción independiente Mujeres económicamente acti vas capaces de 

laboral activa solventar sus gastos de forma independiente. 

Estereotipos independiente Los estereotipos de belleza fem enina que 

femeninos promueven los medios de comunicación y que 

refieran las encuestadas. 

Autopercepción dependiente El término autopercepción se desarrolla a partir 

de los pensamientos sentimientos y acciones que 

los sujetos tienen de sí mismos. En func ión de lo 

que refieren (Amezcua, l-Iernández, Alba, 

2006). "Las autopercepciones son 

construcciones que hacen los suj etos sobre sí 

mi smos y están in flu enciadas en gran med ida 

81 



Conductas dependiente 

por la retroalimentación que reciben de su 

entorno." 

Las conductas que se establecen con base en la 

apariencia en torno a los cuidados del cuerpo, el 

vestido, la moda, los adornos corporales, el 

arreglo personal o " ir de compras", aspectos 

seña lados por Me Phail (2002) como la cultura 

del cuerpo; son las actitudes que buscan la 

modificación corporal o la apariencia fisica de 

cada mujer. 
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4.6 Muestra e instrumento de medición 

El tamaño de la muestra se determino a partir del proceso no probabilístico y aleatorio, que en 

función de la disponibilidad de las mujeres para contestar la encuesta, definió a un grupo 

femenino de 206 personas, presentes en cuatro centros o plazas comerciales. Es importante 

mencionar que fueron 39 mujeres quienes rechazaron contestar el cuestionario. Los factores 

que establecieron tales criterios de selección, fueron los li mitades recursos económicos y 

materiales para emplear un extenso cuestionario de más de 40 reactivos. Además, por el 

reducido tiempo di sponible de la investigadora para llevar a cabo el trabajo de campo, pues 

fue única comisionada para realizarlo . 

La técnica empleada que se utilizó fue la encuesta que se dividió en cinco ejes 

temáticos: estereotipos, autopercepción, consumo, cuidado del cuerpo y posibles trastornos de 

la conducta alimentaria. 

El instrumento fue un cuestionario con más de 40 reactivos, incluidos los datos 

genera les. Cada eje temático contenía reactivos específicos, apoyados en Kerlinger (2002). 

Los reactivos de alternativa fija ofrecían al entrevistado una opción entre dos o más 

alternativas. Los reactivos de escala se integraron por un conjunto de propuestas verbales, 

cada uno de los cuales se respondía con grados de acuerdo o desacuerdo, según la pregunta 

efectuada. También, preguntas abiertas que brindaron un marco de referencia para las 

respuestas de los entrevistados con un mínimo de restricción. En tanto, el instrumento se 

elaboró de acuerdo a los objetivos planteados en la investigación. 

El cuestionario primero fue sometido a una prueba piloto con un grupo de 1 O mujeres, 

para saber si el autollenado era claro en cada categoría expuesta y después fue empleado de 

manera concreta. La aplicación real de las encuestas, se ll evó a cabo en cuatro plazas y centros 

comerciales, lugares elegidos estratégicamente para tener un panorama de información 
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equitati vo en cuanto al área geográfica de la delegación Iztapalapa . La fecha en que se realizó 

la ap li cación de las encuestas fue en el mes de febrero del 7 al 28, en días hábiles y fines de 

semana, por lapso de aprox imadamente dos horas cada dia . Las mujeres que aceptaron 

contestar la encuesta fueron mayoritariamente empleadas de mostrador de las plazas visitadas. 

Las cuatro plazas comerciales se eligieron a partir de que típicamente son consideradas 

como frecuentadas por personas de nivel socioeconómico bajo, lugares de ocio, di spersión y 

consumo en donde la población femenina podía tener tiempo de contestar la encuesta. Los 

puntos especí fi cos fi.1eron los siguientes: 

Calz. Ermita lztapalapa Col. Sta Martha A Plaza comercial Soriana 

2 Javier Rojo Gómez en Tztacalco Plaza comercial oriente Walmart 

3 Av. Tlahuac 1577 Plaza Tulyehualco 

4 Eje sur 8 lztapa lapa RoJega Aun·era y plaza Ermita 

ZONA DE ENCUESTAS __ _.....~~,....._ _____ -·-----
Por último, las respuestas obtenidas en las encuestas se vaciaron en formato /:.xce/ y 

después fueron procesadas en el paquete estadístico S!'SS para hacer la relación de los datos 

hallados, analizar y estab lecer resultados concretos. 
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Capítulo V 

¿Efecto o construcción social? 

··¡La VoluplliOSidad me lh 

¡Admírese qué encanto pert ur 
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5.1 Datos generales 

El capítulo esta dividido en siete ejes temáticos. El primero tiene que ver con las 

características general es: edad, escolaridad, estatura y peso mostrados por las encuestadas. El 

segundo, se basa en reconocer cuáles son los estereotipos de belleza femenina que las mujeres 

mencionan como fi guras ideales a quienes les gustaría o no parecerse, principalmente, de la 

televisión . El tercero, trata sobre la au topercepción ftsica de las encuestadas y su relación con 

los estereotipos femeninos promovi dos. El cuarto, indaga los posibles trastornos de la 

conducta alimentaria que el grupo de mujeres pueda presentar. El quinto, menciona los 

cuidados del cuerpo como practicas embellecedoras que el grupo de encuestadas realiza para 

mejorar su apariencia. El sexto, muestra la particular importancia de distintos medios de 

comunicación que toman en cuenta las mujeres para comprar los productos de belleza que 

consumen. Finalmente, el séptimo se refiere al consumo de bienes y servicios que el grupo 

mostró con relación a la belleza. 

El grupo femenino encuestado para la e laboración de este estudio se concretó en 206 

mujeres entre 20 y 30 años. La moda manifestada fue de 30 años 17% y la mínima de 20 a ños 

11%. 

Edad Mujeres 
20 . 22 
21. 17 

22 20 
23 23 

24 16 

25 14 

26 15 

27 16 
28 11 

29 16 

30 36 
Total 206 

T~bla l . Frecuencia por edad de las muJeres cncuesladas 
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La estatura presentada como la media fue de 1.55, la mediana con 1.57, la moda de 1.60 y la 

máxima de l. 76. 

N Estatura 
Medta 1.5538 

Medtana 1.5700 

Moda 1.60 

Máxima 1.76 

Tnbla 2. Tnbla de frecuencia sobre estntum de las encuestadas 

Fuente: Elabomda por el iiwesti g<~dor 

A partir de los datos de estatura presentadas por las encuestadas, se relacionó con tabla 

de peso certificada por la OMS, la cua l señala que los rangos óptimos en que deberian 

encontrarse serí an entre: 49kg- 55kg y 53 kg-58kg. 

En la siguiente gráfi ca se presentan los rangos de peso mostradas, por las mujeres, 

elaborados con diferencia de 1 O ki logramos para establecer categorías de peso mayor o menor. 

Los rangos de peso que se mostraron fu eron: 41% de la s mujeres entre 50 kg y 60kg; 30% de 

ellas entre 60 kg y 70 kg; 15% entre 70 kg y 80 kg; fin almente, 14% entre 40 kg y 50 kg. 

70kg . 80kg 
15% 

Rangos de peso 
40kg- SOkg 

14% 

Figura l. RangO<> de peso en las encuestadas 
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La gráfi ca de los rangos de peso (fig. 1 ), en correlación con la tabla 2 sobre la estatura; 

permitió ana li zar el peso de las encuestadas a partir de la estatura que se mostró como moda : 

1.60 y la mediana: 1.55 . Se tuvo en cuenta con relación a la tabla de peso de la OMS e indicó 

deben encontrarse entre 49 kg - 55 kg y 53 kg - 58 kg. Des esta forma, aproximadamente, el 

30% y el 15% de las mujeres presentaron sobrepeso u obesidad . Además, el 14% de ell as 

mostró menor peso al id eal. Sólo e l 4 1% de la s encuestadas, entre 50kg y 60kg, pareció 

encontrarse dentro del rango de peso adecuado. En este sentido, casi el 60% del grupo de 

mujeres mostró problemas de peso. 

En cuanto al nivel educativo que mostraron las encuestadas, el más alto corresponde al 

bachillerato incompleto con 141 mujeres (68%), después la licenciatura si n concluir con 34 

mujeres ( 17%), la secundaria completa por 14 mujeres (7%) y sólo 3 mujeres ( 1 %), con único 

nivel de primaria completo . 

Escolaridad 

NO ESPECIFICO 
SECUNDARIA 

LICENCIATURA NO 

Figura 2. Nivel de escolaridad del ¡:rupo de mujeres encuestadas. 
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Respecto a la ocupación que mostró el grupo de encuestadas, se baso principalmente 

en : vendedora de mostrador 71 %, comerciante 11 %, secretaria 4% y sólo el 4% de ellas, no 

especificó el trabajo realizado. 

¡--

1 160 
1 

Ocupación 

7T% 

1 

140 

120 

1 100 

1 

80 

60 

1 40 
1 20 1 
1 

o 
1% 0% 2% 0% 

- - -

lJ % 

1 ~ - ::- ~ ~ 0 %% ~ ~ ~ ~ ~ ; 

4 % 

• 

Figura 3. Tipo de ocupación mostrada por las encuestadas 

EL nivel de escolaridad, así como el tipo de empleo que mostró realizar, el grupo de 

mujeres, mostró que el nivel socioeconómico en el que se delimitó el estudio es (D). Pues, de 

acuerdo a la definición indicada por AMA! (2004), está compuesto por personas con un nivel 

de vida austero y de bajos ingresos. En promedio lá ·ectucadón se basa, principalmente, en la 

primaria completa. Además, los empleos que suelen desempeñar tienen que ver con 

actividades de mantenimiento, obreros, empleados de mostrador, comerciantes, etcétera . 

Es decir, a partir de la escolaridad presentada que indicó nivel de bachillerato y 

licenciatura en la mayoría no concluidos y el hecho de que principalmente el 90% de ellas, 

cubrieron sólo los estudios de primaria y secundaria en su totalidad . Así como el trabajo 

laboral desempeñado, fundamentalmen te, en empleada de mostrador por el 71% de ellas, 
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permitió reconocer que el nivel socioeconómico que representa este grupo de encuestadas fue 

el nivel (D) . 

Los datos mostrados anteriormente nos permiten definir que las mujeres se apegaron a 

un promedio de edad mayor, pues el 52% de las encuestadas, se encontró entre los 25 y 30 

años. La estatu ra más recurrente fue de 1.60 entre el grupo de mujeres. Además, se mostró que 

los altos rangos de peso expresados fueron : 70 kg. y 80 kg. en 15% de las encuestadas y el 

menor peso señalado, fue entre 40 kg. y 50 kg. en 14% de ellas. Estos datos indicaron los 

problemas de peso en dos niveles: sobrepeso y bajo peso, aspectos que se toman en cuenta en 

los siguientes análisis de datos. 
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5.2 ¿Los estereotipos femeninos de la TV son deseados? 

En este apartado se muestran los personajes femeninos que el grupo de mujeres mencionó 

como característicos estereotipos de la televisión , a quienes adm iran por su físico, es decir, las 

figuras que representan para las encuestadas una belleza idea l, a quienes les gustaría o no 

parecerse, además de reconocer que tan cerca o lejos se encuentran de ellas. 

Las respuestas, que el gru po expresó, proporcionaron información sobre los 

estereotipos que tienen en cuenta como figuras de imitación y define los estándares de belleza 

que las encuestadas toman como referencia para fomentar la propia imagen, es decir, el deseo 

desde donde construyen actitudes y posibles conductas que puedan mostrar este grupo de 

mujeres encuestadas. 
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Fueron enli stados van os nombres de figuras femeninas a partir de la información 

aportada en las pruebas piloto de la encuesta, esto sirvió para definir los estereotipos expuestos 

con diferencias de edad, estatura, tono de piel y complexión fisica de cada uno, los cuales 

podían ser elegidos libremente por las encuestadas. 

Los resultados mostrados al elegir entre 14 figuras femeninas que las encuestadas 

considerarán como ideales de bell eza fueron los siguientes: la actriz Barbara Mori marcó una 

importante preferencia con 56 menciones ( 15%), siguiendo Angelina Jolie y Jacqueline 

Bracamontes, cada una 9% de la s menciones y finalmente Britney Spears y Rebeca de Alba 

7% menciones, respecti vamente. (fig. 4). Sólo 76 mujeres (20%), señalaron que ninguna de las 

actrices representa una belleza ideal , sin embargo, 130 encuestadas (80%), mencionó a uno o 

varios personajes como figuras ideales de belleza. (Fig.4). 

Los estereotipos que representan una "belleza 
ideal" 

Otra 4% 

Ninguna 

lvonne M ontero ?% 
Edith Gonzá iN $% 

Jacquehne Bracamontes 9% 
Lorena Herrera -1% 

Ka te del castill o 3% 

Rebeca de Alba 7'*' 
Anahi 3% 

Barbara M ori lS% 

NinciCondc ,__ 2% 

Gali lea Mont ijo 3% 

V1c toria Bcckham 3% 

Britney SpC'a rs 7% 
Jennifer Ani ston 5% 

Angelina Jolie 9% 

o 10 20 30 40 50 60 

Figura 4. Son 14 estereot1pos f:'legtdos libremente en relación a la 11 bellezo ideal" 
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Los personajes de belleza femenina, presentados como respuestas, tienen figuras 

ditlciles de alcanzar, ya que presentan una corporalidad que sólo es posible mediante 

tratamientos constantes y/o cirugías estéticas. Algunos estereotipos pueden obtenerse con 

estricta disciplina de ejercicio y al ime ntaci ón adecuada pero son casos muy especiales. 

En la tabla 3, se presenta el número de estereotipos seleccionados por cada una de las 

encuestadas. Específicamente, fueron 65 mujeres (31 %) quienes eligieron a más de un 

estereotipo como figuras que representan belleza. Las elecciones más destacadas son: 22 

mujeres el ( 11 %) que seleccionaron a dos figuras, 2 1 de ell as el ( 10%) a tres y 1 1 mujeres el 

(5%) a cuatro estereotipos distintos. A través de la particular predilección por la helleza 

señalada, por este grupo de mujeres, se demostró la importancia otorgada a las figuras 

femeninas promovidas por televisión en el 63% de ellas que eligió a mínimo un estereotipo. 

Estereotipos Mujeres 
Va lid o 76 

1 65 

2 22 

3 21 

4 10 

5 3 

6 3 

7 3 

8 2 

11 1 

Total 206 

Tnbla 3. Numero de estereollpos que ehg1eron como 1deal de he/leza 

Fuente: Elabomda por el imestigador 
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De la misma manera se presentaron a 14 estereotipos para la elección de la figura 

femenina a la que le gustaría parecerse. ( tig. 5) . Los resultados presentados fueron : 121 

mujeres (52%), que no tiene interés en ninguno de los estereotipos presentados, si n embargo, 

85 de ell as (48%), seleccionaron a mínimo un personaje de la televisión. Las actrices más 

elegidas fueron : Barbara Morí con 2 1 menciones (9%), Angelina Jo li e con 17 el (7%) y 

Jennifer Aniston con 15 menciones e l (6%) . 

Es importante señalar a lo s estereotipos que aunque con menor número de menciones 

fueron tomados en cuenta como : Jaqueline Bracamontes con 13 (6%), Britney Spears con 7 

(3%), Galilea Montijo, Lorena Herrera y Rebeca de Alba con 6 menciones (3%); lvonne 

Montero, Edi th González y Anahi con 5 menciones (2%), respectivamente . 

.----------- --·---·-- ----· 

Los estereotipos femeninos al que les gustaría 
parecerse 

lvonnc Montero Jl!lt 2% 

Edith González • 2% 

Jocqueline Bracamontes - 6% 

Lorena Herrera - 3% 

Katl' del castillo • 1% 

Rebeca de Alba - 2% 

Anahí • 2% 

Barbara Mori ')% 

NineiConde 0% 

Galilea Montijo - 3% 

Victoria Beckham • 1% 

Britney Spears - 3% 

Jenni fer An iston - 6% 

Angclina Jolie 7~{> 

Ninguna 

o 20 40 60 80 100 120 

Figura S. los estereotipos femeninos. a los que les gus.tana parecerse 
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En la sigui ente tabla ( 4), se presenta el número de estereotipos que eligió cada muj er 

como la fi gura a qui én le gustaría parecerse. Fueron 12 1 mujeres (52%), quienes no eligieron a 

ningún estereotipo como ideal de belleza, en comparació n con 85 de ellas (48%), que 

seleccionaro n a mínimo un personaje de la tel evisión y 7 de ell as (2%), a más de dos 

estereotipos, al mi smo tiempo, a quienes les gustaría perecerse. 

Estereotipos Mujeres 
o 121 

1 78 

2 2 

3 5 

Tabla. 4 Presenta el numero de estereotipos al que les gus1<1 ría parecer 

Fuente: Elaborada por el investigador 

Es impo rt ante hacer notar, al grupo con 52% de las mujeres, qui enes indicaron no les 

gustaría parecerse a ninguno de los estereotipos de belleza mostrados. Pues de esta forma se 

manifi esta qu e no los toma en cuenta como referencias para su percepció n fi sica, igual que el 

20% de ell as, en la gráfi ca anterior que especificó no reconocerlas co mo fi guras que 

representan una belleza ideal. ( fi g . l 3) . 

Sin embargo, las muj eres que forman parte del 63% y 48% de las encuestadas qu e 

señala n directamente a un estereotipo específico, como ideal de belleza al que le gustaría 

parecerse , muj eres que muestran caracterí sti cas fi sicas muy di stintas a las qu e presentan estas 

figuras elegidas, parecen tener internalizada una imagen fi sica que no correspo nde a su 

corporalidad. 

Este gru po que tomó en cuent a a tales estereotipos, reconocen en ellos algo que les 

agrada y que las hace definirl os como una helleza completa, además de señalar que les 
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gustaría ser como ellas, esta situación establece la interiorización por tales personajes 

promovidos, situación que marca la relación directa con las encuestadas. 

Respecto al parecido con los estereotipos de he//e::a : 168 mujeres el (80%) indicó no 

parecerse a alguno de los estereotipos de belleza presentados, en comparación, con 38 de ella s 

(20% ), que indicaron sí parecerse a alguna figura . (fig.S) . De esta manera, es visible la no 

ident ifi cación de la mujer con los estereot ipos de helle::a mostrados, esto marca la tendencia a 

no sentirse reflejada en las figuras que se promueven en los medios de comunicación. 

El parecido que muestran con Jos 
estereotipos femeninos 

Ed1 Ltr ( ",i tHI L.:Í I • •z 

J a c qu e- la n e B r·aca n ""''0 1'1 t c-s 

L oren.cl 1 l e r r-e r .::t 

n.ebec. a d e Alb .. "'l 

A 11 . ""t ht 

B .. -. , b .::. r a I'V1 o r l 

Ntr '"IC I C o r'"ldt? 

' 0% 
1 1 % 

l. 3 % 
i 

- b % ¡ 
• 1 % 

1 O'M~ ,. 2 % 
i 

• 2~x. 

! 
o·:"~ 

G ., l ilco M on U j o .l '.:' ....... 

Vl c. t ,·) n.-. B c·ckh.-:a , , ., 1 l ~. 

~ 1.·:-:, 

1 '>'0 J t.: nnl f c • A. rr l -,. t o tr 

An v, ellno-t J u l ítc• r 1% 

N l n g l..• n .a 

u l U U 

Figura 6. El parecido que muestran con los estereotipos femeninos 

s o u.. 

¿ Q Q 

El 80% de las encuestadas, al no revelar parecido con los estereotipos expuestos, se 

puede dar cuenta de la no representación con tales las figuras femeninas mostradas, pero al 

mismo ti empo reconocerlas como ideales. Lo que conduce a apropiarse de las imágenes 

expuestas, establecer la confrontación con su propia figura y desarro ll ar la relación que pueden 

co nducir al rechazo del propio cuerpo. Por otro lado, también se debe destacar al pequeño 
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grupo de mujeres que no tomó como referencia de belleza a los estereotipos expuestos, 

situación que define la no relación con los mismos. 

Las encuestadas reconocieron una distancia entre los estereotipos de belleza y ell as. En 

esta gráfica se puede ver que el 88% de las mujeres se sienten lejos de los estereotipos que se 

promueven en los medios de comunicación y sólo 12% se mostró entre muy cerca y 

medianamente, cerca de ellos. (flg. 7) . 

Las encuestadas muestran que los estereotipos de belleza femenina presentados no 

tienen parecido alguno con ellas y por ello expresaron que se encuentran a una di stancia 

importante de tales estereotipos . 

Distancia entre los estereotipo de belleza 
y la mujer real 

Muy 
ccrc<J/Cerca M edia na m en te 

7% 

• Muy cerc.l/Cerca 

• M edianamente 

• Lejos/Muy lej os 

Figura 7. Categorías de distancia respecto a los estereotipos de belleza. 

En este sentido, se reconoce que las mujeres tienen cierta internalización de los 

estereotipos de belleza promovidos y al mismo tiempo distancia frente a ellos, dado que 85 

encuestadas el (48%), reconoce a mínimo un estereotipo, como "belleza ideal" al que les 
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gustaría parecerse (tig.4); y también, se sienten lejos de ellos pues cerca del 90% señaló estar 

entre (lejos y muy lejos) de tales figuras mostradas. (fig. 7) . 

En la siguiente gráfica se presentan los estereotipos que las mujeres mencionaron 

admirar por su tisico (fig8) . El 49% de las encuestadas no ad mi ró a ninguno de ellos, sin 

embargo, más del 50% señaló una figura específica. Las personalidades que tuvieron 

particular mención fueron : Shakira, Barbara Mori y Maribel Guardia con 4%, Angelina Jol ie 

3% y Madonna, Ninel Conde, Thalia, Britney Spears y Ana de la Reguera 2%, 

respectivamente. 

Admiradas por su físico 

JENNIFER ANI STON !! 1% 

ROSSANA N AJERA !! 1% 

ANA OE LA REGUERA ! 2% 

LADY GAGA ! 1% 

BRITN(Y SP(l>,RS 2% 

THAIIA ~ 2% 

!lAH 13ARA MOill .- 4 % 

MAOONNA 2% 
_J-

NINFL CONDE • 2% 
1 

A N GELINAJOI.I[ • 3% 

MARIBLL GUARDIA - 4 % 

SHAKIRA - 4% 

OTRA 23% 

NIN GU N A 49% 

o 20 40 60 80 100 120 

Figura 8. los estereotipo~ que las encuestadas refieren admirar por su físico 

Una vez más, se destaca la importancia del 49% en las encuestadas que no admiran por 

su fisico a ninguno de los estereotipos presentados, aspecto significativo, por el hecho de no 

tomarlos en cuenta como estándar de belleza femenina motivada alcanzar. 
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Los estereotipos femeninos que refieren admirar este grupo de mujeres son fi guras de 

la televisión con importante difusión en los medios. Las principales menciones fueron para las 

sigu ientes mujeres: Shakira, mujer colombiana que ti ene un cuerpo delgado y perfectamente 

delineado, cintura angosta y cabello rubio teñ ido. Maribel Guardia de edad adu lta pero ha 

mantenido su fi gura juvenil y firme con destacados pechos y glúteos, a partir de cirugías o 

tratamientos. Barbara Morí, mujer de ojos verdes, piel blanca y fi~:,'ura corporal delgada . 

Angelina Jolie con curvas pronunciadas y labios voluptuosos; Madonna de piel clara, cuerpo 

ejercitado y tonificado; Ninel Conde, fi gura que ha modificado su cuerpo con múltiples 

ci rugías; Thalia se caracteriza por tener una cintura estrecha. Finalmente, Bri tney Spears con 

cuerpo muy delgado y evidencia de problemas de conducta alimenticia . La mayoría de las 

figuras mencionadas, además de escu ltural figura, presentan maquillado abundante y cabel lera 

perfeccionada con tint es, extensiones o tll ensi li os que lo modifican en tono, textura y peinado. 
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Respecto a los datos aportados en las anteriores gráficas, nos podemos dar cuenta, que 

por lo menos el S 1%, de las mujeres encuestadas, mencionó a un estereotipo de belleza al cua l 

admira por su fisico ; 48% señaló, a figuras femeninas a quienes les gustaría parecerse y el 

63% afirmó, que tales estereotipos representan una belleza id eal. Lo expresado por este grupo 

mayor se analizó, a part ir de la Teoría del Aprendizaje Social en donde Bandura argumenta 

que se establece al llevar a cabo cuatro subprocesos: atención, recepción, producción y 

moti vación. En tanto, identificar a la s figuras femeninas como belleza ideal , desde donde 

construyen los estándares a quienes les gustaría parecerse, establece que se presentan los 

primeros dos subprocesos mencionados y que pueden desarrollarse los siguientes dos procesos 

en este grupo de muj eres que señaló interés por algún estereotipo femenino . 

En cambio, el otro grupo menor pero significativo con 49% de encuestadas, indi có que 

no admiran por su fi sico a ning ún estereotipo; 52% no señaló algu na fi gura femenina a la que 

le gustaría parecerse y el 37% tampoco mencionó a ningú n personaje, que a su consideración 

representará una belleza ideal. Por ello, este grupo es muestra importante de no tomar en 

cuenta como estándar de belleza a los estereotipos promovidos, es decir, no se basa en tales 

figuras para emplear prácticas de belleza que las conduzca a parecerse o alcanzarl as. 

Los resultados de este apartado enfocan hacia dos grupos: el mayoritario que sí tomó 
. . .. , . 

en cuenta a los estereotipos de belleza como fi guras ideales, a quienes les gusta ría parecerse y 

que admiró el fisico de algunas fi g uras que mencio no; eti comparació n, con el otro grupo 

minoritario, pero importante porque no tomó en cuenta a ningú n estereotipos de belleza 

fem enina como fi gura ideal, ni les gustaría parecerse a ell as y tampoco las admira fisicamente . 

A partir de estas dos posturas expuestas se reflexiona en los ·siguientes resultados. 
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5.3 Autopercepción fisica frente a los estereotipos de belleza. 

En este apartado se indaga sobre la satisfacción o insatisfacción de las encuestadas, por el 

cuerpo en general y por separado de las partes que lo componen. Esto se relaciona con los 

estereotipos de belleza femenina mencionadas por algunas mujeres y la argumentación 

Teórica del Aprendizaje Social 

Se tomaron en cuenta a los estereotipos de belleza femenina mencionados, por las 

encuestadas, en la primera parte y de esta manera se indagó sobre la autopercepción física de 

cada mujer. Al respecto del enfoque teórico del Aprendizaje Social que asume la 

incorporación o imitación de las acciones, con base en los modelos que observan en los 

contenidos mediáticos. Se toma en cuenta principalmente al grupo que mostró interés por los 

estereotipos de belleza femenina como ideales a los que les gustaría parecerse y desde esta 

perspectiva se exploró la autopercepción física de las encuestadas. 

La satisfacció n o insatisfacción corporal que mostró el grupo de mujeres, se re lacionó 

con los estereotipos mencionados por ellas, ya que al ser reconocidos como estándar de 

belleza puede conducir al rechazo del propio cuerpo, dado que no se acerca al nivel de 

corporalidad promovido. En este sentido se reconocería de qué manera influyen estos 

estándares de belleza en la valoración de sus propios cuerpos . Así como,· los posibles 

trastornos de la conducta alimentaria que se pudieran mostrar en un contexto donde se 

visualizan ideales de belleza difici l de alcanzar. 

Los cuerpos de los estereotipos femeninos antes presentados suelen ser modificados 

mediante cirugías y digita lización, las formas de obtener esa corporalidad no es fácil de 

alcanzar con ejercicios, dietas u otro tratamiento común, sin embargo, se realizan acciones que 



intentan modificar la apariencia por el hecho de encontrarse diferentes ante esos patrones que 

se establecen como belleza femenina . 

La satisfacció n tlsica mostrada por las encuestadas fue considerada a partir de 

pregu ntas en torno a su percepción corporal. Las S opciones de respuesta fueron una escala de 

calificació n que indi có la intensidad (a lta o baja) de satisfacción corporal. Estas propiedades 

integraban la med ició n de la autopcrcepción fí sica de cada muj er. 

Los resultados que se present aro n en relación a su sentir de cómo son fi sicamente, 

fueron : 45% de las mujeres siempre se sienten bien con su estado fí sico, 3% de ell as nunca se 

siente bien y 19% a veces se siente bien fisicamente. (fi g.9). 

r--------- ··-----·-··· 

Qué tan bien se sienten físicamente 

No especifico • 1% 
i 

Nunca -3% 

A veces ·--·---,19% 
A menudo 

i 
Casi siempre 15%: 

Siempre 

o 20 40 60 80 100 

Frecuencia de mujeres 

Figura 9. AutopercepCIÓn tísica del grupo de mujer~s encuestadas. 

La problemática se presentó en el 19% de las encuestadas que a veces se siente bi en y 

el 3% de ellas, que nunca se siente bien fisicamente. Por lo demás, el 77% de las encuestadas 

se siente (siempre, casi siempre y a menudo) bi en fi sicamente. 
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Los resultados respecto a sí las encuestadas se sienten lindas fueron : 45% afirmó, 

siempre sentirse fi sicamente lindas, en comparación, con el 2% que indicó nunca sent irlo y el 

24% de ellas, mencionó que sólo a veces se considera linda. 

No especifico 

Nunca 

A veces 

A menudo 

Casi siempre 

Siempre 

Se considera "linda" 

1111 3% 

• 2% 

1111111111 .. 11111111111111 24% 

10% 

o 20 

1 

16% 

40 60 

MUJERES 

Figura 10. Autopercepo on most rada. 

80 100 

- J 

Los resultados en las gráficas anteriores (fig. 9-1 0), mostraron que sólo el 45% de las 

mujeres, aseguró sentirse linda y fisicam ente bien. Sólo el 20% tiene dudas, pues afi rmaron 

que no están lindas. Esta si tuación reconoce que la mayoría de las mujeres encuestadas en su 

condición fi sica general se sienten satisfechas con su fisico . 

La informació n que se desarrolló en las siguientes gráficas se presenta el agrado o 

desagrado de las encuestadas, por cada una de las partes de su cuerpo, aunado a la int ención de 

cambiar alguna de ell as. Esto permitió reconocer de manera específica la autopercepción de 

sus cuerpos. Se cuestionó la satisfacción corporal de: rostro, cabello, cintura, nalgas, caderas, 

estómago, piemas, pecho, hombros, ·brazos, estatura y complexión general de este grupo 

femenino. 
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Nivel de satisfacción 
del rostro 

100 43% 
90 ¡ 

l! "' 1 
1--~- - 4 % 

o -----

Fi~tlr:t 11 Presenta el grado de satisfacción del rostro 

El ni vel de satisfacción que el grupo de 

mujeres, indicó respecto al rostro mostró que el 

34% esta muy satisfecha, el 43% esta sólo 

satisfecha . El 3% mencionó estar insatisfecha. 

El 4% muy insati sfecha y sólo el 16% 

de las encuestadas, no se inclinaron entre una 

respuesta u otra . 

Los resultados de sati sfacción que ~10 38% 
80 

señalaron en cuanto al cabel lo, el grupo de "' 
70 

"-' 60 ffi 
5 so 
::;; 

mujeres mencionó con 38% sentirse entre muy 
40 

20 6 % 

10 ·1% 
sati sfechas y 35% satisfechas. El 6% indicó o . -:: 
sentirse insatisfecha y 1% muy insati sfecha. 

Sólo el 16% de las encuestadas no se inclinó 

entre una respuesta u otra. 

"' "-' 
~ 
3 
::; 

N ivel de satisfacción de 
la cintura 

70 29% 
60 

28% 

'•0 
40 
30 _¡_. 
20 
l O 3% 

o -
Figura 13. Grado de satisfacción de cintura 

Fi~ura 12. Grado de satisfacción del cabello. 

La satisfacción que las encuestadas 

mostraron con respecto a la cintura fue : 18% de 

ellas señaló estar muy satisfecha, con el 29"/o 

3% - sólo satisfecha . El 19% de las encuestadas, 

indicó sentirse insatisfecha y 3% muy 

insatisfecha y sólo 28% no se inclinó entre una 

respuesta u otra. 
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La satisfacción de las encuestadas por 

la parte de las nalgas mostró el 20% muy 

satisfecha 34% satisfecha, frente al 12% de las 

mujeres que se mencionó estar insatisfecha y 

el 4% muy insatisfecha. El 29% de las 

encuestadas no se inclinó por una respuesta u 

otra. 

Nivel de satisfacción 
de caderas 

80 
70 

¡fJ ~g 
ffi 40 
3 30 
::;: 20 

10 
o 

'34% ·~ 

1
24% 

ti~ .. J'i 3% - 2% 

FiguntlS Presenta el grado de satisfacción de caderas 

Respecto a la satisfacción que mostró 

por el estómago, el grupo manifestó con casi el 

40% estar satisfechas, y muy satisfechas, 

frente al 34% que se expuso estar insatisfecha 

y muy in satisfecha de esta parte del cuerpo. El 

26% de ellas indicó que no tienen problemas 

de satisfacción. 

Nivel de satisfacción de 
nalgas 

so .:14% · 
70 29% 
60 

~ 
5 0 .... 20% 

ffi 40 

: .• 3 30 12% ::;¡ 
20 1 4% 
10 • o 

Fi~unt 14. Presenta el grado de satisfacción del nalgas 

La satisfacción que mostraron en 

relación a las caderas los resultados mostrados 

son : 21% se encuentra satisfechas y 34% de 

ellas muy satisfechas, en comparación con casi 

el 16% que indicó estar insatisfecha y 3% muy 

insatisfecha. El 24% no tiene problemas entre 

una u otra respuesta . 

Nivel de satisfacción 
de estómago 

60 

so 
t!J 40 

23% 

""w HL . . 3 30 4-1~ f--

2 ~~ ··1-·· ' 

24% 

·-·1 -~ 

Figur.• 16. Presenta el grado de satisfacción de estómago 
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Nivel de satisfacción 
de piernas 

8 0 32~~ 
70 

27% 
60 24 ~·<:. 

!> U 
40 14% 
3 0 

1 20 
10 2% 

o - 1% 

Figur-a 17. Presenta el grado cie satisfacción de piernas 

La satisfacción que seña ló el grupo de 

mujeres con respecto a las piernas, mostró con 

28% estar muy satisfecha, 27% estar muy 

satisfechas y 32% sólo sati sfechas, fren te al 

14% que indicó sentirse in sat isfecha y 2% muy 

insatisfecha. El 24% de las encuestadas no 

mencionó ni una ni otra respuesta. 

Nivel de satisfacción de 
pechos 

De los pechos. las mujeres encuestadas, 90 
80 
70 

41% 

señalaron con 28%, sentirse sati sfechas y 4 1% ~ 60 
ffi so 
3 40 
::;: 30 fil¡ muy satisfechas. fre nte al 8% que mostró lO 

lO 
o 

8% 
! % _ 

senti rse insatisfecha y 2% muy insatisfecha. El 

19% de las encuestadas, indi có no sentirse 111 

satisfechas. ni insatisfechas con sus pechos. 

Nivel d e satisfa cción 
de hombros 

!JO 
8 0 
7 (1 

lf: &O 
ffi 5 0 
3 40 
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20 
10 
o 

38% 

2 4 % 

Fil.! un• 19. Presenta el grado de satisfacción de hombros 

Figura 18. Presenta el grado de satisfacción de pechos 

La satisfacción que las encuestadas 

indicaron por los hombros, mostraron con 23% 

muy sati sfechas y 38% satisfechas, mientras 

que el 12% de las muJeres se sienten 

insat isfechas y 1% muy insati sfecha por ésta 

parte del cuerpo. El 24% señaló no sentirse nt 

sati sfechas ni insatisfechas . 
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El grupo de mujeres también señaló la 
Nivel de satisfacción de 

brazos sati sfacción por los brazos, más del 50% 
70 32% 

mostró estar entre sa ti sfecha y muy satisfecha, r.o 

1 1 28% 

50 1 20 % ~ 
~ 

4U JG% 
mientras que el 19% señaló estar insati sfecha 

ffi 

j t--3 30 - --~---- ---- ----:;: 
20 

y muy in sati sfecha. 10 _ : 1% 
o 

El 28% de las muJ eres encuestadas, 

menciOnaron no estar nt satisfechas nt 

in satisfechas con sus brazos. 

Nivel de satisfacción 
de estatura 

~~ JI 31.6% 24% 

1lh:% 1 'i : ·;: 

Fi!!Ut~l 21 . Presenta el grado de satisfacc:ion de estatura 

Figu r:1 20. Presenta el grado de satisfacción de brazos 

La sati sfacción por la estatura presentó al 58% 

de las mujeres que señaló sentirse entre muy 

satisfecha y satisfecha, frente al 15% que 

mencionó estar entre insatisfecha y muy 

in sa ti sfecha con respecto a la estatura. 

El 24% de las mujeres indicó no sentir 

ni sa ti sfacció n, ni in satisfacción por la estatura. 

En general , se mostró mayor el porcentaje de las encuestadas que indicaron 

estar sati sfechas y muy satisfechas con la mayoría de las partes del cuerpo expuestas y 

cuestionadas sobre su autopercepción . También, un menor porcentaje pero significativo señaló 

insatisfacció n por a lgunas partes del cuerpo específicas . 

Los resultados mostraron mayor porcentaje de in satisfacción con respecto al estómago 

con 34%, ésta fue la parte del cuerpo que má s problemas causó, después la c intura con 22%, 

caderas y brazos 19%, nalgas 16%, piernas 15% y hombros 13% . 
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Aunque en genera l se mostró mayor satisfacción por las encuestadas en: cabello 38%, 

rostro 34%, pechos 28% y piernas 27%. También se debe destacar que las encuestadas 

indicaron, del 3% de in satisfacción hasta e l 10% de mucha in satisfacción , por alguna parte del 

cuerpo específica. 

En la siguiente gráfi ca se present a la percepció n que mostraron por el cuerpo, de 

manera global las mujeres encuestad as. Los result ados fueron : 67% se siente ent re mu y 

sati sfecha y satisfecha con su cuerpo, frente al 7% que se siente entre insatisfecha y muy 

insatisfecha. El 23% de ell as, indicaron no sentirse ni satisfechas, ni insatisfechas. Por tanto , 

se indicó que existe un sector pequeño de mujeres insatisfechas con sus cuerpos según la 

gráfica sigui ente. 

Nivel de satisfacción del aspecto general del 
cuerpo 

Muy insatisfecha 

1 

1 

Ni sa ti sfe-c ha ni 
lnsatr sfecha 

23% 
1 

l _ 

Figum 22 •. Presenta el grado de satisfacción de 

• Muy satisfecha 

• Satisfecha 

• Ni s~t isfecha ni insa ti sfecha 

•Insa tisfecha 

• Muy insatisfecha 

• Noespecr f,co 

La anterior gráfi ca indi có informació n sobre un grupo mayor de encuestadas que se 

encuentra entre (sat isfechas y muy sati sfechas) con su aspecto general del cuerpo y un grupo 
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menor de e llas, que se mostró (insatisfecha y muy in sati sfecha) con respecto a lo mismo. Esta 

información parece indicar que el gru po de mujeres no tiene gran problema de aceptación por 

su corporalidad ; situación que se establece importante en las encuestadas que se consideran 

satisfechas fisicame nte, sin embargo, este aspecto se trata de confi rmar con las siguientes 

respuestas en relación a las partes del cuerpo de interés en modificar. 

Se presentaron 1 1 partes del cuerpo para la libre elección de las encuestadas , con la 

finalidad de conocer las áreas del cuerpo que no les agrada y que quisieran modificar. Los 

resultados presentaron al volumen de grasa corporal con 84 menciones ( 18% ) como el más 

sugerido a cambiar y la estatura con 71 e lecciones {1 5%). (fig.23). Todas las opciones de 

respuesta mostraron un importante interés de elección . El color de piel fue la categoría menos 

elegida con 16 mencio nes (3% ) de ellas, sin embargo, es sig nifi cativo señalar el int erés 

revelado por la piel blanca, ya que las mujeres eligieron cambiarla por un tono más claro . 

Partes del cuerpo que les interesa cambiar 

Caderas 5% 

Color de piel 3% 
GrasJ corporal 18% 

Pies 6% 

Piernas 

Busto 10% 

Nariz 10% 

Nalgas 11% 

Boca 5% 

Estatu ra 15% 

Rostro 5% 

Otro .... 1% 

Ninguno 2% 

o 10 20 30 40 50 60 70 so ')0 

ri:,! U t ~• 13. \n.·a" th•l ruc.:r()tl qm: le' gtl\tari~l 
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En la gráfica anterior se mostró el interés del grupo de encuestadas por modificar 

alguna parte del cuerpo. Las áreas que presentaron mayor núm ero de menciones fueron : nalgas 

11 %, nariz y busto 10%, piernas 8%, pies 6%, caderas, boca, rostro 5% y el color de piel, 3% 

de las menciones. 

Las partes del cuerpo que seña laron las mujeres con int erés de modificar tienen 

re lación con los estereotipos de helleza que se promueven por ejemplo : reducir la grasa 

corporal, para ser delgada como los estereotipos señalados anteriorment e, elegida por el 18% 

de las encuestadas. E l interés por cambiar la estatura 15%, pues si se regresa a la información 

de datos generales, nos damos cuenta de que las encuestadas se encuentran en los rangos de 

estatura promedio de la población 1,55- 1 ,60 . (Tabla 2), sin embargo, les gustaría ser más 

altas. 

La insati sfacción con el tono de piel 3%, relacionado con el interés de tener una piel 

blanca, se refuerza en la figura 62 que mostró el uso de cremas aclarantes, en 11 % de las 

encuestadas, característica principal de los estereotipos destacados en el primer apartado . 

En la siguiente figura (tabla 5) se muestra el número de partes del cuerpo que les 

interesó cambiar a las mujeres encuestadas. Sólo a 1 1 muj eres (5%) no les importa modificar 

nada, mientras que 72 mujeres (35%) mencionaron mínimo 1 parte del cuerpo que les interesa 

ca mbi ar, 5 1 de ellas (25%) indicaron 2 partes, 3 1 muj eres ( 15%) 3 distintas y J 1 encuestadas 

(25%), elig ieron entre 4 y 1 O partes distintas del cuerpo para su modificación. 

Fueron sólo 11 mujeres el (5%), las que no especifi caron algun a parte del cuerpo de 

interés en modificar, mientras que las 195 restantes (95%), mencionó 1 y hasta 1 O part es 

distintas del cuerpo que les interesar cambiar. (Tab la 5). Este último grupo mencionado se 
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trata del 25% de las mujeres con mayor autopercepción negativa de sus cuerpos, dado que la 

amplia elecció n muestra la intención de modificar varias partes de su cuerpo. 

Pa~1es del 
cuerpo Mujeres 

Val id o 11 

1 72 

2 51 

3 31 

4 21 

5 9 

6 5 

7 3 

9 2 

10 1 

Total 206 
Tabla 5. Partes del cuerpo que les gustana mo<hlicar a cada mujer encuestada 

Fuente: Elaborada por el im·cstigador 

Es importante señalar que la estatura sí es una de las principales partes del cuerpo que 

le interesó cambiar a este grupo de mujeres, pues se presentaron 71 menciones el ( 15%) que 

así lo afirmaron, situación que destacó el nivel de insatisfacción por ese aspecto fisico . Esto 

confirma los resultados expuestos en la figura 21 donde se mostró que el 1 7% de las mujeres 

se sienten insatisfechas con su estatura . 

La intención po.r cambiar alguna parte del cuerpo refleja la insatisfacción corporal que 

las mujeres puedan tener sobre él. En este sentido, el interés de 72 mujeres (35%), por 

modificar 1 parte del cuerpo, así como 123 de ellas, (60%) que mencionaron de 2 hasta 1 O 

partes di sti ntas que les interesa cambiar, frente a sólo 11 mujeres (5%) que no eligió ninguna . 

Esto refleja la insati sfacción corporal por la mayoría del grupo de encuestadas, en algú n 

aspecto físico dado que al menos una parte de su cuerpo no les agrada . 
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En la siguiente gráfica (tig.24) las encuestadas respond en, concretamente, sí les 

gustaría ca mbi ar alguna área corporal. Los result ados mostraron importancia por ca mbi ar su 

cuerpo, a part ir de que sólo el 30% de ell as, señaló que nunca le ha int eresado ca mbi arlo 

mi entras que el 68% de las encuestadas, afirm ó que sí les gustaría ca mbiar alguna part e 

especí fi ca del cuerpo. La suma de las respuestas posi tivas (a veces, a menudo, casi siempre y 

siempre) es el resu ltado del 68% me ncionado. Esta gráfi ca sólo viene a confi rmar lo antes 

expuesto . 

Interés de cambiar alguna parte del cuerpo 

N o espec1 fico • 2% 
f 

Siempre - 6% 

Casi siempre • 2% 

A menudo 

A veces 52% 

Nunca 30% 

o 20 40 60 80 lOO 120 

MUJERES 

La autopercepción corporal indi cada · por algunas partes del cuerpo de las muJeres 

encuestadas, manifestó insatisfacció n, en un grupo impo rtante dado que 95% de ell as, señaló 

mínimo una parte del cuerpo que les gustaría cambiar y se relacionó con los resultados 

expuestos en las gráfi cas 8 y 9 qu e mostra·ron a un grupo peq ueño de 19%, qu e indicó "a 

veces" sentirse bien fi sica mente y el 3% que " nunca" se siente bien . Además del 24% que 

mostró sentirse linda, así co mo, sólo "a veces'' y el 2% de ell as " nunca". El otro grupo de 
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mujeres que afirmó sentirse bien físicam ente y linda, también mencionó alguna parte del 

cuerpo que les gustaría modificar, esta situación refleja que no se siente completamente 

satisfecha fisicamente. 

La autopercepción mostrada por las encuestadas son las construcciones que se hacen 

sobre sí mismas y se establecen a partir de la influencia y retroalimentación que reciben del 

entorno, es la visión teórica manifestada al principio de este estudio y se sustenta en esta 

investigación porque las mujeres que eligieron a uno o varios estereotipos de belleza 

promovidos, tienden a ser las mi smas que se sienten in satisfechas por varias partes del cuerpo 

con interés de modificar. 

Pues el 60% de las mujeres que eligieron entre dos y hasta diez partes distintas del 

cuerpo, con interés por modificar, representa al grupo de mujeres que mostró autopercepción 

negativa por algunas partes del cuerpo específicas; además resultó ser el mismo que mencionó 

a los estereotipos de befleza promovidos destacados en el capitulo anterior. De esta manera, se 

consideró la relación entre la autopercepción fisica de estas mujeres y los estereotipos 

femeninos ; a partir de reconocer al grupo de encuestadas que reconoció no sentirse satisfecha 

con algunas partes del cuerpo y señaló como referentes algunas figuras promovidas como las 

que les gustaría parecerse .... 

Sin embargo, se mostró singular importancia por el otro grupo de mujeres que no 

señaló a ningún estereotipo de belleza como ideal femenino , ni como figura a la que le 

gustaría parecerse; señaló sentirse satisfecha de manera general con su cuerpo, además de que 

sólo indicó una parte del cuerpo por la que se encuentra insatisfecha . Es decir, el 40% de ellas 

específicamente, se relaciona con el grupo de mujeres que no apropió los estereotipos de 

hefleza promovidos y tampoco se mostró de forma impot1ante in.satisfecha con su cuerpo. 
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Las partes del cuerpo que les gustaría modificar fueron : grasa corporal, estatura, busto, 

glúteos, así como en menor porcentaje de menciones es importante señalar el color de piel, 

pues también mostró cierto interés de cambiarlo. Aunque en gráficas anteriores, señalaron, las 

encuestadas, estar entre muy sati sfechas y satisfechas con pechos 69%, glúteos 54% y estatura 

58%; en esta última grafica (fig.23), se manifestó particular interés por modificarlas . 

El grupo de mujeres mayoritario establecieron relación con los estereotipos 

promovidos, porque tuvieron en cuenta las diferencias corporales con tales figuras y va loraron 

la belleza desde estos cánones que le atribuyen aceptación, distinción o reconocimiento social ; 

y se estableció la relación con los estereotipos por la condición fisica idealizada . De esta 

forma, el interés por e l embell ecimiento característico de tales modelos femeninos 

mencionados y el interés por cambiar el cuerpo, da cuenta de los dos últimos subprocesos que 

Bandura seña ló, como producción y motivación sobre el Aprend izaje Social de los cua les en 

los siguientes apartados ampli ará n su intervención . 

En este sentid o, surge el interés por la helleza fisica que representa ser delgada, más 

alta, con abundante busto y g lúteos; además de presentar un tono más claro de piel. Estos 

aspectos determinan la relación con los estereotipos femeninos de belleza promovidos; figuras 

deseables que en porcentaje mayor, ·las ·encuestadas reconocieron como estándares .de belleza 

considerados ideales a quienes admiran por su fisico y les gustaría parecerse. 



5.4 ¿Obses ión por adelgazar? 

En este apartado se muestra los posibles trastornos de conducta alimentaria que puedan 

presentar las encuestadas a partir de las siguientes cuestiones : l . Las dietas practicadas por el 

grupo de mujeres y las fuentes de información por las que fueron sugeridas. 2. La 

alimentación sana y no sana realizada por las encuestadas. 3. Las comidas generalmente 

realizadas durante el día. 4. Si existe preocupación por reducir peso. 5. La posible angustia 

después de haber ingerido alimentos. 6. La práctica de vómito auto inducido posteriormente 

del consumo de los alimentos . 

Las dietas pueden ser muy variadas en tiempo y en forma de elaboración. La siguiente 

gráfica (25) presenta el número de dietas que realizó en un año este grupo de mujeres. E l 52% 

de ellas, señaló no haber hecho ninguna dieta; sin embargo, el 48% mencionó haber hecho 

mínimo una. Además, 28% de las encuestadas, seña laron haber efectuado de dos a más dietas 

en un año . 

No 
espec1fico 

11 % 

Número de dietas realizadas en un año 

• Una 

• Dos 

· • Tres 

• Cuatro o más 

• Ninguna 

Tres • No especifico 

4% 

Figuro 25. Número de dietas realizados en un año. 
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Las di etas que las encuestadas mostraron realizar de dos a cuatro veces en un mismo 

año, por el 28% de ellas, indi có interés por reducir su peso, aunque también señaló que no las 

llevan a cabo de manera continu a. 

Las dietas que reali za n la s muJeres pueden realizarse por sugerencia de distintas 

fuentes de información. Para conocer a quién se tomó en cuenta en la elaboración de dietas 

que llevan a cabo este grupo de mujeres, se presentaron cinco opciones de respuesta : amigas, 

revi stas, televisión, nutriólogo, ninguna y ot ra. (fig .26). 

Los resu ltados mostraron que el 20% ll evan a cabo las dietas por sugerencia de un 

nutriólogo, mientras que el 18% de ell as, las realizan a partir de consejos de personas y medios 

que no tienen las facultades méd icas para sugerirlas, ésta última cifra es la suma de 

sugerencias por: amigas, revistas, televisión y otra. 

----------·-··--·-··-·----·--·-----

Dietas sugeridas por: 
Revistas 

a Amigas 

• Revis tas 

a Televisión 

a Nutriologo 

• Ninguno 

• Otra 

Al respecto de la gráfica anterior, nos podemos dar cuenta de que la realizació n de la s 

dietas que se practican más de dos veces af año, en 28% de ellas, se llevan a cabo por personas 

o medios no certificados. 
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También, fueron cuestionadas las encuestadas sobre los hábitos alimenticios que 

efectúan cotidianamente, para reconocer los posibles trastornos al imenticios, por ello, se 

presenta primero el consumo mostrado en la lista de los alimentos llamados "chatarra" que son 

poco nutritivos y que pueden producir obesidad o desnutrición . 
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Veces que comen 
dulces 

30% 

23% ~. 2.r.~ ---··-.... 

- lS r ~-~· 
w-- -·••••-•--•-• 

7% 
3% ---

Fi!!ura 27. Consumo de dulces 

Respecto al consumo de chocolates, el 

10% de las encuestadas indicó comer dos veces 

al día, 17% una vez al dia, en comparación, con 

el 9% que mencionó nunca comer chocolates. El 

28% indicó comer una vez cada quince días . 

Y el 30% de las encuestadas aseguró que 

comen chocolate sólo una vez a la semana. 
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El consumo de dulces fue importante 

para las encuestadas, dado que el 23% de 

ellas, admitió comer dos veces al día, 30% 

una vez al día, en comparación al 3% que 

señaló nunca comerlos. El 15% una vez 

cada quince días. Y sólo el 22% de ellas, 

indicó comer dulces una vez a la semana. 

Veces que comen 
chocolates 

10 ----···-· --------30%·-¿s%---.... -----·­
&o .• 

~ 50 " 
~ 40 
3 30 
~ 20 

10 
o 

Figu r:> 18. Consumo de chocolates 
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Veces que comen 
galletas 

80 
70 
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ffi ~g 
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33% 

19% 

S% .. 

·-1::. -

figura 29. Consumo de galletas 

25% 

E l consumo de ga lletas qu e mostró 

comer éste grupo de mujeres, es importante 

puesto que el 27% come galletas mínimo una 

vez al día, el 33% de ellas aseguró hacerlo una 

vez a la semana. El 25% una vez cada quince 

dias. Y sólo el 9% de la s mujeres, afirmó no 

comer gall etas nunca. 

Las quesadillas y gorditas que el grupo 

Veces que comen 
que sa dillas/gorditas 

4 l~a._ 'lO -· - -· 
80 --3 4 %--

de mujeres mencionó consumir fue: el 10% 70 
"' 60 
ffi so 

come una vez al día y el41 % come una vez a la 3 4 0 
::E JO 10% 

7 % 7')(, 
20 
10 

semana. E l 34% de las encuestadas, una vez 
j 1 % 1 • ·-o 

cada quince días. Y sólo el 7% nunca come 

gorditas o quesadillas. 

70 
60 

"' 50 

"' 40 

3 3 0 
::E 2 0 

10 
o 

Veces que comen 
frituras 

- ~.!% _ _ 31.% 

1 --
- 13%·-

10% 
6% - . -1 

Fia,ur.t 31. Consumo de frituras 

f1:!U ra 30. Consumo de quesadillas/gorditas 

En cuanto al consumo de frituras hecho 

por es te grupo de encuestadas, manifestó que 

el 19% de ellas come mínimo una vez al día . El 
9% 

1 3 1% de las mujeres, lo hace cada quince días y 

sólo el 6% come dos veces al día frituras. 

Además, el 10% indicó no comer nunca . 
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El grupo de muJeres también fue Veces que comen 
tamales cuestionado, respecto al consumo de tamales, 

54% 

el 2% de ellas lo hace dos veces al día, 7% 
188 so 

70 
60 so 
40 
30 
20 

indicó consumirlos mínimo una vez al día . 

El 54% come tamales cada quince días, 

el 2% de las mujeres, una vez a la semana y el 

23% señaló que nunca come tamales. 

r----··- ····--·--··-·-----·--·-··--·······-·--··--··-····--··-··-··-·----· 

1 

Veces que toman 
refresco 

60 - 24% 

~ trr"% J"% _i 

t"i;.!,U r":l 33 .. Consumo de refresco 

EL consumo de tortas manifestado por 

las encuestadas, se basó en 2% que lo hace 

dos veces al día, el 5% una vez cada quince 

días. El 29% de ellas, mostró hacerlo una vez 

a la semana, 45% de las mujeres, cada quince 

días las come y sólo 1 1% nunca come tortas. 

18 

Fil.\ur.t 32. Consumo de tamales 

El número de veces que las encuestadas 

indicaron tomar refresco fue: 30% lo hace 

mínimo una vez al día, el 14% de ell as mostró 

hacerlo dos veces al día. El 24% de ell as, 

indicó que cada quince días y 

mencionó que nunca toma refresco . 

Veces que comen 
tortas 

45% 

29% 

el 

~- : r 1~% 8% 

1-w 

17% 

'----------·- --·----
Fi~u ra 34. Consumo de tortas 
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La frecuencia de comidas poco sa ludables consumidas por las encuestadas, en general 

mostró ser importante en su consumo, puesto que las menciones que indicaron (dos veces al 

día , una vez al día y una vez a la semana) representó un mayor consumo de estos alimentos y 

el grupo de mujeres señaló estas respuestas como las más efectuadas. 

Mientras que las respuestas (una vez cada quince días y nunca) representó menor 

frecuencia de consumo de tales alimentos; por tanto la mayoría de las mujeres indicó consumir 

de manera más o menos frecuente los alimentos "chatarra", en comparación, con un porcentaje 

menor que señaló consumirlos de forma esporádica . 

A pesar de que es notable el frecuente consumo de estos alimentos, se deben destacar 

por ejemplo: las gorditas/quesadi llas y las frituras que mostraron casi igual porcentaje de 

consumo y los tamales como los alimentos menos consumidos según los resultados antes 

presentados. 

El consumo importante de los alimentos llamados "chatarra" por la mayoría de la s 

encuestadas, indicó que no hay un régimen de dieta adecuado, en un contexto social donde las 

mujeres que se encuentran en nivel económico bajo y dentro de largas jornadas de trabajo, se 

presentó el consumo inadecuado de alimentos que se cons1guen de manera rápida y 

económica. 

Conocer las rutinas de comida del grupo de mujeres fue importante para determinar si 

se encontraban las mujeres dentro de los estándares de alimentación adecuados. Los resultados 

mostraron que casi e l 40% de las encuestadas realizan entre 1 y 2 comidas al día, mientras que 

41% de ellas, realizó 3 comidas en un día. De esta forma , el primer grupo de mujeres 

mencionado puede tener serios problemas de alimentación, dado que no es conveniente comer 
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sólo una y dos veces comidas en el día. Además, sólo el 10% de las mujeres realiza más de 

tres comidas al día . 

M;¡ o; rl,... trC>S<ll rl1.1 

10% 

Comidas que consume al día 
N o especificó 

8% 
Uno al dia 

Figura 35. Comidas que consume al dta. 

• Una al dia 

• Dos .11 día 

ft Tres <:~1 día 

• Más de tre' al día 

• No espec ifico 

El 41% de las encuestadas que mostró establecer horarios de comida entre una y dos 

veces al día, representa al grupo de mujeres que ti ene problemas de alimentación adecuada, 

estas prácticas irregulares suelen realizarse por di stintas causas, pero se relaciona con las 

mujeres que se preocupan por el peso y que suelen recurrir a la abstinencia de los alimentos 

para impedir aumentar la talla, estas son ideas equivocadas que puede reflejar esta situación. 

Con respecto a los alimentos que tienen mayores nutrientes y forman pat1e de la dieta 

alimenticia balanceada, se presenta una lista de ellos para hacer la comparación con el 

consumo de alimentos antes indicados como "chatarra··_ 
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Veces que comen 
frutas 

45_~~--·· 

l ~~o _;__ --::3 7 • 25%" 
ffi & : 

S 1 1 6~~ ~ ~ :_ - -
1 . O% 

Figura 36. Consumo d~ frutas 

7% 

• 

Las verduras que el grupo de muj eres 

señaló comer se basó en 22% come carne dos 

veces al día, 41% lo hace una ves al d ía, 23% 

indi có que una vez a la sema na y el 7% nunca 

come verduras. 

Veces que comen 
carne 

Figur.1 38. Consumo de carne 

El consumo de fru tas que el g rupo de 

mujeres encuestadas mencio nó consumir 

mostró que 70% de ellas , come mínim o una 

vez al dí a frut as. El 16% de ell as, una vez a la 

semana y el 7% nunca come frut as. 

El 16% de las encuestadas indi có 

comer una vez a la semana frutas. 

--------------------·--·-·-·---·-·--¡ 

Veces que comen 1 

~~~~duras J 

7% 

Figur:• 37. Consumo de verdura> 

Respecto al consumo de carne, 17% 

come dos veces al día, 1% de las encuestadas 

ind icó comer mínimo una vez a la semana, 

57% lo hace dos veces al ~ í a y só lo el 4% de 

ellas, nunca co me carne. 
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Los cereales que mencionaron comer 

las encuestadas señalaron que 9% lo hace dos 

veces al día, 38% una vez al día, consume 

cerea les, 25% de ellas, una vez a la semana los 

come, 14% indicó una vez cada qu mce días. 

Sólo el 

cereal es. 

7% de las mujeres nunca come 

Veces que comen 
lácteos 

1S8 44% . 

t:l 
a:: 
u.J 

3 
::;: 

Veces que comen 
cereales 

90 33~lv 

8 0 
70 25% 60 
50 
40 1-4 % -

30 · 9% 

1 
7% 20 

1 10 • o 

Fi:,.!,Ur.t 39. Consumo de cereales 

7% 

11. 

Los lác teos que mencionaron consumir 

!! :rii:-_: ¡ las encuestadas, se basó en el 22% que lo come 

Figu r;.~ 40. Con~urno de lácteos 

El pescado que indicó consumir el 

dos veces al día, 44% sólo una vez al día . El 

16% de ellas, una vez a la semana, el 7%, una 

vez cada quince día s. Sólo el 4% indicó no 

consumir lácteos nunca. 

Veces que comen 
pescado 

grupo de encúestadas fue : sólo el 3% come dos 
9 0 
80 
10 

veces al dí a, 4% una vez al día consume este 

alimento, el 33% una vez a la semana, el 39% 

una vez cada quince días. El 13% de las 

mujeres nunca come pescado. 
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Fi~u r.1 41. Consumo de pescado 
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El análisis de los alimentos nutriti vos mostró en los resultados a un pequeño gru po de 

11ujeres que indicó no comer éste tipo de alimentos, en comparación, con un grupo más 

~umeroso que señaló consumirlos de manera más fi·ecuente; salvo en casos específicos como 

~1 pescado, que un nlimero important e de encuestadas indicó no consumirlo nunca 

Los productos considerados nut ri ti vos y no nut rit ivos fueron similares en el consumo 

mostrado por las encuestadas. Los dos tipos de alimentos tienen un importante empleo 

cotidiano en su alimentación, situación que indicó que puede existir un inadecuado balance 

alimenticio, dado que el amplio consumo de ambos grupos de alimentos también produce 

problemas de peso y otras enfermedades. 

El grupo de encuestadas fueron cuestionadas sobre su preocupación por reducir peso, 

en la siguiente gráfica se indica si le interesó bajar o no de peso. Los resultados fuero n los 

siguientes: el 48% mencionó (a veces), 16% (nunca), 14% (a menudo) y al 11 % (si empre) le 

preocupa reducir peso. 

Preocupación por reducir peso 

Nunca 16% 

casi $icmpre ~ 4% 

Aveces 

A m enudo 

Siempre 11 '% 

o 20. 40 

Figura 42. Pre-ocupación por reducir peso. 
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Las respuestas que indi caron aceptar preocupación por el peso fu eron : siempre, a 

menudo, a veces y casi siempre. (fi g .42) Por tanto, la suma de estas opcio nes proporcio nó la 

cifra de mujeres que, en mayor o menor ni vel, se mostraron preocupadas po r reducir peso, es 

decir, el 76% de las encuestadas se preocupó por reducir peso en distintos ni veles y sólo el 

17% afirmó que nunca se preocupa por el peso . 

Tambi én se cuesti onó al grupo de muj eres respecto a la angustia que puede producirse 

después de comer, los resultados indi caron que el 32% de ellas (a veces) se angustia, más del 

10% indicó que (siempre y a menudo) y sólo el 45% afirmó que (nunca) se angustia por el 

consumo de alimentos consumidos. 

Angustia después de comer 

No especificó 7% 

Nunca 

Casi siempre -3% 

A veces 32% 

A menudo 
1 

· ·siehiprc ni i j ! 
----.!------ -· - ¡_ 

o 20 40 60 80 100 

MUJERES 

Fi:,!Uf<l 43. Nivel de angustia después de dejar de comer 

En este sentid o, los resultados mostraron. que el 45% de las muJ eres nunca tiene 

angustia o arrepent imi ento después de haber consumido alimentos, mientras que la s respuestas 

que señalan cierta afirm ación: siempre, a menudo, casi siempre y a veces , indicó en sum a, a l 
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48% de ell as que sí ha sentido angustia. (fig.43). Por tanto, el 45% de las mujeres, casi la 

mitad de encuestadas, no mostró angustia después de comer en supuesto exceso; sin embargo, 

la otra mitad , el otro 48%, sí indicó ansiedad que traducen en "arrepentimiento" por el exceso 

de alimentos consumidos, estos result ados revelaron, importantes, posibles problemas de 

trastornos de la conducta alimentaria en este grupo pequeño de mujeres . 

También, se cuestionó sobre el vomito autoinducido, alguna vez, practicado por las 

encuestadas, a causa de la ansiedad mencionada anteri ormente. Los resultados mostraron que 

74% de las mujeres (no lo ha hecho), el 9% (no especificó), sin embargo , el 17% de ell as (sí lo 

ha hecho) y por tanto, aunque es un grupo pequeño de mujeres, es significativo porque puede 

desarrollar importantes problemas sobre trastornos de la conducta aliment aria. (fig.44). 

No especificó 
9% 

Posibles trastornos de la conducta 
alimentaria 

Figura 44. Posibles trastornos de la conducta alimentaria 

• Si ha vomi tado 

• No ha vomitado 

• No es¡>ecificó 

En cuanto al interés por los métodos y prácticas para la reducción de tall as, se 

presentaron los productos comercializados y utilizados para intentar modificar la talla. 

(fig.43). Entre las principales acti vidades ll evadas a cabo, se mencionó a los su plementos 

alimenticios con 51 menciones ( 14%), faja s con 36 menciones ( 1 0%) y dietas con 34 el (9%). 
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Se puede observar un importante interés por varios de los productos presentados para reducir 

peso, ya que la menor mención fue para los aceites reducti vos y las pesas con 4 y 5 menciones 

de ( 1 %), respectivamente. El 37% de las encuestadas señalo no utilizar ningún producto. 

Productos utilizados para reducir peso 

Ningu no 31% 

Produc t os lígh t 6~ó ! 

Pesas 

Bi ciclc tu fi ja 7u/o· 

suplc nit..' n tos alírnc11ticíos 14% 

C?l m in <ldora 
; 

f%~· 
~% 

~ 6 0/o 

!l. O% 

Dietas 

Esc.JiadorJ 

1\ccitc reductivos 

Crernas 

Faj as 

O t ro ~ 2o/~ 

o 20 40 60 80 lOO 120 140 1 6 0 

Figura 45. Productos que han sido consumidos y utilizados alguna vez para reducir peso. 

El principal producto que se consume son los suplement os alimenti cios considerados 

como : tabletas, cápsulas, bebidas, alimentos u otra presentación de este tipo de producto. La 

fin alidad que advierten, algunos de ellos, es servir como nut riente y evit ar enfermedades o 

también retrasar la edad . 

Respecto a las fajas modeladoras del cuerpo, éstas no permüen que se noten las áreas 

de grasa acumulada. Los produ ctos light se refi eren a la reducción de aport e calóri co en sus 

contenidos en comparación con otros. En cuant o a las di etas que también se presentaron como 

una de las principales opciones más elegidas, sólo confi rman su uso ya mencionado ant es. 
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La sigui ente tabla ( 1 O) presenta el número de productos utilizados por cada mujer para 

reducir peso. (tig.45). Los resultados indicaron que 84 mujeres (4 1 %) utili zan mínimo uno de 

los productos antes mencionados, 72 de ell as (35%) no eligen ninguno, 13 encuestadas el (3%) 

usan tres productos y 9 mujeres (4%) utilizan de 4 a 8 productos distintos con respecto al 

mismo interés de reducir peso. 

Prolluctos Mujeres 

t 84 

2 28 

3 13 

.¡ 2 

5 2 

(¡ 2 

7 2 

X t 

() 72 

Total 206 

Tnbla 1 O. Frecuencw de los productos para reducir de peso 

Fuente: Elaborada por el im·estigador 

De esta manera se evidencia el valor que le otorgan a los productos que sirven para 

bajar de peso, dado que algunas mujeres utili zan diferentes productos al mismo tiempo para 

tratar de contrarrestar ese malestar · qúe · te ·produce el sobrepeso, por lo menos así lo 

manifestaron las 50 mujeres (24%) que consume de 2 a 8 productos diferentes en un mismo 

sentido. (Tabla 1 0). 

Después de mostrar que existen problemas de alimentación balanceada que conduce al 

sobrepeso de las encuestadas. Además de preocupación por el peso presentado en un grupo 

peqtJeño de las mujeres, qu ienes han reali zado prácticas que pueden desarrollar .posibles 
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trastornos de conducta alimentaria. Asimismo, se manifiesto el hecho de tratar de perder peso 

con el apoyo de varios productos que a veces tienen escasa utilidad . 

Las muj eres fu eron cuestionadas sobre el aspecto fi sico que suponían presentar y las 

respuestas fu eron: delgado, medi o u obeso . El aspecto fi sico que mostró tener el grupo de 

mujeres encuestadas fue el sig uiente : 60% de ell as se autopercibe de complexió n medi a, el 

30% delgada y el 10% de compl exión obesa . (fi g46). 

Aspecto físico mostrado 

• Delgado 

• Medio 

• Obeso 

Figura 46. Tres posibles respuestas sobre la autopercepción des~ a_s~e~t_o.c~~~o~~~ -

Los resultados de. su autopercepción corporal se compararon con la información 

presentada en la gráti ca 1 que señaló el peso promedi o de las muj eres encuestadas. E l 45% de 

las mujeres que ind icaron sobrepeso u obesidad, frente a lo expuesto en esta gráfica anterior, 

donde el 10% de las mujeres reconoce obesidad y 60% de ellas, indi có sobrepeso. Se reconoce 

que las encuestadas tienen una visión real de peso . 

129 



Para concluir este apartado se resaltan algunos datos. El 20% llevó a cabo las dietas por 

sugerencia de un nutriólogo, mientras que el 18% las realizó por información de personas y 

medios que no tienen las facultades médicas para sugerirlas. La alimentación presentada por 

las mujeres en los dos ámbitos de comida sana y no sana, mostró una abundante elección por 

ambos alimentos, situación que puede conducir a problemas de sobrepeso . Además, el número 

de comidas realizadas por las mujeres en un día , mostró a dos grupos, principalmente, el 41% 

que ll eva a cabo tres comidas al día y el otro 41% que come sólo una y dos veces a l día, esto 

hizo evidente el sedentarismo alimenticio en por lo menos un grupo de encuestadas . 

Los productos utilizados para intentar reducir el peso fueron disti ntos, ya que 28 

mujeres el (14%) indicaron utilizar 2 productos distintos para reducir peso y 13 encuestadas 

(6%) hasta 3 diferentes; los productos que principalmente se mencionaron son suplementos 

aliment icios, fajas , dietas y cremas. 

Los aspectos que se destacan son la preocupación por el peso presentado en 76% de 

ellas, que indicó inquietarse por reducir peso en distintos niveles de frecuencia . Además, el 

grupo significativo que mostró angustia a causa de los alimentos consumid os fue el 48% de las 

mujeres, que indicaron sentirse intranquilas por los alimentos consumidos, situación que en 

17% de ellas, manifestó haber practicado, alguna vez, vómito au toinducido. · · · · · · · · · · · · 

En este apartado se intentó reconocer si las encuestadas tenían un interés, importante, 

por reducir peso y si esta situació n se traducía en representar posibles trastornos de la 

conducta alimentaria . Pues como se mencionó en los primeros capítu los, el aspecto fí sico que 

los estereotipos femeninos promueven es la delgadez, que según (Si lva y Jiménez 2008), es la 

condición corporal que genera mayor aceptación social. En tanto. se reconoció que 35 

mujeres, e l (1 7%) de las encuestadas que mencionó alguna vez haber recurrido al vomito 
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autoinducido, corresponde al mi smo grupo de 3 1% de las mujeres que mencionaron a distintos 

estereotipos como ideales de belleza y estas conductas mostradas pueden desarrollar 

problemas de trastornos alimenticios a l preocuparse por la belleza promovida que esta basada 

en la extrema delgadez. 

En este sentido se manifi esta que un grupo pequeño de las mujeres encuestadas tiene 

interés por reducir de peso en relación con el ideal de belleza que se promueve, a l indicarlos 

como fi guras referentes de helleza ideal. Situación que muestra la interiorización de sus 

caractelisticas y la posible imitación de lo que contempla, específicamente el grupo particular 

de mujeres, establece interés por modificar el cuerpo a part ir de conductas que relacionan con 

delgadez; es deci r, el 17% de ellas, que señaló practicar vomito autoinducido a causa de el 

exceso de alimentos consumidos. Mientras que alrededor del 70% de e llas, parece no 

relacionar, directamente, su condi ción fisica con los problemas trastornos alimenticios que se 

pueden presentar en un afán de tratar de ser delgada. 
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5.5 Rituales de he/leza 

En este apaliado se presentan las práct icas que realizan las encuestadas para la procuración de 

la belleza fí sica, acti vidades qu e va n creando conductas, como: los adornos, el cuidado del 

cabello, la apli cación de tratamientos, los retoques del tinte, en fin ; acciones sobre el cuerpo en 

torno a la apariencia que algunas mujeres realizan en "tiempo libre" . También se contemplan 

las rutinas deporti vas que puedan mostrar de manera indi vidual para mantener el peso 

adecuado del cuerpo. Esta información permitirá reconocer su panicular interés y 

preocupación por la apariencia fisi ca de las encuestadas. 

El grupo de mujeres fue cuestionado sobre los ejercicios y actividades fi sicas 

realizadas en sus ratos libres, las opciones de respuesta fueron : correr, caminar, pesas, escalar, 

bailar, patinar y ninguna; actividades que podían elegirse. más de una vez, según fuera el caso. 

Los resultados fueron : el 24% indicó no reali zar ninguna acti vidad para la modificación del 

cuerpo, frente a más del 76% que mencionó a mínimo una, la más efectuada fue caminar con 

23% y la de menor elección fue patinar con 4%. (fig.47). 

Actividades deportivas practicadas 

Ninguna 24% 

Potmor 4% 

8diiJI 17% 

Esca lar ~% 

Pesas 9% 

Caminar 23°/u 

Correr 16% 

o 10 20 30 40 50 60 70 

Figura 47. Actividades deportivas que realizan las encuestadas. 
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Es importante señalar que las actividades deportivas antes mencionadas, elegidas por 

las encuestadas, no se llevan a cabo de manera cotidiana o al menos eso manifestó el 43% de 

las mujeres. Son actividades que se establecen esporádicamente con un margen de tiempo no 

definido, es decir, en funci ón del " tiempo libre'' el cual manifestaron que por lo regular es 

reducido. 

La siguiente tabla (6) presenta el número de actividades que mostró llevar a cabo, cada 

encuestada, en la gráfica anterior (fig.47) . Los resultados señalaron que 50 encuestadas (24%) 

realizó una actividad para acondicionar su figura, 24 de ell as (12%) mostró 2 actividades y 14 

encuestadas (7%) indicó 3 diferentes. Esto permi te conocer su interés de modificación del 

cuerpo mediante dos y tres prácticas distintas, aunque sean actividades irregularmente 

efectuadas. Además 108 mujeres (52%), indicaron no realizar ninguna activ id ad . 

Actividad Mujeres 

UNA 50 

DOS 24 

TRES 14 

NINGUNA 108 

NO 10 
ESPECIFICO 

Total 206 

Tabla 6. Acltvldades deport l\·as que rea lizan las encuestadas 

Fuente: Elabora<t1 por el investigador 

Los cambios de imagen que realiza, e l grupo de mujeres, se refieren a diferentes 

aspectos como el cone de cabello, el modo de peinar, el tipo de atuendos, la forma de 

maquillado y otros. La atención que las mujeres tienen en actividades como éstas nos permite 

conocer el "esmero" por la apariencia en un sentido de cuidado o en su caso desinterés. 

Respecto a los cambios de imagen este grupo de mujeres, muestra que el 24% hace un 

cambio de imagen en un mes, el 12% hace dos y el 5% hace tres cambios de imagen. El 53% 
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de ellas, señaló no hacer ningún cambio, en contraste, con el 17% que indicó de dos y hasta 

tres cambios de imagen en un mes. 

i 
Cambios de imagen realizados en un mes 

1 Noes pec ofo có --- - --.:;.,.....-, 
¡ 6% 

1 

• uno 

i • Dos 

Tres 

• Ningu no 

• No e~pec1ficó 

5% 

Figura 48. Opciones sobre cambio de imagen que realizan en un mes. 

Estas son las mujeres que se interesan por su apariencia y realizan cambios de imagen ya sea 

de maquillado, peinado o atuendo. El 24% mencionó realizar sólo un cambio de apariencia al 

mes situación que también es importante contemplar. 

Uso de tratamientos 
faciales 

J/0 

100 

80 

EO 
ll% 

1 7 % 40 1 3% 

20 

o 

f igur-J 49. Uso de tratamientos faciales 

Los tratamientos faciales o mascarillas 

que mostró real izar el grupo de mujeres fueron, 

el 48% de ellas llevan a cabo un tratamiento 

facial de vez en cuando, 21% de ellas, afirmaron 

no hacerlo nunca , el 17% cada ocho días y 13% 

cada mes . El 30% es suma de quienes rea li za n 

esta actividad mínimo una vez al mes 
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Respecto los tratamientos corporales que 

reali zan para mantener un cuerpo suave, firme y 

delgado se presentaron cuatro opciones de 

respuestas. E l 52% de las mujeres no realiza 

ningún tratamiento corporal , mi entras que el 

37% afirmó hacerlo de vez en cuando, el 5% 

cada 8 días y el 4% de ellas cada mes. 

[
····-·· ·-· ············------·-·····-····-····-·--·-·------· ---··········--· ... , 

El número de veces 1 

~ 
~ 

ffi 
3 
:; 

Uso de tratamientos 
corporales 

120 5 2 % 

lOO 

37"/,, so 

60 

40 

20 5% 4 % 

o 
_ _.. 

Fi!!U ra SO. Uso de tratamientos corporales 

2% 
........ 

Los cortes de cabello que mencionó 1 que se corta el cabello 1 

1 : : : S3 % 1 modificar las encuestadas fu eron, 53% lo corta 
4 0"h 

80 de vez en cuando, el 40% lo hace cada mes y 

sólo un 2% lo hace cada ocho días. E l 40% de 

e ll as ti ene cu idado de cortarlo cada mes, en 

comparación, con el 2% que no lo hace nunca . 

Fi~ura 51. Veces que cortan el cabello 

Los tratami entos para el cabello son 

muy vari ados desde champú hasta tratamientos 

más elaborados, sobre este tipo de cuidados se 

dan los sigu ientes resultados: casi el 80% los 

realiza, frent e a 2 1% del grupo que indicó 

nunca ll evarlos a cabo, el 14% cada ocho días 

y 19% cada mes aplica tratamientos al cabell o . 
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19%· 
1 4 % 
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Hgur~1 52. Uso de tra tamíentos para e l rabello 



Los tratamientos corporales, faciales y para el cabello son aplicaciones por las que el 

grupo de encuestadas mostró cierto interés en realizar, suele cambiar e l nivel alto o bajo en sus 

practicas de utilización. La importancia radica en la numerosa mención por las categorías 

"cada ocho días y cada mes", indi cadas por las mujeres en algunos tratami entos, con 

excepción de los referentes a lo corporal que seña laron las respuestas "de vez en cuando y 

nunca'·, es decir, menor utilidad . 

En el cabello se refleja mayor interés de cuidado, por el grupo de encuestadas, dado 

que hay mayores menciones entre "de vez en cuando. cada mes y cada ocho días··. Hay que 

recordar que en la cabellera se suelen utilizar varios productos para el peinado y la limpieza. 

Por otro lado, también suelen teñir el cabello de forma importante y el número de veces 

que lo realizan las encuestadas mostró que el 26% de ellas, lo tiñe cada mes, el 44% lo hace de 

vez en cuando, mi en tras e l 27% indicó que nunca ha teñido su cabello. 

Cada cuándo se tiñe el cabello 

Nocspcci fi có • 3% 

Nunca 27% 

Cada mes 

Cada 8 días O%_ 

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

MUJERES 

Figura 53. rrecuem:ia con que se t1ñen el cabello 
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El hecho de conocer si a la s mujeres les interesa teñir e l cabello o no, fue importante 

dado que estas acciones indican su posició n por la apariencia fi sica, ya sea por el gusto de un 

ca mbio de imagen o la intención de ocultar las canas que suelen sa lir a mayor edad . Estas 

situaciones se basan en tratar de mejorar el aspecto fi sico y el último interés suele presentarse 

en un contexto donde la juventud es sinónimo de helleza: por tanto e l hecho de aparentar 

menor edad se vincula con estas acciones. 

En cuanto al valor que se le da al cuidado del cuerpo, la s encuestadas reg istran con 

90% que es important e, en comparación con el 2% que nunca les parece importante . Al 16% a 

veces, el 12% a menudo y al 5% casi siempre le importa el cuidado del cuerpo . 

r··------·-------------------------------·--··-·----··----

11 Nunca La importancia del cuidado físico 
2"' ' ll) 

1 3% 

1 

• Siempre 

• A menudo 

• Aveces 

• Casi siempre 

• Nunca 

• No espec• ficó 

Figura 54. lm¡>ortancia del cuidado físico. 

El cuidado tisico que el grupo de mujeres mencionó es significati vo en algunas 

prácticas efectuadas; por ejemplo, en la s gráfi cas sobre los cambios de imagen y tratami entos 

corporales, un grupo no tiene mucho int erés en desarrollarlos, pero hay otras prácticas que sí 
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tienen mayor utilidad como el cu idado del cabello y la aplicación de facia les. Además, las 

activ idades deporti vas, señaladas para modificar el cuerpo, aunque no sean continúas ti enen la 

finalidad de presentar una mejor apariencia. 

Se cuestionó de manera direct a, si las muj eres se preocupan por la helleza fí sica, se 

mostró que sólo el 10% de ellas, nunca lo tiene en cuenta, frent e a casi 90% que admitió, en 

distintas frecuencias, estar preocupada por la helleza y por tanto, se manifestó interés por el 

embellecimiento en la mayoría de las encuestadas. 

No especificó 

Nunca 

Cas1 siempre 

Aveces 

A menudo 

Siempre 

Preocupación por la bellezo física 

1 1% 

10% 

6% 

•••••••••• '19% 

o 10 20 30 40 

MUJERES 

50 60 

Figura 5;;. PreocupaCIÓn por la belleza f isk.a. 

70 80 

Los atuendos del vestir que las mujeres utili zan son vari ados en estilos y marcas, pero 

lo que interesa conocer principalmente, es el tipo de acomodo al cuerpo que utili zan en el 

vestuario, ya· sea holgada o ajustad a, dado que la primera suele utilizarse para ocultar el exceso 

de peso y la segunda para marcar la fi gura . Los resultados mostrados fueron: el 40% de las 

mujeres utilizan la ropa ajustada, 3 1% de ell as, indicó que la usan holgada y el 16% utiliza 

138 



ambos tipos. La ropa ajustada es la que predominó en el gusto de las encuestadas y la ropa 

holgada, es utili zada por el 3 1% de las mujeres, de las cuales el 9%, señaló hacerlo para 

ocu ltar " lonjas" o "disimular peso" con ese ti po de vestuario. 

Tipo de ropa que usa 

Figura 56. Tipo de ropa que usa comúnmente. 

• AjustJd,l 

• HolgJdd 

Ambas 

• No especificó 

En este sentido, las acti vid ades presentadas tienden a efectuarse con el interés de tratar 

de embellecer el cuerpo, principalmente con tratamientos del cabello y faci ales. las actividades 

deportivas, mencionadas por las encuestadas, indicaron la mi sma finalidad aunque se 

mostraron rea lizar de forma e·ventual. Además, la última aportació n del tipo de ropa que 

señaló con 9% de ell as, utilizarhi de modo que oculte el exceso de peso . Son acciones que 

efectúan con particular objetivo de mejorar la apariencia, en un contexto en do nde la 

autopercepción fís ica es negativa por algunas partes del cuerpo, se recurre a satisfacer el 

aspecto presentado mediante prácticas de embell ecimiento, según Bruchon Schweitzeer 

( 1982), estas conductas producen cierta sati sfacción por los resultados mostrados aunque a 

veces sean superficia les y es por eso suelen ll evarse a cabo. 
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5.6 Medios de comunicación específicos que generan consumo 

En este apartado se muestra a los medios de comuni cación que toman en cuenta este grupo de 

mujeres, para comprar los productos que consumen. Esto permitirá conocer la importanci a que 

marca cada uno los med ios de comu ni cación en la compra de los productos de belleza que este 

grupo de mujeres adquiere. 

Para saber a quién to ma en cuent a, el grupo de mujeres, para elegir los productos de 

he/leza que consume, se presentaron las siguientes opciones de respuesta : televisión, revistas, 

interne! y catálogos. Los resultados muestran un importante acceso en los catálogos con 303 

menciones (49%) de diversos productos que se comercializan, después el interne! con 136 

(22%), la televisión con 11 9 el ( 19%) y finalmente, las revistas con 64 menciones (10%). 

Consumo de medios de comunicación 
3 50 

49% 

300 

250 

200 

150 22% 
19% 

100 
10% 

so 

o 
TELEV ISIÓ N REV ISTAS CATALOGO S INTERNET 

Figura 57. Presenta de manera general a los medíos de comunicación que toman en ct1enta. 

En esta gráfica (fig.57) se integran todas las programaciones y temáticas que 

mencionan las encuestadas, se indicó el tipo de medio tomado en cuenta para elegi r los 

productos que consumen. Este hecho es import an te dado que reconoce la presencia de cada 
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uno de los medios en la toma de decisión para comprar los productos de belleza que 

adquieren, este grupo de mujeres. E n las siguientes gráficas (tig.56-59) se presentan la s 

menciones que realizaron el grupo de mujeres con respecto a cada uno de los medios de 

comunicación antes referidos . 

Las revi stas presentadas: Tv novelas, 

Cosmopolitan, Vogue y F./ conmmidor; fu eron las 

publicaciones que se ex pusieron para la libre 

elección, de una o más veces, según fuera el caso. 

Los resultados señalaron que las revistas más 

tornadas en cuenta, por las encuestadas para 

conocer los productos que consumen son: 

Revistas que generan 
consumo 

40 c-5"5%- · · 
35 
30 
25 
20 
15 
10 

S 
o 

6% 

• 
20% 

13% 

1 • 6% -
Cosmopolitan con 13 mencio nes (20% ), Vogue con Figura 58. Revistas en las que se basan decisiones de 

consumo. 

8 (13%), Ji> novelas y Del consumidor con 4 menciones (4%), respectivamente. La cifra más 

representativa se mostró en la opción "No especificó" con 35 menciones (55%) que no 

Programación televisiva 
que genera consumo 

mencionó el tipo de revista . 

Respecto a la programación televisiva se 

presentaron las siguientes opciones de respuesta : 

comercial es, infomerciales, telenovelas y 

noticieros. Las entrevistadas refieren conocer 

los productos, principalmente, por los 

comerciales con 56 menciones ( 4 7% ). Además, 

47 menciones (39%), indicó tomarla en cuenta 

Fi~um 59. Programación televisiva que genera consumo pero no especificó el tipo d~ programación. 

141 



Los espac1os de internet que se 

presentaron como opciones de respuesta fueron : 

google, twitter, publicidad y portales . Las 50 

40 

mujeres encuestadas dicen conocer los 30 

20 
productos que consumen, mediante google con 

10 

13menciones (10%) y twitter con 20, es decir, o 

( 15%), también la publicidad con 32 menciones 

(23%) y los portales con 26 menciones ( 19% ). 

Espacios de internet que 
generan consumo 

.33%. il 23% 

>0% 1 l 
15% 

1 ... . ... 

10% 

1 

Fueron 45 menciones (33%) que señalaron al Fi~ur.• 60. Espacios de la red con los que deciden el 
consumo 

interne!, como el medio por el cuál conocen los productos que consumen, sin especificar el 

Catálogos que generan 
consumo 

120 
32% 

100 l no/. 

80 
1 9~b 

GO 

1-i-40 

20 

o 

Figun1 61. Catálogos tomados en cuenta para el 
consumo 

espacio de la red . 

El principa l medio de comunicación 

tomado en cuenta para conocer los productos 

de helleza que las encuestadas consumen 

fueron los catálogos con 303 menciones (49%). 

Las temáticas de los catálogos que se 

presentaron como opciones de respuesta sor~: 

ropa de moda, zapatos, lencería, cosméticos y 

otros. (fig.61 ). 

La particu lar característica de los catálogos es que presentan productos de distintos 

tipos al público y ofrecen facilidades de pago al consumidor. En un contexto social en donde 

hay dificultades económicas, se tiende a obtener bienes por estos medios, ya que se muestrl! 

comodidad ·de pago para adquirirlos. 
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Los tipos de catálogos que mostraron utilizar como referentes de consumo fueron : 

cosmét icos con 68 menciones (22%), sobre zapatos con 56 menciones ( 19%), lencería con 54 

menciones ( 18%) y ropa con 28 el (9%). Fueron 97 menciones (32%) las que indicaron 

"otros" catálogos, sin especificar cuá les. Esto demuestra su amplio interés en recurrir a este 

tipo de medio para el consumo general de sus productos. 

Si se tiene en cuenta que el grupo de mujeres encuestadas se encontró en nivel 

socioeconómico D, pues según AMAI (2004), se basa en personas de bajos ingresos y la 

mayoría de las mujeres, sólo refirió cubrir la primaria completa e integró fi.mdamen talmente a 

empleadas de mostrador. Esta situación económica mostrada determina que los productos que 

consumen se basan en la accesibi lidad de su propia economía . Por ello, se puede reconocer la 

importancia de los catálogos con facilidades de pago empleados, que este grupo de mujeres 

toma en cuenta como principal medio para la elección de los bienes que adqui eren en torno a 

la belleza. 
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5. 7 Capacidad de consumir en busca de la belleza fisica 

En este apartado se presenta el consumo de bienes y servicios que las encuestadas realizan 

para la procuración de la belleza tisica . Específicamente en tomo a: cremas corporales, 

cosmét icos, accesorios, utensi lios para peinar, tratamientos corporales y servicios deportivos. 

Con el objetivo de conocer el interés específico en torno al embell ecimiento de este grupo de 

muJeres. 

En este sentido, se presentaron 1 O tipos de cremas corporales a elegir por las 

encuestadas. Como se muestra en la gráfica 62 los resu lt ados fueron : las cremas sua vizantes se 

mencionan 108 veces (24%), con protector solar 70 ( 1 6%), según el tipo de piel 69 ( 1 5%), 

depiladoras 54 ( 12%) y aclarantes con 49 menciones (11%). 

Cremas corporales más utilizadas 
Ntnt; llll\l i 0 % 

segu n el t ipo de piel 

Con protector solar 

Suavizan te 

Nutritiv.1 

Reductiv J 

Aclaran te 

Cicatr izad ora 

Anticstrias 

Rejuvenecedord 

Depiladora 

o 20 40 60 

Figu(a 62. Cremas corporales mas utilizadas por las encuestadas. 

80 100 1 20 

Es importante destacar que el uso de algunos tipos de crema; por ejemplo, la aclarante 

se vende en el mercado como la que elimina manchas y se enfatiza el hecho de proporcionar 
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blancura a la piel. La crema depiladora, por su parte, se basa en mantener la piel sin bello pues 

lo contrario es considerado antiestét ico . 

En esta gráfica (fig.63) se presenta el número de cremas que se leccionó cada una de las 

encuestadas, aqui podemos ver e l uso e importancia que tienen algunas en el cuidado de la 

piel. Fueron 40 muj eres (20%), las que mencionaron utilizar tres tipos de cremas y 30 de e llas 

( 15%), más de tres ti pos al mismo tiempo; además, la mayoría de las encuestadas, es decir 65 

mujeres (32%) ocupan mínimo dos cremas. De tal forma que el consumo de cremas para la 

piel se mostró significativo pues 55 mujeres (27%) usan sólo una y sólo 11 mujeres (6% ) no 

especificaron la utilidad de este tipo de producto. 

·--·-·---·----.... --.. ---·---------- ·---·-.. -----·--------, 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

Número de cremas utilizadas por cada mujer 

32% 

o 
1 Crema 2 Crem as 3 Cremas 

Figura 63. Número de cremas utilizadas por cada mujer 

M <ís d c 3 
cremas 

6% 

No especificó 

Se en listaron 13 cosméticos distintos para la elección, por el grupo de mujeres, los más 

utilizados fueron : rímel con 177 ( 12%), fragancia con 156 ( 1 1 %) y lápiz delineador con 148 

de las menciones ( 1 0%) . Los productos que menor interés mostraron son: loció n corporal y 

corrector ( 4%), respecti vamente. Hay que hacer notar que todos los productos presentados 
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tienen una importante utilidad, entre este grupo de encuestadas, dado que es visible la amplia 

elección por la mayoría de el los. (fig.64) . 

El número de cosméticos, Tipos de cosméticos más utilizados 

también llamados afeites, 

utilizados por las encuestadas, se 

presentaron en 13 opciones de 

respuesta, con la libertad de elegi r 

más de una. Por tanto, el mayor 

número de cosméticos utilizados 

N1nguna • 1% 

Maquillaje 

Corrl'Ctor 

R1mel 
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Perfume-Ir agancia 
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39 menciones ( 19%), 7 con 30 
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( 12%) de USO. La menor cantidad Figu'" 64. Cosméticos mas utilizados por las encuestadas 
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de uso, indi có un afeite por 7 de ell as (3 % ) y sólo dos cosméticos por S muj eres (3%) . Es 

importante hacer notar que sólo 2 encuestadas ( 1%), señaló no usar ningún cosmético, frente 

al 99% que util izan mínimo uno. 
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Figura 65. Cosmeticos que utilizan comúnmente. 
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En la gráfica anterior (fig.66) se puede observar el valor que se le da a este tipo de 

producto pues se mostró un importante consumo, desde el uso de 4 afe ites ó cosméti cos con 

14 menciones (7% ) hasta 10 afei tes utilizados con 20 menciones ( 10% ) 

Acerca de los productos 
Artículos más utilizados 

utilizados como accesorios para 

el cabello, manos y cuerpo, en 
N tnguno • 4% 

Accesorio!. 39% 

general, fueron presentados 7 
Ropa de marca 15% 

posib les artículos, con li bertad de cor tinas de cabello ~ 1% 

elegir uno o más según fuera ExtC'nsiones de cabello 111 3% 

necesario. Los productos que Uñas dC> acríli co -7% 

' 

mostraron con mayor utilidad 
Pestaiias postizas 1 1% 

Tint e de cobello 30% 
son: acceso nos con 130 

_ _¡ __ 

o so 100 150 

menciones (39%), tinte de cabello 

con 1 O 1 (30%) y ropa de marca Figura 6&. A111eulos que utilizan para el arreglo personal 

con 50 menciones ( 15%). 

En la siguiente tabla se presenta la frecuencia con respecto a la utili zación de ·]os 

productos anteriores : 3 productos por 19 mujeres (9%), 2 por 59 de ellas (29% ) y mínimo 1 

. producto por 104 encuestadas (50%). 

Artículos 
Mujeres 

o 12 
1 104 

2 59 

3 19 

4 11 
5 1 

Total 206 
Tabla 7. Número de an1culos que utiliza cada muJer para su arreglo personal 

Fuente: Elaborada por el inYcstigador 
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E n relació n a los productos que se utili zan para peinar el cabello se presentaron 3 

e leccio nes de respuesta plancha alaciadora, tubos ri zadores y tenazas rizadoras, de las cuales 

75 mujeres (75% ), señalaron no usar ni nguno de estos ut ensi lios, mientras que 54 de ell as 

(24%), ocupan tenazas rizadoras y 80 mujeres el (36% ), utili zan la pl ancha alaciadora de 

cabello . El 33% de las encuestadas mencionó que no empl ea ninguno de e llos. Además, la 

secadora y los tubos ri zadores sólo los usan en 4% y 3% de e ll as, respect iva mente. 

Utensilios pora peinar el cabe/la 

Ninguno 

sccndora 9 

Tl 1bos ri zadores 7 

Tcnazns rizadoras de ca bello 

Plancha a ldciado ra de Cc:l bello 

o 10 20 3 0 40 s o 60 7 0 8 0 9 0 

Fi~ur" 67. Utensilios para el cabello 

Las mujeres encuestadas también fueron cuesti onadas sobre la importancia de las 

marcas en su consumo, es decir, si las toma n en cuenta al comprar los productos uti lizados . Se 

enli staron vari as marcas de di stintos art ículos con la posibilidad de elegir más de una, para 

reconocer el valor otorgado a cada una de ell as. Las mencio nes más representativas fueron: 75 

menciones el ( 17%), indicó no tomar en cuenta ningún tipo de marca al hacer sus compras; 

Mary Kay obtuvo 45 menciones ( 14%); Jc!fra 53 de ell as, ( 12%) y Vicky Formal igual qu e 
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Nike, consiguieron 45 menciones respecti vamente, es decir, (1 0%) por cada una de ella s. Las 

que mostraron menor consumo fu ero n para Bershka y Diesel, sólo 4% y 3%, respecti va ment e. 

Las marcas más consumidas 

Ni nguna 

Vicky Forrn 

Diesel 

Gap 

Za ra 

Purna 

NI KE 

Jil fra 

Ilusión 

M ary K<Jy 

Bershka 

3% 

5% 

o 10 20 3 0 

Figura 68. Tipo de marcas consumidas por las encuestadas. 
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El grupo de mujeres mencio nó 

que los aspectos que prin ci palmente 

to ma en cuenta al elegir los productos 
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ca lidad con 121 menciones (36%), 

beneficios con 1 O 1 mencio nes (30%) 

y precio por 66 de ellas ( 19% ). Las 

que obtuvieron menos elecció n fu e 

sobre marca y prestig io con 10% y 

2%, respecti vament e. 



Respecto a los tratamientos corporales que requieren de un servicio, se presentaron 6 

opciones de respuesta de las cuales, destacó la limpieza facial con 85 menciones (35%), 

sigu iendo el rizado permanente 

de cabell o con 40 ( 17%) y 

finalmen te, los tratamientos de 

menor uso fu eron el tatuado de 

labios y ceJas con S y 4 

menc1ones el (2%) de las 

mujeres, respecti vamente. 

Estos tratamient os se 

llevan a cabo a través, de 

serviCIOS que soli citan las 

mujeres y la utili dad que muestran 

Tratamientos que requieren de un servicio 

Ninguno 

Limp1e1a facial 

Masaje corporal 

Alaciado permanen te de cabello 

Rizado permanente de c.1b0llo 

Tatuado d~ labios 

Tatuado de cejas . 2% 

o 20 40 50 80 100 

Frecuencia de uso 

FiJ\ ll r:o 70. Utensilios para el cabello 

en número es importante, dado que al conocer cuántos ll egan a consumir las encuestadas, nos 

permite dar cuenta del interés por el cuidado y la apariencia ti sica; además de los alcances en 

términos de recursos. El mayor número de servicios utili zados por las encuestadas fue de un 

servicio con 157 mujeres (76%) y dos servicios por 28 de ellas ( 14%). (Tabla 8) 

Servicio de 

tratam ientos Mujeres 

o 11 

1 157 

2 2X 

3 7 

4 ·' 
Total 206 

Tabla 8. Frecuencia de ser\' ICIO en trntanuentos realizados por encuestadas 

Fuente: Elabornda por el im estigador 
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En relación a los servicios utilizados para la modificación del cuerpo, se presentaron 12 

actividades, de las cua les 69 mujeres señalaron que no realizan ninguna, sin embargo, las 137 

restantes indicó consumi r 

mínimo uno de estos 

serviCIOS. La estética 

resultó ser la más 

demandada con 77 mujeres 

que afirman asisti r y la 

zumba con 28 mujeres que 

la practican . También es 

pertinente destacar la 

Servicios respecto al cuidado del cuerpo 
consumidos y practicadas 

f)(...,, IYUiltl!o ciFI't(io i !CO!o 

L.pocscullur.J 'O~ 

Alguna vez pr.k ticado 

u ti! ización de gimnasios Y Fi~"'" 71. Servicios respecto a l cuidado del cuerpo consumido y practicado 

desayunos dietéticos con 28 y 20 menciones, respectivamente. Estos servicios se basan en 

actividades para reducir peso y moldear la figura . 

En la sigu iente tabla se muestran los serv1c1os utilizados por cada encuestada, 

correspondientes, a la anterior gráfica (fig. 71 ). Lo que sobresa le es que 151 mujeres (73%) 

mínimo utilizaron un servicio, 29 de el las ( 14%) dos y 18 encuestadas el (9"/o), más de tres 

servicios al mismo tiempo. 

Servicios para el 
cuidado del cuerpo Mujeres 
1 151 

2 29 

más de 3 18 

No especificó 8 

Total 206 

Tabln 9. Número de SCIYICIOS consum1dos por l~ s cncucs1 ~das rcspcclo al cuid~do del cuerpo 

Fuente: Elaborad;¡ por el im cstigador 
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En la siguiente tabla se presentan los gastos que las mujeres mencionaron reali zar en 

torno a la belleza física : los resultados indicaron que 102 mujeres (49%) gastan entre 100 y 

400 pesos, 33 gastan ( 16%) entre 400 y 800 pesos y 16 encuestadas (8%), gastan entre 800 y 

1000 pesos a la quincena . 

Gasto Mujeres 

100-400 pesos 102 

400-800 pesos 33 

800-1 000 pesos 16 

No especifico 55 

Total 206 

Tabla 1 1. Los gastos con respecto al consumo de productos alrededor de la belle/a 

Fuente : Elaborarut por el in\'estigador. 

El consumo de bienes y serviCIOS que mostró realizar, este grupo de mujeres 

encuestadas, es significativo en diferentes direcciones. Pues se observó un interés por parte de 

las diferentes cremas para la piel, diversos tipos de cosméticos, tambi én de accesorios y 

algunos utensilios para peinar. En cuanto a los servicios para el acondicionamiento y 

modificación corporal ; sólo algunos se presentaron de importancia para ellas, algu nos tienen 

que ver con la disminución de peso . Además, varios productos en relación a bajar peso fueron 

importantes en su consumo, esto se mostró en anteriores apartados, específicamente, en figura 

45 . En general, se identificó la utilidad y el consumo de los productos que tiene que ver con la 

procuración de la belleza, el arreglo personal, la disminución de peso o la modificación de la 

piel 

El consumo que las encuestadas indi có realizar en torno a la belleza física , se basó en 

el interés por algunos productos y servicios, como las cremas corporales de las cuales 40 

mujeres (20%), mencio nó uti lizar en más de tres ti pos distintos y principalmente, se destaca la 
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elección de suavizantes, depiladoras y aclarantes. La preocupación por mantener una piel 

clara, depilada y suave; se relaciona con los ideales de belleza mencionados que descalifican 

lo opuesto a estos aspectos, es decir, la piel morena, áspera y con ve ll os, que suele representar 

fealdad y por eso se trata de modificar. 

Respecto a los cosméticos que se mostraron más utilizados son : rimel , perfume, lápiz 

delineador, gel, sombra de ojos, labia l, polvo compacto y rubor, de los cual es, 39 mujeres 

(19%), indicó utilizar 8 distintos. El 56% de las mujeres que eligieron entre cinco y ocho 

afeites de uso para el rostro, mostró un amplio interés por presentar una imagen facial 

modificada. El cabello también indicó panicular cuidado, pues se destacó el 30% de las 

encuestadas que utiliza el tinte para el cabello, 36% la plancha alaciadora y 24% uti li zan las 

tenazas rizadoras. La inclinación de las encuestadas por el uso de productos que moditican el 

aspecto del rostro, cabello y corporalidad; muestra las prácticas de embell ecimiento efectuadas 

en un sentido panicular de cambiar estas áreas . 

Los servicios se basan principalmente en tratamientos de limpieza facia l 3 5%, rizado 

permanente de cabello 17%. Además, la estética con 29%, como clínica de belleza, se presentó 

como el servicio más solicitado, después los cu rsos de zumba y gimnasio con 10% cada uno . 

Sin embargo, se debe mencionar que el 26% de las mujeres, señalaron que no uti li zan ningún 

servicio, es decir, el consumo se basó principalmente en productos obtenidos y no en servicios 

utilizados, pues se mostró utilidad mayor en un solo servicio adquirido . 

Los gastos indicados, en tomo a la belleza, se basó entre 100 y 400 pesos a la quincena, 

situación que determina el nivel mas o menos bajo de recursos, pues la mayoría se centró 

principalmente, en éstas cantidades. Además, 17% de ellas, indicaron que no toma en cuenta 

ninguna " marca' ' de productos y las que destacan en las menciones, se basan en artícu los 

comercializados, básicamente, en catálogos. También, se mostró que toman en cuenta primero 
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la calidad, el beneficio y el precio de su consumo, dejando de lado el prestigio y la marca de 

los bienes y servicios. 

De esta forma, se puede reconocer que las mujeres realizan un consumo en relación a 

la belleza, según sus posibilidades económicas y se muestra particular cuidado por la 

apariencia bella con el apoyo de cosméticos y productos para el cabello; además de los 

enfocados a la reducción de grasa corporal. Sin establecer otros practicas como las cirugías o 

de distintos servicios utili zados ya que estos tienden a ser más costosos. 

La necesidad de mostrar una imagen de mujer bella, en un grupo de mujeres como este, 

conduce a consumir los productos que de manera sencilla garantizan cierta belleza. En este 

sentido, el consumo de productos mostrados por las encuestadas indicó que sí tienen la 

intención de alcanzar la belleza o por lo menos de procurar una imagen de mujer bella, en 

cuanto al rostro, el cabello y la figura corporal a partir, de las prácticas mostradas por los 

distintos productos consumidos. 
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CONCLUSIONES 

La importancia de los estudios de la Comunicación y el extenso ca mpo de construcción de su 

objeto de estudio, con oportunidad de aportación teórica por distintas perspectivas 

di sciplinarias que fo rtalecen la investigación, se basa en la exp loración de ámbitos donde se 

aplican prácticas de análisis enfocados a los usos de los medios de comunicación, así como 

para reconocer los factores de influencia que puedan presentar en torno a las conductas de las 

personas que los consumen. En este caso se concretó al análisis de la autopercepción y las 

conductas que establece un grupo de mujeres, en relación con los estereotipos femeninos 

promovidos en los medios de comu nicación de los cuales ellas mismas hacen referencia . 

La información aportada en investigaciones empíricas como ésta, hace posible la 

exposición de di stintas temáticas que existen en cont extos social es determinados, explorar la 

posi ble influencia social e individual de los públicos en relación con los medios de 

comunicación masi vos, permite comprender las si tuaciones que se establecen en ambientes 

med iatizados. De esta manera, surge el comprom iso de describir la realidad social concreta, 

aspecto que deberí a ser la tarea principal, a tomar en cuenta, por los investigadores de la 

Comunicación, pues de esta forma surgen fuentes de conocimient o útil que puede conducir a 

la solución de los problemas que las propias indagacjones arrojen . 

E n este sentido se desarrolló este estudio y ante ello se exponen las siguientes 

conclusio nes. 

Los objet ivos principales de esta tesis fueron hacer una investigación de ca mpo con un 

grupo de mujeres de la delegación Jztapalapa que fluctuara entre 20 y 30 años, en condición 

laboral acti va, con la finalidad de conocer las conductas que presentaban en relación con los 

estereot ipos de belleza promovidos por los medi os de comuni cació n y que ellas mismas 
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mencionaron. Las condu ctas de consumo de bienes y servicios, cuidado del cuerpo y posib les 

trastornos aliment icios; se analiza ron para reconocer si este grupo de mujeres buscaba alcanzar 

tales estereotipos femeninos mencionados y relacionar estos resultados con la autopercepción 

mostrada por las encuestadas. 

La hipótesis general se confirma dado que un porcentaje mayor de mujeres encuestadas 

se encontraron insatisfechas con algunas partes de su cuerpo, pues el 95% de ellas, señalaron 

mínimo un área del cuerpo que les interesa cambiar y de ese mi smo grupo el 60% mencionó 

dos y hasta diez partes distintas para mod ifi car. Además, se reconoció que ti enen cierta 

internal izac ión de los estereotipos femeninos promovidos, al señalar 63% de las encuestadas, a 

un personaje como ideal de belleza; mismo grupo de mujeres que en 48% mostró interés por 

parecerse a tales tiguras y al mismo ti empo indicaron distancia frente a ellos; pues cerca del 

90% seña ló estar entre (lejos y muy lejos) de los esterotopos . Lo que conduce a apropiarse de 

la imagen menci onada, presentar la confrontación con su propia fi gura y establecer el rechazo 

de algunas áreas del propio cuerpo. 

Lo anterior en re lación con el consu mo de bienes y servicios mostrado, se caracterizó 

por el 99% de las mujeres que señalaron utilizar cosméticos, principalmente, para embellecer 

el rostro; 72% de ell as que ll evan a cabo tratami entos con bas·e· en un servicio y 74% de las 

encuestadas que ejercen un servicio deportivo . 

Los resultados sobre los estereotipos de belleza promovidos e identifi cados por las 

encuestadas se enfocan hacia dos grupos: el mayoritario que sí tomó en cuenta a los 

estereotipos de belleza como fi guras ideales, a quienes les gustaría parecerse porque admiran 

su fisico ; y que corresponde al mismo grupo del 60% de encuestadas que se mostró más 

insatisfecha por varias partes de su cuerpo. En comparación con el otro grupo de minoritario 
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de mujeres, sin duda, importante porque no tomó en cuenta a ningún estereotipo de belleza 

femenina como figura ideal, ni les gustaría parecerse a ellas y tampoco las admira fi sicament e; 

asimismo, mostraron menor nivel de autopercepción negativa por algunas áreas de su cuerpo. 

Los estereotipos principalmente mencionados fueron : Barbara Mori, Angelina Jolie, 

Maribel Guardia y Shakira, entre otras. El primer grupo de encuestadas señaló estos referentes 

de belleza, figuras dificiles de alcanzar, ya que presentan una fisico que sólo es posible 

conseguir mediante tratamientos constantes y/o cirugías estéti cas . El reconocimiento directo 

de estas fi guras como estándares de helleza, establece que se presentan los primeros dos 

subprocesos mencionados por Bandura, respecto del Aprendizaje Social : atención, recepción . 

En tanto, identificar a las figuras femeninas como helleza ideal , a quienes admiran y les 

gustaría perecerse, determinan los niveles de belleza que toman en cuenta y emplean en sus 

conductas. 

La au topercepción positiva o negativa de las encuestadas, se determino partir de lo que 

Rai ch menciona como la percepción que se tiene del cuerpo de manera global o de una de sus 

partes ya sea en dimensiones mayores o menores a las que realmente corresponden. Los 

resultados mostraron que la mayoría de las mujeres mencionó una aceptación o satisfacción 

general de el cuerpo; sin embargo, destacó la autopercepción negati va por algunas partes, .pues . . 

95% de ellas, señaló mínimo una parte del cuerpo que les importa cambiar fisicamente . 

Asimismo la insatisfacción más relevante se mostró en el grupo integrado por 75% de ellas, 

que señalaron de 2 hasta 10 partes distintas que les interesa modificar. 

Las autopercepción son las construcciones que se hacen sobre sí mismas y se 

establecen a partir de la influencia y retroalimentación que reciben del entorno, la visión 

teórica manifestada al principio de este estudio, ~e sustenta en esta investigación porque del 
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80% de las mujeres que señalaron a varios estereotipos de belleza promovidos como ideales de 

belleza, que en 51% de ellas, admiran el fisico de tal personaje mencionado, tiende a ser el 

mismo grupo de mujeres que se preocupa por la apariencia fisica y se siente insatisfecho por 

varias partes del cuerpo que le interesa modificar. 

Sin embargo, se debe destacar la si ngular importancia por el otro grupo de mujeres que 

no señaló a ningún estereotipo de belleza como ideal femenino , ni como fi gura a la que le 

gustaría parecerse . Además, se mostró sati sfecha de manera general con su cuerpo, asimismo, 

sólo indicó una parte del cuerpo por la qu e se encuentra insatisfecha, es decir, el 20% de ellas 

específicamente, se relaciona con el grupo de mujeres que no apropió los estereotipos de 

helleza promovidos y tampoco se mostró de forma importante insati sfecha con su cuerpo. 

Las partes del cuerpo que les interesó modificar, al grupo mayoritario de mujeres, 

fueron : grasa corporal, estatura, busto, glúteos y aunque con menor porcentaje, es importante 

señalar que el color de piel tambi én fue un aspecto de interés para cambiar. La helleza fisica 

que representa el ser delgada, más alta, con abundante busto y glúteos; además de presentar 

otro tono de piel , son los aspectos que determinan la relación con los estereotipos de helleza 

promovidos. Figuras deseables que en porcentaje mayor de las encuestadas, reconocieron 

como estándares ideales a quienes admiran por su físico y les gustaría parecerse. 

Con respecto al 88% de las encuestadas que indicó sentirse lejos de tales estereotipos 

promovidos, puesto que consideran no parecerse a alguno de ellos. Se mostró la visible no 

identificación con las figuras de belleza mencionadas, pero al mi smo tiempo, interés de 

algunas mujeres por parecerse a ellas, esto determina los problemas que las diferencias 

ext remas entre unas y otras puedan ocacionar. 
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La hipótesis específica número cuatro se corrobora parcialmente, dado que las mujeres 

au nque mostraron autopercepción negativa por distintas partes del cuerpo, de manera global 

señalan sentirse satisfechas y lindas, aunque esto no sea de manera general del cuerpo, en 

tanto, no se muestra totalmente baja y denigrada . Pero lo que sí es destacado es el grupo de 

48% de encuestadas, que señaló sentir angustia por el exceso de al imentos ingerido y el 17% 

de ell as, que ha practicado el vó mito autoinducido a causa de cie11 a "cu lpabi lidad" 

mencionada . 

Desde la perspectiva Teórica del Aprendizaje Socia l que establece el desarrollo de 

conductas, a partir de los procesos mediacionales en donde se manifiesta un proceso con base 

en atención, a lmacenaje y valoració n de los modelos sociales . Los cuales suelen encontrarse 

rodeados de incentivos emocionales qu e motivan la modelación e imitación de sus actitudes y 

lleva a presentar conductas específicamente relacionadas a ellos. (Bandura, 1983) . Ahora se 

presentan resultados concretos respecto a las condu ctas planteadas. 

En este sentido, las principales conductas que el grupo de mujeres de lztapa lapa 

manifestaron fueron : comprar los productos que consumen, principalmente, por medio de 

catálogos los cuales presentan diversidad de productos en sus contenidos y muestran 

facilidades de pago. Aspectos que dentro del nivel socioeconómico mostrado se tiene más fácil 

acceso de este tipo de bienes. Asimismo, señalaron no tomar en cuenta marcas en un sentido 

importante, pues el consumo de ellas se estab lecen con mayor recurrencia en contextos 

sociales con mayores recursos. 

El consumo de bienes y serviciOs se basó en cremas (suavizantes, depiladoras y 

aclarantes), cosméticos ( 19% indicaron utilizar 7 di stintos) , accesori os y utensilios para 
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peinarse, así como tambi én, servic ios (estética, desayunos dietéti cos y cursos de zumba) . Los 

bi enes y servicios que destacaron en el consumo que hacen las encuestadas fueron : las cremas, 

con 32% de las mujeres que u tili za n dos tipos diferentes al mismo tiempo y de las cua les el 

l 1% de ellas son aclarantes y 12% depiladoras. Los cosméticos que el 8 1% de la s muj eres, 

mostraron utilizar fueron de 4 a 1 O distintos. En cuanto a servicios de la estética con 29% del 

consumo y el 35% recurre a limpiezas faciales ; también los desayu nos dietéticos con 7% y 

1 0% en cursos de zumba. 

En general se identificó la uti lidad y el consumo de los productos que tiene que ver con 

la procuración de la helleza, el arreglo personal, la disminución de peso o modificación de la 

piel. El consumo de productos presentados por las encuestadas indicó que si tienen la 

intención de alcanzar la helleza o por lo menos de procurar una imagen de mujer bella, en 

cuanto al rostro y la figura corporal. 

Las condu ctas consideradas para el cuidado del cuerpo se basaron, pri ncipalmente, en 

las acti vidades que tratan de mejorar la imagen . Las prácticas más mencionadas que real izan 

en tiempo libre fueron : ejercicio (correr 16%, caminar 23%, bailar 17%), ap li cación de 

tratamientos (35% facia les y 17% del cabello), realización de cambios de imagen 17% (dos y 

hasta tres cambios de imagen) . El 90% de las muj eres aceptó preocuparse por la belleza. 

Respecto al posible trastorno alimenticio o de la conducta alimentaria, se indicó que e l 

20% de las encuestadas ll eva n a cabo las di etas por sugerencia de un nutriólogo, mi e ntras que 

el 18% las realiza a partir de consejos de personas y medios que no tienen las facultades 

médicas para sugeri rlas. La dieta presentada por las mujeres en los dos ámbitos, ya sea de 

comida sa na o no sana, muestra una abunda nte elección por ambos alimentos, lo que puede 

producir rutinas de comida inadecuadas. Además, el 40% de las mujeres realiza n sólo entre 
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una y dos comidas al día. Los productos más utilizados para intentar reducir peso son 

suplementos ali menticios 22%, fajas 15%, dietas 15% y cremas reductivas 10%. 

La preocupación por el peso corporal presentado muestra al 76% de ellas, que indicó 

inquietarse por reducir peso en distintos niveles de frecuencia ; además, el 48% seña ló sentirse 

intranquil as por los alimentos consumidos y el 17% manifestó presentar vómito autoinducido. 

Por ello, un grupo menor pero signifi cativo de mujeres se encuentra frente a posibles 

problemas de trastornos de la conducta alimentaria. 

En general, es cierto que las mujeres intentan por lo menos tener una bella apariencia 

con la ayuda de los productos que consumen y las practicas del cuidado del cuerpo que 

seña laron realizar, estas acti vidades muestran que se ll eva a cabo la producción y motivación 

de los modelos sociales señalados por Bandura y que particu larmente fueron mencionados por 

la encuestadas en los estereot ipos de helleza ideales. 

Las conductas presentadas por el grupo de muj eres de lztapa lapa mostraron interés por 

la helleza fisica y algunas no estab lecen resultados deseados. Por ejemplo, bajar de peso es 

una actividad poco lograda, dado que las formas para intentar alcanzarlo no son los adecuados, 

la inestabilidad en los ejercicios y al iment ación no balanceada, impiden obtener del peso 

apropiado. De esta forma, los intentos mostrados para adelgazar no establecen resu ltados 

positivos, situación que crea insatisfacción corporal; específico por las encuestadas que 

señalaron con particular interés la reducción de grasa corporal y que les gustaría parecerse a 

los estereot ipos de helleza que mencionaron. Figuras que se basan en imágenes de delgadez 

extrema, modifi cadas digital y quirúrgicamente. 

En las primeras respuestas sobre la sati sfacción o agrado por cada una de las partes del 

cuerpo se mostró mayor satisfacción en general , con excepciones de algunas áreas como 
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estómago, cintura caderas y brazos; sin embargo, cuando se preguntó cuáles cambiarían, las 

posturas variaron puesto que la mayoría indicó más de dos partes del cuerpo que les gustaría 

cambiar, hecho que manifestó su real insatisfacción corporal de las encuestadas. 

En este sentido la no satisfacción por algunas partes del cuerpo indicadas por la 

mayoría de las mujeres encuestadas, así como, las conductas mostradas con interés de 

modificar o por lo menos de procurar una imagen de belleza como la promovida; en un grupo 

específico de mujeres que las menciona ; permite darnos cuenta de que los estereotipos de 

helleza sí propician la imitación, pues sus conductas muestran interés por la helleza de estos 

estereotipos y en tales circunstancias los toman como referentes, situación que puede conducir 

a problemas mucho más graves como lo expuesto sobre los trastornos de la conducta 

alimentaria_ 

La atención de las mujeres en los estereot ipos promovidos y su interacción con la 

visión de tales modelos sociales, permite la apropiación de las características, proceso de 

mediación que conduce a las conductas e pecífícas presentadas. Es decir, la situación que 

refleja la autopercepción negativa por algunas áreas del cuerpo de un grupo específico de 

mujeres conduce a desarrollar prácticas distintas en torno esa belleza deseada y establece 

distintas formas de apropiarse de ella según los alcances e ideales de cada mujer. 

Para finalizar, las mujeres deben reflexionar sobre los problemas de salud que ocasiona 

la insatisfacción corporal presentada y estab lecer la no competencia con tales estereotipos 

promovidos, puesto que son fabricados con la única intención de ser consumidos mediante los 

contextos idealizados en que los posicionan. Además de no sobrevalorar a la helleza como 

condicionante para sus logros personales, medio de reconocimiento o fe licidad concreta, pues 

apoyarse en el la como único fundamento sólo la conduce a la artificialidad. Asimismo, 
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establecer cambios físicos estrictamente en beneficio de la salud de cada muj er y llevarlos a 

cabo con ayuda de profesionales que valoren su estado físico . Es una tarea más de las mujeres 

instaurar nuevas formas de reconocimiento que no se limiten únicamente en la belleza fisica y 

eso se puede impulsar si iniciamos primero desde nosotras . 

Las conclusiones de esta in vestigaci ó n parecen llevar a o tros cuestionamientos, como 

el interés por conocer casos concretos de manera directa y exponencial , con mujeres que 

muestren su posición frente a la belleza y estereotipos promovidos a partir de herramientas que 

la metodología cualitativa ofrezca, sin embargo, es tarea de otras indagaciones . 

Por otro lado, es importante que los medios de comunicación presenten mujeres reales 

o sim plemente posibles, imágenes corporales variadas que adecuen un ambiente de diversidad 

y no estandaricen los ideales de belleza con características imposibles, puesto que en la 

actualidad estos son las principales instituciones socializadoras de mayor alcance que 

establecen y consolidan estereotipos. Se deben regular los contenidos y las imágenes 

presentadas, a partir de leyes que establezcan la promoción de imágenes real es . 

Este estudio sirve para tratar de reflexionar sobre la importancia que le otorgan las 

mujeres a los estereoti pos de belleza femeninos como estándares ideales a los que interesan 

parecerse; el hecho de reconocer a un grupo signifi cati vo de muj eres que lo manifiestan 

estimul a a tratar de proponer acciones de discusión y opin ión ; que fomenten iniciativas de 

concientización de la s propias mujeres para establecer intereses reali zables. Ante esto la 

presente investigación se hace llegar a las encuestadas para hacer de su conoci mi ento los 

resultados obtenidos y con ello estimular la concientización propia . 
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ANEXOS 

La presente encuesta es parte del trahajo de inl'es ti gación pam titulación de la lJ ni l'ersiuad Autónoma de la ci udad de México, 

titulaJo Conducta y Autopcrccpción de la mujer frente a los estereotipos de belleza que promuc\'cn los medios de 

comun icación. La encuesta est:l i.ntcg.rtH.l..1 JX>r preguntas relacionadas a tres ejes temnticos: Autopercepción , estereot ipos y 

conducta 1 ,as respuestas son anónimas y sOlo con fines cst:Jdísti~;os . 

DATOS GENERALES 

l·:dad: Estatura: 

Ocupación: Peso: 

U huno grado de c:studios. 

In strucciones: l.ec de manera r3pida las preguntas y selecciona la opcion que má;;; se acerque a n1 realidad 

PARTE: A 

De la sigu iente lista <le productos elige las que utilices a menudo 

1.- ,,Qul: tipo d~ cremas utiliL.as rcgulanncnte? 

DE P!Li\00 RJ\ 

REJU VENECEDORJ\ 

1\NTIESTRlJ\S 

CICJ\TRJZAJ)()RA 

1\CLJ\R/\NTE 

REDUCTIVA 

NUTRITIVA 

SUAVIZANTE 

2.- c·.Qué tipo de cosméticos util izas regu lanncnte? 

I'OL YO COMPACTO ( ) ESMALTE 

RUBOR () GEL, SPRJ\ Y O SILICJ\ (FI.Ii\DOR) 

CON PROTECTOR SOLAR 

SEGÚN EL TIPO DE PIEL 

NINGUNA 

OTRA 

í) RlMEL 

() CORRECTOR 

() 

() 

LJ\PIZ DELINJ\DOR () PERfUME/FR!IGJ\NClJ\ MJ\QUlLLAJE ( ) 

I.ARIAI. () I.OCION CORPORAl. NINGUNA ( ) 

GLOSS () SOMDRJ\S DE OJOS OTRO 

3.- ¡,Cuúl d~ estos productos utili.ws a memldo·> 

TINTES DE CABELLO CORTINAS DE CJ\BELLO 

I'I·:STAÑAS POSTI/.AS ROPA DE MARCA 

UÑAS DE GEUACR ILICO J\CCESORJOS (COLLARES. PULSERAS, N~TES ANILLOS) 

EXTENSIONES DE CAHELI.O NINCilJNO 

0'1 RA -------- ClJAI. ____________ _ 
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4.- ¿Cual tk estos aparatos uti li 7.as comunmctltc'> 

PLANCHA ALACIAOORA DE CAFlEl.I.O 

TENA/.AS RI/.A IX>RAS DE CABELI.O 

5.- c·.Cuitl eJe t.'Stos tratamientos k haz rcaliL.ado? 

TATl JAIX> DE CEJAS 

TATUADO DE LA13IOS/OJOS 

TlJHOS RI7.AOORFS 

NIN<ilJNO 

MASAJE CORPORAl. 

LIMPIEZA FACIAL 

NINGUNO 

onw ( ) 

CUÁL ____ _ 

RI/.AIX) I'I ·: RMANENTI ' DI ·: CABIJ .LO 

ALACIIIDO PERMANENTE DE CADELLO OTRO _______ _ Cuil l ___ _____ _ 

6.- ¿Cuill tic estos scrvü.:ios utilizas l.:omlmmcntc? 

<i!MNASIO () NATA CIÓN () ACUPUNTURA 

ESTETICA ( ) LIPOESCULTURJ\ () CLUB DEPORTIVO 

Y<XiA ( ) !>ESA Y UNOS /COMIDAS DIETJ' T JCAS () NJN<iUNO 

ZUMI3A () CIRUGÍAS REPARJ\DORJ\S OTRO 

AEROBICS () SI' A (TRATAMIENTOS MASA.II 'S) CUÁl. 

7- ¡,Cu31 de estos product os consumes y utilizas para reducir tallas? 

PRODUCTOS l.l<il-1"1" 

!·A lAS 

ESCA LAJX>RA 

DI ETAS 

( .1 SlJI'I.EMENTOS A I.IMENTJCJOS 

HICICI.ETA FI.IA 

CREMAS CAMJNADORA PESAS 

ACEriTS RE DUCTIVOS OTRO. ___ _ CUAL _ _ ___ _ 

9. -¿T ~ pr~ocupas por qué los productos qu~ consum~s sam ti~ marca 1111portan1c o r~onocitla? 

VICKY FORM 

MARY KJ\Y 

OTRA 

( ) 

() 

IL USIÓN 

JN'RA 

CUÁL 

NIKE 

PUMA 

ZARA 

GAP 

10.- ¿Cuáles son las caracterí sticas que tomr~s en cuenta para elegir un prcxlucto de hcl lcza'! 

Marca Hcndicios Precio Cal idad Prestigio 

11 .-En promedio gl!nc...'fal de tus go1stos ¡,cuúnto dt..-stinas para el cuidado li stl'o? 
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DIESEL 

OERSIIKJ\ 

Ninguno 

( ) 

( ) 



A la qu incena ______ _ 

PARTE: S 

1 . -M~nciona un pcrsOJKIJC o nctri7. de In tclcvislón a quién ndmircs por su llsico 

2.- Haz comprado pnxluctos <k b:U~za de algún inJomercial por ej~1nplo Tv drre<:to 

s, ________ <'.Qu¿ producto? _______ ,.C uiol in.Jomercial? --------

No _____ _ 

3.- ¿Los productos de oclleza que consmnes los compras porqué los viste en : 

TI ·: I.EVISIÓN REVISTAS INTERNET CA.TA.I.()(;Os 

Notít:íeros El consumidor Ponaks Cosmélit.:os 

Tcknovclas Voguc Publíeí<Jad Lencería 

lnfomcrcíalcs Cosmopolitan Twittcr /.a patos 

Comt:n.:iaks Tv novelas Googk Ropa de moda 

4 -¿Cuál de estos personnjcs representa pa ra ti una hclle7a ideal'' 

Angclína Jolic Galilea Montiju 

Jcnnifcr Aniston Nincl Conde 

Hritney Spcnrs Harhara Mori 

Victoria Hcckham Annhi 

Cuá l. _______ _ 

5.-¿ 1\ cuül eJe ellos te gustaria parc.xcr '? 

Angdina Joiie 

.lermilt:r A.niston 

Dri tne) SP"ars 

Victona Bec.:k.ham 

Cuill _______ _ 

Galilea Montij o 

Nind Conde 

Darbara Mon 

A.nalú 

ó.- ¿A cual de ell as consicJcms qué llsicamcntc te pareces'.) 

Ang.elina Jolie 

.Jennifer Aniston 

Hritney Spears 

Galilea Montijo 

Ninel Conde 

Harhara Mori 
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Rcb:ca de Alba 

Katc del castillo 

l.orcna Herrera 

Jacqudinc Hracnmonti.!S 

Reb:ca de Alba 

Kate dd castil lo 

Lo remo 1 krreru 

Jan¡udine Bracmnontt!:j 

Rebeca de A.Jba 

Kate del castillo 

l.orena HerTcra 

Ni nguno ( 

Otro ___ _ 

Cuúl ___ _ 

Ed1 th GonL.iok z 

1 vonnc Montero 

Ninguna 

Otra ___ _ 

[thth Gond okz 

l vuru1c Monkro 

Ninguna 

Otra _ __ _ 

Edi th González 

1 vonne Montero 

Ninguna 



Victoria llcckham ( ) Anahí ( ) .lacqudinc l~racmnontcs 

Cuál ________ _ 

7.- ¿Para alcanz2r un total parecido con ellas a qué di sta neJa te encuentras? 

Angd ina .folie 

.kruutt:r Anistun 

flri tney Spcars 

Victoria l3cckham 

Gali lea Montijo 

Nind Conde 

l3arbara Mori 

Anahí 

Rebeca de /\ Iba 

Kate del castill o 

Lorcm.t 1 krrem 

Jacquclinc 1 lmcamontes 

Edith Cionzidez. 

Ivonnc Montero 

PARTE:C 

Muy cerca Ccr o1 

1.- ¡,Rculizas Hlgun;_¡ m:tividad !l ~ica para moiliti~.:ar lll l:Ut.-rpo? 

CORRER 

CJ\MlNAR 

() 

() 

PES/\S 

ESC/\LN{ 

( ) 

() 

!3/\JLAR 

NLNUUNO 

2.- ,,En un mes cuúntos camb1os dt: imagen rt:uhzus? 

a) 1 b) 2 e) 3 d)Nmguno 

3.- ,·,CaJa cuimdo le u plicas maSI:arillas o tratamientos üu.: iaks? 

a) cada X días h) cada mes e) de vez en cuando 

4.- ¿Cada cuáudo te aplicas tratamientos corporales 

a) cada K días h) cada mes e) de vez en cuando 

5.- ¿Cadt1 cuándo te apli cas tratamientos c::;peciales en el cabel lo? 

a) cada 8 días b) cmla n>!s c) Lit! ve¿ en cumu.lo 
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Mct.lianamcntc 

() 

( ) 

P/\TLNAR 

OTRO_ 

d) Nunca 

d) Nw>ca 

d) Ntmca 

( ) Otra ___ _ 

LKjus Muy lejos 

() 



6.- ¿Cada cuándo te cortas el cabell o? 

a) cada X díns h) cada mes e) de vez en cuando d) Nunca 

7.- ¿Cada cuándo le tiíics el cabello? 

a) cada X días h) cada mes e) de vez en cuando d) Nunca 

8.- ;.Cuúntas \\ .. 't:t!s has rcahi' ... ado üidas uliJ11t:nlicias en un mi.o, apro:\imw.tunl;!nk? 

a) 1 b)2 c)3 d ) 4 o mús e) Ninguna 

PARTE: D 

1 .- ¿Te sientes bien como eres 11sicamcntc? 

Siempre A menudo A \'CCCS Casi siempre 

2.- ('.Te gustaría cambiar algtma partc di! tu t.:u~? 

Siempre.: 1\ menudo 1\. \'CCl!S Casi siempre 

3.- ¿Crees que el cuidado fi sico es importante? 

Siempre 1\ menudo 1\ l'éCéS Casi siempre 

4.- ¿Te preocupa la helle7.1 tls ica'' 

Siempre 1\ menuuo 1\. veces Ca.'5i siempre 

S.- ¿Crees qué Jos medios masivos de comunicación promueven la belleza li sica? 

Siempre A menudo A \'CCCS Casi siempre 

ó.- ¿Te sientes fi sicamcntc linda? 

Siempre A menudo A veces Casi siempre 

7.-. ¡,Qul! tan sali stL~ Iw le sit.'lllt:s con ..:adu una de lo.1s siguienle:s úrl!as de lu cuerpo? 

Cara (rasgos li.u.:ialcs) 

Cabel lo (color, e:;¡x:;or, 
textura ) 

Cintura 

Nalgas 

Cadcms 

Estomago 

J>ic::mas 

Muy 

Satisfecha Satisfecha 
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Ni sa tisfecha 1 Ni 

insatisfecha 

Nunc.:t 

Ntmt.:a 

NtUll:<J 

Ntmca 

Nunca 

Nw1cn 

Insatisfecha 

Muy 
ln.atisfecha 



Pecho 

Homhros 

Brazos 

Estatu ra 

En general con tú complexión 

Si múgic.mnt:nlc pudieras hacer cambios a tu t: uerpo 

!¿Cuáles son Jos camhios fi sicos que rcalinnias? selecciona todas las que sean necesa ri as 

Rostro ( ) Estatura () Nariz ( ) Piernas ( ) 

Hoca ( ) Nalgas () Husto ( ) Pies ( ) 

Reducción de gra,;a () Color de piel ( ) Caderas () Ninguno_ 
corporal 

Otro Cui~ 

PARTE: E 

2.- ¿ l .as dietas que has llevado a caho han s ido sugerencia de: 

Una amiga Una revistas 1 ,a televisión l Jn Nutriólogo Ninguno 

Otro. _______ Cu;J J, ______ _ 

3.- ¿Con qut: l"rt:euem:ia comes? 

2 \ CCCS ~~ Jia J \ Cl aJ día 1 vez a h1 semana 1 \ CZ cada 4uinn• Uhts Nu nca 

Dulces 

Chocolates 

Galletas 

Frituras 

Gorditaslquesadíllas 

Tortas 

Tamales 

4.- ;.Cuantas ~.:om.idas hac~..-s al dla? . 

Una al día J)os al día tres a l día más de tres al Jia 

5.- ¿Cada cuándo comes estos ali mentos? 
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2 veces al d ia 1 vez al di a 1 vez a la semana 1 \'CZ cada quince di as NUNCA 

Frutas 

Verduras 

Ca me 

c~rcaks 

Lúctt:os 

Pescado 

G.- ¿Te preocupas por reducir peso? 

Siempre A menudo A veces Casi siempre Nunca 

7.- ¡,Al knninar de comer te :mgustia d hc.:ho dt: haberte exct:dido? 

Siempre 1\ menudo 1\. \'CCCS Casi sicmpn: Nunca 

8.- ¿Qué prdleres llS<If ropa :\iustada u holgada? 

Por qué ____________ _ 

9.- ¿Tú asp!.!clo fisico es: 

a) Delgado h) Medio e) Ohcso 

t 0.- ¡,Algmw ' 'e7. has vomi tado después de comer'! 

Si _ ____ _ Porque _ ____________ __ 

No _____ _ 

i.Qué recomil!ndas a las mujt:rc:s que no se sit:nlt.!n sut.i slCd1as con su cut:rpo'? 

Agradt,.,-..:cmos su colabonu.:iOn )' si dese~• recibir los resultados tim1lcs de cslú encuesta fa vor de anoh1r su correo 

electrónico ____ _ 
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Cuadro descriptivo de conceptos utilizados en el cuestionario de encuesta. 

Consumo de bienes y El consu mo que se produce en torno a la belleza promovida: 

serv1c1os accesorios, ropa, maquillaje y otros adornos que visten, son 

algunos elementos que caracterizan la imagen de la mujer 

bell a, así como servicios de aeróbicos, estéticas, clubes 

deportivos, gimnasios, clínicas de helleza y nutrición que 

tienen relación con la modificación u obtención de la belleza 

que predomina. 

Cuidado del cuerpo Las prácticas embellecedoras que integran las actividades 

deportivas, uso de tratamientos y de maquillajes, si n olvidar la 

alimentación y el tipo de ropa que utilizan. 

rrrastornos alimenticios Se refiere a bulimia o anorexia nerviosa, la primera se establece 

p Trastornos de la por la presencia de momentos de gran voracidad que llevan a la 

~onducta al imentaria persona a ingerir una cantidad exagerada de alimentos en poco 

. . . . . . . . . iempo, pueden ser recurrentes . Ade¡nás, el comportamiento se 

basa en (vómito autoinducido, exceso de laxantes, diuréticos u 

otros medicamentos ayuno o exceso de ejercicio) . La anorexia, 

se caracteriza por restringir el consumo de alimentos de tal 

manera que llega a poner en peligro la vida de la persona que 

cae en esta patología. Específicamente se habla de bulimia y 

anorexia o consumo irregular de alimentos. 
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Escolaridad 

Estatura 

Peso 

Belleza ideal 

Estereotipo 

Parecido 

El nivel de estud ios alcanzado, de los cuales se consideró 

incompleto cuando sólo se curso uno o dos años del grado 

escolar. 

La estatura que se consideró alta fue l . 70 a 1. 76 

y la baja de 1.26 a 1.40 

El peso corporal considerado: 

Ideal 49 kg- 55kg a 53kg- 58kg. 

Sobrepeso: 60kg -70 kg. 

Obesidad : 70kg - 80 kg. 

Bajo nivel de peso 40kg- 50 kg. 

El tipo de muJer que las encuestadas mencionaron y 

consideraron como figuras femeninas con caracteristicas que 

representan hermosura . 

" Un estereotipo se constituye como un modelo o molde de . 

cualidades y valores que interiorizan y asumen tanto hombres 

como mujeres en sociedad" (Rodríguez, 2006). 

La semejanza .que I~s. encuestadas consideraron tener con los 

estereotipos femeninos que se promueven en los medios de 

comunicación. 

Distancia entre los Que tan cerca o lejos se sienten las mujeres encuestadas de los 

estereotipos estereotipos de belleza que se promueven en los medios de 

comunicación. 
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Admirar El reconocimiento de la belleza femenina de por alguna figura 

en específico . 

Que tan bien se siente Que tan a gusto se encuentra con la forma de su cuerpo. 

fi sicamente 

Linda Es lo hermosa o bonita que se autopercibe cada mujer. 

Satisfacció n El nivel de agrado o desagrado por distintas partes del cuerpo . 

Int erés de cambiar Moti vación por cambiar alguna parte de su cuerpo . 

Dietas La alimentación que da seguimiento a horarios y consumo de 

determinados alimentos con la intención de reducir peso . 

Veces que comen N úmero de veces que durante el día consume alimentos 

determinados. 

Comidas al día Periodos de tiempo específicos que dedican al consumo de 

alimentos preparados. 

Preocupación por El interés por bajar e l ni vel de peso con la ayuda de productos 

reducir peso corporal. o actividades deportivas que lo hagan posible, sin 

necesariamente realizarlas de manera cotidi ana . 

. . . . . . . . . . 
Angustia después de Considerar intranquilidad por exceso de alimentos 

comer. consumidos. 

Productos utilizados Los productos que consumen con el objetivo de reducir peso, 

para reducir peso. si n garantizar llevar a cabo cotidianamente las prácticas que 

desempeña cada uno . 
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Aspecto fisico que 

señalan tener. 

Estado corporal que las encuestadas señalaron tener. 

Delgado : peso adecuado 

Medio: con unos ki los de más (sobrepeso) 

Obeso: ni vel que presenta exceso de peso (obesidad) 

Actividades deport ivas Rutinas de ejercicio practicadas alguna vez con el fin de 

Cambios de imagen 

Tratamientos 

Teñ ir cabello 

reducir peso, pero esto no quiere decir que haya n sido 

practicadas cotidi anamente. 

La diversidad en peinados, maquillado o modo de vestir, 

acti vidades que realizan con la intención de presentar una 

apariencia distinta. 

La aplicación de productos de belleza sobre alguna área del 

cuerpo o fórmulas de belleza que se ap lican para benefi cio del 

mismo_ 

Proced imiento realizado para cambiar el tono natural del 

cabello. 

La importancia del La opinión que se tiene sobre la apariencia fisica de cada 

cuidado físico . 

Ropa que usa 

mujer. 

Los atuendos de vestir que portan cotid ianamente. 

Ajustada: pegada al cuerpo 

Holgada: soltura abundante de la prenda sobre el cuerpo 

Ambas: cualquiera de los dos tipos anteriores 
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Preocupación por la El interés por acercarse a los niveles de hermosura femenina . 

belleza física . 

Consumo de medios Los niveles de acercamiento a la televisión, revistas, internet y 

de comunicación catálogos, a partir de que son tomados en cuenta para 

consumir los productos que consumen. 

Programación Los comerciales, infomerciales, telenovelas y noticieros que 

televisiva las encuestadas mencionan tomar en cuenta para consumir los 

productos que consumen. 

Revistas Tv novelas. Cosmopolitan. Vague y Del consumidor que las 

encuestadas mencionan tomar en cuenta para consumir los 

productos que consumen. 

Internet Espacios como google, twetter, publicidad y portales que las 

encuestadas mencionan tomar en cuenta para consumir los 

productos que consumen. 

Catálogos Folletos que se ofrecen para el consumo de artículos como: 

ropa, zapatos, lencería o cosméticos caracterizados por 

brindar facilidades de pago. 

Cremas corporales Ungüentos que suelen aplicarse sobre el cuerpo o rostro y 

sirven como tratamientos de limpieza o nutrición. 

Cosméticos También son llamados afeites utilizados, principalmente, para 

modificar la apariencia del rostro. 

Productos/accesorios/ Utili zados por las mujeres encuestadas para realizar cambios 

Utensilios de apariencia en cabello, ojos, dedos, etcétera. 
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Servicios Las actividades que realizan para modificar la apariencia 

fisica y que requiere de un pago. 

Gasto Se basa únicamente en el pago de bienes y servicios 

destinados a la helleza fí sica. 
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