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CONTEXTO

Globalizacion, difusion universal y rapida revolucién multimedia.

Los medios de comunicacion como agentes socializadores que
difundes historias, reales o ficticias, a través de distintos canales.

La television como el medio de comunicacién mas extendido

socialmente, con mayor aceptacion y consumo.

La funcion de la publicidad consiste en difundir tendencias, propagar
modelos masculinos y femeninos, divulgar estilos de vida y dar el visto

bueno a los canones de belleza dominantes.

La moda es un fendbmeno social, econémico y mediatico, una gran

potenciadora como industria y como influyente sistema cultural.

Los productos de consumo destinados al culto del cuerpo se
convierten en nuevos preceptores culturales y en definidores de ideales

estéticos.
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CONTEXTO

GUSTOS DEL
HOMBRE PRIMITIVO

Sonrisa y mirada suave  confianza para intimar

Caderas suficientemente anchas -~ Parir sin dificultad
Pechos grandes = Amamantar a las crias en momentos de escasez

UnB Piernas largas = aguantar largas caminatas con sus hijos a cuestas
uesninns - GOllego-Medina, C. y Adarios, E. (2015)
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CONTEXTO

ANTIGUEDAD:
OBESIDAD = BELLEZA

La Venus de Willendorf
(20.000 — 22.000 anos A.C)

» Simboliza la fecundidad y la belleza
femenina.

» Formas muy abultadas en los senos,
abdomen, nalgas y muslos.

Las Tres Gracias El nacimiento de Venus
(Peter Paul Ruebens, 1630 — 1635) (Sandro Botticelli, 1484)

Vientres convexos de las madonas que pintaban y esculpian artistas

UrBe como Giotto, Botticelli, Rubens, etc. 4
s Gallego-Medina, C. y Adaiios, E. (2015)


http://www.uab.cat/

CONTEXTO

EL CONCEPTO DE
BELLEZA

El concepto nace en la época del renacimiento fruto de la division social entre clases ricas y pobres. El

hombre empieza a apreciar la estética de lo femenino.

Ese culto al cuerpo empieza a expandirse a finales del siglo XIX y principios del siglo XX gracias a la

aparicion de los medios de masas, y mediante la fotografia, el cine y la publicidad.

Gl CULTO AL CUERPO FEMENINO CULTO AL CUERPO MASCULINO

Mickey
Rourcke,
primer
icono de la
cosmeética
masculina
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s OBJETO DE ESTUDIO

La relacidn que existe entre la publicidad y la creacidon de estereotipos, tanto
masculinos como femeninos, en los productos de culto al cuerpo.
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OBJE

Estudiar la influencia de la publicidad de los productos de culto al cuerpo en la percepcion

actual de la belleza masculina y femenina.

Analizar los estereotipos actuales de belleza tanto masculinos como femeninos de los spots de

productos de culto al cuerpo utilizados en el medio televisivo.

Evaluar la carga de valores que transmiten los mensajes publicitarios de los productos de culto

al cuerpo emitidos en television.
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METODO

Analisis global de la inversion publicitaria en el medio televisivo

obtener una vision global de la inversion publicitaria en el medio televisivo

para conocer qué sectores son los que mas invierten y en qué puesto se encuentran los
sectores de belleza y de moda y complementos.

PRIME
" -De 20:30h a 00:30h —

19,20,21,24 Y 25DE

1.688 spots publicitarios DE2014
©

laSexta

Cadenas privadas de
mas audiencia*

* Fuente: Barlovento Comunicacion, 2014 Gallego-Meding, C. y Aiaiios, E. (2015)
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METODO

Analisis de spots publicitarios de productos de culto al cuerpo
en el medio televisivo

analizar los estereotipos de belleza masculinos y femeninos con la

finalidad de averiguar coémo son y conocer cuales son los ideales de belleza que refleja hoy
en dia la publicidad de productos de culto al cuerpo.

Anélisis de 62 spots publicitarios de productos de culto al cuerpo
(extraidos de los 1.688 spots anteriores)
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s METODOLOGIA

Analisis de spots publicitarios de productos de culto al cuerpo

en el medio televisivo

Numero de spot

publicitario

Categoria de
producto

Tipo de
producto

Target del spot Target del
producto

Numero de Género de los Edad Visualizacion del  Visualizacion de
modelos modelos cuerpo otra parte del

cuerpo

Tipo de cuerpo Tono de piel Extension del Color del pelo Tamafio de ojos

pelo
Color de ojos Tamafio de boca Tipo de labios Tamafo de la Tipo de los

nariz senos

Vestimenta Actitud Connotaciones

sexuales

ugﬂﬂlgm Gallego-Meding, C. y Adaios, E. (2015)
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METODO

Analisis de los valores atribuidos por los jovenes a los spots de

productos de culto al cuerpo

conocer cudles son los valores que los jovenes atribuyen a los spots

publicitarios de productos de culto al cuerpo y conocer la opinion de los sujetos sobre los
spots visualizados en relacion a los estereotipos de belleza masculinos y femeninos.

@ Test de recepcion basado en 26 valores (Rodriguez et al., 2013)

Cuestionario sobre los estereotipos de belleza masculinos y femeninos.
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urB women'secret
uversn onoma - Glllego-Medina, C. y Adaiios, E. (2015)
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SUJE

<

Jovenes universitarios

18-235

Residentes en Cataluna

UU'!aBm Gallego-Meding, C. y Adaios, E. (2015)
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26 mujeres y 14 hombres

sujetos
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INVERSION

Inversion publicitaria por sectores

12,69%
11,57% 11,68%

8,13%
6,17% 6,70%

S,
4,15% 5,10% 4,03%

4,98%

BELLEZA AUTOMOCION

FINANZAS 11,68% 8,13%

Y
SEGUROS \__ AMENTACION _/
12.69% 11,57%
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INVERSION

Inversion publicitaria por marcas de belleza

4,57%

29,44%

17,26%
14,21%13,20%

7,61%
1,02% 0,51% 1,52% 2,03% 1,52%
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Inversién publicitaria por productos de belleza

m Cremas

M Geles, champus y mascarillas
m Tintes

W Magquillaje

® Perfumes

= Otros

BAIERSDOF

CoTY
PRESTIGE
7,61%
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s |NVERSION PUBLICITARIA

une

Inversion publicitaria por marcas de moda y
complementos

20,83%
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16,67%
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s SPOTS DE PRODUCTOS DE CULTO AL CUERPO

MENSAJES PUBLICITARIOS: 1a publicidad enfatiza ideales de belleza, muchas veces

inalcanzables, que generan una cultura de consumo y crean insatisfaccion para que el receptor
tenga la necesidad de adquirir el producto y se genere asi la venta.

Target del spot
Target del producto

La gran mayoria de spots
publicitarios y de productos
van dirigidos a la mujer.

GENERO DE LOS MODELOS:

69,35% 24.19%

16
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MODELOS DE LOS SPOTS DE

Mujeres de 20 — 30 anos aparecen en
la mayoria de spots, sobre todo en
los de perfumes.

GIORG

e G0llego-Meding, C. y Aiaiios, E. (2015)

PANTENE

PAN T o

PANTE]I

Mujeres de 30 — 40 anos
aparecen en spots de
champus y tintes.

MAN OF TODAY
SS BOTTLED

GERARD BUTLER FOR 80!

Mujeres de 40 — 50 y de
+50 afos aparecen en

spots de
antiage.

cremas

Hombres de 20 - 30
anos para expresar
juventud y diversion.
Hombres de 40 - 50
anos para expresar
éxito, poder y seguridad.
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s MODELOS DE LOS SPOTS DE PRODUCTOS DE CULTO AL CUERPO

NATURAL
HOMEY

( GARNICR

Cuerpo entero en spots Primer plano del rostro en spots de
de cremas corporales cremas para el rostro y maquillaje.

18

ojos, vientre y torso
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MODELOS DE LOS SPOTS DE

Mujer esbelta

Pelo largo de color rubio o de color castano oscuro
Ojos grandes y azules en su mayoria

Boca grande con labios gruesos y carnosos

Nariz pequena

Senos firmes, simétricos y sdlidos

Spots de cremas y de maquillaje: modelos con piel clara para mostrar el antes y el después de una
crema anti-edad o de una base de maquillaje. Modelos con piel bronceada en cremas corporales.
Modelos con labios finos y delgados para no distraer al receptor.

Spots de perfumes: modelos con piel clara para expresar pureza o inocencia y con piel bronceada
para expresar sensualidad.

19
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MODELOS DE LOS SPOTS DE

Hombre atlético

Torso musculado y bronceado

Deportista

Pelo corto de color castano oscuro

Ojos pequenos de color azul o marrén
Boca pequefia con labios finos y delgados

Nariz pequena

uLﬂ!B’:!lem Gallego-Meding, C. y Adaios, E. (2015)
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MODELOS DE LOS SPOTS DE

Mujeres con vestimenta formal o
vestido de noche en perfumes,

magquillaje y tintes.

Mujeres con ausencia de

vestimenta en cremas corporales.

Hombres con traje en la mayoria
de spots 0 mostrando su torso

desnudo en spots de perfumes.

HU'!laBm Gallego-Medina, C. y Aranos, E. (2015)
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s MODELOS DE LOS SPOTS DE PRODUCTOS DE CULTO AL CUERPO

Actitud (Modelo Femenino) i
[l Actitud deportiva Actitud (Modelo Maculino)
[ Actitud pasiva O actitud deportiva
[m] Actitud de disfrute o [ Actitud de distrute o
diversion diversién

[H Actitud seductora

aaaaaa O Actitud triunfacora

@ Actitud seductora
[ Actitud triunfadora
Mo =e visualiza

= Actitud seductora (48,28%) en « Actitud seductora (52,63%) en spots
spots de perfumes, tintes, maquillaje y perfumes
joyeria.

= Actitud deportiva (21,05%) en spots
= Actitud de disfrute o diversién de vestimenta deportiva

(839,66%) en spots de cremas, geles,
champus y mascarillas y vestimenta.
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MODELOS DE LOS SPOTS DE

Connotaciones sexuales (Modelo Femenino) Connotaciones sexuales (Modelo Maculino) Presencia de connotaciones sexuales

Género de los modelos: Hombres y Mujeres

En la mayoria de las ocasiones, la presencia de connotaciones sexuales implica
una actitud seductora (78,57% en mujeres y 90,00% en hombres).

Asi mismo los labios gruesos y carnosos, en muchas ocasiones, implican la
presencia de connotaciones sexuales (84,00%).

Los perfumes y el maquillaje son los que mas utilizan estas connotaciones,
sobre todo cuando aparecen de forma conjunta el hombre y la muijer.

HU'!laBm Gallego-Medina, C. y Aranos, E. (2015)
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VALORES

women'secret

women'secret
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VALORES

paco rabanne
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POR LOS
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VALORES
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POR LOS

GriARER
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VALORES POR LOS

Valoracion positiva y favorable a los spots en los que aparece una mujer como protagonista (con
ausencia de vestimenta o no) con actitud seductora pero también de disfrute o diversion, en spots de
cremas o de vestimenta.

Valores asociados por las mujeres: UBE RT/A\D Y B| E NEST/A\R
Valores asociados por los hombres: ”\lT”\/”DAD Y B| ENEST/A\R

— Poco grado de molestia y alto grado de credibilidad e identificacion. Los jovenes afirman en su mayoria
qgue no les gusta el spot. A los hombres el hecho de que aparezca una mujer les agrada mas que al
género opuesto.

Valoracion negativa y desfavorable a los spots de que muestran la imagen de un hombre victorioso y
que utilizan a la mujer como un objeto sexual, sobre todo los de perfumes.

Valores asociados tanto por las mujeres como por los hombres:

IGUALDAD, MORAL/ HONOR, RESPETC,
DIGNIDAD Y BIENESTAR

DENTIDAD,

— Alto grado de molestia, poca credibilidad e identificacion, los jovenes afirman que no les gustan nada.

UU'!aBm Gallego-Meding, C. y Adanos, E. (2015)
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VALORES POR LOS

Los jévenes de 18 a 25 anos, no creen que los modelos de belleza tanto femeninos como masculinos
se asemejen a los cuerpos corrientes que se encuentran en el dia a dia y tampoco consideran que los
anuncios de colonias y de cosmética deban utilizar este ideal de belleza.

Los modelos masculinos de los anuncios que he visualizado se corresponden a Los modelos femeninos de los anuncios que he visualizado se corresponden a
los estereotipos de belleza de los hombres “corrientes™ los estereotipos de belleza de las mujeres "corrientes”

OTotalmerte en desacuerdo O Totalmente en desacuerdo

[JEn desacuerde [JEn desacuerda

M de acuerdo ni en i de acuerdo ni en
desacuerdo Oecacuerdo

Clbe acuerdo o
De acuerdo
O Totalmente de acuerdo DTotaimente de acuerde

Los anuncios de colonias y de cosmaética en general que utilicen un personaje Los anuncios de colonias y de cosmética en general que utilicen un personaje
masculino deben mostrar un modelo de belleza masculino similar al de los femenino deben mostrar un modelo de belleza femenino similar al de los

anuncios visualizados anuncios visualizados

O Totaimente en desacuerco
En desacuerdo

[N de acuerdo ni en
desacterdo

OlDe acuerde

D Totalmente de acuerda

O Totamente en desacuerdo
[JEn desacuerda

[N e acuerda ni en
desacuerdo

Ope acuerdo
D Totalmerte de acuerdo
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VALORES POR LOS

BELLEZA REAL

Dove
‘ -

Delleza Unete al movimiento
por |la Belleza Real

QDG

==
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Las imperfecciones son atfractivas y nos hacen ser dnicos.

Cema Garcia Marcos
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GRACIAS
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