AMBITOS. REVISTA INTERNACIONAL DE COMUNICACION

N°. 44 (2019) | © Universidad de Sevilla

ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733

N2 DOI: HTTP://DX.DOI.ORG/10.12795/AMBITOS Recibido: 01-03-2019 | Aceptado: 09-01-2019

Percepcidon de los comportamientos y patrones corporales
asignados a la mujer en publicidad

Perception of behavior and body patterns assigned to women in

advertising

Dra. Silvia M? Vega Saldafa, Universidad de Cadiz (UCA)
smvsmr@yahoo.es | http://orcid.org/0000-0001-7130-5563
Calle Ancha, 16, 11001 Cadiz
Dr. Daniel Barredo Ibanez, Universidad del Rosario (Colombia)
daniel.barredo@urosario.edu.co | http://orcid.org/0000-0002-2259-0756
Calle 12C N° 6-25, Bogota, Colombia
Dra. Ana Merchan Clavellino, Universidad de Cadiz (UCA)
ana.merchan@uca.es | http://orcid.org/0000-0002-0094-3100

Resumen

La publicidad en pro de su fin econémico y comercial sigue empleando, creando y difundiendo
estereotipos femeninos disfuncionales y patriarcales, amparados en actitudes, comportamientos
y patrones corporales restrictivos, que histéricamente se han atribuido y asociado a las féminas
para pautar, diferenciar y someter el universo de éstas al masculino. Unos estereotipos de
género erigidos sobre caracteres emocionales o conductuales, como su constante feminidad,
su abocada seduccion, su falsa seguridad amparada en su fugaz belleza, la pasividad que
la rodea y de la que se nutre, su activo narcisismo, su constante infantilizacion en pro de la
negacion de su madurez y de la vejez, su acentuada debilidad marcada por cuerpos carentes
de musculatura y extremadamente delgados, o su incipiente andrégina en la que se alaban
los valores masculinos. Todos estos caracteres emocionales o conductuales, que imprimen
personalidad a las modelos y conforman el universo femenino, que se inmiscuyen e instauran
en el contexto contemporaneo a través de la publicidad, vienen sustentados por cuerpos
que presentan patrones corporales estrictos, PCE: talla <36, altura 2170 cm. y somatotipo
ectoformo, en los que impera la belleza y la juventud, y que han marcado y oprimido a la mujer
fuera y dentro de los medios comunicacionales. Un hecho que la mujer real y actual es capaz
de percibir e identificar claramente y con el que no se muestra conforme.
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Abstract

Advertising in favor of its economic and commercial purpose continues to employ, creating and
disseminating dysfunctional and patriarchal female stereotypes, protected by attitudes, behaviors
and restrictive corporal patterns, which historically have been attributed and associated with
females to guide, differentiate and subdue the universe from these to the masculine. Gender
stereotypes erected on emotional or behavioral characters, such as her constant femininity, her
doomed seduction, her false security protected by her fleeting beauty, the passivity that surrounds
her and from which she feeds, her active narcissism, her constant infantilization in favor of of the
denial of their maturity and old age, their marked weakness marked by bodies lacking in muscle
and extremely thin, or their incipient androgynous in which masculine values are praised. All these
emotional or behavioral characters, which imprint personality on the models and they make up the
feminine universe, which interfere and establish themselves in the contemporary context through
advertising, they are sustained by bodies that present strict corporal patterns, PCE: size <36, height
>1.70 cm. and ectoform somatotype, in which beauty and youth prevail, and which have marked
and oppressed women outside and within the media. A fact that the real and current woman is
able to perceive and identify clearly and with which she does not agree.

Palabras clave: mujer, publicidad, patron corporal, rasgos fisicos, actitudes.

Keywords: woman, advertising, body pattern, physical features, attitudes.

1. INTRODUCCION

Las revistas femeninas de alta gama, como ya advirtié Gallego (1990), tienen un alto potencial
formativo para la mujer, pues a través de sus contenidos, informativos y publicitarios, se declara,
postula y redefine, desde sus inicios, lo que es ser mujer. De ahi la importancia del analisis
exhaustivo de los contenidos de éstas, pues entre sus paginas, anuncia Torres (2008), se propone
y restringe el universo femenino. Contenidos asentado en sus ya consagrados ejes vertebrales
la Belleza, el Amor y el Hogar, y que tienen su continuidad en su publicidad, en la que, declara
Torres (2007), se ha instaurado un estandar de belleza restrictivo que ha calado en la audiencia.
De aqui se desprende el valor de estudiar no solo los parametros estéticos a los que se somete a
los cuerpos de la mujer en la publicidad, sino los rasgos, caracteres, actitudes y comportamientos
que se imprimen e imponen a ésta y que contribuyen a conformar lo que se presupone debe ser
una mujer en el contexto actual.

2. APROXIMACION A LAS ACTITUDES Y COMPORTAMIENTOS QUE SE REFLEJAN
EN EL FiSICO DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD Y QUE ESTAN LIGADAS A ROLES Y
ESTEREOTIPOS DE GENERO

Autores como Lomas (2005) han indicado que la construccion simbdlica de los géneros en la
comunicacion publicitaria se realiza a través de la confrontacion de dos universos; quedando
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el femenino al servicio del masculino, y que se traduce, apunta Loscertales (2009), en una
separacion constante de los comportamientos y actitudes que la publicidad recoge y emplea en
pro de sus objetivos comerciales. Empleandose los estereotipos de género no sélo para atribuir
a ambos sexos las caracteristicas fisicas, sino también aquellos caracteres emocionales o
conductuales que histéricamente se ha considerado definen y pautan, a la par que diferencian,
la personalidad de hombres y mujeres, segun Navarro y Martin (2011). Es por ello que el estudio
de los rasgos, actitudes y comportamientos que se atribuyen a las imagenes femeninas en pro
de su patrén corporal en la publicidad se hace tan necesario, pues, si como afirma Pease (1991),
las personas expresan estados de animos que pueden ser identificados por los gestos, sefias o
posturas que adopten, es pertinente examinar si los diferentes patrones corporales pudieran venir
introducidos por diferentes rasgos, actitudes o comportamientos, que segmenten vy jerarquicen
el universo femenino. Un universo que como advirtié Ory (2006) esta en constante movimiento,
a la par que sujeto a acuerdos sociales, afectando al modo en el que las personas perciben el
cuerpo fisico del otro y el de ellas mismas, una interaccién que agudiza el cambio constante y la
manera en la que las mujeres desean ser percibidas.

2.1. La feminidad

Este estudio participa de la idea de que la mujer nace mujer, pero no por ello debe ser definida
como un ser femenino, pues Bernardez (2009) afirma que el concepto de <<lo femenino>> viene
erigido sobre la subjetividad social y alimentada por el imaginario colectivo. De ahi que esta
autora afirme que las mujeres introducidas y recreadas por los hombres respondan a una serie de
caracteres que las definen y subyugan a éstos, entre las que cabe destacar la perfeccién estética
que las envuelve, la fragilidad que las sustenta o la juventud que les han imprimido, elementos
que las supeditan socialmente. En esta linea, Lomas (2005) recoge que una mujer femenina
es aquella que carece de inteligencia y que todo su mundo se centra en conseguir estar bella
para poder optar al hombre ideal, premisa que conllevara a que la feminidad esté renida con
la inteligencia. A lo que Santiso (2001) afiade que, lo que realmente se valora y realza de una
mujer es su valor corporal estético, por encima de su intelecto y otras capacidades. Ademas, en
la sociedad contemporanea el concepto o valor de belleza queda ligado al de juventud, con lo
cual una mujer sera bella mientras sea joven; convirtiéndose la juventud en un valor intrinseco
y exclusivo para la feminidad, lo que proporcionara una constante preocupacién por el fisico, lo
que la re-direccionara, indica Bernardez (2009), hacia el aprendizaje de determinadas actitudes
(andar seductoramente con tacones, tocarse el pelo delicadamente, mirar de soslayo, usar
medias, trenzarse el pelo, etc.). Ademas, la feminidad también es sinénimo de indefensién, una
mujer incapaz de rescatarse a si misma y que necesita de la figura masculina.

2.2. Mujeres andréginas

La androginia interviene en el proceso de la construccién de la identidad sexual femenina,
e introduce y establece determinados rasgos fisicos o cualidades, asi como actitudes, que
difieren con las que se esperan en una mujer. Por lo que indica Diez (2010), la andrégina actue
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en publicidad en diferentes niveles abarcando desde los aspectos estético y corporales de las
modelos hasta los actitudinales y comportamentales, consumandose cuando se intercambian los
roles de género definidos y aceptados por la sociedad. De ahi que comience en el plano de lo
fisico, mujeres con el pelo corto o sin depilar..., y se extienda a la manera de vestir, gesticular, y
actuar de las féminas. Sin embargo, la androginia no ha afectado a la mutabilidad del concepto
de belleza con el que debe cargar la mujer y al que debe aspirar, pues tal y como anuncié Pefa
Marin (1992), la belleza sigue considerandose el atributo mas valorado en la mujer.

2.3. Cuerpos atléticos de mujer

Apunta Cabrera (2010) que el rasgo estético mas apreciado para el hombre y que realza la estética
masculina es la musculatura, mientras que en la mujer el rasgo corporal se traduce en la delgadez
que presente. Una representacion no casual y explicita de la inferioridad femenina de la que se
hacen eco los medios de comunicacion hasta la saciedad. Y es que los somatotipos corporales,
apunta Sanchez (2015), también entienden de género, al atribuirse a la mujer el modelo corporal
ectoformo, mientras que al hombre se le asigna el mesoformo. Unos rasgos estéticos que no
so6lo influyen en el canon corporal de la mujer, sino que repercuten en la actitud que ésta refleje
en la ficcion publicitaria.

2.4. Lainfantilizacion de la imagen femenina

Afirma Gallego (1990) que juventud es la fuente de la belleza y sin ésta la belleza se esfuma. En
este sentido, Caceres y Diaz (2008) reafirman la idea y la tendencia general de que la publicidad
tiende a infantilizar la imagen de la mujer y, para ellos, no solo recurre a representarla en sus
edades mas tempranas, sino que refuerza la carga de simbolismos, objetos, ropas, posturas,
peinados, rasgos fisicos o actitudes que acentuan este proceso en el que la modelo queda anclada
en su infancia. Por ello, la infantilizacidon de la mujer se instituye como otra herramienta patriarcal
de las que se nutre la publicidad, con el objetivo de negar y ocultar la madurez femenina.

2.5. La mujer seductora

Segun del Castillo, Lopez y del Castillo-Lopez (2009), se representa la figura de la mujer como
un ser seductor, dependiente y femenino sobre el que recae el foco del deseo, mientras que la
figura masculina se exhibe como un ser mas moderno, auténomo, activo y ganador. Lo que se
traduce en que feminidad, belleza, juventud, erotismo y seducciéon vayan de la mano de la mujer
contemporanea, de ahi que la desnudez y los tacones de aguja inunden los spot publicitarios,
indican Fernandez, Banos y Garcia (2014).

2.6. La mujer pasiva

La pasividad es una actitud que se atribuye histérica y mediaticamente a la mujer, recogen Espin,
Marin y Rodriguez (2006), frente al hombre que se erige en una figura activa. Una pasividad
femenina que se transfiere y abarca todos los planos de su vida, afectando e interfiriendo en sus
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relaciones sociales o a su limitado. Unas actitudes pasivas que se extienden hasta doblegar la
quinesia femenina, al aparecer en publicidad mujeres postradas, recostadas o sentadas sobre
todo tipo de objetos y superficies, indica Diaz (2007). Y que desemboca en la aparicién publicitaria
de mujeres fragiles, ddciles, sensuales, arraigando cada vez mas el estereotipo social de una
mujer pasiva, sumisa y dependiente, apunta Farré (1998), idea de la que participan autoras como
Gallego (2009) o Lépez (2005).

2.7. La mujer segura

La complejidad de presentar una mujer segura en los medios de comunicacion radica, segun
Paone (2016), en que los adjetivos que concuerdan con la seguridad femenina, histéricamente
difundidos y aceptados, no sugieren fragilidad, sutileza o suavidad; pues una mujer segura de
si misma y de su intelecto y capacidades podria llegar a perder su parte de feminidad, dado
que las actitudes que desprenden seguridad supondrian la pérdida de feminidad. De ahi que la
problematica actual se geste cuando la seguridad femenina se cimienta no sobre su integridad
personal o sobre su intelecto, sino que se basa en su belleza. Una belleza sobre la que se asienta
el secreto del éxito de la mujer, segun Lipovetsky (1999), y una seguridad que, evidentemente,
la mujer perdera al envejecer, pues esta fundamentada en su belleza.

2.8. El narcisismo hecho mujer

Si como se viene contemplando a lo largo de este articulo la cualidad mas valorada de la mujer
es la belleza, -dentro y fuera de los medios de comunicacion y de la ficcion publicitaria-, y en
ella se fundamenta todo su poder femenino, las mujeres en publicidad deberan representar esta
tendencia y ejercer culto a su cuerpo perfecto convertido en templo de la feminidad. Por esta razén
las modelos, apunta Salazar (2007), en la ficcion publicitaria aparecen en actitudes en las que
se veneran a si mismas y a la estética que poseen, convirtiéndose dicha veneraciéon en el mas
intenso interés femenino y que es recogida por los anuncios publicitarios, centrados en el cuidado,
contemplacion y adoracion de su cuerpo. Imagenes que representan la banalidad transformada
en mujer y que han caracterizado, segun Behar (2010), el fin del siglo XX y el comienzo del XXI.

3. EL PATRON CORPORAL FEMENINO CONTEMPORANEO

El patron corporal femenino se ha ido adaptando y moldeando en pro de las distintas necesidades
mediaticas y capitalista que han surgido a lo largo de la historia, concepto apoyado por Andrade
(2003) o Justo y Vizeu (2012), de ahi la palpable cosificacion del cuerpo de la mujer. En la
actualidad, la necesidad del estudio de los patrones corporales que se dictan a las féminas en la
publicidad se hace cada vez mas necesaria, de ahi que autores como Martin (2002); Ruiz y Rubio
(2004); Caceres y Diaz (2008); Lomas (2005); Bernardez (2009); Santiso (2001); Behar (2010);
Soley (2010); Cabrera (2010); Bilbao (2013) o Gémez (2016) hayan estudiado por separado las
diferentes cualidades estéticas (talla, altura y somatotipo) que encumbran al cuerpo femenino
como a una de las herramienta publicitarias mas eficaces de las que se sirve el sistema instaurado.
Asi pues, la agrupacion y el posterior estudio de dichos caracteres corporales, que aportan valor
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a la corporalidad de las féminas, proporcionara la oportunidad de analizar y valor la existencia 'y
la presencia mediatica, de los patrones corporales estrictos, PCE, asentados en tres parametros
fisiolégicos: talla <36, altura =1.70 cm. y somatotipo ectoformo, asi como la de los no estrictos
PCNE, que son aquellos que no poseen alguna de los tres medidas que delimitan a los PCE; a
la par que las connotaciones positivas y negativas que pueda conllevar en la ficcion publicitaria
la posesion y exhibicion de uno de estos patrones estéticos.

4. OBJETIVOS

El estudio persigue examinar la percepcion que las mujeres tienen sobre los rasgos, actitudes y
comportamientos que se asignan, en funcion de su patrén corporal, a las imagenes femeninas
en la publicidad de las revistas femeninas de alta gama. Para ello, en primer lugar, se pretende
observar si las mujeres perciben el patron corporal imperante en la publicidad con el objeto de
averiguar si se identifican con éste y con las atribuciones actitudinales y comportamentales que
recaen sobre el mismo.

5. METODOLOGIA

En el método aplicado en esta investigacion confluyen dos vertientes metodolégicas, la cuantitativa
y la cualitativa. En primer lugar y en consonancia con investigaciones anteriores (Balaguer, 1985;
del Moral, 2000; Loscertales, 2003; Garcia Reyes, 2003; Ruiz y Rubio, 2004; Berganza y del
Hoyo, 2006; Diaz y Mufiiz, 2007; Caceres y Diaz, 2008; Diaz, Mufiz y Caceres, 2009; Pifeiro,
2010; y Gémez, 2016) se ha confeccionado un Libro de Cédigos que ha facilitado el posterior
analisis de contenido a la codificadora que ha llevado a cabo la primera etapa metodoldgica.
Dicho Libro de Cdédigos integra en su interior, en primer lugar, una Ficha Inicial Clasificatoria
en la que se han agrupado los datos de control de las imagenes que conforman la muestra. Y
en segundo lugar una Ficha de Analisis Dimensional, que auna la Dimensién Corporal, en la
que se recogen las variables corporales: talla / altura / somatotipo. Y la Dimensién Actitudinal:
rasgos afeminados / rasgos andréginos / rasgos complexion atlética / rasgos infantiles / actitud
seductora / actitud pasiva / actitud segura / actitud narcisista. Por su parte para llevar a cabo el
establecimiento de la metodologia cualitativa, se configuraron los Grupos Focales; herramienta
que facilité la aproximacion y el contacto, de una forma activa, que no invasiva, con la mujer real
y contemporanea, objeto de este estudio. Con este fin, y siguiendo a Guerrero (2008), se abogd
por el uso del grupo de discusién extendido, una herramienta que permite la inclusion de un
Cuestionario Inicial. Tal cuestionario auné dos areas, en la primera se establecieron las preguntas
control: edad/ nacionalidad/ nivel de estudios/ ocupaciéon actual/ maternidad/ estado civil. Y en
la segunda, en consonancia con la herramienta metodoldgica implementada en la primera fase,
el Libro de Cdodigos, se establecieron, en primer lugar, las siguientes cuestiones de acuerdo a la
Dimensién Corporal: <<Indique, en general, ;cdmo son las mujeres que aparecen en la publicidad
de la muestra?: talla / altura / somatotipo >>. <<Seleccione una casilla del 1 (no) al 7 (totalmente)
segun considere que posea los siguientes atributos <36, altura > 170 cm, somatotipo ectoformo>>.
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Y en segundo lugar se introdujo la Dimension Actitudinal: <<Seleccione una casilla del 1 (no) al
7 (totalmente) segun considere que las modelos de la muestra posean atributos, rasgos fisicos,
actitudes o comportamientos: femeninos / infantiles / andréginos / atléticos / pasividad / seguridad
/ seduccion / narcisismo >>. << Seleccione una casilla del 1 (no) al 7 (si, totalmente) segun
considere que usted posea atributos, rasgos fisicos, actitudes o comportamientos: femeninos /
infantiles / andréginos / atléticos / pasividad / seguridad / seduccion / narcisismo >>. Ademas, en
pro del desarrollo positivo de las sesiones focales se configurd un guion, también en equilibrio
con la metodologia aplicada, en el cual se insertaron las siguientes cuestiones: ¢ Percibis los PCE
en las modelos de la publicidad de la muestra? ¢Os identificais corporalmente con el PCE que
presentas las modelos? / ; Qué rasgo o caracteristicas percibis como el mas representativo de la
mujer en la publicidad? Femenina, infantil, andrégina o atlética / ; Qué actitud o comportamiento
percibis como el mas representativo de la mujer en la publicidad? Pasividad, seguridad, seduccion
o narcisismo. / ; Qué opinais de los rasgos, actitudes y comportamientos que habéis percibido con
mayor asiduidad? / ;Os veis reflejadas en los rasgos, actitudes y comportamientos que hemos
abordado?/ ¢ Os identificais con el tipo de mujer que aparece en la publicidad de la muestra que
habéis tenido oportunidad de visionar?

6. MUESTRA

La muestra, compuesta por 1520 imagenes femeninas, sobre la que se ha realizado esta
investigacion y que hace referencia a las siguientes revistas: Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telva
y Vogue, ha sido obtenida, mediante muestreo no probabilistico de seleccion experta, de las
5 revistas femeninas de alta gama espanolas que a lo largo del afio 2014 obtuvieron indices
positivos en cuanto a posicionamiento y difusion, es decir, que se ubicaron entre los primeros
puestos de las 25 revistas con mas lectores mensuales, y con una tirada y difusion media mas
elevada segun el Estudio General de Medios (EGM) y la Oficina de Justificacion de la Difusion
(OJD) respectivamente.

La muestra sobre la que se proyectaron los grupos focales se ha confeccionado a través del
muestreo no probabilistico por cuotas conforme a los procedimientos de idoneidad propuestos por
Alaminos y Castejon (2006), al igual que los criterios de inclusién y exclusion: sexo y edad. El aforo
de los grupos, atendiendo a Aigneren (2002), se establecié con un minimo de seis participantes y
un maximo de doce. El proceso de reclutamiento de las componentes se llevo a cabo siguiendo las
directrices de Juan y Roussos (2010). Por ultimo, en consonancia con Gil-Flores (2009), la edad
se fij6 como un elemento diferenciador, distribuyéndose a las participantes en dos segmentos, el
primero con 45 afios o menos; y, por otra parte, el segundo con 46 afos o0 mas.

La introduccion de estos criterios de seleccion y exclusion dio forma a los grupos focales:
Grupo A: mujeres no jévenes > 46 afos (8 componentes).
Grupo B: mujeres no jovenes > 46 anos (8 componentes).

Grupo C: mujeres jévenes < 45 afios (6 componentes).
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Grupo D: mujeres jévenes < 45 afios (7 componentes).

Finalmente todas las participantes dispusieron de una semana, antes de cada sesion, para poder
visionar las 152 imagenes, extraidas aleatoriamente, que conforman el 10% de la muestra base.

7. ANALISIS DE DATOS

El procesamiento del analisis estadistico de los datos se ha llevado a cabo mediante el paquete
SPSS version 20.0. Los datos descriptivos para las variables cualitativas han sido presentados
mediante prevalencias o porcentajes. Se ha empleado la prueba del Chi-cuadrado con el objeto
de examinar la relacién o independencia entre las variables categoricas que han formado parte de
este estudio. Para las variables cuantitativas, los datos descriptivos se han presentado en medias
y desviaciones tipicas. Y las comparaciones entre los patrones corporales — PCE y PCNE — para
cada una de las dimensiones, que han dado forma a este articulo, se han llevado a cabo a través
de la ejecucion de la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney.

8. RESULTADOS

En primer lugar, de las 1520 imagenes analizadas, 1385 han presentado un canon estético
restrictivo, lo que indica que mas del 90% de la muestra examinada introduce un PCE, frente a
las 135 en las que se ha apreciado un PCNE. Datos que enlazan con los resultados extraidos
del cuestionario inicial realizado por las participantes, que han percibido un 100% de imagenes
femeninas que poseen una talla igual o inferior a la 36, un 100% de modelos que superan o igualan
el 170 centimetros, y un 96.6% de féminas que poseen un somatotipo ectoformo. En cuanto a la
identificacion corporal de las participantes, respecto a las modelos de la muestra, mostraron una
media muy baja, de 1.86 puntos (D.T. = 1.46), en lo que respecta a la percepcion que tenian sobre
su propio patron corporal, lo que anuncié que las colaboradoras no se identificaban corporalmente
con el PCE; a lo que ha de sumarse que a lo largo de las sesiones focales se advirtié un deseo
latente de semejanza corporal hacia las modelos en general, envuelto en inconformidad e
insatisfaccion corporal fisica, resultados que siguen las directrices de Etcoff, Orbach, Scott, y
D’Agostino, (2004) y Dohnt y Tiggemann (2006).

A continuacion se realiz6 un acercamiento general a los rasgos, caracteristicas fisicas, actitudes
y comportamientos presentes en la muestra.

Tabla 8.1. Representacion de los estereotipos fisicos y comportamientos, de acuerdo a las
imagenes de las revistas femeninas espafolas de alta gama consultadas (2014)

M D.T.
Rasgos y actitudes afeminadas 5.24 .87
Complexion atlética 3.95 43
Rasgos y actitudes infantiles 1.83 1.30
Rasgos y actitudes andrdginos 1.37 1.04

Fuente: Tabla de creacion propia
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La lectura de los datos (véase Tabla 8.1) manifiesta que las modelos ostentan un alto grado de
connotaciones femeninas, independientemente del rol o estereotipo que se le asignen, hecho
anunciado por Diaz (2007). En cuanto a las puntuaciones que ha obtenido la corporalidad
femenina atlética, de 3.95 puntos (D.T. = .43), siguen la linea de investigaciones como la de Lara
(2015), que asocian los cuerpos atléticos y musculosos a los hombres y los fragiles y delgados
a las mujeres. Los rasgos y actitudes infantiles han presentado una presencia no elevada, pero
si constante de la infantilizacién de las modelos, en consonancia con los estudios acufiados por
Diaz (2007), Caceres y Diaz (2008) y Diaz, Quintas y Mufiz (2010). Finalmente, la androginia
publicitaria es la cualidad que menor indice de puntuaciéon ha obtenido.

A continuacion se establecen las diferencias entre los patrones corporales en funcién de los
rasgos, actitudes y comportamientos afemeninos, infantiles, andrdginos y atléticos. Los resultados
(véase Figura 8.1) apuntan que existen diferencias estadisticamente significativas en los rasgos
afeminados entre el PCE y el PCNE, U = 57122; p = .000, obteniendo mayor puntuacién el PCE
que superaba al PCNE en 0.59 puntos. Al estudiar la complexion atlética, también se han
descubierto diferencias estadisticamente significativas, de tal manera que que el PCE, U =
62834.5; p = .000 son consideradas mas atléticas que las mujeres que representan el PCNE.
También se han hallado diferencias estadisticamente significativas en los rasgos infantiles, U =
69053.5; p =.000, que han obtenido en la Escala Likert una puntuacion de 0.63 puntos por encima
de la Media del PCNE. Esta tendencia, en cambio, se ha invertido en los rasgos andréginos, U =
88884.5; p = .107, no hallandose diferencia estadisticamente significativa entre los patrones.

Figura 8.1. Representacion de patrones corporales en funcién de rasgos, actitudes y
comportamientos femeninos, infantiles, andréginos y atléticos, de acuerdo a las imagenes de
las revistas femeninas espanolas de alta gama consultadas (2014)

Fuente: elaboracion propia
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Estos datos manifiestan que el PCE introduce mujeres muy femeninas e infantilizadas, alejadas
de rasgos andrdginos o fuertes complexiones atléticas; mientras que los PCNE, por su parte,
son asociados con los rasgos fisicos y actitudes andrdginas que presentan las modelos de la
muestra.
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Los parametros de percepcion de las componentes de los grupos focales en pro de los rasgos
fisicos, caracteres, actitudes o comportamientos atribuidos a las modelos desentrano (véase
Figura 8.2) que las participantes identificaban con facilidad los rasgos y actitudes femeninas en
la publicidad de la muestra, consagrandose éstos como altamente perceptibles, y alcanzando
una media muy alta de 5.93 puntos (D.T. = 1.16). Este hecho, incorpora la idea de que estos
rasgos son percibidos e identificados facilmente por las mujeres por su arraigo y abundancia en
la sociedad y, por ende, en la publicidad que se hace eco de ésta; pues como afirman del Moral
(2002) o Diaz (2007), independientemente de la faceta o rol en la que se enmarque a la mujer en
publicidad, ésta debera ser femenina.

Figura8.2. Percepcion derasgos, actitudes y comportamientos femeninos, infantiles, andréginos
y atléticos en la publicidad, segin las mujeres participantes en los grupos focales (2014)

Fuente: elaboracion propia

7 -
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Los rasgos y actitudes infantiles y complexiones atléticas (véase Figura 8.2) obtuvieron también
puntuaciones elevadas y muy igualadas, en el cuestionario inicial, con una media de 4.34 puntos
(D.T.=1.90) y 4.10 puntos (D.T. = 1.93) respectivamente, lo que sefala que ambos son faciimente
reconocibles para las mujeres, como ya sefalaron Diaz (2007), Caceres y Diaz (2008) y Diaz
et al. (2010). Sin embargo, los rasgos y actitudes androginas, a pesar de estar presentes, no
fueron percibidos con tanta fuerza con una media de 2.66 puntos (D.T. = 1.52). Pero cuando
se pregunto a las colaboradoras, de nuevo, por la percepcién de dichos rasgos, actitudes y
comportamientos en si mismas, en el cuestionario inicial (véase Figura 8.3), los indices de la
media se desplomaron. En primer lugar, la complexion atlética, obtuvo una media de 2.48 puntos
(D.T. = 1.50). En segundo lugar quedaron los rasgos infantiles con una puntuacion de 2.34 (D.T.
= 1.78) que tampoco sobrepasaron la media de 3.5 puntos, y a pesar de ser un recurso constante
y latente en publicidad como indican Diaz (2007); Caceres y Diaz (2008), o Diaz et al. (2010),
las participantes no se han identificado con él. Y, por ultimo, los rasgos andrdginos, han sido los
menos valorados en cuanto a identificacion con los mismos, con un 1.83 de media (D.T. = 1.23).
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Figura 8.3. indice de identificacién respecto de los rasgos, actitudes y comportamientos
femeninos, infantiles, andréginos y atléticos en la publicidad, segin las mujeres participantes
en los grupos focales (2014)

Fuente: elaboracién propia
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Curiosamente, solo los rasgos y comportamientos femeninos sobrepasaron la media con un
5.34 (D.T. = 1.34), lo que evidencia que las mujeres (véase Figura 8.3) tienden a identificarse
a si mismas como a seres femeninos. Ademas, en las reuniones focales se desprendio la idea
de que las mujeres en publicidad eran sumamente femeninas, pero dejaron patente que ellas
también podian serlo y, de hecho, se ratificaban en ello. Y es que como pudo observarse, todas
las participantes advirtieron que la caracteristica que impregnaba y primaba en las imagenes de
mujeres en publicidad era la feminidad. Finalmente no hubo un acuerdo tacito, en ninguno de los
grupos, a la hora de dictaminar si alguno de los tres indicadores percibidos restantes (rasgos,
actitudes y comportamientos infantiles, andréginos y atléticos) se impusiera a los otros dos.

A continuacion se han analizado los cuatro indicadores que hacen referencia a campos de actitud
y comportamiento: pasividad, narcisismo, seguridad y seduccién; en primer lugar, se valoré la
presencia de dichas actitudes a nivel general en la muestra. Los resultados extraidos de la primera
fase metodoldgica mostraron que 1476 imagenes femeninas fueron percibidas como seguras,
1424 como pasivas, 1327 como narcisistas y 1058 como seductoras. Los datos del cuestionario
inicial realizado por las participantes revelaron que éstas percibieron en un 97.1% a las modelos
en poses y actitudes que desprendian seguridad, una seguridad infundada segun Sanchez Aranda
(2003) o Paone (2016) en su belleza y no en su intelecto. En segundo lugar, con un 93.7% las
imagenes de la muestra fueron percibidas en facetas pasivas, una actitud que por tradicién, sefala
Espin et al. (2006) ha sido adjudicada a la mujer. La siguiente variable contemplada, el narcisismo,
enfatiza el tributo al cuerpo rendido por la publicidad con un 87.3%, un hecho ya advertido por
Diaz (2007). Por ultimo, Diaz (2007) y del Castillo et al. (2009) anunciaron el alto contenido de
imagenes femeninas que utilizaban su belleza para asi mostrarse seguras de si mismas y seducir
a la figura masculina; un comportamiento que en el presente estudio obtuvo un 69.6%.
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A continuacion, en relacion con el trabajo realizado se observaron las actitudes y comportamientos
de seguridad, pasividad, narcisismo, y seduccién en funcién de los PC.

Figura 8.4. Representacion de la percepcion de actitudes y comportamientos de seguridad
segun patrones corporales, de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espafolas de
alta gama consultadas (2014)

Fuente: elaboracion propia
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Se desvela que existe relacion entre los patrones corporales y la variable seguridad, x2 = 147.55;
p = .000, desvela que existen diferencias estadisticamente significativas entre ambos patrones
corporales y, en este sentido, la seguridad se percibe con mas asiduidad en los PCE (véase Figura
8.4). Lo que relaciona la seguridad femenina con un cuerpo delgado, alto y estilizado, en
consonancia con Cabrera (2010), quien afirmoé que la delgadez es sinénimo de seguridad
femenina.

Figura 8.5. Representacion de la percepcion de actitudes y comportamientos de pasividad
segun patrones corporales, de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espafolas de

alta gama consultadas (2014)
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La prueba del Chi-cuadrado, x2 = 12.33; p = .000, muestra una relacion significativa. Por tanto,
desveld que las actitudes de pasividad se muestran mas en los PCE (véase Figura 8.5), mientras
que las mujeres con PCNE se alejan de ésta.

Figura 8.6. Representacion de la percepcion de actitudes y comportamientos narcisistas segun
patrones corporales, de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espanolas de alta
gama consultadas (2014)

Fuente: elaboracién propia
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La prueba del Chi-cuadrado, x2 = 308.50; p = .000, muestra la existencia de dependencia entre
las variables, relacionandose las actitudes narcisistas a aquellas figuras femeninas que presentan
PCE (véase Figura 8.6). Esto puede suceder porque iria contra la propia publicidad contemporanea
que idolatra, proclama y vende la perfeccion corporal, el que una mujer que no posee un PCE se
mostrase orgullosa y venerase su cuerpo.

Figura 8.7. Representacion de la percepcion de actitudes y comportamientos de seduccion
segun patrones corporales, de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espaiolas de
alta gama consultadas (2014)

Fuente: elaboracion propia
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Los datos muestran que existe relacion entre seduccion y patrones corporales, x2 = 147.55;
p = .000, relacionandose las actitudes de seduccion a aquellas figuras femeninas que presentan
un PCE (véase Figura 8.7). Lo que indica que las imagenes femeninas que se representan con un
mayor poder de seduccion, son aquellas que cumplen el PCE, es decir, aquellas que se sienten
seguras por su fisico.

En consonancia con los datos obtenidos en la primera fase metodolégica, las participantes, a
través del cuestionario inicial, percibieron en un 100% la seduccion como la actitud o comportamiento
que primaba en las modelos y que, por ende, las caracterizaba; a la que se sumd la seguridad,
con un 86.2%; ambas, las mas sobresalientes, son justamente con las que las colaboradoras han
indicado sentirse mas identificadas (véase Figura 8.8). Concretamente, la seguridad ha obtenido
un 4.86 de media (D.T. = 1.66), y a la que siguen las actitudes de seduccién, con un 3.86 de media
(D.T. = 1.60), unos resultados que reflejan que las mujeres que han colaborado en las sesiones
tienden a sentirse seguras y seductoras. Actitudes que, siguiendo Sanchez Aranda (2003) o Paone
(2016), se sustentan en la belleza y perfeccion corporal de las modelos publicitarias. Precisamente
estas dos actitudes fueron las mas criticadas y sobre las que se centraron los debates focales
que asociaron seguridad y seduccién a la belleza y perfeccion de las modelos; sin ellas, las
modelos perderian todo su poder, introduciendo asi el concepto de falsa seguridad sostenida por
su belleza. En tercer lugar, las modelos fueron identificadas como narcisistas con un 79.4%, es
decir, las mujeres percibieron que las imagenes femeninas se veneraban e idolatraban en
demasia, pues segun las participantes todo su mundo se centraba en su fisico y el cuidado de
él; sin embargo, no destacaron dicha condicion en si mismas al tener que definirse (véase Figura
8.8).

Figura 8.8. indice de identificacion de actitudes y comportamientos reflejados en las imagenes
femeninas de las revistas femeninas espafolas de alta gama consultadas (2014)

Fuente: elaboracion propia
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Y, finalmente, la actitud que indica pasividad fue la que menor puntuacién obtuvo, pues sélo
aproximadamente la mitad de las participantes, el 55.2%, lograron identificarla a nivel general
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a través de las imagenes femeninas que componen la muestra, y con la que las mujeres no se
identificaron y que solo alcanzé un 2.38 de media (D.T. = 1.42). Ademas, dicha actitud no fue bien
recibida por las mujeres que asistieron a las reuniones, la cual asociaban a la belleza que estan
poseian y que les abria tantas puertas que no necesitaban ser proactivas. A modo de cierre cabe
concretar que las participantes de las sesiones focales establecieron que entre las cuatro actitudes
percibidas (seguridad, seduccién, narcisismo y pasividad), existia una simbiosis. Y achacaron el
que todos estos rasgos se encontrasen en las imagenes femeninas de la muestra porque todas
eran bellas y la belleza traia consigo dichas actitudes que caracterizaban a las modelos.

9. DISCUSION Y CONCLUSIONES

A pesar de las limitaciones enfrentadas por esta investigacion -como la existencia de una Unica
codificadora, encargada de realizar la primera fase metodoldgica, o la imposibilidad de mostrar
a las integrantes de los grupos focales las 1520 imagenes que componen la muestra total-, el
estudio ha esclarecido la preeminencia de un patron corporal restrictivo que tiende a imponerse
a las mujeres desde la publicidad de las revistas abordadas. En ese sentido, este modelo de
belleza contemporaneo se erige sobre tres parametros corporales: talla <36, altura 2170 cm. y
somatotipo ectoformo, que configuran un patrén corporal estricto (PCE). Las mujeres consultadas
no solo perciben e identifican sin dificultad dicho patrén, sino que incluso les es familiar al
establecer una orientacion aspiracional: desean asemejarse a é€l, lo cual genera un sentimiento
de insatisfaccion. Ademas, se ha observado que al PCE se le atribuyen también determinados
rasgos y comportamientos -como la feminidad o la seguridad-, de tal manera que sus atributos
fisicos proyectan asimismo actitudes y cualidades que deben formar parte de las mujeres. De
modo que estas publicaciones femeninas proponen una dicotomia basada en los valores de un
imaginario patriarcal. Las mujeres -segun interpretamos-, deben luchar por alcanzar los estandares
propuestos por el PCE, aunque en esta busqueda de la perfeccion corporal se sacrifiquen, en gran
medida, sus posibilidades de realizacion personal. Por su parte, quienes obvien estos preceptos y
se labren una trayectoria identificada por el esfuerzo intelectual, posiblemente terminaran definidas
por un PCNE.

Desde nuestro punto de vista, a través de las representaciones sociales que se originan en los
mensajes periodisticos, es posible incentivar una mayor innovacion en los roles tradicionalmente
asignados a las mujeres. La publicidad, en ese sentido, configura patrones aspiracionales con la
finalidad de ofrecer estilos de vida inalcanzables, solo adquiribles momentaneamente a través de
la compra del producto o servicio vinculado. Mediante la construccién de dichas representaciones,
por tanto, se configuran complejos entramados simbdlicos que tienen un efecto, en este caso,
€n sus usuarias.

En conclusion, pensamos que las revistas femeninas de alta gama tienen la oportunidad de
construir un perfil que erosione las dicotomias simbdlicas excluyentes (atributos fisicos, rasgos
intelectuales), en aras de ampliar el entramado de actitudes y comportamientos que caracterizan a
la sociedad consumista, capitalista y patriarcal, y de construir un modelo publicitario que favorezca
el empoderamiento femenino, y no que lo cosifique a partir de sus atributos fisicos. Asi pues,
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este estudio propone nuevas ideas para la interesante linea de investigacion que relaciona a la
representacion periodistica, con los roles sociales y profesionales de las mujeres, asi como con
las percepciones que las mujeres reales tienen de este fenémeno.
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