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INTRODUCCION

¢ Quién decide lo qué es bello?, ¢variara la belleza segun los ojos de
quien la mira? o ¢ va mucho mas alla de lo tangible hasta rozar la frontera de lo

intangible?

Durante muchos anos la belleza ha estado determinada por canones y
estereotipos muy rigidos llevados por la cultura, los medios y la mentalidad de

las mujeres a lo largo de varias generaciones.

La incidencia de estos limites en el concepto de belleza ha dejado por
fuera a millones de mujeres de manera tal que en el estudio global, financiado
por Dove, La Verdad sobre la Belleza, solo un 2% de las mujeres en todo el

mundo se consideran bellas.

En respuesta a esta situacion alarmante, Dove, reconocida marca
internacional de productos de belleza, decididé hacer algo y aportar un granito
de arena al lanzar en todo el mundo su campana “Por la Belleza Real” la cual
pretende servir como punto de partida del cambio en la sociedad, actuando

como detonante para ampliar la definicion y el didlogo sobre belleza.

El estudio “La Verdad sobre la Belleza”, realizado para Dove por el
instituto independiente de analisis de mercado StrategyOne, en colaboracion
con las doctoras Nancy Etcoff de la Universidad de Harvard y Susie Orbach de
la London School of Economics, revel6 que la mayoria de las mujeres piensan
que el concepto de belleza se ha vuelto muy limitante e inalcanzable, lo cual ha
tenido un impacto negativo en la autoestima de las mismas. El estudio se baso
en datos cuantitativos recabados de encuestas mundiales con participacion de
3.500 mujeres de 11 paises: Argentina, Brasil, Canada, Francia, Italia, Japon,

Holanda, Portugal, Espafia, Reino Unido y Estados Unidos.
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Se entiende la respuesta de Dove con la realizacion de esta campafia
“Por la Belleza Real” para llenar esa necesidad comunicacional que pedia un
75% de las encuestadas las cuales afirmaron que les gustaria ver en los
medios de comunicacion mujeres de diverso atractivo fisico, edad, tipo o forma

del cuerpo y peso.

Dove, marca N° 1 de cuidado personal fabricado por Unilever, comenzo
la campana Por la Belleza Real de la mujer en Venezuela en febrero del 2006.
En un pais reinado por misses y estereotipos bastante elevados reflejados en
el bombardeo de publicidad aspiracional, donde se presenta un estandar irreal
de belleza que la mayoria de las mujeres no puede alcanzar; nace esta
campafia de publicidad realista que propone una vision de la belleza mas

tolerante, mas democratica, mas realista.

En la presente investigacidn se buscara dar con una percepcion de
mujeres jovenes venezolanas acerca de esta campafa, y puesto que estas no
fueron parte de la muestra del estudio de Dove, se tratara de conocer si ese
porcentaje de mujeres que se sienten “bellas” aumenta o disminuye en esta
region. Para esto, se desarrollara en el Capitulo |, varias teorias acerca de los
canones de belleza y como estos se ven reflejados en la publicidad.
Posteriormente, se hara refencia (Capitulo Il) a la empresa Unilever, a la marca
Dove y al desarrollo de la campafia “Por la Belleza Real”. En el Capitulo lll se
encontraran todos los pasos metodologicos que se siguieron para la
realizacion de la investigacidon y que hacen posible que los resultados
arrojados por ésta puedan ser extrapolables. Con base en la metodologia se
procede al vaciado de respuestas obtenidas por las distintas muestras
(Capitulo IV), y en ese mismo apartado se analizan y discuten los resultados.
Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones de esta

investigacion (Capitulo V).



Problema y objetivos

1. Descripcién del problema

El patron de belleza tiende a cambiar a través de los afios y lo que es
deseable hoy puede no serlo mafiana. Segun Brocks (2007), en_la década de los
50 el ideal fisico femenino era poseer curvas pronunciadas; al inicio de la década
de los 70 este canon de belleza se orient6 hacia formas mas estilizadas y menos
redondeadas; finalmente, en la década de los 90 la concepcién de una figura

delgada evolucion6 hasta masificar un concepto casi extremo.

A lo largo de la revision bibliografica y de investigaciones realizadas en este
Trabajo de Grado se observd una coincidencia en diferentes estudios, donde se
reflejo que existe la tendencia a mantener ciertos canones estéticos en la figura

femenina en el ambito publicitario.

Brocks (2007) afirm6 que uno de los factores mas influyentes en los
cambios del patron estético de la mujer durante los ultimos cien anos, ha sido el
auge de la publicidad y la masificacion de los medios de comunicacion social. Por
consecuente, la difusion a través de los medios y la publicidad de arquetipos de
mujeres delgadas con medidas cerca de lo perfecto ha generado problemas de
autoestima, salud y muchos mas en las mujeres que tratan de “encajar’ en ese

molde tan limitado, estrecho e inalcanzable.

En este sentido, la presente investigacion pretendié evaluar la percepcion
que tiene la mujer comun sobre su propia belleza en relacién con el estereotipo
inculcado por los medios publicitarios; para esto se midié el grado de
identificacion, aceptacion y agrado que generé en un grupo de mujeres
seleccionadas una campana publicitaria cuyos avisos pretendieron romper con el
estereotipo de la figura femenina. De esta forma se evalu6 si la campafa de Dove

‘Por la Belleza Real’ alcanzo su objetivo en la muestra seleccionada.
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2. Objetivos
Objetivo general

Analizar los efectos de la campafa de Dove ‘Por la Belleza Real’ en una
muestra de mujeres jovenes con edades comprendidas entre 18-25 anos,

estudiantes de la Universidad Catdlica Andrés Bello de Caracas.

Objetivos especificos

Determinar el objetivo comunicacional que la campafa de Dove ‘Por la

Belleza Real pretendio alcanzar al ser difundida en Venezuela.

o Determinar cuales son los elementos de publicidad realista presentes en las
piezas graficas de la campafia de Dove ‘Por la Belleza Real’, que buscan

conectarse con el consumidor.

e Medir la percepcion del concepto belleza femenina que poseen las

estudiantes de la UCAB con edades comprendidas entre 18 y 25 afos.

e Medir la percepcion que las estudiantes de la UCAB, con edades

comprendidas entre 18 y 25 afos, poseen de su propia belleza.

e Medir la aceptacion, identificacion y agrado que poseen las estudiantes de
la UCAB, con edades comprendidas entre 18 y 25 afos, en relacion con las

piezas graficas seleccionadas de la campafia de Dove ‘Por la Belleza Real’.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1 La Marca
“La marca es el activo de negocios mas preciado de una empresa”

Thomas O’Guinn, Chris Allen y Richard Semenik.

Para Ries y Trout (1992) en la sociedad de hoy donde existen demasiadas
compafias, demasiados productos y una explosion de medios y de mensajes
publicitarios nos enfrentamos al problema de ¢como lograr ser escuchado en una
sociedad supercomunicada? A lo cual estos autores responden que la solucion es
sencillamente posicionarse en la mente del cliente. Para Ries et al. (1992) el
posicionamiento puede ser de un producto, una marca, un servicio, una compaiia;
para cualquiera de las anteriores lo importante es ubicarse en la mente de los

potenciales clientes.

A su vez Ries et al. (1992) afirman que “para salir airoso hoy, es preciso ser
realista. Y la realidad que verdaderamente cuenta es la que ya esta en la mente
del probable cliente” (p.7). Los creadores del concepto “posicionamiento” explican
que lo fundamental no es crear algo que no exista antes en la mente, algo nuevo,

sino trabajar sobre lo que ya esta ahi y lograr engranar las conexiones existentes.

La mejor manera de combatir a una sociedad supercomunicada es con un
mensaje “supersimplificado” como lo denominan Ries et al. (1992), un mensaje sin
ambiguedades, simplificado, donde se seleccione el material que mas
oportunidades tiene de abrirse camino. Para comunicar las ventajas de un
producto, la solucién no se encuentra dentro del producto mismo, ni en la mente

propia, sino en la mente del cliente.
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En otras palabras, como so6lo una parte minima del mensaje lograra
abrirse camino, debe usted desentenderse del extremo emisor y se
debe concentrar en el extremo receptor. Debe usted concentrarse en la
manera de percibir que tiene la otra persona, no en la realidad del
producto. (p.11).

Por su parte, Ries et al. (1992) exponen que “la mejor manera de penetrar
en la mente de otro es ser el primero en llegar’ (p.24), por consiguiente la
publicidad debe tratar de impactar primero al cliente en un area donde no haya
sido marcado antes, un espacio donde su mente se encuentre en blanco.
Ademas, explican que asi como en la vida misma el primer encuentro de un recién
nacido con su madre lo fija en su memoria de manera indeleble, de suma
importancia resulta ser el primero en penetrar en la mente para asi crear lealtad a

la marca en los consumidores.

A Kleppner (2001) no le cabe la menor duda de que la publicidad juega un
papel fundamental “en llevar a los consumidores de la conciencia de la marca a la

preferencia por un producto y, al final, a la compra” (p.677).

Asimismo, O’Guinn, Allen y Semenik (2004) en su libro Publicidad y
comunicacion integral de marca afirman que la avalancha diaria de anuncios,
mensajes y comerciales solo es posible vencerla con la marca e identidad de la
marca. Los consumidores identifican y evaluan con rapidez la relevancia de una
marca en sus vidas y sistema de valores a través de precisamente las marcas y
las imagenes que proyectan. Asimismo, recomiendan a los mercaddlogos usar la
publicidad y la promocién integrada de marca como una forma de construir un
significado de marca para los consumidores y de esta manera evitar ser ignorados

por éstos.

Por su parte, Assael (1999) expone que la tendencia a partir de los
ochenta, ante la estandarizacion de los productos y el aumento de la competencia,

los articulos de bajo involucramiento para destacarse, ha utilizado la publicidad
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con un enfoque emocional. De esta manera, se intenta aumentar el
involucramiento al crear un vinculo entre el producto y una situacion o tema que
implique involucramiento personal. Para que haya lealtad a la marca es necesario
que el consumidor realice “una compra repetitiva, debido al involucramiento con la
marca” (Assael, 1999, p.103).

Kleppner (2001) expone que un grupo de ejecutivos de la publicidad han
previsto que se volvera a la importancia de la publicidad en crear conciencia de la

marca como medio para conseguir una diferenciacion sensata de los productos.

Pero, ;qué es una marca? O'Guinn et. al (2004) la define como “un
nombre, término, signo, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica el

bien o servicio de un vendedor, distinguiéndolos de los otros vendedores” (p. 21).

Los consumidores (Assael, 1999) desarrollan lealtades fuertes hacia las
marcas de renombre, es decir, marcas ampliamente conocidas nacional e
internacionalmente ya que se dejan influir por el atractivo del nombre. En este

caso los consumidores desarrollan lealtad a la marca con base en la imagen.

Cuando una marca ya se encuentra establecida, es decir, es altamente
conocida y genera confianza, segun Schiffman y Kanuk (2005), se puede crear las
extensiones de la linea de productos ya que éstos seran mas aceptados debido a

la asociacion positiva con la marca original.

Pizzolante (2006), vicepresidente de Sony Entertaiment Television para
América Latina, en el articulo Las 100 marcas de Gerente para la revista Gerente,
habla de su estrategia para diferenciarse de otros canales a través del enfoque en
la marca y no en la programacion “(...) generalmente la gente se identifica con la
televisora por la programacion, pero nosotros detectamos que no teniamos que
depender de la programacion sino de la marca, porque la programacion se acaba,

pero la marca queda” (pag. 46). Asimismo, este concepto se puede aplicar a todos

-7—
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los productos puesto que con el paso del tiempo cambian las tendencias, estilos y
modas, asi como también ocurren innovaciones, pero lo que permanece son las

marcas.

1.1. El reto de crear valor de marca

“La consistencia en la comunicacion es una garantia
de que se va construyendo valor de marca
constantemente”

Ricardo Vallenilla (IESA).

Segun Kleppner (2001) gracias a una publicidad consistente y sostenida se
logra la conciencia de marca y la preferencia por esta. Existe un conjunto de
elementos a considerar cuando se elabora una estrategia relacionada con marcas.
Vallenilla (2006), profesor adjunto del Centro de Mercadeo del IESA, resume estos
elementos en el articulo Marcas, paso a paso para la revista Gerente de la

siguiente manera:

Tenemos un grupo de cosas que hay que hacer consistentemente, primero
lograr identificacion, exposicidn, experiencias positivas del consumidor con la
marca hasta lograr establecer una relaciéon a largo plazo; hay que llenar de
contenido eso, crear valores, una cultura que te diga qué es la marca, y luego,

una arquitectura o estrategia de marca clara y comprensible (p. 48).

Segun Arnold (1993) en su libro titulado Manual de la Gerencia de Marca,
asegura que: “la concepcion de marca es una cuestion estratégica” (p.121). Segun
este autor, las decisiones tacticas por muy brillantes que sean, sélo generara
marcas solidas si todas las acciones se encuentran enmarcadas dentro de un
mismo punto de vista estratégico. Por ello, asevera que las marcas evolucionan
paulatinamente y las acciones descortinadas y de corta duracion pueden producir

un cambio radical en la manera como es percibida la marca. La clave para lograr
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un posicionamiento de marca es la estrategia y “La estrategia de marca es la

marca” (p.121).

Una empresa comprometida con el posicionamiento de marca y su
conceptualizacion de marca debe seguir determinadas ideas sobre la naturaleza

de la estrategia, explica Arnold (1993) que son las siguientes:

¢ La estrategia empieza con la satisfaccion del cliente. La satisfaccion del cliente
es la razén de ser de cualquier organizacion.

o La estrategia es a largo plazo. La firma debe tener la certeza de su capacidad
para brindar satisfaccion en forma continua para poder disefar un plan de
inversiones que le garantice su crecimiento.

¢ La estrategia es competitiva. El objetivo de una estrategia es diferenciar la firma
de sus competidoras, en forma tal que los clientes perciban una alternativa distinta y
adquieran un habito repetitivo de preferencia. (p.121-122).

Cuando el reto de una empresa es crear una marca segun los especialistas
consultados por Ascanio (2006) para el mismo articulo, apuntan que el punto de
partida “debe ser el producto en si; es decir, que éste satisfaga los estandares de

calidad requeridos y su efectividad haya sido comprobada” (p.49).

Aguilera (2006), ejecutiva de Publicis, comenta que la situacion ideal para
iniciar la construccion de marca es que ésta se encuentre apoyada por un
producto cuya fabricacion, estructura de servicios, factibilidad y preferencia por
parte del consumidor sea ganadora. El publico objetivo debe reconocer las

ventajas del producto y tener preferencia por éste de manera significativa.

Cuando un producto carece de ventajas significativas, o de elementos
diferenciadores o de preferencia, segun Aguilera: “En esos casos hay que trabajar
muy bien con los atributos subjetivos de la marca”. La ejecutiva recomienda
agregar a las caracteristicas objetivas (funcionales) del producto, atributos
subjetivos para lograr la diferenciacion del producto respecto a sus competidores,
y con ello conseguir halar la decision de compra del consumidor hacia dicho

producto.
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Por su parte Vallenilla (2006), denomina estos atributos subjetivos, valores
de marca, los cuales sefala inciden en productos en situaciones de paridad

haciendo que el consumidor se decida por uno y no por el otro.

O’Guinn et. al (2004) le atribuye a la publicidad la tarea de diferenciacion de
la marca, dicha tarea la define como: “el proceso de crear una diferencia percibida
en la mente del consumidor entre la marca de una organizacién y la de la
competencia” (p.25). Hace énfasis en que la diferenciacion se basa en la
percepcion del consumidor y se crea en la mente de éste, por lo que resulta
esencial el desarrollo de un mensaje distintivo que se enlace de manera

inequivoca a la marca de la organizacion.

Para Vallenilla (2006), la construccion de valor de marca presenta tres

niveles:

e El primer nivel consiste en exponer la marca con la finalidad de lograr que
el consumidor la recuerde y la reconozca facilmente.

e EIl segundo nivel tiene que ver con la creacion de significados claros para
dicha marca, ademas de un enlace bien definido con una categoria
particular de producto y sus beneficios.

e En el tercer nivel se encuentra la relacion del consumidor con la marca, en
la cual debe existir una fuerte identificacién y asociacion con la vida
cotidiana, hasta lograr establecer experiencias positivas con la marca y -lo

que constituye la cuspide de la piramide- una relacion a largo plazo.

Aguilera (2006) sefiala varios puntos a la hora de realizar una estrategia de
marca exitosa:
e Estudiar en profundidad al consumidor. Conocer las necesidades
funcionales y psicologicas del grupo objetivo a través de estudios cuantitativos
y especialmente las investigaciones cualitativas, de las cuales se obtiene el

insight del consumidor que sirve para afinar la estrategia.
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e Estudiar en profundidad el marco de referencia competitiva (quiénes

son, qué ofrecen, cual es su estrategia, etc.).

e Asumir riesgos, ejecutar ideas osadas al momento de comunicar toda

la estructura que se ha creado alrededor de la marca.

e En marcas ya establecidas, destaca la importancia de continuar

estudiando al consumidor ya que sus necesidades, gustos y preferencias

cambian dia a dia.

e Crear conexiones emocionales y experiencias subjetivas con el

consumidor para que éste se relacione con la marca. Para ello se justifica el

uso de los medios alternativos en las estrategias de medios ya que éstos

sirven para estrechar una relacibn mas cercana con el consumidor, incluso

funcionan como refuerzo de la publicidad masiva.

e Crear contacto con el consumidor en los sitios mas insdlitos.

e Ganar mercado en los estratos de bajos ingresos mediante significativos
contactos y estructuras adecuadas para relacionarse con este grupo. No
dejarse llevar por los estereotipos, sino por los atributos psicologicos que

los distinguen.

La idea principal que plantea Aguilera (2006) es que con el estudio
cualitativo del consumidor (insight), y por otro lado el de la competencia, se logre
conseguir los elementos diferenciadores, que permitan la creacion de mensajes
osados, para distinguir la marca de sus competidores en la mente de los

consumidores.

Segun Assael (1999) “es poco probable que cualquier marca pueda
sobrevivir al paso del tiempo sin algun grado de lealtad” (p.89). La compra
dependera de las expectativas que tiene el consumidor de acuerdo a que
determinada marca satisfaga sus necesidades. A su vez, el consumo del producto
determina si dichas expectativas fueron cumplidas y la evaluacién poscompra que

realiza el consumidor confirma si la marca puede volverse a comprar o0 no. “Los
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consumidores prefieren la marca que les proporcionara mayor satisfaccion

conforme a los beneficios que buscan” (p.85).

Assael (1999) recalca la importancia de que el consumidor quede
satisfecho con la marca para que éste la vuelva a comprar. La satisfaccién ocurre
‘cuando las expectativas del consumidor quedan satisfechas o bien, cuando se
superan dichas expectativas y la decision de compra se refuerza” (p.89). Dicha
satisfaccion reforzara las actitudes positivas hacia la marca y generara que el

consumidor vuelva a comprar la misma marca.

Al contrario de la satisfaccion, Assael (1999) explica que la insatisfaccion
ocurre por la falta de cumplimiento de las expectativas del consumidor, es decir,
cuando hay una falta de confirmacion de expectativas. Esta falta generara
actitudes negativas hacia la marca, lo cual “trae consigo la disminucion de la

probabilidad de que el consumidor compre la misma marca nuevamente” (p.89).

Ademas de que la insatisfaccion del consumidor influenciara a que no se
realicen compras posteriores, Assael (1999) expone que ésta también puede dar
pie a “una comunicacion boca a boca negativa sobre la marca y a una pérdida en

ventas” (p.89).

2. Percepcion del consumidor

“Las personas actuan y reaccionan basandose en sus percepciones,
no en la realidad objetiva”

Schiffman y Kanuk.

Para influir en las decisiones de compra, primero se debe ganar la batalla
en la mente del consumidor. Segun Schiffman y Kanuk (2005) “(...) no es lo que
realmente es, sino lo que los consumidores creen que es, lo que influye en sus

acciones, sus habitos de compra, sus pasatiempos (...)" (p.158). La publicidad
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debe desarrollar una estrategia de mercadotecnia que logre resaltar la marca en la
mente del consumidor sobre las marcas de la competencia. Para ello, la marca
debe lograr, primero, ser percibida, para luego posicionarse como la marca de

preferencia.

La percepcion se define como “el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo” (Schiffman et al, 2005, p.158). Segun
Schiffman et al (2005) la percepcion es la forma como cada individuo observa el

mundo que lo rodea.

Debido a que cada sujeto es un individuo unico, dos personas pueden
reconocer, seleccionar, organizar e interpretar de forma distinta un mismo
estimulo ya que éste proceso de percepcion es bastante individual; se basa en los
valores, necesidades, expectativas y experiencias personales especificas de cada

persona, explican Schiffman et al (2005).

Un estimulo es “cualquier unidad de insumo para cualquiera de los
sentidos” (p. 159). Schiffman et al (2005) dan algunos ejemplos de insumos
sensoriales, es decir estimulos fisicos que recibimos del mundo exterior, como lo

son los productos, envases, nombres de marca, anuncios y comerciales.

Por otro lado, explican Schiffman et al (2005), existen otros tipos de
insumos provenientes del mismo individuo como lo son las predisposiciones
(expectativas, motivos y aprendizajes) las cuales se forman sobre la base de
experiencias anteriores del consumidor. La combinacion de estos dos tipos de
insumos es lo que trae como resultado la concepcion de una imagen muy

personal del mundo que rodea al individuo.

Los consumidores, afirman Schiffman et al (2004), son muy selectivos en

cuanto a los estimulos que perciben del ambiente: “Un individuo observa ciertas
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cosas, ignora otras y rechaza el resto. (...) los seres humanos reciben (o perciben)
sélo una pequefia fraccion de los estimulos a los que estan expuestos” (p.168). En
este sentido, mencionan que el consumidor selecciona los estimulos a través de la
interaccion de su experiencia anterior (expectativas), motivacion (necesidades,

deseos, intereses, etc.) con el estimulo mismo.

Schiffman et al (2005) explican los tres factores que determinan la

seleccion de los estimulos:

- Naturaleza de los estimulos: se refiere a que existe un gran numero de variables
que influyen en la percepcion del consumidor, como el producto, el envase, el
nombre de la marca, los anuncios y comerciales, asi como su posicion y el
ambiente editorial. Explican que para lograr la atencion y la diferenciacion se debe
utilizar el contraste respecto al entorno donde se presenta.
- Expectativas: Se refiere a que los individuos suelen ver lo que esperan debido al
aprendizaje que proporciona la familiaridad y las experiencias previas. Por ello, los
productos y sus beneficios van acorde con sus expectativas. Sin embargo,
destacan que los estimulos que van en disonancia con las expectativas suelen
captar mayor atencion que los que crean consonancia.
- Motivos: Las personas suelen percibir mas los asuntos que se relacionan con
sus necesidades, deseos e intereses presentes. Aquellos anuncios o estimulos
que se acerquen mas a las necesidades y se ajuste mas a los elementos que la
persona considere importante seran percibidos con una conciencia mas aguda
que los elementos que no presenten dicha conexion. Para indagar los atributos
ideales de un producto por parte del consumidor y sus necesidades percibidas con
dicha categoria, un mercaddlogo realiza una investigacion de mercado para dirigir
el producto eficazmente. Con los resultados de la investigacion se puede dirigir el
producto de manera que sea percibido por cada segmento de los consumidores
como aquello que satisfara sus necesidades, deseos o intereses.

La interaccion de estos tres factores conforma la llamada percepcion

selectiva que realiza el consumidor tanto en las compra de alto involucramiento
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como en las de bajo (Assael, 1999). Cabe destacar, que de éste proceso se
originan cuatro conceptos acerca de la percepcién (Schiffman et al, 2005):
o Exposicién selectiva: los consumidores buscan los mensajes agradables y
evitan los mensajes dolorosos 0 amenazadores.
e Atencion selectiva: los consumidores prestan mas atencion a los anuncios
o productos que satisfagan sus necesidades e intereses. Existen
diferencias en el tipo de informacioén, forma del mensaje y medio de mayor
interés o preferencia entre los individuos.
e Defensa perceptual: los consumidores tienden a no percibir los estimulos
que les resulten amenazadores psicoldégicamente.
e Bloqueo perceptual: para protegerse de ser bombardeados de estimulos,
los consumidores se desconectan. De esta manera, evitan que los

estimulos lleguen ser percibidos conscientemente.

Terminado el proceso de seleccidon, se organizan e interpretan los
estimulos percibidos. La interpretacion se acercara a la realidad dependiendo de
“‘la claridad del estimulo, de las experiencias anteriores de quien lo percibe, y de
los motivos e intereses del individuo en el momento de la percepcion” (Schiffman y
Kanuk, 2005, p.176).

2.1. Interpretacion efectiva de un anuncio.

O’ Guinn et. al (2004) aplica un modelo contemporaneo de comunicacién
de masas para entender la publicidad como un proceso de comunicacion, y llega a
la conclusién que: “la publicidad es pocas veces (si acaso) el producto de un
individuo; mas bien, es un producto de colaboracion social” (p.14). En este
sentido, explica que entre las fases de produccion y recepcion se encuentran los
procesos de acomodacion y negociacion, significando la forma como los

consumidores interpretan los anuncios.
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y

negociacion:

Interaccién del anunciante; el Antecedentes, Comprension del Significados
publico imaginado, la agencia, ) personalidad, anuncio por el formados: comuin e
los medios de informacién y Mensaje anunciante miembro individual individual.
otras instituciones sociales que roposito imaginado y del auditorio.
participan en la produccion del JD— propésitos que
contenido del anuncio. forman el contexto

de la recepcion.

Figura 1. Modelo de comunicacion transmitida por medios masivos. (O’ Guinn et. al, 2004).

Expone que los consumidores tienen ciertas ideas sobre como el
anunciante intenta que se interprete su anuncio; ademas, conocen como piensan
otros consumidores acerca del producto y mensaje. Junto con sus propias
necesidades, interpretaciones preferidas, agendas particulares, personalidad y
antecedentes; los receptores acomodan estas fuerzas y luego negocian una

interpretacion del anuncio.

Con todo, O’Guinn et. al (2004) sostiene que a pesar de las diferencias en
las interpretaciones de cada particular del publico objetivo, es posible que éstas se
encuentren suficientemente cercanas al propdsito del anunciante, como para
hacer efectivo el anuncio. También asegura que cuando los integrantes de un
publico tienen similitudes en antecedentes, posicion social y metas, por lo general
estas personas establecen un significado igual a un anuncio con el fin de alcanzar

sSus metas.

Sin embargo, existen varias influencias que distorsionan las percepciones
de los individuos. Segun Schiffman et al (2005) la apariencia fisica y los
estereotipos forman parte de los influjos causantes de distorsionar nuestras

percepciones.
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3. Estereotipos

3.1. Origen y desarrollo del concepto

Huici y Moya (1994) mencionan que la primera conceptualizacion que se
hizo del término estereotipos en las Ciencias Sociales fue en la obra de Lippman

‘Public Opinién’ publicada en 1922.

En esta obra Lippman (1922; cp. Huici y Moya, 1994) denomina a los
estereotipos “cuadros en nuestras cabezas” los cuales se caracterizan por crear
un ambiente entre la realidad y nosotros que influye en la manera que percibimos
al mundo. Segun Lippman (1922) los estereotipos “nos hablan del mundo antes
de verlo (...) crean una forma de percepcion, (que) impone un cierto caracter a los
datos antes de que los datos lleguen a la inteligencia” (1922; cp. Huici y Moya,
1994, p.291).

Después de la aproximacidn conceptual de Lippman muchos psicélogos
sociales han intentado dar con una definiciéon sobre estereotipos analizando sus
aspectos especificos (Bourhis y Leyens, 1996). Huici y Moya (1994) sefalan que
tanto Miller (1982) como Ashmore y Del Boca (1981) luego de revisar las
diferencias en las definiciones de estereotipos de diversos autores, las han

clasificado en dos dimensiones: la dimension erroneo-normal y la individual-social.

Ashmore y Del Boca (1981; cp. Huici y Moya 1994) explican que el primer
punto de desacuerdo entre las definiciones de estereotipos esta en verlos 0 no
como algo erroneo o negativo. Las razones que encontraron en la definicion de
estereotipo como algo malo fueron por (a) tratarse de conceptos aprendidos
incorrectamente, (b) poseer inexactitudes o sobregeneralizaciones, o (c) ser

rigidos y mantenerse a pesar del paso del tiempo.
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Respecto al segundo punto de desacuerdo, sobre si incluir o no la idea de
consenso social, la posicion de los autores expuesta por Huici y Moya (1994) es la
de hacer una clara distincion entre el término ‘estereotipo’, reservado para las
creencias de un individuo acerca de un grupo social; mientras que si estas
creencias son compartidas o propias de la comunidad se le denominaria

‘estereotipo cultural’.

En lo que si estan de acuerdo los diversos autores, segun Ashmore et al
(1981) es en considerar que los estereotipos hacen referencia al conjunto de
atributos asignados a una categoria social que pueden ser tanto rasgos de

personalidad como conductas de rol, caracteristicas fisicas y ocupacionales.

En definitiva, los estereotipos son creencias acerca de los atributos que
caracteriza a un grupo de personas (Ashmore et al, 1981; c.p Madon, 1997). La
definicibn que hace Fisher (1990) en su obra menciona que el estereotipo
“designa las categorias descriptivas simplificadas mediante las cuales intentamos

situar a otra persona o a grupos de individuos” (p.105).

3.2. Formacion de los estereotipos

Fisher (1990) explica que tanto los estereotipos como los prejuicios son
representaciones mentales aprendidas. Este autor basa sus argumentos respecto
a la elaboracion de los estereotipos en los trabajos realizados por Tajfel (1978),

afirmando lo siguiente:

e La formacion de estereotipos va a estar vinculada con la pertenencia del
individuo a cierta categoria, en funcion de esta pertenencia desarrollara una
posicion de discriminacion hacia un objeto dado.

e La discriminacion sera reducida a nivel de los individuos aislados y mucho

mas acentuada cuando se encuentre en funcion del grupo.

- 18 —



Marco Teodrico

e La aparicién de los estereotipos se debe a la esquematizacion de los
rasgos y no depende de una eleccién arbitraria u objetiva.

o Generalmente, si el contacto entre los grupos es competitivo el estereotipo
sera negativo; por el contrario, si el contacto es de cooperacion el
estereotipo sera positivo.

e Los estereotipos estaran determinados por la relaciones intergrupos, y en

su sentido amplio por un trasfondo de situacion social.

En cuanto al origen de los prejuicios, Fisher (1990) senala que esta
vinculado con el desarrollo de las actitudes, éstos son aprendidos principalmente
por medio del ambiente familiar, especificamente por el modelo a seguir que
constituyen los padres. “Los niflos aprenden los comportamientos sociales
observando a los demas o imitandoles; mediante este proceso adquieren las

actitudes y sobre todo, los prejuicios de sus padres” (p.107).

Segun Fisher (1990) otro factor que influencia la formacion de los prejuicios
es la escolarizaciéon, destacando los libros de textos que son utilizados. Luego, el
contexto social en el que vivimos, los grupos y las instituciones, seran influencias

que se encargaran de perpetuar nuestras ideas preconcebidas.

3.3. Funcioén de los estereotipos

Para Fisher (1990) una de las funciones que cumplen los estereotipos y a
su vez los prejuicios es la funcion de discriminacion donde ocurre la degradacion
de la imagen de si mismos, estableciéndose la diferenciacion social. Explica el
trabajo de Lewin (1941) donde se observdé que los judios, victimas de
discriminaciones, en lugar de oponerse a ello, incorporaban los prejuicios de los
que habian sido objeto formando de esta manera una representacion detestable

de si mismos.
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Igualmente ocurre en otros trabajos que refiere Fisher (1990) donde las
mujeres se asociaban rasgos negativos como rasgos adecuados, mientras que
asociaban a los hombres con rasgos valiosos. Debido a esta connotacion negativa
de los atributos femeninos ocurre una percepcion o una imagen de si mismas

menos valorizadora.

Esta discriminacién ocurre debido a que los individuos se conforman y se
ajustan “a la percepcion que tienen de las expectativas de los demas respecto a
ellos” (Fisher, 1990, p.111).

Otro efecto de los estereotipos y los prejuicios, Fisher (1990) lo denomina
el efecto Pygmalién donde apunta el poder que poseen las representaciones
sociales en el comportamiento. Este efecto sucede en todas las situaciones
sociales cuando se crean expectativas positivas o negativas respecto a otras

personas y son tratadas, discriminadas y evaluadas en funcion de éstas.

Por ultimo Fisher (1990) sefala la funcidn de justificacion social refiriendo a
que los estereotipos y los prejuicios hacen que el grupo desarrolle elementos que
los diferencien de otros para asi dar lugar a la cohesion y reafirmacion del grupo.
Debido a esta funcién se tiende a excluir a todo miembro que no sea reconocido

como parte del grupo.

Para Bourhis y Leyens (1996) los estereotipos cumplen una funcién de
explicacion acerca del conjunto de atributos designados a una persona o grupo.
Constituye el porqué ciertas personas forman un grupo junto con la justificacion de

Sus semejanzas.
Esta funcién explicativa cumple un rol esencial en cuanto a la utilizacién de

los estereotipos ya que segun Bourhis et al (1996): “un estereotipo sera tanto mas

utilizado respecto a un grupo cuanto mas explicativa parezca la teoria subyacente
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y cuanto mas tengamos la impresion de conocer cosas sobre sus miembros”
(p.122).

Huici y Moya (1994) consideran que los estereotipos poseen una funcion
cognitiva, puesto que economizan y simplifican la realidad reduciendo su
complejidad por medio de la categorizacién. Ademas, los estereotipos cumplen
una funcion defensiva, ésta sirve para mantener una posicion dominante de
ciertos individuos o grupos sobre otros. Respecto a este propdsito, estos autores
mencionan la recomendaciéon que hace en La Politica el filésofo Aristételes a los
griegos sobre “tener una vision de los esclavos que garantice el mantenimiento de

la esclavitud” (p.291).

3.4. La medida de los estereotipos.

Una de las formas de medir los estereotipos es a través del diferencial
estereotipico propuesto por Gardner (1973, 1988; cp. Huici y Moya, 1994) el cual
consiste “en una serie de escalas bipolares que se refieren a atributos o rasgos
del tipo no ambicioso/ambicioso, inculto/culto, y similares. Los sujetos deben
valorar en qué medida la escala es aplicable al grupo en cuestion” (p.306). El
atributo se considera parte del estereotipo cuando las puntuaciones asignadas se
desvian significativamente de una media tedrica por ejemplo: “el punto neutro de 4
en una escala de 7 puntos, teniendo en cuenta la desviacion tipica. El estereotipo
esta constituido por los rasgos mas polarizados” (Gardner, 1973,1988; cp. Huici y
Moya, 1994, p.306).

Asimismo, el indice de estereotipia individual que permite la medida de las
diferencias individuales, es decir, el grado en que los individuos estan de acuerdo
con que el grupo tiene determinado rasgo, se obtiene “sumando las puntuaciones
en las escalas que definen el estereotipo” (Gardner, 1973,1988; cp. Huici y Moya,
1994, p.306).
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3.5. Relacion entre estereotipos, prejuicio y discriminacion

Tanto Fisher (1990), como Huici y Moya (1994), como Bourhis y Leyens
(1996) abordan en sus obras la relacién estrecha entre estereotipo, prejuicio y

discriminacion.

Huici y Moya (1994) sefalan que partiendo del concepto de actitud de tres
componentes —el cognitivo, el afectivo y el conductual- cuando un individuo
presenta una actitud negativa hacia un grupo, el estereotipo seria las creencias
acerca de los atributos asignados al grupo, el prejuicio seria el afecto o la
evaluacioén negativa de la categoria social, y por ultimo, la discriminacion vendria
siendo el comportamiento de falta de igualdad o el tratamiento hacia las personas

en funcion de su pertenencia de determinado grupo.

Segun Fisher (1990) los estereotipos representan un mecanismo
importante para el mantenimiento de los prejuicios y ambos aseguran la funcion
de discriminacién. En esta misma linea, Madon (1997) explica que la
preocupacion de la Psicologia Social en estudiar los estereotipos dentro de su rol
en la percepcion social se debe a su potencial en crear problemas dentro de la

sociedad.

Allport (1954; cp. Madon, 1997) resalta la importancia de determinar los
atributos especificos dentro de un estereotipo para su posible cambio y asi tener
la posibilidad de reducir el prejuicio. Asimismo, destaca la importancia del
contenido de los atributos relacionados con el estereotipo debido a que no todos
los estereotipos son negativos y asociados con prejuicios. Como ejemplo, Huici y

Moya (1994), senalan los estereotipos positivos que se tiene de multiples grupos.

Cuando el estereotipo es negativo si existe una correspondencia con el

prejuicio (Huici y Moya, 1994). Por ello, Madon (1997) afirma que los estereotipos
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negativos deben tener consecuencias mas dafinas en la percepcion de las

personas que los estereotipos positivos.

Para Bourhis y Leyens (1996) la nocion de estereotipo conlleva a la idea de
generalizacion y de juicio errado trayendo consecuencias no deseadas en el plano
comportamental. Estos autores reflexionan al respecto y se preguntan: “;No es
torpe, e incluso inmoral, basar un juicio o una estrategia de accién en una lectura

estereotipica del otro?” (p.113).

3.6 Sobre el cambio de estereotipos

Huici y Moya (1994) comentan que desde la primera contribucion que hizo
Lippmann a la definicién de estereotipo, se ha venido sefialando la persistencia de
éstos. Segun Lippmann, los estereotipos se mantienen inclusive cuando ocurren
cambios en la realidad debido a que las imagenes en nuestras mentes son mas
simples y fijas que el devenir de los acontecimientos. Para Lippmann “cuando las
preconcepciones se ven contradichas por los hechos se recurre, o bien a censurar

éstos, o a distorsionarlos” (p.311).

En la tradicion se ha estudiado el cambio en el contenido de los
estereotipos en relacion con el paso del tiempo y vinculandolo con
acontecimientos historicos y sociales. Uno de los trabajos realizados por Brigham
habla sobre el empeoramiento de los estereotipos que los norteamericanos tenian
acerca de los alemanes y japoneses en la época de la Segunda Guerra Mundial

en relacion con periodos anteriores (Huici y Moya, 1994).

Otra perspectiva acerca del cambio de estereotipos es la hipotesis del
contacto intergrupal la cual sefiala que el contacto con miembros estereotipados
constituye un medio ideal para modificar los contenidos de los estereotipos y una
forma para mejorar las relaciones intergrupos (Huici y Moya, 1994; Bourhis y

Leyens, 1996). En esta idea se baso el Tribunal Supremo de los Estados Unidos
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para prohibir la segregacion escolar entre blancos y negros (Bourhis y Leyens,
1996).

La tercera orientacion que ha estudiado el problema ha sido la cognitivo-
social, que propone como solucion a la fijacidén de los estereotipos centrarse en el
cambio de los procesos cognitivos individuales mas que en el cambio colectivo.
Explican que “Los procesos cognitivos individuales cambian cuando el individuo
se enfrenta a informacién que desconfirma el estereotipo de un grupo”. (Huici y
Moya, 1994, p.312)

Dentro de esta orientacion se destacan los estudios realizados por Weber y
Crocker los cuales proponen tres modelos de cambio de los estereotipos (1983;
cp. Huici y Moya, 1994). Estos modelos explican lo que sucede cuando un
individuo se enfrenta a una informacion que contradice el estereotipo (Huici y
Moya, 1994; Bourhis y Leyens, 1996):

¢ El modelo de la conversion: predice el cambio de los estereotipos de forma
radical, a través del impacto que produce el encuentro de informacion
desconfirmatoria concentrada en unos pocos ejemplares que contradicen
llamativamente el estereotipo.

e El modelo de la contabilidad: prevé que los individuos cambian sus
estereotipos poco a poco, al ir encontrando y acumulando informaciones o
evidencia contraria al estereotipo.

e EI modelo de los subtipos: Sucede cuando el individuo por inercia o
resistencia al cambio se encuentra con informacion que no se ajusta al
estereotipo y crea subtipos o subcategorias que permite el mantenimiento

del estereotipo general.

Estos resultados “son compatibles con la idea de que un estereotipo

cambiara tanto mas cuanta mas informacion contraestereotipica esté formada de
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individuos particulares y prototipicos” (Wilder, 1984; Rothbart y Lewis, 1988; cp.
Bourhis y Leyens, 1996).

4. La belleza: evolucién del concepto y estereotipos

4.1. La invencion del bello sexo

Lipovetsky (1999) explica en su libro La Tercera Mujer como el concepto de
belleza femenina ha pasado de ser una cualidad negativa (asociada a lo diabdlico,
lo impuro, lo funesto) a adquirir nuevas significaciones a medida que avanza el

tiempo y la cultura.

Al realizar un estudio a la prehistoria y a las sociedades salvajes Lipovetsky
(1999) explica que las representaciones femeninas no expresaban en esta época
una idolatria estética del segundo sexo. Las famosas estatuillas de mujeres
desnudas del arte paleolitico se caracterizaban por poseer senos flacidos e
hipertrofiados, vientre y pelvis enormes, aspecto globular y ninguna indicacion de
facciones en la cabeza. Estas representaciones centradas en los pechos, las
caderas y el abdomen son consideradas simbolos de fecundidad. Un ejemplo de

esta representacion lo constituye la famosa Venus de Willendorf.

Figura 2. Venus de Willendorf. (Wikipedia).

-25—



Marco Teodrico

Luego en el arte neolitico, la imagen femenina se humaniza gracias a la
nueva atencion hacia el rostro y la mirada con la indicacion de los ojos mediante
trazos pintados o incrustaciones. Por todo el Préximo Oriente se extienden
figurillas femeninas que representan las primeras diosas madres cuyos atributos
no se enfatizan en la belleza femenina sino en la fecundidad: el poder de dar vida

y muerte.

En las sociedades salvajes, explica Lipovetsky (1999) ser mujer no se
identificd6 con el sexo anatémico sino con la fecundidad, asi la belleza no
representa una caracteristica distintiva entre los dos sexos puesto que le concede
esta diferenciacion a la procreacion. Asimismo, la division sexual de las tareas,
donde las actividades valoradas y nobles son las que ejercen los hombres y las
funciones inferiores y despreciadas estaban destinadas a las mujeres, se afirma
una supremacia del varon. Bajo este contexto “la idolatria social de la belleza
femenina no puede ver la luz, puesto que liberaria un foco de consagracion de la
mujer antinomico con el principio del monopolio que el hombre ejerce sobre el
prestigio y la superioridad social” (Lipovetsky, 1999, p.98). En definitiva, en estas
sociedades no se expresa la idea del bello sexo ya que no se manifiesta la
exaltacion de la belleza femenina “ni se describe, ni se admira por encima de la de
los hombres, no aparece como una propiedad distintiva de la mujer” (Lipovetsky,
1999, p.96).

La ausencia de culto al bello sexo se prolonga mucho después de la
constitucion de los Estados Nacionales y hasta la entrada del siglo XX en las
culturas campesinas. La tendencia rural tradicional estuvo dirigida a menospreciar
los encantos femeninos, a restarle valor llegando hasta el extremo de diabolizarla:
“La muchacha hermosa es la mitad de altanera que el diablo™ (Jean-Louis
Flandrin, 1993; cp. Lipovetsky, 1999, p.97).

En el orden social primitivo no existen segun Lipovetsky (1999) clases

dominantes, ni tampoco mujeres ociosas, razon por la cual la valoracion de la
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hermosura distintiva femenina no pudo desarrollarse puesto que la idolatria del
bello sexo surge con la division social entre clases ricas y pobres, nobles vy
laboriosas; para asi contar con una categoria de mujeres exenta de trabajo. Estas
nuevas condiciones sociales vinculan la feminidad con los cuidados de belleza ya
que estas mujeres de clases altas dedican su tiempo libre a maquillarse, a

embellecerse con la finalidad de distraerse y de agradar al marido.

Tanto la cultura griega como la romana, unieron el culto de la belleza
femenina con la aristocracia. “Mujeres hermosas, mujeres ociosas; en lo sucesivo
la hermosura sera considerada incompatible con el trabajo femenino” (Lipovetsky,
1999, p. 99). Es asi como este culto al bello sexo se ve ligada a la diferencia de
clases y desligada al trabajo productivo femenino puesto que requirio las
desigualdades sociales, el lujo y el tiempo libre de las mujeres de la élite para

aparecer.

Los poetas griegos homenajean las beldades de las mujeres y resaltan su
poder. La escultura griega propone cuerpos femeninos al desnudo de
proporciones ideales con la ambicién de crear la perfeccion fisica de la mujer, la
cual continuara como guia en la produccion artistica hasta finales del siglo XIX:
‘Armonia de las partes con el todo, senos turgentes, talle esbelto, balanceo de la
cadera, descansando el peso del cuerpo sobre una pierna” (Lipovetsky, 1999,
p.101). Sin embargo, cabe destacar que esta exaltacion a los encantos femeninos
no situé a la mujer por encima del hombre ya que en Grecia la admiracion de la
perfeccion fisica viril era mas frecuente que la referente a la femenina. Ademas en
las civilizaciones antiguas la hermosura femenina contenia aseveraciones
negativas al estar ligada con la mentira, la trampa y la seduccion, peligrosa para

los hombres.

Asimismo, en la tradicion judeocristiana y durante toda la Edad Media se
prolonga la hostilidad y la denigracién de la apariencia fisica femenina. Dando

cabida al pensamiento de que Eva por medio de sus encantos logré que Adan
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cayera en el pecado, en este sentido se calific6 la hermosura como poder
engafnoso que debe provocar desconfianza. “La cultura medieval rechaza toda
celebracion de la mujer, a la que se identifica con una trampa tendida por el
Maligno (...) el arma del Diablo” (Lipovetsky, 1999, p. 104). Sélo la Virgen, madre
de Cristo, se salva de este trato que busca representar a la mujer inculcando el

miedo a la belleza femenina al relacionarlo con Satan.

No es sino con la llegada del Renacimiento que el segundo sexo se
convierte en el “bello sexo” y comienza el culto a su hermosura privilegiada. Hay
que esperar hasta los siglos XV y XVI para que se reconozca la superioridad
estética de la mujer y se glorifique en magnitudes hiperbdlicas tanto los atributos
fisicos como espirituales. Solo hasta esta época la belleza femenina adquiere una
valoracion positiva llena de virtudes: “Las mujeres son criaturas mas semejantes a
la divinidad que nosotros, a causa de su belleza; pues aquello que es hermoso se
aproxima mas a Dios, quien es todo belleza, que lo feo, que pertenece al Diablo”
(Lipovetsky, 1999, p.105). Es en este tiempo cuando se consagra la belleza divina

y se eleva al “bello sexo” al rango de angel.

El humanismo del Renacimiento rompe con la antigua asociacién de la
belleza femenina con el pecado, con las potencias diabdlicas que incitan al
hombre a caer en la tentacion. Ahora, la belleza femenina es representada en las
artes y en los discursos como reflejo de la bondad divina y de la belleza interior:
“La belleza exterior es el verdadero signo de la belleza interior...como los arboles
en los que la belleza de las flores da testimonio de la bondad de los frutos”
(Lipovetsky, 1999, p.107). De manera ejemplar este sentimiento neoplatonico es
representado en el Nacimiento de Venus de Boticelli, ahora esta Venus refleja un
camino de elevacion, un mundo ideal donde existe una perfeccion moral y

espiritual que pretende un acercamiento con la imagen de Maria.
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Figura 3. El Nacimiento de Venus, 1484. (Wikipedia).

Ademas de inspirar a pintores y poetas, Lipovetsky (1999) explica que la
belleza es un tema que se debate y se teoriza; existe un esfuerzo por definirla y
normalizarla al establecer canones estéticos que se alargan de 12 a 33. Ahora la
tendencia se dirige en mayor grado a homenajear la belleza femenina que la
masculina puesto que es la mujer la que encarna por excelencia las beldades, y
su imagen es admirada por ella misma y por los hombres en numerosos cuadros:
Mujer ante el espejo (Bellini), Susana y los viejos (Tintoretto), Venus en el bafo
(escuela de Fontainebleau). Asimismo, con la llegada de cuadros con la figura
femenina de forma horizontal, la mujer se entrega por completo a la
contemplacién y deseo de los hombres. En esta época ya existe exaltacion de la
juventud cuando en poemas célebres se hace una invitacion a las mujeres a

“aprovechar su juventud y su belleza fugaz” (Lipovetsky, 1999. p.109).

Para Marwick (1988, cp. Lipovetsky, 1999) la concepcion tradicional de la
belleza domina hasta el siglo XVIII, fundamentalmente por no existir separacion
entre belleza fisica y las virtudes morales; asi como también por aparecer como
una cualidad de escaso valor social en lo concerniente a la uniébn matrimonial,
donde lo que realmente cuenta es la riqueza y la posicidn social de la mujer.

Ahora en la época clasica, segun Marwick aparece la concepcién moderna donde
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la hermosura se define como un valor autonomo desligado de la moral, pasando a

ser una caracteristica estrictamente fisica.

Para Lipovetsky (1999) la belleza entra de lleno en la modernidad cuando
se pone en la cima a la mujer en cuanto a encarnacion suprema de la hermosura.
En el Renacimiento la belleza sigue ligada a la virtud, sin embargo constituye una
época en donde existen numerosas observaciones y normativas que estudian la

belleza femenina como un objeto auténomo.

Sin embargo, Lipovetsky (1999) deja claro que el triunfo estético femenino
contribuyd a la diferenciacion y jerarquizacién de los sexos en lo referente al

aspecto fisico, pero:

(...) no conmociond en lo absoluto las relaciones jerarquicas reales que
subordinan la mujer al hombre. En multiples aspectos, cabe sostener
que contribuyd a reforzar el estereotipo de la mujer fragil y pasiva, de la
mujer inferior en mentalidad, condenada a la dependencia con respecto
a los hombres. Tanto mas cuanto que los himnos a la belleza sdlo
exaltaban a una mujer ficticia. En las estampas alegoricas se representa
a mujeres diafanas cuyas expresiones idealizadas y no individualizadas
asemejan en mayor medida el segundo sexo a un angel o a una criatura

magica que a un ser real. (p.115).

Si bien ahora la belleza femenina se ha convertido en un atributo capaz de
conferir a las mujeres prestigio, nobleza y riqueza simbdlica; la cultura del bello
sexo presenta una logica arcaica basada en la desigualdad tajante de los sexos:
“Para los hombres la fuerza y la razén; para las mujeres la debilidad de la mente y

la belleza del cuerpo” (Lipovetsky, 1999, p.117).

Ahora bien, Lipovetsky (1999) hace énfasis en que a pesar que este cédigo

estético sigue enmarcando una division innata entre los sexos; ahora la mujer
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aparece menos cargada de amenazas, puesto que ya la bella no es el arma del
Diablo sino una agradable especie. Es bajo esta perspectiva que Lipovetsky
(1999) interpreta la invencion del bello sexo no tanto como una nueva figura que
relega lo femenino sino “‘como uno de los primeros jalones de la dinamica
moderna que engendro el reconocimiento de la dignidad humana y social de la

mujer” (Lipovetsky, 1999, p.118).

4.1.1. El boom de la belleza

Hasta finales del siglo XIX, la idolatria del bello sexo no traspasa los limites
aristocraticos, es decir, del publico rico y cultivado ya que los homenajes que
exaltan la belleza femenina —poemas, discursos, imagenes- tienen poca difusién
social. Por ello, en las sociedades campesinas, prevalece hasta la Primera Guerra

Mundial la censura sobre la exaltacidn de los encantos femeninos.

El culto al bello sexo de dimension elitista termina con la llegada del siglo
XX ya que: “la prensa femenina, la publicidad, el cine, la fotografia de modas han
difundido por primera vez las normas y las imagenes ideales de lo femenino a
gran escala”. Lipovetsky (1999) explica que por el desarrollo de la cultura
industrial y mediatica la historia del bello sexo entra en una nueva fase, la
comercial y democratica, y en una nueva dimension social, en la de la era de las

masas.

Las democracias modernas, en vez de provocar el declive de la cultura del
bello sexo, Lipovetsky (1999) indica que sirvieron como plataforma para romper

con todos los antiguos limites de la proyeccion social del bello sexo:

Limites socioldgicos: las imagenes y las practicas, los consejos y los
canones de belleza se han difundido en todos los medios. Limites de los
modos de produccion: la artesania ha cedido el paso a la

industrializacion de los productos cosméticos. Limites del imaginario: la
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belleza femenina se ha desprendido por doquier de sus lazos con la
muerte y el vicio. Limites de edad: las practicas de la belleza son
legitimas cada vez mas pronto y cada vez mas tarde. Limites naturales:
con la cirugia estética y los productos de cuidados faciales y corporales,
se trata de triunfar sobre los defectos fisicos y los estragos del tiempo.
Limites artisticos: durante siglos, la glorificacién del bello sexo fue obras
de poetas y artistas, ahora lo es de la prensa, asi como de las industrias

de cine, la moda y los cosméticos. (p.120).

La nueva fase democratica de la cultura del bello sexo influye en el auge de
los cuidados y de las practicas de belleza dejando de ser un privilegio de clase
para pasar a ser difundidos en todas las capas sociales. EI consumo cosmético se
acelera en los afios veinte y treinta y su auge de consumo en masa a partir de la
segunda mitad del siglo XX. Gracias a los progresos cientificos, los métodos
industriales y la elevacion del nivel de vida, los productos de belleza en nuestra
sociedad se han convertido segun Lipovetsky (1999) en un lujo al alcance de

todos.

Esta democratizacién que se ha intensificado durante las ultimas décadas,
ha venido junto con un cambio en las prioridades en cuanto a las practicas
femeninas de belleza: ahora se instituye la primacia de la relacién con el cuerpo.
Segun Lipovetsky (1999) la preocupacion femenina por parecer joven no e€s un
fendmeno reciente; sin embargo, durante largo tiempo los cuidados del aspecto
fisico estaban dominados por: “la obsesion del rostro, por una légica decorativa,
que se concretaba en el uso de productos de maquillaje, en los artificios de la

moda y del peinado” (p.121).

Esta tendencia ya no es la actual “las practicas de belleza no buscan tanto
construir un espectaculo de trampantojo como conservar un cuerpo joven y
esbelto; la finalidad buscada no es tanto la sofisticacion del aspecto fisico como

rejuvenecer, tonificar y reafirmar la piel” (p.121). Ahora las técnicas se han
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desplazado del camuflaje a la prevencion, al mantenimiento del cuerpo, a las

exigencias nutricionales y las operaciones para regenerar la piel.

Lipovetsky (1999) resalta las dos normas que rigen la nueva galaxia
femenina de la belleza: el antipeso y el antienvejecimiento. La estética delgadez
ocupa un lugar preponderante en la actualidad del culto a la belleza, y ésta a su
vez, se ha convertido en un mercado de masas: en las publicaciones femenina
abundan las recetas para adelgazar, prolifera la publicidad de productos
adelgazantes y productos Light, cantidad de libros sobre dietas que se han
convertido en bestsellers, cremas adelgazantes y multiplicacidon de las actividades

fisicas para mantenerse en forma.

“¢Qué mujer no suefa en nuestros dias con estar delgada? Incluso
aquellas que no presentan el menor sobrepeso desean en algun momento
adelgazar” (Lipovetsky, 1999, p.122). Los datos que Lipovetsky (1999) expone
confirman la preponderancia de la estética delgadez: En 1993, cuatro de cada
diez francesas querian adelgazar, 70% de ellas por razones estéticas; en Estados
Unidos 75% de las mujeres se consideran demasiado gordas y una porcion de
americanas afirman que lo que mas temen en el mundo es ponerse gordas
(Chernin, 1981; cp. Lipovetsky, 1999). Cabe destacar que el publico juvenil no
esta exento de esta preocupacion: 63% de las estudiantes americanas hacen
régimen y el 80% de las nifias entre 10 y 13 afios declaran haber intentado
adelgazar (Apfeldorfer, 1993; cp. Lipovetsky, 1999).

La conquista de la belleza, sefala Lipovetsky (1999) ya no se concibe sin la
busqueda de la delgadez, las restricciones alimentarias y los ejercicios corporales.
A su vez, las exigencias de delgadez son cada vez mas estrictas. En los afios
veinte Miss América pesaba 63,5 kilos para una estatura de 1,73 metros; en 1980
el peso medio de una concursante que midiera 1,76 metros era de 53 Kkilos.
Asimismo, hoy en dia las mujeres bellas de los afios cincuenta pueden parecer

rellenitas debido al ideal actual femenino de delgadez. Sin embargo, las top
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models de ahora tratan de alejarse de la estética esparrago para retornar a formas

mas voluptuosas.

Lipovetsky (1999) destaca que hoy en dia no sélo basta con no estar gorda,
ademas hay que fabricar un cuerpo firme, musculoso y tonificado, sin la menor

presencia de carnes fofas o blandas.

La otra norma de belleza femenina, el antienvejecimiento, es una
tendencia que también se puede observar claramente a través de la evolucién de
los productos cosméticos. La venta de los productos antiedad o antiarrugas en los
afios ochenta se multiplicé por cuatro; y en 1995 superaron el volumen de ventas

de los productos de maquillaje.

La democratizacion de la cirugia estética, indica Lipovetsky (1999), se
manifiesta por la obsesion de la edad, las arrugas y los volumenes indeseables.
En Estados Unidos entre 1981 y 1989 las intervenciones quirdrgicas aumentaron
en un 80%, y las intervenciones mas solicitadas son los implantes mamarios, la
liposuccion y el “refrescamiento” facial. Con todo, la lucha contra la edad y los
volumenes no deseables “ya no se limita a las dietas, el ejercicio fisico y a los
artificios del maquillaje: ahora se trata de ‘reconstruirse’, de remodelar el propio
aspecto desafiando los efectos del tiempo” (p.125). Antes tabdu, la cirugia estética
aparece cada vez mas como una técnica legitima para el rejuvenecimiento y el

embellecimiento.

Si bien la moda vestimentaria es cada vez menos homogénea dando
cabida a la individualidad femenina; las normas corporales ejercen mayores
presiones sociales. “Por un lado, el cuerpo femenino se ha emancipado con
holgura de sus antiguas servidumbres, ya sean sexuales, procreadoras o
vestimentarias; por otro, lo vemos sometido a presiones estéticas mas regulares,

mas imperativas, mas ansidogenas que en el pasado” (Lipovetsky, 1999, p.125).
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Con razon, Lipovetsky (1999) se pregunta: ;Como explicar esta cantidad
de exigencias estéticas que tiene a la delgadez como centro? “;Qué sentido
presenta tamafa ‘tirania’ de la belleza en un momento en que las mujeres

rechazan en masa que se les asigne el papel de objeto decorativo?” (p.125).

Lipovetsky (1999) apunta que una de las respuestas estaria ligada con la
dimension econémica donde el descubrimiento del cuerpo como mercado por
parte de las politicas industrial y comercial ha llevado a que junto a la oferta se
edifique un consumo dirigido. Sin embargo, esta respuesta al fendmeno resulta
insuficiente y asi lo entendieron las feministas, las cuales explicaron que la fiebre
belleza-delgadez-juventud, ademas de ser una empuje de la oferta econdmica,
también resulta una reaccion social y cultural dirigida contra el progreso de las

mujeres hacia la igualdad.

La Revancha estética constituiria el ultimo intento por mantener el control

social de la mujer:

En un momento en que las antiguas ideologias domeésticas, sexuales,
religiosas pierden su capacidad de controlar socialmente a las mujeres,
las conminaciones a la belleza constituirian el ultimo recurso para
recomponer la jerarquia tradicional de los sexos, para ‘poner de nuevo a
las mujeres en su sitio’, reinstalarlas en una condicion de seres que
existen mas por su apariencia que por su ‘hacer’ social. (Wolf, 1990; cp.
Lipovetsky, 1999, p.126).

La prision doméstica de antafio se veria sustituida por la prision estética la
cual permitiria perpetuar la subordinacion tradicional de la mujer. Para Lipovetsky
(1999) esta explicacion sigue resultado insuficiente si se toma en cuenta que en la
actualidad las normas antipeso y antiedad también se imponen en los hombres,

aunque en menor medida que en las mujeres.
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El ideal de belleza enmarcado por la juventud y la delgadez se manifiesta y
se intensifica debido a su contexto actual: la cultura moderna. Las sociedades
occidentales de los tiempos modernos se caracterizan por la busqueda de ideales
como el dominio del mundo y la tecnificacion de lo real. “El ideal moderno de
autogobierno y de plena posesion de si misma por parte de la colectividad se ha
propagado a la relacion con el cuerpo” (Lipovetsky, 1999, p.133). Bajo este
concepto, inscrito en valores individualistas-meritocraticos, cada mujer si dedica
esfuerzo y trabajo puede lograr tomar las riendas de si mismas y de regir su

propio cuerpo. Dominio de si, control sobre su propia persona.

Asimismo, los hechos que surgen de la época moderna como la cultura del
consumo y de la comunicacion de masas; la moda, que incita cada vez mas al
desnudamiento del cuerpo con la fabricacion de ropas como los shorts, bikini, top-
less, minifaldas, y prendas cefidas; ademas del tiempo libre que promociona
actividades playeras y de ocio; junto con el auge del deporte: todos estos cambios

influyen en la constitucién de cuerpos flexibles, delgado y juvenil.

También, el reinado de la delgadez se deja influenciar con la llegada del
arte moderno, cuya tendencia hacia la simplificacion de las formas y rechazo a la
ornamentacion “educaron el ojo para la belleza de las formas nada aparatosa (...)
Less is more” (p.128). A su vez, los progresos de la anticoncepcion y las nuevas
motivaciones profesionales de las mujeres hacen que triunfe el cuerpo delgado
como negativa a la identificacién del cuerpo femenino con la maternidad y, como

afirmacion a la valoracién social de la mujer activa e independiente.

Para Lipovetsky (1999) nuestros tiempos presentan una nueva fuerza
social de normalizacion y racionalizacion del cuerpo. Tomando en cuenta que el
ideal de esbeltez crea un proceso de homogeneizacion de la apariencia, sin
embargo, hoy en dia no existe una sola via para alcanzar este ideal, cada vez las
vias son mas heterogéneas lo cual implica una participacién por parte de los

individuos en informarse y elegir entre las opciones presentes.
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Aun convirtiéendose la delgadez en una obsesion de masas, esto no implica
que no exista un gran porcentaje de mujeres con un peso por encima del ideal.
Unos estudios realizados por la Metropolitan Life Insurance Company, encontro
que 12% de las americanas con edades entre los 20 y 29 afios tienen un peso
superior a las normas en un 20%; 25% de las mujeres entre 30 y 39 afos
presentan el mismo caso; y la porcion asciende a 40% en el grupo de mujeres
entre 40 y 49 afnos. En total, una de cada tres mujeres tiene exceso de peso
(Lipovetsky, 1999).

Cada vez son mas las mujeres que cambian su alimentacién y siguen
regimenes muy estrictos para adelgazar, pero a largo plazo entre un 80 y 95% de
ellas recuperan su peso inicial. “Cuanto mas se interioriza el ideal de la esbeltez,
mas manifiesto resulta el fracaso a la hora de adelgazar de manera duradera (...)
., Como entender, en el marco de esta hipdtesis, el aumento de los casos de
obesidad? (Lipovetsky, 1999, p.135). Si bien nuestra cultura impulsa la tirania de
la linea creando mayores autoexigencias y autovigilancia en un gran numero de
personas; al mismo tiempo progresa la desestructuracién en las maneras de
comer, la comida basura, los comportamientos inestables, los trastornos de la
conducta y los habitos alimentarios. Igualmente en lo referente al deporte las
practicas no son disciplinarias ni metddicas; por el contrario son mas intermitentes

que regulares.

Indudablemente, la estética de la delgadez ha triunfado pero, lejos de
engendrar una racionalidad disciplinaria, se acompafa de practicas
inestables y sismograficas, que oscilan entre actividad e inactividad,
restriccion y exceso, movilizacion y dejadez, dominio y abandono. Si bien
el cédigo de la esbeltez engendra culpabilidad y ansiedad, solo de
manera muy imperfecta consigue fabricar cuerpos dociles,

autodominados, regulares. (Lipovetsky, 1999, p.136).
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Segun Lipovetsky (1999) este fracaso se debe a que nuestra cultura
antinébmica refuerza normas dietéticas y deportivas para combatir el exceso de
peso; y al mismo tiempo, el conjunto del consumo exacerba los deseos y el ansia
de “todo y enseguida”®, auspicia la repugnancia a los esfuerzos regulares y
temperados favoreciendo los impulsos pasajeros, es decir, contiene existe
“tentacion” dentro del sistema. Ejemplo de ello es que las dietas actuales se
venden “gracias a la promesa de placer, rapidez y facilidad en los métodos”
(Lipovetsky, 1999, p.137).

4.2. El bello sexo no se ve bello

“La peor desgracia que le puede suceder a un hombre

es pensar mal de si mismo
Goethe.

Frecuentemente, la belleza es presentada como un poder exclusivo de las
mujeres, un poder que es grande puesto que permite regir sobre los hombres,
influenciar a los grandes de este mundo y recibir los mayores homenajes.
Lipovetsky (1999) se pregunta: ;Poder real o poder ilusorio?...El pensamiento
feminista actual golpea este mito de la belleza argumentando que es un poder
subalterno que depende de los hombres, efimero ya que cae con la edad, un
poder que carece de meérito y ademas frustrante ya que éste en gran parte es
recibido por la naturaleza. “Lejos de instituir el imperio del segundo sexo, el mito
de la belleza no hace sino ratificar la “dictadura del débil” y la sujecién de la mujer
al hombre” (Lipovetsky, 1999, p.137).

Para el feminismo, el tema de la belleza en la mujer adquiere un significado
politico ya que es analizado como instrumento que sirve al vardn para el dominio
de la mujer cuya finalidad es dividir a los hombres de las mujeres, a unas razas de
otras y a las mismas mujeres entre si. La cultura del bello sexo no sélo incita a la

competencia estética entre mujeres, sino que las divide y hiere a cada una en su
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interior: “Las imagenes superlativas de la mujer vehiculadas por los medios de
comunicacion acentuan el terror a los estragos de la edad, engendran complejo de

inferioridad, verglenza de una misma, odio al cuerpo” (Lipovetsky, 1999, p.138).

Los datos actuales confirman lo anterior expuesto, una de cada tres y ocho
de cada diez americanas entorno a los 18 afos declaran sentirse “muy
insatisfechas” con su cuerpo; a su vez la mayoria de las mujeres se consideran
demasiado gordas, y un 95% de ellas sobreestiman en una cuarta parte sus
dimensiones corporales. Por ende, “Cuanto mas difunde nuestra sociedad los
consejos e imagenes estéticos, peor viven las mujeres su aspecto fisico;

tendencialmente, el bello sexo no se ve bello” (Lipovetsky, 1999, p.138)

La obsesion por el peso de gran cantidad de mujeres ha hecho que éstas

sigan penosas dietas y sufran trastornos de la conducta alimentaria:

(-..) el 90% de los anoréxicos son mujeres; del 12 al 33% de las jovenes
estudiantes se esfuerzan por controlar su peso obligandose a vomitar,
consumiendo laxantes o diuréticos. Diversos estudios estiman que una de
cada 250 mujeres, entre 13 y 22 afos, presenta trastornos anoréxicos; en
Estados Unidos, hoy dia, se sabe que incluso nifias de 7 u 8 afios hacen

régimen. (Lipovetsky, 1999, p.138).

Por consiguiente, Lipovetsky (1999) expone que no se puede hablar acerca
de un poder real de la belleza femenina; sino todo lo contrario, es ésta la que

ejerce una tirania inclemente sobre la condicion de las mujeres.

Las restricciones y trastornos en la alimentacion trae como consecuencia la
alteracion de la salud fisica y psicolégica en las mujeres: fatiga cronica,
irritabilidad, trastornos menstruales e intestinales, falta de deseo sexual, crisis

nerviosa, constituyen algunos ejemplos. Ademas el fracaso de los métodos
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adelgazantes trae “desmoralizacion, depresion, sentimiento de culpa, verguenza,

asi como desvalorizacion y asco de si misma” (Lipovesky, 1999, p.139).

Para Wolf (1990, cp. Lipovetsky, 1999) lo que subyace al culto del aspecto
fisico es la accion de demolicion psicoldgica destinada a robar la confianza y la
autoestima de las mujeres, las cuales ahora: “Desvalorizadas en la imagen que
tienen de si mismas, ansiosas y acomplejadas, las mujeres se mantienen al
margen de la combatividad social y politica (...) les preocupa en mayor grado su
fisico que las cuestiones publicas” (Lipovetsky, 1999, p.139). Con todo, las
mujeres eligen empleos subalternos, aceptan salarios inferiores a los de los
hombres, no emprenden de la misma manera que ellos la penetracion a la

piramide social, respetan mas a los hombres que a su mismo género.

En un momento en que las mujeres empiezan a acceder a las esferas del
poder, el mito de la belleza femenina en nuestra sociedad, estaria funcionando
como una contraofensiva politica puesto que constituiria un medio de freno en la
marcha de las mujeres hacia la cuspide de la jerarquia social, y cuyo objetivo
primordial consistiria: “en la perpetuacion de la hegemonia masculina y la

sumision de la mujer” (Lipovetsky, 1999, p.139).

Lipovetsky (1999) no pone en duda que la cuestion de la belleza resulta
mas decisiva, mas identitaria y mas ansiégena en la mujer que en el hombre. Sin
embargo, expone que existen estudios donde no existe relacién entre el aspecto
fisico y la autoestima ya que las mujeres hermosas no necesariamente expresan
mayor aceptacion de si mismas que las otras. Para Lipovestky (1999) la cultura de
la delgadez y las imagenes de ensuefio difundidas por la publicidad y las revistas
contribuyen a aumentar la insatisfaccion femenina hacia su cuerpo; pero nada
confirma la idea de que la confianza de si mismas en las mujeres se aprecie una
regresion: jamas existio tanta voluntad por parte de ellas en conquistar titulos
universitarios y profesionales, ademas de buscar la afirmacion tanto social como

individualmente.
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Ahora las aspiraciones de las mujeres ya no se concentran en ser
hermosas para poder casarse y tener un matrimonio exitoso; sino que ahora las
mujeres quieren tanto ser hermosas como alcanzar el éxito profesional. Sin

embargo, recalca Lipovetsky (1999):

(...) si bien el culto a la belleza ya no logra sofocar las aspiraciones de las
mujeres a la autonomia, a la vida profesional, a los estudios superiores,
nos asisten plenos motivos para pensar que sigue siendo un freno para
su compromiso en la conquista de las mas altas esferas del poder. La

mujer es encumbrada en cuanto a Bella, no en cuanto a Jefa. (p.141).

En la actualidad las mujeres han logrado llegar a posiciones de poder en el
ambito politico; ya el deseo de agradar a los hombres no se relaciona
indirectamente con el miedo al éxito. Sin embargo, asignadas a los roles estéticos
se empuja a las mujeres a demostrar su poder en el ambito privado por encima
del ambito publico, esta valoracion de la belleza femenina: “no cesa de esforzarse
por conferir mayor peso al éxito intimo que al éxito organizacional, mayor
importancia a la seduccion intersexual que a la competencia con los hombres”
(Lipovetsky, 1999, p.142). Precisamente por conferir mayor sentido identitario a la
mujer al poder privado es que se tiende a reconstruir la disyuncion mujer
privada/hombre publico, alejando tendencialmente a las mujeres del asalto a las
cumbres (Lipovetsky, 1999). “Durante largo tiempo la hermosura femenina se
asimilé a una trampa que amenazaba a los hombres; en la actualidad, las
feministas la analizan como un medio de opresion de la mujer” (Lipovestky, 1999,
p.138).

Para Lipovetsky (1999) a partir del siglo XX, las revistas femeninas se
convierten en los principales divulgadores de las normas y técnicas estéticas,
invadiendo la vida cotidiana de las mujeres de todos los estratos sociales:
“Durante el siglo XX, la prensa femenina ha adquirido un inmenso poder de

influencia sobre las mujeres” (p.152).
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En la época de la democratizacién de la belleza el auge de los productos
cosmeéticos, las revistas femeninas y la publicidad han operado en un mismo
sentido: exaltar la belleza, el gusto por la juventud, y el logro de la belleza a través
del consumo. Asimismo, Lipovetsky (1999) expone que las revistas femeninas han
empujado a relacionar la belleza con una dimensién esencial de la identidad de la
mujer, tanto asi que lo exponen como un deber femenino; ademas relacionan la
belleza como una ventaja para lograr el éxito personal, la felicidad, estatus y

fortuna.

En la actualidad, Lipovetsky (1999) apunta al surgimiento de dos figuras
que crean nuevos estereotipos y relacionan la belleza con la fama, y la fortuna: la
estrella de cine y la modelo. Este ultimo gran estereotipo de la belleza femenina
moderna, como lo es la modelo, es producto del cine, la moda, la fotografia y la
publicidad. La profesionalizacién de la belleza tiende a que ésta se convierta en un

vehiculo de reconocimiento social, de éxito profesional y material.

En los afos noventa, las modelos de mayor notoriedad mediatica o las top
models adquieren contratos multimillonarios y es a través de su auge que (...) se
expresa una cultura que valora cada vez con mayor fervor la belleza y la juventud
del cuerpo” (Lipovetsky, 1999, p.167). La idolatria a las top models refleja como se
va volviendo cada vez mas exigente el ideal estético femenino: “(...) la apoteosis
de las top models viene a coronar un ideal de belleza fisica definitivamente fuera
del alcance de la mayoria, al igual que un suefio cada vez mas insistente de

juventud eterna” (Lipovetsky, 1999, p.167).

La multitud de imagenes de modelos prescriptivos de belleza que surgen
para estimular el consumo, incitan a la mejora constante de las cualidades
estéticas femeninas; y a su vez generan como consecuencia un indomable
incremento de la insatisfaccion de las mujeres con relacién a su aspecto fisico.

Por consiguiente, existe una “intensificacion de las autocriticas estéticas (...),
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acentuacion de la imagen negativa que las mujeres se forjan respecto de su

aspecto corporal” (Lipovetsky, 1999, p.169).

Sin embargo, Lipovestky (1999) indica que el estatus actual de las top
models ha provocado reacciones negativas puesto que choca con los valores de
la sociedad meritocratica, cuyo principio merecedor de la consagracion social se
logra a través del trabajo y las top models son percibidas con un valor adquirido de

nacimiento.

En los siglos XIX y XX, explica Lipovetsky (1999), la belleza se consagra
como una propiedad distintiva de la mujer, influenciando la diferencia del concepto
en las mujeres y hombres. Las arrugas y las canas son mejor aceptadas en los
hombres hasta se dice que le sientan bien. Ilgualmente el sobrepeso es juzgado
con mayor indulgencia en ellos que en las mujeres. En la publicidad se manifiesta
esta tendencia de exigir juventud a la mujer: “a lo largo de tres décadas, las
imagenes publicitarias han mostrado a tres de cada cuatro mujeres con aspecto
de tener menos de treinta anos, y solo a un 4% de mayores de cuarenta afios”
(Lipovestky, 1999, p.176).

Asimismo, Lipovetsky (1999) explica como hombres y mujeres no valoran
de la misma manera la belleza de su pareja y no mantienen iguales expectativas
en lo referente al aspecto fisico. Entre las prioridades al elegir a un companero en
las mujeres, figura de primero la inteligencia mientras que la belleza ocupa la
quinta posicion. Por su parte, los hombres —de cualquier edad- conceden mayor
importancia a las cualidades estéticas de su pareja: “(...) los hombres esperan

mas que las mujeres encontrar la belleza en el otro sexo” (p.177).

Segun Lipovetsky (1999) la tendencia de la valoracion de la belleza seguira
determinado por una mayor fuerza de asignacion del rol estético a la mujer que al
hombre, perpetuacion influenciada por el poco rechazo de las féminas a este rol

que se les ha atribuido.
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4.3 Evolucion de los canones de belleza femenina

Santa Cruz y Erazo (1980) explica el rol estético como “la necesidad que se
le ha impuesto histéricamente a toda mujer de cumplir con ciertos canones de
belleza” (p.68).

Brocks (2007) explica que a lo largo de la historia de la humanidad, los
canones de belleza han sufrido constantes cambios; sin embargo, lo que no
cambia es la persistente busqueda que la mayoria realiza por parecerse o mas

posible al modelo imperante.

Brocks (2007) confirmando la teoria de Lipovetsky, dice que los atributos
que determinan que una mujer es hermosa fisicamente, no son los mismos en el
Renacimiento que en el siglo XIX o que en la actualidad. Para Brocks (2007) este
hecho sustenta el concepto de subjetividad de la belleza de acuerdo a los

parametros sociales imperantes del momento que a cada cual le toque vivir.

Pérez Carrefio (2002; cp. Rosales y Serrano, 2004) opina que la
subjetividad de las cuestiones estéticas es que lo que marca el principio de la
estética contemporanea, ya que la reflexion artistica no se centra en el objeto en
cuestion sino en el sujeto que la contempla. En este sentido la definicion de
belleza estaria mas relacionada con los sentimientos de placer, satisfaccion y el
gusto que un determinado objeto pueda producir mas que con el propio objeto

artistico.

Para M. Pulido (comunicacién personal, Julio 2, 2007) experta en
Psicologia Social, el estereotipo de belleza varia mucho de acuerdo a las culturas,
existen diferencias entre la cultura asiatica, africana y la misma europea con el
mediterraneo y el norte, pero si existen elementos generalizados como el énfasis
en la salud, en la armonia, en proyectar seguridad, y uno de los elementos

basicos de la belleza es: la juventud.
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El auge de la publicidad y la masificacion de los medios de comunicacién
social, segun Brocks (2007) han jugado un rol determinante en los cambios del
ideal de belleza en el ultimo siglo, influenciando que las tendencias o modas que
antafio permanecian intactas por varias décadas, ahora sélo se impongan por

pocos anos.

Como prueba de lo anterior expuesto Brocks (2007) establece como
referencia a Marilyn Monroe y Sofia Loren, actrices que durante los afios 50
fueron iconos admirados y modelos a seguir por poseer una figura con curvas
pronunciadas. Sin embargo, en sélo veinte anos, en la década de los setenta, el
canon de belleza se orienté hacia formas mas estilizadas y menos redondeadas
como ideal del cuerpo femenino. Ahora bien, en los afios 90 el canon de delgadez
en la figura de la mujer se intensifico y popularizé generando “la masificacion de
un concepto casi extremo” (p.22). Pulido (2007) en relacion a este tema, expresa
que esta es una generaciéon que por la busqueda de delgadez, casi ha impuesto el

hambre.

M. Pulido (comunicacién personal, Julio 2, 2007) explica que el cambio de
los afios cincuenta donde se hacia mas énfasis en la voluptuosidad, cambia por el
sentido del deporte y el énfasis en la salud generando en los afios setenta la
tendencia de darle prioridad al bajo peso, a la baja musculatura y a la baja
voluptuosidad como un elemento de salud. Ademas, este cambio lo atribuye a que
en los afios cincuenta y sesenta se utilizaban las fajas y que después dejaron de

existir como vestimenta.

M. Pulido (comunicacién personal, Julio 2, 2007) acota que el cambio
actual hacia figuras delgadas no implica que las formas sean planas, ya que las
operaciones de busto y de cadera refleja que las curvas siguen siendo un

elemento importante para la figura mundialmente.
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En el siglo XXI ocurre el boom de las cirugias estéticas y gracias a ellas
“‘muchas mujeres ven la oportunidad de retocar partes de su cuerpo con un criterio
que generalmente esta enmarcado en un concepto de belleza publicitado en la
imagen de célebres modelos, figuras de la actuacion y cantantes” (Brocks, 2007,
p.22).

La difusion actual por los medios de comunicacion del ideal de mujeres con
cuerpos muy delgados y con medidas cerca de lo perfecto, ha generado estudios
por parte de especialistas de diferentes ramas, generalmente de la psicologia,
quienes “advierten que la presion social por alcanzar este estandar ha tendido a
masificarse, llegando a generar problemas de autoestima, e incluso de salud,
cuando quienes se proponen ‘encajar’ en este patrén lo encuentran practicamente
imposible” (Brocks, 2007, p.22).

Brocks (2007) explica que no es casualidad que se haya comenzado a
generar iniciativas para contrarrestar este efecto negativo, pone como ejemplo la
reciente decision de aumentar el promedio del peso de las modelos de
reconocidas pasarelas. A su vez, actualmente numerosas organizaciones estan
promoviendo ampliar el concepto de ‘belleza fisica’ resaltando la importancia de
que esta se exprese “valorando las multiples formas y colores del ser humano,
liberandose de estereotipos que no sean alcanzables o que puedan arriesgar la
salud” (p.22). De igual forma, existe una tendencia a realzar la ‘belleza interna’ al
presentarla como un atractivo que cautiva por medio de “las palabras, la actitud, el

sentido del humor, la paciencia, la bondad y la imaginacion” (p.22)

Farah (2002) en su articulo Belleza de mujeres reales, también opina al
igual que Brocks (2007) y Lipovetsky (1999) que las mujeres estan sumergidas en
un ideal de belleza occidental que resulta para muchas inalcanzable. Los
conceptos universales de atractivo auspician la creencia en las mujeres de que es

necesario, casi un deber, ser flacas, jévenes, altas y de ojos claros.
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Convirtiéndose este ideal en una obsesion, las mujeres son capturadas y

establecen una relacion antagonica con su verdadera belleza.

Para Farah (2002) el concepto de belleza real proviene desde el interior del
ser humano; ser bella es sentirse bella, aceptarse a uno mismo, quererse,
gustarse y consentirse. La belleza fisica no garantiza el éxito, puesto que es un
valor social agregado y asociado al triunfo muchas veces con un objetivo

consumista; ademas de ser valores particulares de cada época.

Farah (2002) expone que si se fortalece la belleza interna, la externa
también lo hara, por ello es importante que las mujeres no se preocupen tanto por
coémo se ven sino en como se sienten. La vida de las mujeres sera mucho mas
facil si se aceptan tal y como son, utilizando su energia no en parecerse a una
modelo o en igualar a alguien, sino en aprender a quererse y entender que cada

mujer es unica y por eso maravillosa.

Es posible que alguna mujer le disguste algo de su fisico o tenga
sobrepeso y quiera cambiar esto. Por ello, Farah (2002) aconseja a esas mujeres
que se propongan hacer ejercicio o una buena dieta para obtener la medida
deseada, pero hace hincapié en que estas mujeres deben hacerlo para
satisfacerse a ellas mismas, y no por igualar los canones de belleza socialmente
aceptados. Asimismo, destaca que las personas deben apreciar a cada mujer por

lo que es, por sus palabras, su compafiia, y su forma de ser.

Segun Farah (2002) la mayoria de las mujeres confunde el concepto de
belleza con el de atractivo fisico pensando que son términos equivalentes. Por
esta falta de diferenciacion de conceptos, ellas emprenden una persistente lucha
consigo mismas por obtener una figura de super modelo y asi sentirse satisfechas
con su apariencia, ademas de deseadas o aceptadas por la sociedad. Las
mujeres necesitan sentirse incluidas y no distintas o desadaptadas a lo esperado

por el contexto en el que vive, no sélo en el ambito fisico sino también
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emocionalmente. Es preciso conocer si las mujeres encuentran alguna diferencia
entre el concepto de belleza y lo que se conoce como atractivo fisico para
comprender la manera en cdmo ellas miden la belleza y si los referentes estéticos

afectan su autoestima.

Hoy en dia, apunta Farah (2002) al igual que lo hace Lipovetsky, la mujer
tiene mayor compromiso con la belleza que el hombre. A pesar del surgimiento de
la metrosexualidad y de estar cada vez mas el sexo masculino empujado a cultivar
su belleza —operaciones, depilaciones, entre otros-; para las féminas es una
obligacion cumplir rigidamente el mandato estético. Para Farah (2002) es
importante motivar tanto al hombre como a la mujer al cuidado de la apariencia en
favor de estar lo mas saludable posible y como consecuencia esto puede
acercarnos tal vez a cuerpos mas delgados. Sin embargo, también es importante
“no permitir que los limitados parametros estéticos afecten la autoestima hasta el
punto de que se llegue a exponer la vida en un intento de cumplir con el estandar

minimo de belleza” (s/p).

Las mujeres deben en vez de criticarse insistir en que son bellas por ser
personas integras, luchadoras, inteligentes, felices, portadoras de vitalidad, con
derecho a quererse y dar amor a los demas. Segun Farah (2002) si el sexo
femenino practica lo anterior, se volvera un estilo de vida el sentirse bien trayendo
como consecuencia una mayor confianza y seguridad en uno mismo. “Con
seguridad en ti misma reflejaras una belleza maravillosa, mucho mas impactante

que la que el maquillaje y la ropa podrian crear” (s/p).

En eso constituye el primer paso, explica Farah (2002), entender que la
belleza viene desde adentro, para ello es necesario gustarse a uno mismo y
entender que no importa verse mejor que alguien o gustarle a las personas, sino

sentirse bien y no requerir de la aprobacion de los demas para aceptarse.
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Un estereotipo estético de gran importancia es la edad, confirma Farah
(2002) la tesis de Lipovetsky. Para Farah (2002) este estereotipo impone que la
belleza de una mujer tiene una fecha limite, trayendo como consecuencia que
conforme vayan pasando los aios muchas mujeres sientan que se les escapa la
belleza de las manos. Sin embargo, una gran cantidad de féminas dicen sentirse
cada vez mas atractivas conforme se van haciendo mayores. Farah (2002)
expone que probablemente lo anterior se deba a que con el paso del tiempo
algunas personas se van creando una imagen mas realista de si mismas y se van

aceptando, sin complejos.

La actriz venezolana, Ana Karina Manco en una entrevista para la revista
Sala de Espera en el afo 2007 por Iralis Fragiel, respondiendo a la pregunta
acerca de que si le bastaba ser bonita y si la belleza era un valor en la sociedad
venezolana, dijo primero que no se consideraba bonita sino atractiva ya que para
ella la mujer bonita es la perfecta, la muieca. Asimismo, respondié que el hecho
de sentirse una mujer atractiva no le bastaba y por eso se ha preparado: ella es
abogado, estudido artes escénicas, es locutora, actriz y modelo. Segundo,
considera que en Venezuela la mujer bella es privilegiada ante la no agraciada;

sin embargo, piensa que es algo relativo ya que la belleza es algo:

(...) que emana la mujer con su personalidad, actitud, comportamiento y
seguridad en si misma. Hay mujeres “bonitas” que se sienten “feas” y
“feas” que se sienten “bonitas”, y eso se percibe. Es por eso que llegas a

ver a la menos agraciada tan bella como a la bonita. (p.11).

Luego respondiendo a la pregunta acerca de que si hacia falta un
refrescamiento facial para seguir joven o si bastaba so6lo con los cosméticos,
algunas de sus palabras fueron que le parece que no hay que llegar a extremos,
afirmé que las veces que ha venido a Venezuela no reconoce a muchas de las
mujeres que la saludan. Sobre este punto, piensa que las mujeres tienen que

aprender a quererse a cuidarse y entender que cada una es distinta, a su vez, de

-49 —



Marco Teodrico

comprender que existe un proceso natural de envejecimiento. “Podemos mejorar
lo mejorable pero dentro de un rango loégico, para no perder la esencia y

convertirse en otra persona” (p.12).

Seguidamente, Fragiel (2007) le pregunta a la actriz ;cuales eran sus
secretos de belleza?, a lo que ella responde que ninguno, se acepta como es, se
quiere y cuida pero la belleza no le quita el suefio. Confiesa que no es una mujer
de excesos y que procura hacer ejercicio, pero que no se desvive por obtener el
cuerpo perfecto y a su vez expresa: “soy feliz por tener un trabajo que amo, una
familia unida y un esposo maravilloso. Eso es o mas importante: como estés por

dentro lo reflejaras por fuera” (p.12).

Fragiel (2007) explica que el concepto de belleza para los egipcios
implicaba amor: “Ser bella era ser amada” (p.12). Siguiendo este concepto le
pregunta a Ana Karina Manco si se siente bella. Ella respondié que si ya que se
siente amada por sus padres, amigos, familia politica y especialmente por su

esposo que la hace sentir una reina.

Otra entrevista, realizada a la estrella de cine Demi Moore para la revista
Marie Claire en el afio 2007 por Antonella Bussi, la entrevistadora le pregunté a la
actriz si era tan importante la belleza, a lo que ella respondié que dependia del
significado que se le concediera. Afirmd que el cliché dice que es aquello que
viene de adentro, pero que existen personas estéticamente extraordinarios y otras
para las cuales ser atractiva no se relaciona con la perfeccion clasica. Entonces,
confirma, que “si es una cualidad interior, una luz que recorre a estas personas, y

esto, para mi, es la belleza real, en la naturaleza y en el arte” (p.28).
Bussi (2007) explica que en las culturas tradicionales la edad es simbolo de

sabiduria y libertad, pero que para las actuales generaciones este significado ha

cambiado. Respecto a este tema, Moore, de 44 afos de edad, piensa que la

-50-—



Marco Teodrico

negatividad hacia el avance de la edad ha existido siempre, y expresa que
considera necesario ver:
(...) la grandeza de lo que llega con la experiencia de vida (...), sus
satisfacciones positivas. Animo a la gente a desechar la idea de que “ser
joven es mejor”. Es solo diferente. Es cierto, la juventud ofrece mucho, pero

no brinda la seguridad, los conocimientos ni la confianza en uno mismo.
(p.28)

Moore ve la batalla que tienen las mujeres contra el envejecimiento como
inutil, no sélo la batalla con la apariencia exterior sino las actitudes que tienen ante
la vida. Afirma que las mujeres pueden construir el mundo que quieran sin
importar que el aspecto cambie. Ratifica que no quiere tener el aspecto de cuando
tenia 25 afos ya que le parece que este deseo es muy triste porque que se pierde

el momento presente (Bussi, 2007).

5. La publicidad y los estereotipos de la apariencia fisica femenina

“Vivimos en una sociedad obsesionada por la juventud,
la belleza y todo lo relacionado con la apariencia fisica,
pero hay mucha gente joven y guapa que se siente
completamente sola y miserable”.

Mallika Chopra.

Una de las criticas sociales de la publicidad, segun O’Guinn, Allen y
Semenik (2004) es el argumento de que ésta perpetua estereotipos. Los
anunciantes buscan representar a su cliente meta en los anuncios, con el objetivo
de que esas personas se relacionen con el mensaje y lo tomen en cuenta o le
presten atencion. Sin embargo, los criticos afirman que esta practica ha generado
un efecto negativo porque ha perpetuado estereotipos especialmente en las
representaciones de mujeres, ancianos y minoria étnicas, como los mas

preocupantes.
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Kleppner (2001) explica que la publicidad tiene efectos en las utilidades de

las companias ya que ésta muchas veces es utilizada como instrumento principal

para promover las ventas. Asimismo, explica que la publicidad también tiene

efectos de otra indole, que son los que produce en la sociedad ya que:

Muchos observadores sefialan que la publicidad es tanto espejo como

formadora de la opinion publica, los usos y costumbres, y las normas

sociales. Afirman que por el mero peso de la exposicion a ella, la

publicidad establece los parametros sociales de lo que se espera, lo que

esta de moda y lo que es de buen gusto para una cantidad importante de

personas. Esta influencia es particularmente valida en el caso de los

jovenes, las personas con pocos estudios y las impresionables (p.682).

Debido a este componente social de la publicidad, los anunciantes tienen

una responsabilidad especial con el publico y esta tendencia se ve reflejada en los

cambios de la opinién publica respecto a la publicidad la cual ha cambiado a lo

largo de los anos, segun Kleppner (2001) de la siguiente manera:

1)

La era de las exageraciones (1865-1900). En esta época las personas
opinaban que el comprador debia cuidarse de las comunicaciones
publicitarias ya que al estar permitida cualquier afirmacién hacia el
producto, muchas de las publicidades eran tan desbocadas que era dificil
de creer.

La era de la conciencia del publico (1900-1965). A principios del siglo XX, el
publico estaba exigiendo una representacion fidedigna de los productos y
servicios.

La era de la responsabilidad social (1965-presente). En los ultimos 30 a 36
afnos, los anunciantes se dieron cuenta que para satisfacer las demandas
de los consumidores, ademas de la publicidad fidedigna, debia cumplir con

la norma de responsabilidad social. La creciente preocupacion de los
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consumidores por la seguridad del medio ambiente, asi como su mayor
conciencia respecto a los temas sociales, se ven reflejadas en la publicidad

contemporanea.

Por otro lado, O’Guinn et. al (2004) afirma que muchos estereotipos se
estan volviendo parte del pasado y que los anunciantes estan mostrando mayor
sensibilidad ya que ellos se han dado cuenta de que “un mundo diverso requiere
diversidad en la realidad social que los anuncios representan y ayudan a construir”
(p.122). Pone como ejemplo un anuncio de la marca Dove cuyo eslogan dice “For
the beauty that’'s already there” como muestra de que “las mujeres pueden ser
representadas como fuertes y femeninas en la publicidad contemporanea” (p.
122), ademas de representar un esfuerzo de los anunciantes por representar

diversidad.

Sin embargo, O 'Guinn et. al (2004) expresa que muchos se sienten
insatisfechos con el ritmo del cambio. Pone como ejemplo el mensaje del anuncio
de la marca Body Shop cuyo texto dice “There are 3 billion women who don’t look
like supermodels and only 8 who do” el cual trata de promover otro punto de
referencia valido para las mujeres que no sea el cuerpo de una supermodelo. Este

tipo de mensajes sigue siendo todavia la excepcion, no la regla.

A su vez Kleppner (2001) confirma que gran cantidad de criticas se dirigen
hacia el contenido de los anuncios y comerciales, principalmente por que
‘representa a algunos grupos de manera poco halagadora y ajena a la realidad”
(p.683). También afirma que los anunciantes estan cambiando la manera en como
representan a la sociedad ya que se han dado cuenta que representarla de
manera realista no sélo es lo correcto moralmente, sino que a su vez es un buen

negocio.

Kleppner (2001) explica que a partir de la década de 1990, los anunciantes

han llegado a entender mucho mejor el papel de las mujeres y por ello ahora es
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mucho mas sensible en las representaciones de ésta. Sin embargo, existen
estudios que sefalan que todavia las mujeres se sienten insatisfechas con la
forma en que la publicidad las describe. Un estudié revelé que las mujeres juzgan
la publicidad en dos niveles: estan interesadas en la informacién del producto y la
marca; sin embargo, es muy probable que las mujeres juzguen un anuncio, a
diferencia de los hombres: “con base en la medida en que el anunciante entiende
a las mujeres y refleja su estilo de vida con exactitud” (p.683). A su vez, se
encontré que una representacion cabal de las mujeres aumentara la probabilidad

de que el mensaje sea aceptado por ellas.

Levere (1996 cp. Kleppner, 2001) expone la declaracion de una ejecutiva
de publicidad la cual expresé que las mujeres han pasado por treinta afios de
cambios asombrosos y que a lo largo de este tiempo la imagen que tienen de si
mismas ha cambiado; al igual que ha cambiado la forma en como miran la
publicidad, ahora lo hacen con mucha mas sensibilidad. Kleppner (2001) explica
que los resultados del estudio de Levere (1996) indicé “que las mujeres quieren
que la publicidad las describa en forma realista y justa” (p.683). No obstante, el
estudio resalta el caracter cambiante de lo que es aceptable tanto en la publicidad
como en la sociedad en general, por lo que los anunciantes astutos saben esto y

toman medidas para estar al dia con estos cambios culturales y éticos.

A su vez, Méndiz (2002; cp. Rosales y Serrano, 2004) expone que los
mensajes dirigidos a una audiencia femenina deberian basarse en la identificacion
ya que ésta seria el argumento mas efectivo a la hora de dirigirse a dicha
audiencia. Lo anterior expuesto se debe a que las mujeres tienden a buscar mas

identificacion que admiracién por ello:
Las mujeres o modelos que muestren similitudes a sus problemas y a sus

estilos de vida, seran de su agrado y aceptaciéon, mientras que una mujer

que muestre una belleza o un estilo de vida, tan perfecto que se
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considere anhelable pero inalcanzable, sera observada con distancia y

lejania evaluada mas no seguida. (Rosales et. al, 2004, p.63).

La audiencia femenina es fundamental para el discurso publicitario debido a
la doble condicion de la mujer ya que ésta compra productos para su consumo

propio, y para el consumo de su pareja o familiares (Rosales y Serrano, 2004).

Cabe destacar, la definicion de Arellano (2002) sobre los estereotipos como
asignaciones a un objeto de caracteristicas propias de su contexto o provenientes
del grupo al que se encuentra inserto, pero que puede no tener correspondencia
con el objeto en si. Explica que para no cometer generalizaciones con el publico

objetivo de cualquier producto es conveniente realizar sondeos de mercados.

El grupo de los viejos mayores de 65 anos histéricamente no ha estado
representado en la publicidad. Segun Kleppner (2001) no ha sido sino hasta ahora
que los anunciantes han dejado de concentrarse en los segmentos del mercado
de las personas entre 18 y 49 afos, para abarcar también el mercado creciente y
rentable de muchos productos que interesan a los viejos. Kleppner (2001) apunta
a que es evidente que ignorar a una parte del mercado meta no es un buen
negocio, por ello la representacion de los viejos ha aumentado en la publicidad
recientemente, ademas de que los anunciantes deben conocer los estudios que
demuestran que este segmento es muy receptivo a la publicidad. “Una mayoria
cuantiosa de ellos dice que considera que los comerciales le sirve para tomar sus
decisiones acerca de los productos y que la publicidad es una fuente util de
informacién de los productos” (p.684). Asimismo, las investigaciones indican que

los viejitos estan dispuestos a cambiar de marca y a probar productos nuevos.

Mercedes Pulido (comunicacién personal, Julio 2, 2007), reconocida
psicologa venezolana, aseverd acerca del tema de la publicidad y la forma cémo
representan a la figura femenina que tiende a tener categorias muy definidas
como la juventud, la cual ha cambiado ya que antes ésta se definia entre los 25y

35 anos y ahora cada vez se esta planteando hacia edades mas tempranas. Sin
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embargo, expresa que ahora la mujer madura esta comenzando a tener peso
dentro de la publicidad, esto se debe principalmente porque estas mujeres
presentan una mayor libertad tanto econdmica como de accién. A su vez explica
que esta tendencia hacia la diversidad con la presencia de la belleza en la tercera
edad es fruto también del mercado, ya que esta belleza estd siendo mas
manejable en términos de producir serenidad, ya no ir hacia la perfecciéon como

tal, pero si ir hacia la libertad para la escogencia.

La presencia de estereotipos de la apariencia fisica femenina en la publicidad,
segun M. Pulido genera modelos para las personas que tienden a considerar la
imagen fisica como un elemento importante de seguridad en la vida; segundo, las
generaciones jovenes tratan de mantener mas tiempo la juventud para competir,
ademas “tienen problemas de anorexia, de bulimia, de exceso de delgadez, pero
también vienen sintomas de desadaptacion, es decir, de no participar en el
esquema de lo aceptado socialmente” (comunicacion personal, Julio 2, 2007). Sin
embargo, M. Pulido recalcé que este estereotipo no es general porque hay
presencia de mujeres alternativas, lo cual se puede observar ya que existe
personas que, inclusive con sobrepeso te dicen por qué ser feliz con este peso

elevado.

Acerca de la pregunta de que ¢si una publicidad puede cambiar
estereotipos? M. Pulido (comunicacion personal, Julio 2, 2007) respondié que si
puede, pero que no es definitoria ni absoluta, debe ir acompafia de un contexto
que lo refuerce, especialmente del grupo ya que sobre todo en los adolescentes
sus companeros son muy importantes y si éstos afirman una categoria y rechazan
otra, entonces el individuo se va a sentir incluido o marginado. Afirmé que una
publicidad “puede imponer estereotipos, puede imponer modelos, y yo si creo que
por ejemplo en los adolescentes que son la etapa precisamente de busqueda de
afirmacion de si mismo, la publicidad es un elemento muy determinante”

(comunicacién personal, Julio 2, 2007).
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Respecto a si el contexto venezolano ayudaba a cambiar el estereotipo de
belleza limitado —delgadez, juventud, piel blanca etc- M. Pulido afirmé que en

Venezuela el mestizaje es general y que uno de los punto esenciales es:

(...) que la belleza criolla estd basada mas en la picardia que en la
imagen fisica. Por otra parte, (...) la venezolana siempre ha sido
vanidosa, no desde ahora, y es una persona que toma muy en cuenta su
aspecto fisico, incluso es capaz de sacrificar cualquier costo en funcion
de ello. (Conversacion personal con Profesora Mercedes Pulido,
02/07/07).

Apeloig y Ojeda (2006) afirman que los canones de belleza en Venezuela
son muy estrictos, por lo que las mujeres mantienen una constante lucha por
parecerse lo mas posible a los estereotipos de belleza femenina con la finalidad

de armonizar en el contexto social.

Los criterios estéticos del pais, segun Meneses (2001; cp. Apeloig et al.,
2006) buscan parecerse en cuerpo y rasgos a ese ideal blanco, modelo importado
proveniente de los Estados Unidos. Por ello, los criterios estéticos acogidos son
una mujer principalmente delgada, de nariz fina, busto amplio y gluteos elevados.
Asimismo, se incita a las mujeres a recurrir a las cirugias estéticas para obtener
belleza, la cual se ha convertido en un valor social asociado con el éxito o fracaso,

tanto en las relaciones personales como en el ambito profesional.

Segun Apeloig et al. (2006) los anunciantes han convertido a la publicidad
uno de sus principales medios de transmision del estereotipo de belleza actual. A

su vez, la ciudadana venezolana Jen (s.f.) reclama y advierte:

Medios de comunicacion, agencias publicitarias, periodistas, y demas
personajes publicos o de con poder a grandes masas tienen que

replantearse su verdadera funcion social, muy por encima de egos, raitings,
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popularidad y demas privilegios que ciertamente da el ser alguien conocido o
una institucion de renombre. Lo uUnico que estan consiguiendo con ese
bombardeo grosero de acoso e informacion errbnea es una sociedad
anoréxica o bulimica, insufrible e intolerante (...). (Recuperado en:
http://www.gordos.com/defaultSecciones.aspx?ID=647 &titulo=%C2%A1Auxili

o!-Pido-asilo-acosada-por-mi-sobrepeso).

Branden (1994) expone que la persona comun tiende a juzgarse a si misma
por los valores dominantes en su medio social, transmitidos por sus familiares,

lideres de opinion, profesores, prensa, television y peliculas.

Por su parte, Rodriguez (1992; cp. Freites y Gonzalez, 2006) determino
algunos atributos importantes para determinar las cualidades de la mujer
venezolana, a través de las respuestas a la pregunta ;como es la mujer

venezolana? Las respuestas fueron clasificadas en las siguientes categorias:

- Valoracién del atractivo fisico: En esta categoria se incluyeron las
respuestas como belleza, sensualidad, atractivo fisico, elegancia,
feminidad, valoracién de la mujer.

- Cualidades socio-afectivas: Dentro de esta categoria se incluyeron las
cualidades como amable, sociable, simpatica, extrovertida, calida,
afectiva y alegre asi como conceptos relacionados a los anteriores como
comprensible, comunicativa, carifiosa, amorosa, sensible, sentimental,
entre otros.

- Cualidades morales: En esta categoria se encuentran los calificativos de
honestidad, calidad humana, altruismo, sencillez, religiosidad,
solidaridad.

- Cualidades instrumentales: Se incluyeron las respuestas como
inteligencia, capacitacion, educacion, fortaleza cualidades relacionadas
con la libertad, superacién y combatividad.
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- Cualidades relacionadas con las tareas del hogar: madre, hogar, familia,

entre otros.

Destaca del estudio de Rodriguez (1992) citado por Freites y Gonzalez
(2006) que el estereotipo femenino esta cambiando ya que la proporcidon
mayoritaria de las cualidades instrumentales sobre las demas (44, 8%) refleja
como ahora estas cualidades son consideradas relevantes en la mujer

venezolana, la cual es percibida como una persona inteligente, educada y culta.

Rodriguez (1992; Rosales y Serrano, 2004) también definid los rasgos
fisicos de la mujer venezolana partiendo de las caracteristicas puras de cada raza:
blanca espafola, india y negra, concluyendo que la mujer venezolana presenta la

siguiente descripcion:

- Contextura propia de la raza negra: gruesa, corpulenta, fuerte y robusta.

- Cabello propio de la raza india: Lacio, largo y oscuro.

- Color de piel propio de la raza india: morena, canela, pardo, aceitunada
y triguefa.

- Labios propios de la raza negra: gruesos y carnosos.

- Qjos propios de la raza india: pequefios y rasgados.

- Nariz propia de la raza negra: gruesa, ancha y achatada.

- Forma del rostro propio de la raza blanca: fina y delicada.

- Caderas propias de la raza negra: anchas y voluminosas.

La contextura es uno de los aspectos determinantes en el estereotipo de
mujer en la sociedad. Rosales y Serrano (2004) tomando las conclusiones de la
investigacion de Carrillo (2003) asocian a las mujeres con peso bajo y peso
equilibrado como las imagenes que mas se relacionan con el éxito laboral y al
éxito en las relaciones interpersonales, ademas de ser las imagenes ideales y
deseables. La investigacién de Carrillo (2003; cp. Rosales y Serrano, 2004)

clasifica la contextura de la siguiente manera:
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- Mujer con infrapeso: es una mujer con delgadez extrema, demuestra
desérdenes alimenticios como bulimia y anorexia.

- Mujer con peso bajo: es la mujer delgada, de cuerpo estilizado, pero
que demuestra tener un peso inferior por el sugerido por la tabla
meédica para su estatura.

- Mujer con peso equilibrado: es la mujer con peso saludable,
demuestra masa muscular y una figura proporcionada en relacién con
su estatura.

- Mujer con ligero sobrepeso: es la mujer cuya figura se observan sutiles
signos de sobrepeso como vientre abultado, brazos y piernas robustos
y una perceptible desproporcion con respecto a la estatura.

- Mujer con sobrepeso: es la mujer con claros signos de obesidad y

sobrepeso, alto grado de desproporcion en la relacidon estatura — peso.

Rosales et. al (2003) afirman que no hay duda que la delgadez es un canon
estético femenino actual, y este canon se ve reflejado en las difusiones de
imagenes transmitidas por los medios de comunicacion, ademas de relacionarla
fuertemente con el éxito. Para la sociedad venezolana la estética y la belleza son

valores prioritarios.

En la investigacion de Rosales et. al (2003) concluyeron que los canones
imperantes en la publicidad venezolana son la mujer: delgada, de silueta
aguitarrada; abdomen plano; senos redondos y medianos; cabello negro o marrén,
liso y largo; rostro ovalado y tez morena; ojos oscuros y rasgados; labios de
grosor mediano y nariz recta. La contextura femenina imperante es la mujer
delgada, pero acompafiada de volumenes proporcionales de senos y caderas
formando asi una figura aguitarrada y no languida como en el pasado.

La figura femenina en la publicidad apegada a los canones estéticos
imperantes segun Rosales et. al (2003) corrobora la teoria de Santa Cruz y Erazo
(1980) segun la cual las mujeres que cumplen el rol estético deben cumplir con

estos canones. A su vez, corrobora el planteamiento de Pratkanis y Aronso (1994)
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de que las personas mas atractivas fisicamente cuentan con mayor credibilidad y
capacidad de persuasion, por lo que se explica que esta figura sea la mas
utilizada por la publicidad puesto que es el que trae mayores contribuciones

econdmicas.

Otra de las conclusiones de esta investigacion fue que la presencia aunque
en porcentajes muy bajos- de canones estéticos no valorados positivamente por la
sociedad, demuestra que la audiencia femenina quiere ver reflejada su realidad
estética; a diferencia de los anuncios dirigidos a hombres donde esta si hay una

tendencia absoluta hacia los canones ideales de la figura femenina.

Segun Rodrigo y Rodriguez (2004; cp. Freites y Gonzalez, 2006) el
estereotipo de belleza que predomina en la sociedad contemporanea se rige bajo
el patrén estético de delgadez, juventud, piel blanca y cabello lacio, dichas

caracteristicas fisicas que se repiten en el patron estético televisivo de mujer bella.

En la investigacion de Freites et al (2006) donde se analizaron los anuncios
publicitarios de la revista Variedades, entre los afios 1990 y 2005, se observo que
las caracteristicas predominantes de la figura femenina fueron: ojos rasgados,
medianos y claros; boca grande y carnosa; rostro ovalado; nariz aguilefa; cabello
negro, largo y liso; tez blanca; peso bajo (34,7%) y peso equilibrado (34,2%); edad

adultez temprana.

Freites et al (2006) concluyeron que en los anuncios publicitarios
analizados se observa un estereotipo de figura femenina similar al que predomina
en la sociedad contemporanea, a su vez definido por Rodrigo y Rodriguez (2004)
como el estereotipo de mujer bella en television. Asimismo, Freites et al (2006)
concluyeron en que la figura femenina presentada en los anuncios publicitarios de
la revista Variedades entre 1990 y 2005 esta “orientada al refuerzo del estereotipo

tradicional femenino, definido por sus rasgos delgados, cabello liso, ojos claros y
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piel blanca, y que a su vez, se encuentra enmarcado dentro del rol estético y

sexual” (p.126).

Por su parte, Velasquez (2003) realiz6 un estudio sobre el tratamiento de la
imagen femenina en la publicidad venezolana, encontrando que ésta se
caracteriza por se una mujer: joven, delgada, blanca, cabello lacio, largo y oscuro
(marrén o negro), al igual que ojos oscuros (marron 0 negro), labios gruesos y
nariz perfilada. La mujer mayor de 55 afios en esta investigacion aparecid
vinculada al rol de abuela, mientras que la mujer madura aparece muy poco en la

pantalla, predominando la mujer joven entre 18 y 35 anos.

5.1. Mujeres Altamente Atractivas versus Mujeres Normalmente Atractivas

“El reto no es considerar los supuestos de nuestra cultura
como algo dado, como la <<realidad>>, sino admitir

que es posible cuestionar los supuestos’

Nathaniel Branden

Bower (2001) expone que el uso de mujeres altamente atractivas (MAA) en
la publicidad es ciertamente frecuente y popular; sin embargo, explica que algunos
investigadores han encontrado que la efectividad de este uso no siempre es
positiva, ya que se han encontrado experiencias negativas de afecto en mujeres

cuando se comparan con las bellas modelos.

Los mercaddlogos que dirigen sus productos a mujeres usualmente utilizan
en sus anuncios publicitarios una mujer altamente atractiva con la finalidad de
aumentar su efectividad. No obstante, la asumida ventaja de las MAA no siempre
ha estado apoyada, inclusive algunos investigadores advierten que el uso de
estereotipos fisicamente atractivos en la publicidad debe ser utilizado con

precaucion.
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Bower (2001) explica que el atractivo fisico y el ideal de delgadez es un
asunto sensible para muchas mujeres ya que la autoestima de las mujeres en
general parece estar relacionado en su propio atractivo fisico y el auto-concepto
de muchas adolescentes se basa en su sentido de atractivo fisico. Como
resultado de la importancia que las mujeres le proporcionan al atractivo fisico hace
que ellas mismas se comparen con las imagenes idealizadas de la publicidad, es
decir, con estas MAA experimentando con esta comparacion sentimientos

negativos tales como baja autoestima, frustracion y ansiedad.

En la investigacion de Richins (1991; cp. Bower, 2001a) la mitad de las
mujeres adultas jévenes sefalaron que se comparan frecuentemente con las
modelos de publicidades de ropa femenina, cuidado personal y cosméticos, y
aproximadamente un tercio de las entrevistadas sefialaron que estos anuncios las

hacian sentir insatisfechas con su apariencia.

Otro estudio encontré que el 90% de las mujeres jovenes de educacion
secundaria se sentian insatisfechas en algun nivel con su peso, y mas del 60% de
ellas habian estado en un régimen de dieta durante el ultimo afo (Ingrassia, 1995;
cp. Bower, 2001a). Por otro lado, el editor en jefe de la revista Shape ha
reconocido inclusive la posibilidad de que las MAA en las portadas puedan hacer

sentir inferior a las mujeres (Harris, 1995; cp. Bower, 2001a).

Bower (2001a) advierte que existe evidencia que sugiere que las mujeres al
compararse con la MAA ademas de experimentar afectos negativos, también
pueden ser muy criticas tanto de la MAA como de la publicidad en que ésta
aparece. A su vez, muchos consumidores han protestado acerca del uso de las
MAA en la publicidad y, ante estas reacciones negativas, los publicitas vy
mercaddlogos han comenzado a responder. Tal es el caso que sefiala Googman
(1998; cp. Bower, 2001a) en el que muchas mujeres han expresado su disgusto
hacia la compafia Kellogg por su campana publicitaria de Special K que utiliza

MAA con cuerpos irreales.
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Slovey y Rodin (1984; cp. Bower, 2001a) explican que cuando una persona
se compara con otra y encuentra que no da la talla, puede experimentar
sentimientos de envidia y celos. Parrot y Smith (1993; cp. Bower, 2001a) explican
que los celos se experimentan por el temor de rechazo y la preferencia de otras
personas o a la pérdida de la relacién con alguien; mientras que la envidia ocurre
cuando una persona al compararse con otra encuentra que carece de algunas
caracteristicas que son importantes para ella. Por consiguiente Bower (2001a)
expone que una mujer que se compare con una MAA puede experimentar celos y
envidia por el temor de que las mujeres altamente atractivas sean mas aptas de

conseguir relacionarse con potenciales hombres de su interés especifico.

La envidia también puede ocurrir como un reflejo del descontento que
siente, la persona que se compara, con sus propias caracteristicas fisicas
acompafada de un deseo de belleza superior y de atraer compafias de su
interés. A su vez, la envidia puede suceder por que la persona que hace la
comparacion cree que la belleza de la MAA refleja su menor valia, su mas bajo

estatus, y amenazas a su autoestima.

Bower (2001a) ademas expone que la experiencia de la comparacion ha
sido asociada con diversas emociones negativas por diferentes autores,
incluyendo la depresion, frustracion, sentimientos de incapacidad, deseo de
venganza, furia, tristeza y ansiedad. Estos afectos negativos trae como
consecuencia el rechazo al otro comparado como un intento para detener el
deterioro de la autoestima y disipar el dolor de sentirse menos que la otra persona
con la que se compara. Ademas del rechazo de la persona a la que se compara

también puede ocurrir que se le ridiculice y degrade.
Bower (2001a) sefiala que los sentimientos negativos como la ansiedad y la

frustraciéon generadas por la comparacion con la MAA puede tener un impacto

directo en la capacidad persuasiva de la publicidad de forma negativa.
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La experticia de la modelo que aparece en la publicidad ha sido una
caracteristica identificada por muchos autores como la credibilidad para el anuncio
y muchas veces asociada a la efectividad de la publicidad. Bower (2001a) explica
que en el proceso de degradar a la MAA, la persona que se compara también
puede incluir la experticia y la credibilidad de la modelo, amenazando su

efectividad como elemento de persuasion en la publicidad.

Bower (2001b) también exploré los diferenciales efectos en el uso de
modelos altamente atractivos versus los normalmente atractivos con diferentes
productos que aumentan el atractivo. A su vez, exploré como la combinacién de la
atraccion de la modelo y el tipo de producto influencian la efectividad de la

publicidad.

Bower (2001b) expone que la apariencia de las MAA son idealizadas e
irrealista, hasta han sido denominadas por Richins (1991) como imagenes
memorables de perfeccidon. Los elementos que caracterizan a las MAA son una
apariencia bella del rostro, asi como también la delgadez (Richins, 1991; Striegel-
Moore, Silberstein, and Rodin 1986; cp. Bower, 2001). Contrario a estos iconos de
excelencia, la apariencia atractiva normal es definida por Bower (2001b) como
peso, estatura y belleza facial moderada o promedio, es decir, lo que es mas

representativo de una mujer real.

Cabe destacar la diferencia que hace Bower (2001b) entre las MAA y las
MNA (mujeres normalmente atractivas) en cuanto a la atribucion que se hace a
cada una de ellas. Las MAA tienden a ser asociadas con el estereotipo de lo que
es bello es bueno, en el que la gente bella es percibida como poseedora de un
mejor estilo de vida, es decir, mejores matrimonios, carreras mas exitosas, por lo
que estan libres de los problemas que sufre la gente normal (Dion, Berscheid, and
Walster 1972; Kanner 1994; Waister et al. 1966; cp. Bower, 2001). Mientras que a
las MNA no se le atribuye este mejor estilo de vida, si son consideradas algo

atractivas y ademas percibidas como gente normal.
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Bower (2001) expone que en investigaciones pasadas se sugiere que el
acomodo del tipo de producto a la belleza de la modelo puede ser mas importante
que el atractivo de la modelo en si, y que la MNA puede en algunos casos ser

mas efectiva.

Bower (2001) clasifica los productos relevantes del atractivo fisico en dos
grupos: uno los denomina productos de solucion de problemas que son los que
sirven para arreglar o esconder ciertos elementos que comprometen a la belleza
tales como el acné o la caspa; y el otro los llama productos de aumento de belleza
los cuales tienen mas propoésitos estéticos y sirven para realzar la belleza en lugar

de ocultar defectos (por ejemplo, lapiz labial, perfume, joyas).

En un estudio realizado por Caballero y Solomon (1984) citado por Bower
(2001), mas toallitas de limpieza facial fueron vendidas cuando la publicidad venia
acompafnada de modelos menos atractivas. Los realizadores del estudio alegaron
a que esta respuesta se debia a lo inusual de la publicidad la cual tenia modelos
acentuadamente naturales. Sin embargo, Bower (2001) propone que la
explicacion al respecto se debe mas a que la apariencia poco atractiva converge
mas con la enfermedad ya que los consumidores no perciben a las MAA sufriendo
de estos problemas mundanos como el resfriado que requiere de toallitas de
limpieza facial, pero las modelos menos atractivas con apariencia mas real son

percibidas como una fuente mas creible.

La credibilidad es un factor importante para la efectividad del mensaje; esta
credibilidad que menciona Bower (2001b) contiene dos componentes: la experticia
y la honestidad de la persona que dicta el mensaje. La primera se refiere a la
capacidad percibida de una fuente para poder hacer afirmaciones validas,
mientras que la segunda es pertinente a la buena voluntad y confianza que posee

el emisor del mensaje para hacer esas afirmaciones.
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Existe evidencia que sugiere que las MNA son percibidas como mas
honestas que las MAA debido a la similitud percibida por los consumidores entre
ellos mismos y las MNA. Deshpande y Stayman (1994; cp. Bower, 2001)
demostraron que esta similitud y este aumento en la identificacion con la fuente
puede aumentar la percepcion de honestidad de la misma; ademas si una mujer
se percibe a si misma como mas similar fisicamente a una MNA, ésta sentira mas
agrado por la fuente. Este mayor agrado por la fuente puede influenciar
positivamente su honestidad y a su vez influenciar que el consumidor quiera y
crea mas en esta fuente que en las MAA. Por consiguiente, las MNA son

percibidas como mas honestas que las MAA.

No existe relacion, segun Bower (2001), entre la honestidad percibida de la
modelo y el tipo de producto, ya que la honestidad se refiere a la persona que

trata de transmitir el producto y no es pertinente al producto mismo.

Por otro lado, Bower (2001) si transmite la existencia de una relacion entre
el tipo de producto, el atractivo de la modelo y su experticia ya que las modelos
pueden ser mas creibles y percibidas con experticia si poseen las caracteristicas
fisicas que vayan acorde con el beneficio del producto. A las MAA se les atribuye
mayor conocimiento en los productos de aumento de belleza en la presentacion y
los elementos de una imagen bella. Mientras que las mujeres altamente atractivas
pueden no ser percibidas como personas que tengan problemas de belleza que
requiera la utilizacion de los productos de solucién de problemas, por lo que se le
atribuye poca experticia en el uso de este tipo de productos. Alternativamente, los
consumidores pueden ser mas receptivos a creer que una MNA se ha esforzado y

ha resuelto el problema usando el producto anunciado.

Con todo, las MNA son percibidas con mayor experticia hacia los productos
de solucién de problemas que las MAA, y éstas a su vez son percibidas como
poseedoras de mayor experticia en los productos de aumento de belleza que las
MNA.
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Para Bower (2001) la imagen de la modelo en el anuncio puede servir
como argumento de la eficacia del producto. Si el observador de un anuncio ve
que la modelo presenta ciertas caracteristicas fisicas que indican una mejoria en
la apariencia gracias al uso del producto, entonces éste creera que el producto
verdaderamente fue el responsable de esa mejoria. La combinacion de los
productos de aumento de belleza y las MAA puede servir para reforzar el
argumento de calidad y eficacia del producto mediante la demostracién e impacto
que causa el realce en figuras que son altamente atractivas. Este fuerte
argumento produce una mejoria en las evaluaciones del producto y aumenta la
intencién de compra; por lo tanto los anuncios de productos que realzan la belleza

que incluyan MAA seran mas efectivos que los que incluyan a una MNA.

Para los productos de solucion de problemas, Bower (2001b) explica que
inicialmente las MAA parecieran servir como un argumento mas positivo para la
efectividad del producto por su apariencia mas bella que las MNA. Sin embargo, la
eficacia de estos productos a ser evaluados por la modelo de la foto, primero que
nada el receptor de la imagen debe creer que la modelo tuvo algun problema real
de belleza que la llevo a usar el producto. Debido a que las MAA son percibidas,
como se menciond anteriormente, como personas que no sufren problemas de
belleza como las personas normales por lo tanto éstas no necesitan del producto

publicitado.

Por su parte, los consumidores si creen que las MNA experimentan
problemas de belleza por lo que la mejoria en su apariencia si la atribuyen en este
caso al uso del producto publicitado, con lo que la eficacia del producto solucion
de problemas se ve aumentada. A su vez, esta mejora en la evaluacion del
producto y de la intencion de compra, Bower (2001) afirma que la utilizacion de las
MNA sera mas efectiva en los anuncios de productos de solucién de problemas

que aquellos que utilicen a las MAA.
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5.2 Publicidad Aspiracional versus Publicidad Realista

“Ya no se quiere mostrar una realidad maquillada e inalcanzable,
ahora se quiere mostrar la realidad tal cual es,
sin importar que esquemas se rompan...”

Pintoy Zarraga.

Este uso de modelos altamente atractivas versus modelos normalmente
atractivas son conceptos que se relacionan con la clasificacion de dos tendencias
en la publicidad: aspiracional versus realista, definida por Apeloig y Ojeda (2006).
Si bien el propésito de la publicidad es persuadir (O’ Guinn, Allen y Semenik,
2004) la Publicidad Aspiracional definida por Arellano (2006; cp. Apeloig y Ojeda,
2006) lo hace a través de personajes y situaciones idealizadas, esperando que la

audiencia busque identificarse con esas situaciones.

Arellano expone que la Publicidad Aspiracional presenta personajes de
mayor status social buscando que el consumidor realice una compra aspiracional,
es decir, un consumo en el que se pretenda ser algo distinto a lo que es ya que
muchas veces las personas compran “en funcion de lo que quieren representar en
la sociedad. Por lo tanto, el consumidor aspiracional busca parecerse a los grupos

sociales con los que quisiera sentirse identificado” (2006; cp. Apeloig et al., 2006,
p.7).

Sin embargo, Arellano (2002; cp. Apeloig et al., 2006) resalta que la
aspiracionalidad presenta como limite que ésta sea alcanzable. Al respecto
comenta que en una publicidad de shampoo para mujeres en vez de
protagonizarla una muchacha bonita, presentan a una mujer esbelta, de 1.80 de
estatura, ojos verdes, con el cabello rubio; sin posibilidades de que la audiencia
femenina latinoamericana se sienta identificada con ella, por el contrario,

generando frustracion en lugar del buscado deseo de compra.
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Segun Russel y Lane es comun que ahora la publicidad presente
personajes mas realistas en situaciones cotidianas ya que “actualmente la
publicidad y la sociedad han ido cambiando de forma paralela y se han hecho mas
sensibles y realistas en el tratamiento de sus miembros” (1999; cp. Apeloig et al.,
2006, p.8). A su vez, afirman que esta nueva dimension comunicacional refleja a
la sociedad, y propicia en ella leves cambios en las costumbres y en la conducta

del publico que observa esta forma de comunicacion.

En una entrevista electronica realizada por Apeloig y Ojeda en el afio 2006
a Arellano, éste definio el término Publicidad Realista como aquella que “busca
presentar las situaciones cotidianas de consumo con personajes similares a la
audiencia” (p.9), ademas en esta entrevista Arellano “asume que los
consumidores preferiran verse reflejados en la publicidad que ofrece un producto
capaz de satisfacer adecuadamente sus necesidades” (p.9) y que se adapte a su
tipo de persona. Asimismo, el entrevistado acota que este realismo no
necesariamente tiene que ser un reflejo exacto del consumidor; mas si debe
presentar un modelo cercano para que el consumidor pueda sentirse identificado.
La Publicidad Realista sera una tendencia en Latinoamérica, segun Arellano
(2006; cp. Apeloig et al., 2006), cuando sus paises aumenten y crezcan en

autoestima.

Por su parte Quilici (2004; cp. Apeloig et al., 2006) afirma que la ruptura de
estereotipos y paradigmas esta muy relacionada con la efectividad del mensaje.
Mientras, Barboza (2005; cp. Apeloig et al., 2006) opina que la publicidad ya
cambid y propone a los publicistas dejar de copiar modelos extranjeros que no se
adaptan a la realidad venezolana; ademas recomienda tener un contacto mas

cercano con las personas que desean comunicarse.
Pérez (2003; cp. Apeloig et al., 2006) opina que los publicistas deberian
interesarse mas por el publico y su dia a dia, en vez de intentar fabricar una

realidad con Photoshop y la postproduccién audiovisual, y en vez de cubrirse los
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0jos y poner todas las situaciones aspiracionales, en positivo, en ilusion. Y se
pregunta si este deseo de ignorar nuestra realidad no sera una de las razones por

las cuales los publicistas no se comunican mas eficientemente con la gente.

6. La importancia de la autoestima

“Sélo si nos conocemos,

amamos y aceptamos suficientemente,
podremos tener un verdadero proyecto de vida
y llevarlo a cabo con felicidad”

Goethe.

El especialista en materia de autoestima Nathaniel Branden (1994) opina
que en el mundo actual el valor de la autoestima, ademas de ser una necesidad
psicoldgica, se ha convertido en una necesidad econdmica ya que es un “atributo
obligado para adaptarnos a un mundo cada vez mas complejo, desafiante y

competitivo” (p.41).

Segun Branden (1994) en las ultimas década han transcurridos cambios
asombrosos en la economia y en general. De una sociedad industrial se ha
pasado a ser una sociedad basada en los medios de informacién; con lo cual
ocurrié una transicion del trabajo fisico al trabajo intelectual como actividad de
empleo dominante. La economia global, los avances tecnolégicos y cientificos se
caracterizan por cambiar y darse rapidamente y hoy el nivel de competitividad es
muy alto. Por ello, las nuevas generaciones requieren niveles mas altos de

preparacion y educacion que las anteriores.

Lo que no es muy conocido, dice Branden (1994), es que estos avances
también crean nuevas demandas en nuestros recursos psicolégicos con lo que
hoy se exige: “una mayor capacidad para la innovacién, la administracion, la

responsabilidad personal y la autodireccion” (p.41). Lo anterior se exige en todos
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los niveles empresariales, no sélo al alto nivel sino que se le exige desde el
director general hasta los principiantes. En definitiva, expone Branden (1994) hoy

en dia las empresas necesitan que sus empleados tengan autoestima:

Hoy dia, las compafias necesitan no solo un nivel mayor de
conocimiento y preparacion sin precedentes de todos aquellos que
participan sino también un mayor nivel de independencia, seguridad,
confianza y la capacidad de tener iniciativas; en una palabra,

autoestima. (p.42).

Histéricamente, afirma Branden (1994) esta necesidad de autoestima por
razones econdmicas es un fendmeno nuevo. Sin embargo, el desafio no sélo es
en el mundo de los negocios sino que ahora las nuevas generaciones son mas
libres de elegir un estilo de vida, religion, filosofia, casarse o vivir juntos, tener o
no hijos, elegir entre la cantidad de nuevas carreras que antes no existian, y hasta
en un nivel mas simple elegir entre la variedad de nuevos productos; en definitiva:
todo pide una toma de decision. Puesto que ya no hay una fe incuestionable, y no
se cree en el rescate por un gobierno, iglesia, u organizaciones, ahora se
depende mas de los recursos propios. “El espiritu emprendedor se ha estimulado

no solo en el mundo de los negocios sino también en nuestras vidas privadas”
(p-43).

Para adaptarnos apropiadamente a este entorno que ofrece posibilidades
sin limites, segun Branden (1994) se necesita una mayor autonomia personal,
confianza y creencia en uno mismo. “Cuanto mayor sea el numero de elecciones
y de decisiones que tenemos que hacer a un nivel consciente, mas urgente sera
la necesidad de autoestima” (p.43). En respuesta a lo anterior expuesto, Branden
(1994) asevera que actualmente hay un auge de elementos autoayuda y de
grupos de ayuda asi como un énfasis en la confianza de uno mismo expresado en
la tendencia de mayor responsabilidad en el cuidado de la salud, y un aumento en

cuestionar la autoridad.
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Segun Branden (1994), si se carece de una autoestima adecuada las
multiples opciones a elegir que en la actualidad se ofrecen pueden asustar.
Ademas expone que: “Ni nuestra crianza ni nuestra educacién puede habernos
educado adecuadamente para un mundo con tantos desafios y opciones. Por eso,

la cuestion de la autoestima se ha convertido en algo tan urgente” (p.44).

Cortés y Aragon (2001) en su libro sobre la comprensién y practica de la
autoestima afirman que ésta es fundamental para la felicidad, la salud y la
autorrealizacion. Para estos autores el significado de la palabra autoestima por su
origen etimoldgico “hace referencia al aprecio, la consideracioén, el carifio y/o el
amor que cada cual tiene de si mismo” (p.17). Sin embargo, exponen que el

sentimiento de amor propio es solo una parte de la autoestima.

La autoestima al formar parte de las actitudes de las personas posee
también tres componentes: el cognoscitivo, el afectivo/evaluativo y el componente
conductual. Esta separacién de componentes, recalca Cortés et al. (2001) es
utilizada sélo para una mejor comprension del término ya que los tres

componentes estan siempre unidos y se relacionan entre si.

AUTOESTIMA
| |
COMPONENTE COMPONENTE COMPONENTE
COGNOSCITIVO EVALUATIVO CONDUCTUAL
Conocimientos Sentiimientos Conductas
Opiniones Emociones dirigidas
Creencias Evaluaciones hacia el
Percepciones Aceptacion/Rechazo objeto
Autoconocimiento Autoaprecio Autodireccion
Autoconcepto Autovaloracion Autonomia
Autocomprension Autoevaluacion Responsabilidad
Autoimagen Autoaceptacion Independencia

Figura 4. Componentes de la autoestima. (Cortés y Aragon, 2001).
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(...) una actitud es una organizacion mas o menos estable o duradera
de creencias, opiniones y conocimientos (componente cognoscitivo)
dotada de una carga afectiva a favor o en contra de un objeto definido
(componente emocional/evaluativo), que orienta a quien la posee a
actuar o comportarse en relacion con dicho objeto de manera

consistente y coherente (componente conductual). (Cortés et al., 2001,
p.17).

Cuando el objeto que se refiere la actitud no es una cosa o persona sino
uno mismo, entonces afirman Cortés et al. (2001) esa actitud se denomina

autoestima.

El componente cognoscitivo de la autoestima Cortés et al. (2001) lo
denominan: autoconocimiento, autoimagen, autopercepcion, autoconcepto vy
autocomprensién. Este componente se refiere a la representacién mental de uno
mismo, es decir, los conocimientos, percepciones y opiniones que tenemos de los
rasgos de nuestra personalidad, de lo que somos, queremos, deseamos, sentimos
y hacemos. Segun Branden (1997; cp. Cortés et al., 2001) el autoconcepto:
‘modela nuestro destino; es decir que la vision mas profunda que tenemos de
nosotros mismos influye sobre todas nuestras elecciones y decisiones mas
significativas y, por ende, modela el tipo de vida que nos creamos” (p.44). Por ello,

resulta importante tener un mejor autoconocimiento para aumentar la autoestima.

El componente afectivo, emocional y evaluativo de la autoestima se
denomina autoevaluacion, autoaprecio y autovaloracion, el cual se refiere al
proceso de evaluarnos y valorarnos a nosotros mismos, ademas de lo que
sentimos al respecto. Otro paso para mejorar la autoestima de una persona seria
que ésta se evaluara justamente y se aceptase tal cual como es (Cortés et al.,
2001).
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Los sentimientos que se expresan de uno mismo esta relacionado con el
autoconocimiento. Un autoconocimiento incompleto o errado, ademas de ser la
base de un autorrechazo, puede generar sentimientos de minusvalia, conllevando
a la infelicidad y al trace de rutas hacia la autorrealizacion que no sean
satisfactorias. Asimismo, sentimientos de incompetencia y rechazo propio
conllevan a un autoconocimiento insuficiente. La base del autoaprecio se
encuentra en la aceptacion de cada ser como totalidad, en este sentido cada
persona debe reconocer que es valiosa simplemente por ser y existir (Cortés et
al., 2001). .

Tres sentimientos, segun Cortés et al. (2001) marcan negativamente la
autoaceptacion y por ende la autoestima: el sentimiento de inferioridad, el de
culpabilidad y el sentimiento de miedo. El sentirse inferior o incompetente es
sentirse menos que las demas personas, éste sentimiento es resultado de poco
autoaprecio y se aleja de la autoaceptacidon. A su vez, proviene de las
frustraciones y especialmente de “la no consecucion de nuestras expectativas y
de haber involucrado la totalidad de nuestra persona en cada uno de nuestros
fracasos” (p.51). Es comun, segun estos autores que las personas -a pesar de
que todas poseen cualidades para apreciarse- se enfoquen en sus limitaciones y
carencias dejando de promover, hacer funcionar y enfatizar en las propias

cualidades.

Por su parte, el componente conductual de la autoestima incluye las
conductas que realizamos “es el elemento activo, instigador de conductas
coherentes con los conocimientos y afectos relativos a nosotros mismos.
Términos como independencia, autonomia y autodireccion son adecuados para

denominar este componente” (Cortés y Aragén, 2001, p.26).

Con todo, “La autoestima abarca el conocimiento que tenemos de nosotros,

la evaluacion que nos hacemos, la aceptacibn con que nos recibimos, los
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sentimientos que experimentamos sobre nosotros y la conducta que ejecutamos al

respecto” (Cortés et al., 2001, p.39).

Tenemos que estos tres componentes que forman la autoestima estan en
realidad unidos, de manera que si uno cambia o esta deteriorado afectara la
propia autoestima positiva o negativamente. Este grafico de Cortés y Aragon
(2001) nos muestra la unidad de la autoestima a través de un triangulo:

Conocimientos Sentimientos

sobre mi acerca de mi

MI
AUTOESTIMA

Comportamientos respecto de
mi

Figura 5. El triangulo de la autoestima. (Cortés y Aragon, 2001).

A su vez, el siguiente grafico muestra como la autoestima representa un
peldaio importante para llegar a la cima ya que el logro de una autoestima sdlida
permitira el crecimiento o desarrollo personal y la posibilidad del autocumplimiento

o autorrealizacion (Cortés et. al, 2001).
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[AUTORREALIZACION]

I
AUTOESTIMA

A

N

[ AUTONOMIA Me dirijo

<z
<

[ AUTOACEPTACION Me acepto

7

<

[ AUTOCONOCIMIENTO Me conozco

J/

Figura 6. Escalera de la autoestima. (Cortés y Aragoén, 2001).

Maslow (1970; cp. Cortés y Aragon, 2001) experto en el tema de la
autorrealizacion define que ésta es “el empleo y la explotacion total de los
talentos, capacidades y posibilidades” (p.213). A su vez, este autor considera que
la autorrealizacion no debe ser vista como algo especial determinado para ciertas
personas, sino como “la gran necesidad” inherente a todas las mujeres y hombres
sin excepcion. También explica que no se necesitan grandes hazafias para lograr
el autocumplimiento, aunque éstas no se excluyen, “la autorrealizacion (...) va
mas al ir vivenciandonos como seres plenos, integros, auténticos, sinceros y
reales (...) esto también puede conseguirse, y a menudo de una manera mas

plena, con una vida sencilla” (p.214).

Considerando la autorrealizacion como “la gran necesidad”, Maslow (1970;
cp. Cortés y Aragdn, 2001) explica que ésta “es aquella cuya satisfaccion nos da
pleno cumplimiento” (p.216) y la coloca “en la cuspide de su piramide de
necesidades por encima de las necesidades biolégicas, de seguridad y de estima
o competencia personal” (p.216).

Maslow (1970; cp. Cortés y Aragon, 2001) investigd el tema de la
autorrealizacién en personas que consideré6 como las mas autocumplidas, y

algunas de las caracteristicas que les encontré fueron las siguientes:

=77 —



Marco Teodrico

- Son personas realistas.

- Que se aceptan a si mismas.

- Muy espontaneas.

- Son personas auténomas.

- Sienten aprecio constante por las personas y cosas.

- Sienten afinidad por los problemas de los demas.

- Poseen y defienden los valores democraticos.

- Son amistosas, creativas, con sentido del humor, y se resisten a ser

manejadas.

Cortés y Aragon (2001) identifica algunas barreras que impiden el
crecimiento personal, algunas de ellas son: las experiencias negativas del pasado,
la presion de los demas, la presion de los medios de comunicacion social, la

inconsciencia y la falsificacion de la realidad.

Al observar la diferencia en como opera la autoestima baja versus la
autoestima elevada, se deduce la importancia que tiene en el desarrollo individual,
grupal, y mas alla en el desarrollo de las sociedades y culturas (Cortés et al.,
2001).

¢ Como actua la baja autoestima?

No Somos
X No nos
Felices
' conocemos

No hacemos lo No nos
Que preferimos Queremos

* <

No nos
No somos como

Aceptamos
Deseamos ser P

‘ Nos l
Sentimos No nos
Como los Sentimos
demas Amados
quieren
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¢ Como actua la elevada autoestima?

s"‘?ms * Nos
Felices
‘ conocemos

Hacemos lo Nos
Que preferimos Queremos

* <L

Nos

Somos como
Aceptamos

Deseamos ser
‘ Nos '
X Nos
Sentimos X
Como Sentimos
Amados
queremos

Figura 7. La baja autoestima y la elevada autoestima. (Cortés y Aragon, 2001).

La autoestima implica conocernos profundamente y justipreciarnos, lo

cual significa identificar las cualidades, virtudes y destrezas que

ciertamente encontramos en nosotros, y aceptarlas, valorarlas,

incrementarlas y sentirnos felices por disponer de ellas; y reconocer y

aceptar con serenidad y humildad las limitaciones y carencias que

forman parte de nosotros y tratar de superarlas en la medida que

podamos. (Cortés y Aragon, 2001, p.2001).

6.1. Teoria del autoconcepto

Segun Assael (1999) la teoria del autoconcepto es muy importante para los

mercadologos porque ésta demuestra como la autoimagen del individuo afecta su

comportamiento de compra. Esta teoria reconoce que “lo que compramos y

poseemos es un reflejo de quiénes somos” (p.428).

Assael (1999) expone que la teoria de la autoimagen o autoconcepto

mantiene que los individuos poseen “un concepto del yo con base en lo que

piensan que son (el yo real) y el concepto de quienes les gustaria ser (el yo
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ideal)” (p.428). A su vez, los conceptos de la teoria psicoanalitica se relacionan
con los de la teoria del autoconcepto ya que: el ego es un reflejo del yo real y el

superego es un reflejo del yo ideal.

El deseo de lograr la autoconsistencia y el deseo de fortalecer la
autoestima son dos principios que rigen la teoria del autoconcepto segun Assael
(1999). Aplicando los conceptos a la mercadotecnia, Assael (1999) expone que el

concepto de yo real establece que:

la imagen que los consumidores tiene de si mismos influye en las
compras que realizan, pues logran su autoconsistencia al comprar
productos que tienen semejanza con su autoconcepto; es decir, existe

congruencia entre la imagen de marca y su autoimagen. (p.429).

Varios estudios han confirmado que los consumidores compran productos
que se relacionan con su autoimagen (Assael, 1999). Por ejemplo, Assael (1999)
explica un estudio que incluia productos como jabones de barra y pasta de
dientes, en el cual se encontré que las personas elegian y preferian las marcas

que tenian similitud con ellos mismos.

Por otro lado, el concepto de yo ideal esta relacionado con la autoestima,
en este sentido entre mayor sea la diferencia entre el yo real y el yo ideal
repercutira en un menor nivel de autoestima en el individuo (Assael, 1999).
Richins (1983; cp. Assael, 1999) descubrié que “las imagenes y los temas
publicitarios crean una mayor discrepancia entre el yo real y el yo ideal. La
publicidad que describe hermosas modelos o estilos de vida lujosos crea un
mundo idealizado que es inalcanzable” (p.430). Con todo, Assael (1999) afirma
que los consumidores al comparar su yo real con las imagenes idealizadas
experimentan una sensaciéon de insuficiencia y por ello asevera que “la publicidad
disminuye la autoestima de los consumidores al realizar acciones que aumentan

la disparidad entre el yo real y el yo ideal” (p.430)..
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CAPITULO II
MARCO REFERENCIAL

“Dove te quiere decir:

no siempre tienes que estar mejorando tu apariencia
porque como eres, eres bella’.

Anabella Daher, Gte. de Marca de Dove, Unilever Andina.

2.1 Unilever

La mision de Unilever se encuentra resumida en la palabra: Vitalidad.

La mision de Unilever es agregarle "Vitalidad" a la vida. Suplimos las
necesidades diarias de las personas en materia de nutricion, higiene y
cuidado personal, con marcas que ayudan a la gente a sentirse bieny a
sacarle un mayor provecho a la vida. (Anénimo, s.f., recuperado en:

http://www.elempleo.com/sitios empresariales/unilever/venezuela/).

Para Unilever, “Vitalidad” significa mucho, ya que es el concepto dentro del
cual se inscriben todas sus marcas, gente y valores empresariales; es lo que los
hace diferente y ademas denota su contribucion a la sociedad. Este concepto se
remonta a los inicios de la empresa en el siglo XIX, cuando William Hesketh Lever
establecié como mision de la compafia “promover la salud y contribuir al atractivo
personal, a que la vida sea mas provechosa y agradable para las personas que
utilizan los productos (de la empresa)” (Anénimo, s.f., recuperado en:

http://www.unilever.com/ourcompany/aboutunilever/introducingunilever/vitality.asp

).
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Figura 8. Logo Unilever. Mision: Vitalidad. (Unilever global company website).

Sentirse vivo, con energia y en buen estado de salud fisica y mental, sea
cual sea la definicidbn subjetiva de la palabra Vitalidad, Unilever afirma que
millones de personas utilizan sus productos para agregar vitalidad a sus vidas,
bien sea provocar una sonrisa causada por poseer el cabello brillante, tener la
casa limpia y resplandeciente o simplemente por disfrutar una saludable merienda

o un té.

Esta mision de vitalidad compromete a la empresa con la salud y la
nutricion adecuada, ademas este agregado de vitalidad en la vida también lo
dirigen tanto dentro de la empresa como afuera: hacia sus empleados,
comunidades que tocan y a los ambientes sobre los que tienen impacto.
(Andnimo, s.f., Recuperado en:

http://www.unilever.com/ourcompany/aboutunilever/unilevervitality.asp).

Asimismo, en su objetivo corporativo la empresa expresa su caracter
global, ademas expone la importancia de anticipar nuevos cambios para ser
competitivos y brindar calidad de vida a sus consumidores y clientes: “satisfacer
las necesidades diarias de cada persona en cualquier lugar del mundo,
respondiendo de manera activa y competitiva con servicios y productos,
anticipando las expectativas de nuestros consumidores y clientes” (Unilever

Espana, 2005, recuperado en: http://www.unilever.es/mundo/objetivo.htm).

Unilever espera aportar sus conocimientos y experiencias internacionales al
servicio de los consumidores locales, ya que opera en mas de 150 paises,

queriendo ser una verdadera multinacional-multilocal con profundas raices en
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culturas y mercados en todo el mundo. Ademas, Unilever asume el compromiso

de mantener una conducta responsable con la sociedad.

Esta multinacional anglo-holandesa se credé en 1930 luego de la fusion de
la compafiia holandesa de margarina, Margarina Unie, y Lever Brothers,
fabricante inglés de jabones.

Hoy en dia Unilever cuenta con tres ramas: alimentos, cuidado del hogar y
cuidado personal. Maria Elizabeth Odén, asistente de categoria de cabellos de
Unilever Andina de Venezuela, comentd que el ramo fuerte y el foco de la
empresa en Venezuela es cuidado personal con marcas como Dove, Lux,
Rexona, Axe, Sedal, Pond’s; pero también cuentan con categoria de alimentos
con las marcas Lipton, Ragu, Hellmann’s y cubitos Knorr (Entrevista, Mayo 8,
2007). Asimismo, M. E. Odon explicd que el 99% de los productos del portafolio
que se comercializa en Venezuela es importado y distribuido en “farmacias,

perfumerias, supermercados a nivel nacional” (Entrevista, Mayo 8, 2007).

La publicidad de las marcas de Unilever, son campafias peridédicas que
‘rompen los esquemas tradicionales y buscan acercar sus productos a un
consumidor del siglo XXI, mas consciente de su entorno y sus necesidades”
(Andnimo, 2006, recuperado en:

http://www.gerente.com/revistas/gerente/0606/colombia/merc2c 0606.html).

Antonio Ledon de La Barra, VP de mercadeo de la unidad de hogar y
cuidado personal de Unilever, enfatizé en que las marcas “deben ir mas alla de
tener publicidad convencional; deben tener un punto de vista sobre la sociedad”
(Andnimo, 2006, recuperado en:

http://www.gerente.com/revistas/gerente/0606/colombia/merc2c_0606.html).

Las campanas publicitarias de las marcas de Unilever tratan de romper con

lo convencional, como ejemplo de ello la marca Dove en su campafa ‘Por la
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Belleza Real’ promueve la belleza sin cirugias, utiliza mujeres comunes y
corrientes buscando resolver problemas de autoestima. Mientras, Sedal con su
campafia “Deja que la vida te despeine” llevo a cabo una publicacién junto con la
editorial Planeta que incluia historias de mujeres en busca de la felicidad, escrita
por varias reconocidas escritoras. Por su parte, Axe en su reciente campafa Clic
Axe, los hombres tenian un contador para ir sumando las miradas que recibian de
las mujeres en la calle después de aplicarse el desodorante. Segun Ledn de la
Barra estas marcas han ido creciendo gracias a “la llamada activacion de marcas
(campanas directas con el consumidor) (...) la filosofia de la empresa es invertir
en comunicacion y marketing y dar a conocer sus marcas” (Anoénimo, 2006,
recuperado en:

http://www.gerente.com/revistas/gerente/0606/colombia/merc2c_0606.html).

Asimismo, Leon de la Barra afirma que el mercado con mayor crecimiento
para el 2006 es la categoria de cuidado para el cabello, segmento que cada vez
mas posee numerosos y grandes competidores, y cuyo ritmo de innovacion

siempre avanza.

2.2 Dove

2.2.1. El estudio ‘La Verdad Sobre la Belleza’: resultados del

estudio global de Dove sobre mujeres, belleza y bienestar

Sylvia Lagnado, directora global de la marca Dove asevera que:

Dove es una marca de cosméticos lider en el mundo y dispone de los
recursos necesarios para difundir imagenes de belleza femenina a
millones de mujeres en todo el planeta. Conciente del poder de la
mercadotecnia y la publicidad para influir y moldear las percepciones
populares, Dove tiene el propdsito de evitar comunicar mensajes falsos,

no auténticos ni desalentadores sobre la belleza femenina. Su propdsito
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también es tratar de reparar el dafio que pudiera haber causado a la
autoestima y al bienestar de las mujeres como resultado de la difusién
de conceptos limitados e inalcanzables de belleza. Actualmente, Dove
esta trabajando para definir y comunicar imagenes y representaciones
de la belleza femenina que proyecten profundidad y autenticidad, Dove
quiere ser parte del redescubrimiento de la belleza femenina. (La
Verdad Sobre la Belleza, 2004-2005, p.2).

Dove, preocupada por la forma en como es representada la belleza de la
mujer en los medios masivos, donde se ha difundido una idea de belleza limitada,
no auténtica, ni alcanzable, decide encargar el estudio La Verdad Sobre la
Belleza. Con este estudio se pretendia “avanzar en el entendimiento global de las
mujeres, la belleza y el bienestar —y la relacion entre estos factores” (La Verdad
Sobre la Belleza, 2004-2005, p.2).

Esta marca, consciente del alto valor que se le atribuye a la belleza
femenina en el mundo, le preocupd que la difusion de un concepto limitado de
belleza estuviera afectando la felicidad, el bienestar y la autoestima de las
mujeres. Por ello, el propodsito de Dove al encargar el estudio mencionado
anteriormente fue “explorar el significado de la belleza para las mujeres hoy en
dia” (La Verdad Sobre la Belleza, 2004, p.2). Con todo, la mision de Dove con
este estudio era “determinar cdmo las mujeres definen la belleza; su grado de
satisfaccion con su propia belleza y la incidencia en su sentido de bienestar”
(Anénimo, s.f., p. 1, recuperado en:

http://www.porlabellezareal.com/uploadedfiles/es_/Estudio_Global_Dove.pdf).

Partiendo de esta inquietud, Dove encargé el estudio La Verdad Sobre la
Belleza, al cual quiso darle rigor académico por lo que contratdé servicios de
companias especializadas en este tipo de investigaciones: StrategyOne y MORI

Internacional. De esta menara se garantizaba un alto estandar de calidad y ética
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en los resultados del estudio —las participantes no conocieron quién patrocinaba la
investigacion (Lagnado, 2004, cp. La Verdad Sobre la Belleza, 2004-2005, p.2).

El estudio lo llevo a cabo StrategyOne -reconocida empresa de
investigacion situada en la ciudad de Nueva York- junto con la colaboracion de las
doctoras Nancy Etcoff' y el Programa de Estética y Bienestar de la Universidad de
Harvard en el Hospital General de Massachussets, y Susie Orbach? de la Escuela
de Economia de Londres. La metodologia del estudio fue la siguiente:

El estudio se llevd a cabo en una muestra de 3.200 encuestas
telefonicas, aplicadas a mujeres de entre 18 y 64 afios de edad en diez
paises. Cada entrevista dur6 entre 20 y 25 minutos y las participantes
fueron cuestionadas en su lengua materna. (La Verdad Sobre la
Belleza, 2004-2005, p.4)

Se aplicaron 300 cuestionarios a mujeres en Canada, Gran Bretana, Italia,
Francia, Portugal, Holanda, Brasil, Argentina y Japdén, exceptuando a Estados
Unidos donde la muestra fue de 500, con la finalidad de realizar un analisis mas

detallado y contundente de los resultados de dicho pais.

Las entrevistas fueron realizadas entre el 27 de febrero y el 26 de marzo de
2004 por medio del servicio de investigacion telefénica de campo de MORI
Internacional, cuya sede esta en Londres (La Verdad Sobre la Belleza, 2004-
2005).

' Miembro de la Facultad de Medicina y de la Facultad de Comportamiento de la Mente y el Cerebro de la
Universidad de Harvard, ademas es psicologa en el Departamento General de Psiquiatria del Hospital de
Massachussets. Posee titulo de la Universidad de Harvard, Doctorado de la Universidad de Boston, postgrado
de la Universidad de Brown y un postdoctorado en Neurociencia Cognitiva de MIT. Ha conducido
investigaciones acerca de la percepcion de la belleza, emocion y el cerebro durante 15 afios.

% Cofundadora del Centro de Terapia para la Mujer en Londres (1976), clinica que brinda psicoterapias
orientadas a temas de género a las mujeres y a sus familiares; una de las terapias van dirigidas a grupos con
problemas en la alimentacion. Es autora de 10 libros, ademas de promotora del grupo AnyBody, que trabaja
en diversificar la imagen del cuerpo; colabora con el gobierno britanico en tratar la creciente epidemia de
trastornos en la alimentacion que existe en ese pais; y es profesora del Departamento de Sociologia en la
Escuela de Economia de Londres.
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Para garantizar una representacion correcta por edad, estado civil, clase
social/ingresos, etnia y region, los datos para cada pais fueron evaluados. Los
resultados de la investigacion son altamente confiables ya que el “margen de error
de la muestra, con un grado de confianza de 95% es de +/- 1,7% del total (3200),
+/- 4,4% para Estados Unidos (muestreo de 500), y +/- 5,7% para todos los demas
paises (muestreo de 300)” (La Verdad Sobre la Belleza, 2004-2005, p.4). Este

margen de error es bajo especialmente para el ambito global.

El estudio fue aplicado posteriormente en Espafia el 17 de junio de 2004, y
en México entre el 11 y 17 de enero de 2005 con las mismas caracteristicas del
estudio global. Sin embargo, debido a las diferencias en los periodos de
realizacion de dichos estudios, ni Espana ni México se incluyeron en el total

mundial.

2.2.1.1. Resultados

El estudio comenzd explorando en qué medida las mujeres se
autopercibian como bellas y las razones de ello. Inicialmente, se les solicitd a las
mujeres que reflexionaran sobre su propia belleza, fue mas adelante que se les
pidié6 que relacionaran este concepto con otros. Especificamente el estudio
buscaba determinar: “cuan comodas se sentian usando esa palabra para
describirse a si mismas; su nivel de satisfaccién con su propia belleza; el impacto
de la misma sobre su sensacién de bienestar y la importancia que le dan a ella”
(La Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.4).

Los resultados revelaron que belleza no es una palabra que las mujeres
relacionan consigo mismas de manera voluntaria ya que en el estudio se les daba
una lista de adjetivos neutrales o positivos para describir sus aspectos y se les
pedia que eligieran el adjetivo con el que se sentian mas comodas y solo 2% de
las mujeres del mundo eligieron la palabra bella. Una mayoria abrumadora de

mujeres se sinti®6 mas comoda usando las palabras natural (31%) o término
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medio (29%) para describir su aspecto. Asimismo, los adjetivos como atractiva
soélo recibieron un 9%, femenina un 8%, bien parecida 7%, y bonita también un
7%.

La falta de identificaciéon con la palabra ‘bella’ se mantiene en todos los
grupos de edades, con un leve incremento en las edades comprendidas entre 18 y
29 anos ya que un 4% de mujeres de este segmento eligié “bella” como la palabra
para describir su aspecto.

Self-descriptors for one’s looks
Total Respondents

Natural ] 131%
Average | ] 25%
Attractive | | 2%
Feminine | | 8%
Goodooking 1 (TR
Cute | T%
Pretty | 5%
Beautiful | 2%
Sophisticated | 1%
Sexy | 1%
Stunning | 1%

Gorgeous |%

T T T T 1
[ 20% 0% B0% Birte 100%

C1 - WG ONE of ihe Follcwing WorDs, if any, would you be mast comraradle using to Excludes none of these,
descnne the way you ok con't know and rafused StrategyOne &l

Figura 9. Descripcion del aspecto. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Un analisis hecho en el estudio La Verdad acerca de la Belleza (2004) pais

por pais reveld que:

- “Natural” es la palabra elegida por las canadienses, italianas, francesas,
argentinas, y japonesas, mientras que “término medio” es mas usada por
las mujeres brasilefas, portuguesas, britanicas y holandesas.

- Asimismo, el numero mas alto entre todos los paises estudiados que eligié

la palabra “bella” fue Brasil con un 6%.
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Self-descriptors for one’s looks
USA | CAN | GBR ITA FRA NLD PRT ERA ARG JPN
Natural 21% | 36% | 27% | 37% | 43% | 28% | 22% | 20% | 4o | 43%
Average 27% | 25% | 3% | 12% | 13% | 28% | 37% | 42w | 10w | 28%
Attractive 185 | 12% | 20% | 43 | &% | 9% | 3% | swm | 8w | 2n
Femining S% | 3% | 5% | @ | em |19 | o | 8w | 13w | 3w
Good-looking AR R EEA AR D
Cute 9% [10% | 3% | @ | e | 1 |1 | 7w | 1w | ew
Pretty T% | 2% | 5% | 17% | 5% w6 | 1% | 1% | 2% | 0%
Beautiful 3% | 1% | 2% | 2% | 1% | 3% | 2% | 8% | % | 0%
Sophisticated 2% [ 2% | 2% | o | oo | o | o1 | 1w | o2 | 2
Sexy 29 | 0% | 2% | o | o | e | oo | owm | oam | am
Stunning 0% [ 0% | 1% | 0% | 1% | o | 0% | o | 1w | 3w
Gorgeous 1% | 0% | 1% | 0% | 0% | 1% | 0% | 1% | 1% | 0%
©1 — Which CINE of the foiiswing Words, If 3ny, wouid you Be most comfartsie Lsing fo Eochuddes: ncme of these,
describe the way you Jock x;:;;gﬂ”;;'er"% StrategyOne &
regpandents

Figura 10. Descripcion del aspecto por pais. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Ademas de la poca eleccion de la palabra bella para describir el aspecto, el
42% de las mujeres encuestadas estan firmemente de acuerdo (8,9 y 10 sobre
una escala de 10 puntos) en que no se sienten cdmodas describiéndose a si
mismas como bellas. “Este nivel de ‘incomodidad’ ilustra el grado en que las
mujeres se han distanciado de la idea actual de belleza femenina” (La Verdad
acerca de la Belleza, 2004, p.6). Este porcentaje se mantiene relativamente en
todas las edades ya que entre 18 y 29 afos 40% las mujeres estan muy de
acuerdo en que no se sienten comodas describiéndose como bellas; mientras que
entre 30 y 44 afos un 43% y el 42% entre 45 y 64 anos respondieron de la misma

manera.
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Discomfort in describing self as beautiful
Total Respondents

“I do not feel comfortable describing
myself as beautiful”

100%
80%

60%
42%

40%

17%
20% -
0%

Strongly agree (top 3 box) Strongly disagree (bottom 3 box)

CST - Now, | 2m going fo r=ad you a llst of statements, and Fd ilke you {0 fell me fo what

10 pt. zesle
xtent you agree o AISAGISE WIth 835N, FIES5S USE 3 T0-HOINT SSAIE WHEre T MEans Yol ]
“Compisrely cisagree" and 10 means you “Dompistely agree” StrategyOne

Discomfort in describing self as beautiful

“I do not feel comfortable describing
myself as beautiful”

80% 0 Strongly agree

60% 5%
a19% a5%

1% 20% 41%
40% 35% agy,  36%
20% ‘ ‘

0%

oF = o = & & > > & o
& & & ‘b‘*‘& . e‘@' e‘é’ P f» o
&

el you  list of statements, and I'd e you fo tell ma to what Top 3 b of 10 pr. scale o
exient you agree or disagree wils sach. Fiease use 2 10-point soale where 1 means you
“Completely disagree" znd 10 means you “Complstely sgree” StrategyOne

Figura 11. Incomodidad con el uso de la palabra belleza a nivel global y por paises. (La
Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Para indagar como se consideran a si mismas en relacién con el concepto
de belleza y el de atractivo fisico, se les solicitd a las encuestadas que
autoevaluaran estos elementos con la intencion de conocer si evaluaban la
belleza propia distinta del atractivo fisico, es decir, si diferenciaban estos
conceptos al autoevaluarse. Los datos arrojaron que 72% calificaban su belleza
como “término medio” y 69% evaluan su atractivo fisico como “término medio”
denotando una similitud en las evaluaciones de los dos conceptos (La Verdad

acerca de la Belleza, 2004).

Respecto a la evaluacién del peso corporal 47% de las mujeres totales

expresd que era “muy elevado”, tendencia que aumenta con la edad. Lo anterior
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se ve reflejado especialmente en los paises como EE.UU (60%), Inglaterra (57%)
y Canada (54%); mientras las argentinas e italianas tienden a decir que su peso
es adecuado. Estos datos demuestran como varia la evaluacion de este particular
aspecto de la apariencia fisica en las mujeres, asi como también demuestra como
millones de mujeres se preocupan por sentirse con sobrepeso (La Verdad acerca
de la Belleza, 2004).

- . , :
Defining one's weight
Total Respondents

100%
80%

60% - 48%

47%

40%

20%
4%

0%

Too high Just right Too low

E2 - Would you describe your body weight as .7

Excludes don't knowirefused = 1%
35
’ StrategyOne

Figura 12. Descripcion del propio peso. (La Verdad acerca de la Belleza).

Defining one’s weight

USA ]

Canada ]

UK ]

Italy ]

France ]

Netherlands ]
Portugal

Brazil ]

Argentina ]

Japan

B =
e 0%
B o

L
s
| %
s o

30% I 62%

I
e
e

0%

20% 40% 0% 80%

O Too high O Just right @ Too low O DKIRefused |

100%

E2 - Would you describe your body weight as .7

* StrategyOne =

Figura 13 Descripcion del propio peso por paises. (La Verdad acerca de la Belleza).
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El 48% de las mujeres afirmd que estan fuertemente de acuerdo con la
siguiente afirmacion: “Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo
misma en general’, lo que claramente ilustra el impacto que estos sentimientos
pueden tener sobre la autoestima y felicidad” (La Verdad acerca de la Belleza,

2004). Solo un 11% estuvo fuertemente en desacuerdo con la afirmacion anterior.

Beauty, Well-Being and Selt-Esteem
Total Respondents

“When | feel less beautiful, | feel waorse about myself in general”

100% -

80%

60% 48%

40% .

20% A

0%

Strongly agree (top 3 box) Strongly disagree (bottom 3 box)

and Fa i
v

ke you 0 tall me 3 wnat
I SC30E WIEME 1 Masns you 24
aint scaie whers 1 mesns o ’5 egyOne

Figura 14. Belleza, Bienestar y Autoestima. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Por su parte, la mayoria de las mujeres estan solamente algo satisfechas
con su belleza (58%) lo cual indica que esta mayoria pudiera sentirse mas feliz
con su belleza. Sélo el 13% del total respondié sentirse muy satisfecha con su
belleza, ninguna 19% y muy o algo insatisfecha 10%. En el analisis de esta
pregunta en cada pais, destaca una satisfaccion mas elevada con la belleza en
EE.UU, Argentina, Canada y los Paises Bajos; mientras que el nivel mas bajo lo

tienen las mujeres japonesas (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).
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UsA

21% [ 56% S s 7T
Canada | 5% I 58% [T w0 80%
UK ] 14% | AT% I 5% [ L3 &1%
I[al}'- % 1 §9% I ™ e
Franc.e_,g 63% I e T0%
Netherlands- 16% | 61% [ s o %
Portugal I I T5% AT a2
Brazil | 9% | 60% | 25% [ s gon
nrgpmina- % I Ed% IR ee%
Jopan |05 23% s =
0% 20% 40% 80% B0% 100%

OVery satisfied O Somewhat satisfied O Meither O Very oo ‘

’ StrategyOne

Figura 15. Satisfaccion con la belleza. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

©2 - How salisfied wouwd you 53y you are with your own besuty?

El 45% de las mujeres concuerda fuertemente con la siguiente afirmacion:
‘las mujeres mas bellas tienen mayores oportunidades en la vida”, y mas de la
mitad (59%) concuerdan en que “las mujeres fisicamente atractivas son mas
valoradas por los hombres” (La Verdad acerca de la Belleza, 2004). Cada pais
distribuy6 su fuerte concordancia (8, 9 y 10 en una escala de 10 puntos) de la

siguiente manera:

Popular Perceptions of Physical Attractiveness/Beauty

Usa

CAN

ITA

FRA

NLD

PRT

ERA

JPN

Women today are expected
fo be more physically
attractive than their mother's
gensration was

63%

55%

62%

67%

52%

T3%

9%

81%

33%

Society expects women to
enhance their physical
attractiveness

75%

559%

a7%

62%

42%

B7%

3%

13%

Physically attractive women
are more valued by men

55%

S1%

63%

%

40%

3%

B5%

ST%

‘Women who are beautiful
have greater opportunities in
life.

44%

28%

IT%

0%

40%

0%

68%

52%

I9%

Figura 16. Percepciones sobre el atractivo fisico/belleza. (La Verdad acerca de la Belleza,
2004).
El estudio también demuestra como las mujeres estan de acuerdo en que

‘los significados de belleza y atractivo fisico se han vuelto cada vez mas
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estrechos e inalcanzables” (La Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.19) ya que
57% de ellas estan fuertemente de acuerdo (8, 9 y 10 de una escala de 10 puntos)
en que en el mundo de hoy se presenta una definicion limitada y estrecha del
concepto de belleza femenina. A su vez, 68% estan fuertemente de acuerdo en
que “los medios de comunicacion y la publicidad establecen un estandar de
belleza irreal que la mayoria de las mujeres jamas podra lograr” (La Verdad

acerca de la Belleza, 2004, p.19).

Popular Portrayals of Beauty/Physical Attractiveness

Total Respondents

Strongly agree

The media and advertising set an
unrealistic standard of beauty
that most women can't aver
achiewa

&%

The attributes of female beauty
have become very narrowly 5%
defined in today’s world

Figura 17. Representacién popular de la belleza. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Popular Portrayals of Beauty/Physical Attractiveness

USA CAN GBR ITA | FRA | NLD PRT ERA | ARG | JPN

The media and adverizing s=t an
unrealistic standard of beauty that | 81% BO9% | T4% | 80% | TI% | 729 | BI% | BE% | TT% | 20%
most womien can't ever achieve

The attributes of female beauty
hawe become very narrowly T0% ET% 59% | 63% | 67% | 42% | 47% E79% | 60% | 24%

defined in today's waorld

Oinly the mast physically
attractive women are portrayed in | 69% | 53% | S51% | 33% | 47% | S1% | 35% | 46% | B9% | 3%
popular culbure

Figura.18. Representacion popular de la belleza por paises. (La Verdad acerca de la
Belleza, 2004).

Luego el estudio exploré ;qué hace que las mujeres se sientan bellas?
Después de la autoevaluacion de las mujeres sobre su propia belleza y los
sentimientos acerca de ello, asi como la evaluacién de como les parece que es
descripta la belleza en la cultura popular, se traté de averiguar cuales eran los

elementos que hacia que las mujeres se sintieran bellas bajo su propia
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perspectiva. Ademas, esta area de investigacion sirvio “para explorar la
importancia de los atributos fisicos contrastandolos con otros elementos, y evaluar
el grado en que las mujeres se sentian bellas comparandose con otras mujeres”
(La Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.20).

Los resultaron demostraron que a las mujeres las relaciones amorosas -
ser amada y tener una fuerte relacién sentimental-, la autorrealizacion -hacer
algo que te gusta- y el autocuidado -cuidarse muy bien a si misma- son
elementos de gran importancia para sentirse bellas. En menor medida, factores
externos como gustarse como uno luce al mirarse al espejo y estar en buena
condicion fisica también juegan un papel importante en hacer sentir bellas a las
mujeres. Con todo, las mujeres “confian, en primer lugar, en su experiencia
personal para sentirse realmente bellas mas que en una ayuda externa” (La
Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.20).

Importance in Making “You” Feel Beautiful

Total Respondents

Being loved ] B8%

Dioing something you really love to do | BE%

Taking good care of yourself le2%

Having a strong relaionship or marriage -2k

Being in good physical shape | 75%

Having a close circle of friends %

Liking how you look in the mirror EE%

Being profassionally succassful | 55%

Receiving compliments from others on how you look ]51%

Being financially ful |51%

Having a rich spiritual or religicus life | d8%

Looking better than others you know [co-workersiffriends) | 28%

T T T T 1
0% 20% 40% &% & 100%

CE5-C3 - Now, thinking about yeurses, how Imgariant s each of them n making you  Top 3 box of 10 pt. scale .
feel beautiful? Please use 3 here 1 mesns if is ot st el imporfant”  Satiefaction top I baos StrategyOne #

Dissatisfaction botiom 2 bosx

Figura 19. Importancia en hacerte sentir bella. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Sin embargo, cabe destacar que las mujeres mas satisfechas con su
belleza son mas proclives a valorar mas las conexiones sociales, la

autorrealizacidon y el autocuidado en importancia para sentirse bellas que las
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mujeres insatisfechas con su belleza. Lo anterior expuesto refuerza la hipotesis de
que “un concepto de mayor tinte de belleza corresponde a niveles mayores de

bienestar con respecto a la propia belleza” (La Verdad acerca de la Belleza, 2004,
p.21).

Importance in Making “You” Feel Beautiful

Total Respondents

&

4%

Being loved 7%

a
Doing something you really love to do 7% 188%

185%™
bE ]

Taking good care of yourseff T

=
Having a strong relationship or marriage R

TEN * O Satisfied
Being in good physical shape 500y with beauty

*
Having a close circle of friends BT% 73% [ Dissatisfied

Y% with beauty

Liking how you look in the mirrer f—————————————yyy

Being professionally successful 1%

*
Receiving compliments from others on how you lock 5‘ 4%

Being financially successful 95

Having a rich spiritual or religious life u?‘;dy’,

Looking better than others you know (co-werkers/friends) :rz-';;;m

T T 1
" oy 40% 8% e 100%

* Denctes significant difference

Figura 20. Importancia en hacerte sentir bella y satisfaccion de la propia belleza. (La
Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Ahora bien, la relacidén entre la belleza y la cirugia cosmética se evidencia
en el analisis de los datos que indican que las mujeres menos satisfechas con su
belleza son mas proclives en considerar someterse a una cirugia plastica. Por su
parte, Brasil es el pais que posee el mayor porcentaje de mujeres que
respondieron que han considerado someterse a una cirugia estética (54%). Del
total de respuestas solo un 26% de las mujeres ha considerado someterse a una
cirugia estética, mientras que un 73% no ha considerado esta opcion (La Verdad
acerca de la Belleza, 2004).
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Considered having cosmetic surgery
Total Respondents

Yes

26%\/,/"' :

No
T3%

DK/Refused

F1 — Have you ever considersd having sny (e of CosMEc surgery
peremes ey ’S‘h‘ategyﬂne ®

Figura 21 ;Ha considerado hacerse una cirugia estética? (La Verdad acerca de la

Belleza, 2004).

Considered having cosmetic surgery

[0 Yes oNo ODK/Refused]|

usa I I BS% [l 1%
Canada 23% | TE% [ 1%
UK H% I T5% | 0%
Italy 15% | 85% | 0%
France % | T2% | 0%
Hetherlands 18% | a2 | 0%
Portugal 1% B5% [l 1%
Brazil 54% | 46%: | 0%
Argentina 2% | [:30 ] 0%
Japan 8% | T1% [ 1 3%
0% Zﬂl’ﬁ AWI% Sﬂ:% EIJI% 10‘0%

Figura 22. ;Ha considerado hacerse una cirugia estética? Respuestas de cada pais. (La

Verdad acerca de la Belleza, 2004).
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Considered having cosmetic surgery -

satisfaction with beauty
Total Respondents

Satisfied with beauty 24% 7% ” 1%
Dissatisfied with beauty 3% B1% 1%
0% 20% 40% 60% BO%: 1009
OYes ONo 0 DK/Refused ‘
Ff = Have you ever cansiderad having sy fype of COSmERs Surpsry 24‘-:!‘3;‘;:1'"109 :Illm . o
o vou? Dessatisfaction batiom 2 box 101
perfarmed an you? StrategyOne

Figura 23. i Ha considerado hacerse una cirugia estética? Y la satisfaccion de la propia

belleza. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

A pesar de que las mujeres del mundo evaluaron similarmente su belleza y
atractivo fisico, ellas si diferencian los conceptos en la teoria esto indica que las
mujeres tienen la capacidad y el deseo de experimentar la belleza en forma
compleja desafiando los estrechos estandares enfocados en el fisico que
establece la cultura popular, y admitiendo una dimension mas amplia de lo
‘hermoso’, a pesar de que “sean timidas al reclamarla abiertamente para ellas. En
particular, las mujeres claramente tienen la habilidad y el deseo de pensar la
belleza en términos mas amplios que el atractivo fisico” (La Verdad acerca de la
Belleza, 2004, p.26). Es asi como 63% de todas las mujeres estan fuertemente de
acuerdo (8, 9 y 10 en una escala de 10 puntos) en que “el atractivo fisico se trata
de como luce uno, en tanto que la belleza incluye mucho mas de quien es una

persona” (La Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.26).
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Scope of Beauty
Total Respondents

L} ] G f {e] i [r "n’r L= 10 "n' L b ]
‘Physical attractiveness is about how one looks, whereas beaut
includes much more of who a person is”

100% -

80% -
63%
60% -

40% -

20% - T

0%

Strongly agree (top 3 box) Strongly disagree [bottom 3 box)

Figura 24. Concepto de belleza y atractivo fisico. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

También las mujeres afirmaron que la belleza puede encontrarse en
diferentes tipos de mujeres ya que un 89% estuvo fuertemente de acuerdo en que
una mujer puede ser bella a cualquier edad; un 77% estuvo muy de acuerdo en
que la belleza se puede lograr por medio de atributos que no tienen nada que ver
con la apariencia fisica como la actitud, el espiritu y otros. Asimismo, las mujeres
concordaron en que la felicidad y la autorrealizacién son elementos fundamentales

que hacen que se sientan mas bellas (86%).

Perceptions about beauty

Total Respondents

Strongly agree
Awoman can be baautiful at any age B9%
I'taal most beautiful whan | am happy 6%
and fulfllled in my iifa
Beauty can be achisved through |
atiifude, =pirtt and ather attribuies |7?',i

that hava nothing to do with phyzsical
appasranca

Figura 25. Percepciones de la belleza. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

Las mujeres mas satisfechas con su belleza son mas proclives a afirmar

que una mujer puede ser bella a cualquier edad, que se sienten mas bellas
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cuando estan felices y realizadas en la vida, y que la belleza se puede alcanzar
con otros atributos como la actitud y el espiritu. “Aunque la causalidad no se
puede probar, estos datos indican que una apreciacion mas profunda, mas
compleja y multifacética de la belleza, en general puede ayudar a las mujeres a
sentirse tanto mas bellas como mas felices” (La Verdad acerca de la Belleza,
2004, p.32).

Perceptions about beauty

Total Respondents

Strongly agree
1™
Awoman oan be beautiul at any 1%
b [as%
*
I el mest beaubitul whsr | am B5%
happy and fulfllisd in my i |?4%
Beauty can be achleved through *
atithede, spir® and other |'|'95’i
atiribuine that have nothlng fo do |GH"JE
with physlosl appaaranos
O Satisfied
with beauty
O Dissatisfied
with beauty

Figura 26 Percepciones acerca de la belleza y la satisfaccion de la belleza propia. (La
Verdad acerca de la Belleza, 2004).

En relacion con el concepto de belleza y lo que las mujeres quieren ver en
los medios: “A las mujeres del mundo les gustaria ver que los medios cambiaran
la forma en que representan la belleza” (La Verdad acerca de la Belleza, 2004, p.
33) ya que una mayoria concordo fuertemente en que: les gustaria que los medios
describieran la belleza femenina como algo compuesto por mas que el atractivo
fisico (76%), asimismo un 75% quisiera que los medios describieran a las mujeres
con diversos atractivos fisicos, es decir, con diferentes edades, formas del cuerpo

y talla.
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The Media and Beauty

Total Respondents

Sfrongly agree

| wizh female beauty was

portrayed in the media as being o

made up of more than just
physical attractiveness

I'wish the media did a better job
of portraying women of diverse
physical attractiveness - age,
shape & size

[ .3 % 0% 6 0% 100%
D3 & D - Naw, | 5m going fo read 5 list of statsments, and I'd ke you to teif me fowhat  Top 3 bow of 10 pt. scale
extent you agree Or disagree with esch. Flease use 3 10-palnt scale whers 1 means you Strongly agres 127
sCompistely disagree’ and 10 means you Campietely agree” StrategyOne

Figura 27. Los Medios y la belleza. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

The Media and Beauty

usa CAN GBR ITA FRA NLD PRT BRA | ARG JPN

| wizh female besuty was
portrayed in the media as being
made up of mone than just 85% 7% T4% | B1% | B8% | 65% | T3% | 86% | 86% | 9%

physical attractweness

| wish the media did a better job
of portraying women of diverse
physics! atrractvensss - age, a0% 5% To% | 81% | 7% | 89% | 858% | 91% | 868% | #1%

shape and size

Figura 28. Los Medios y la belleza por paises. (La Verdad acerca de la Belleza, 2004).

2.3. La Campana ‘Por la Belleza Real’.

Por demasiado tiempo, la belleza ha sido definida por estereotipos
estrechos y sofocantes. Las mujeres nos han dicho que es hora de
cambiar todo eso. Dove esta de acuerdo. Creemos que la belleza real
viene en muchas formas, tamafios y edades. Por eso, Dove esta

lanzando la Campana Por la Belleza Real.

- 101 -



Marco Referencial

La Campafia Por |la Belleza Real de Dove tiene como objetivo cambiar
el status quo y ofrecer en su lugar una vision de la belleza mas
tolerante, mas saludable y mas democratica. Una visién de la belleza
que todas las mujeres puedan tener y disfrutar cada dia. (Anénimo, s.f.,
recuperado en:
http://www.labellezareal.com/supports.asp?url=supports.asp&section=c
ampaign&id=4435).

Los resultados del estudio La Verdad Sobre la Belleza inspiraron la
campafa publicitaria de Dove ‘Por la Belleza Real’ la cual se enfoca en cambiar y
romper con los estereotipos de “belleza perfecta’ que han reinado durante
décadas y ofrecer a cambio, un ideal -dicen- ‘mas amplio, sano y alcanzable, para
que el publico femenino pueda identificarse” (Revista Producto, 2006, p.42).
Piera, Gorricho, De los Angeles, Del Valle y Portilla (s.f.) afirman que el analisis de
los resultados del estudio antes mencionado inspiraron esta nueva campafa con
la cual se logra un posicionamiento diferenciado de la marca frente a sus
competidoras, ademas de servir “como hilo conductor de su labor social’
(Recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Frente a la tendencia general de las marcas de cosméticos a mostrar en
sus publicidades canones perfeccionistas de belleza; Dove, adopta un camino
diferente y se presenta como la marca amiga. Las comunicaciones de cosméticos
generalmente presentan la combinacion de mujeres bellas mas tecnologia para
persuadir a las consumidoras. Dove, elige otro camino al adoptar la idea de la
“Belleza Democratica”, promoviendo la valoracion de la belleza particular e
inimitable de cada mujer, la utilidad de sus productos para cualquier edad, sin
atrasarse en el uso de nuevas tecnologias. Este cambio de actitud se debe a un
plan estratégico ya que la marca habia detectado “un importante problema social
que giraba en torno a la obsesién por imitar unos opresivos canones de belleza, y

pensaron que su funcién como marca, ademas de vender productos, era trabajar
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para una sociedad mejor’ (Piera et al., 2006, p. 2, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Tomando la decision de dar a conocer el concepto de “Belleza

Democratica” en sus comunicaciones, satisfacian tanto:

Su responsabilidad social como su acuciante necesidad de adoptar un
posicionamiento claro en el mercado. Era necesario dar a entender a
las mujeres que, para Dove, la belleza es algo que cada una transmite
a su manera y que la felicidad reside en aceptarse como una es, en
lugar de parecerse a las fotos de las revistas. De este modo, la marca
quedaria claramente distinguida de las demas gracias a su refrescante
filosofia, ademas de obtener una mayor credibilidad y fidelidad por parte
de las consumidoras. (Piera et al., 2006, p. 2, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congres0%20de%20moda/04/30.P
DF).

Segun Carolina Quintero (s.f.) en su articulo para Estampas, titulado
‘Rompiendo esquemas” en el cual habla sobre esta campafa publicitaria de ‘Por
la Belleza Real’, expresa que ésta es “una propuesta inédita que tiene como
objetivo confrontar los conceptos de belleza existentes, permitir que las mujeres
establezcan su propio concepto, y propiciar el didlogo y fomentar el debate social
al desafiar los estereotipos actuales sobre esta materia” (Recuperado en:

http://www.eluniversal.com/estampas/anteriores/250606/belleza.shtml).

Quintero (s.f.) opina que la verdad es que no todas las mujeres podemos
ser como las modelos de portadas de revistas y asegura que hay que reconocer
que la sociedad ha sido mas cruel con la mujer que con el hombre en cuanto a lo

que se refiere a la apariencia fisica. A ellos, dice Quintero (s.f.), se les ha:
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(...) dado la opcion de lucir y aceptarse como son (...) En cambio para
las mujeres los parametros estéticos han provocado que éstas lleguen
hasta exponer su vida en un intento por cumplir con ese estandar de
belleza. Realidades como la anorexia y la bulimia han sido causa
directa de problemas fisicos y psicolégicos que, de una manera u otra,
alteran el desempefo de sus actividades diarias, académicas y
profesionales. (Recuperado en:

http://www.eluniversal.com/estampas/anteriores/250606/belleza.shtml).

Para Quintero (s.f.), estos exigentes canones “al no poder ser alcanzandos
llevan a la frustracion e impacta de forma negativa la autoestima, y, por tanto, el
bienestar integral” (Recuperado en:

Ilwww.eluniversal.com/estampas/anteriores/250606/belleza.shtml).

Nace entonces la campaia de Dove ‘Por la Belleza Real’, acompafnada de
la Fundacion Dove para la Autoestima, para atender dos objetivos: el comercial y
el social, como bien lo recalcan Piera et al. (s.f.) en su investigacion acerca de

Dove: Investigacion de mercados para una campana eficaz.

El antecedente a esta estrategia se llevo a cabo en el afio 2004 al presentar
la nueva crema reafirmante cuyo lema era “Reafirmar la piel de una top model no
tiene mucho mérito” y cuyas modelos eran “mujeres sonrientes, satisfechas y
femeninas que mostraban sin ningun pudor sus cuerpos imperfectos en ropa
interior de algodon, sin sofisticacion ni remodelaciones” (Piera et al., s.f. p.5,
recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Segun Dennis Lewis, Director Creativo Europeo de Dove, la campana fue
un éxito “su fuerza y originalidad residen precisamente en que amplia la definicion
de belleza y se ajusta a las posibilidades reales” (Piera et al., s.f. p.5, recuperado
en: http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).
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Luego en el 2005, se lanzo6 a nivel global la Campana ‘Por la Belleza Real’, ésta

se encontraba mas centrada en la idea de que cada mujer es bella a su manera.

Retomando los dos objetivos de esta campafia mencionados por Piera et
al. (s.f.) tomados por ellos de notas de prensa: el primer objetivo -el social- era
cuestionar los canones de belleza actuales, generar debate para dejar paso a un
concepto de belleza mas abierto y llevarle a las mujeres un mensaje positivo. El
segundo objetivo -el comercial- Dove queria lograr “un aumento de cuota share en
sus seis mercados clave de un 7,4 a un 12% en 2004” (Recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congres0%20de%20moda/04/30.PDF).

Tenemos que entonces las dos vertientes de la campafna engloba un lado
comercial con los anuncios de productos y la segunda vertiente, la social, invita a
la sociedad a entrar en un debate e invita al espectador a participar y opinar ya

que los anuncios remiten a la pagina web www.porlabellezareal.com.

La agencia Ogilvy&Mather elaboré la campafa en su sede en Londres y
luego los textos se adaptaron para cada pais. La campafa se lanzé a nivel
mundial para lograr mayor notoriedad y penetracion del mensaje. Tanto las
modelos como toda la estética de los anuncios debian coincidir con el concepto de
“Belleza Real”. Por esto, al casting organizado por Dove junto con el reconocido
fotdégrafo lan Rankin se presentaron mujeres comunes, inclusive trabajadoras de
Unilever, las cuales expresaban el por qué querian participar en la campana
mostrando con orgullo su cuerpo en ropa casual o con prendas interiores de
algoddén blanco, con la intencion de no ocultar nada, ademas de ser el color
corporativo de Dove. (Piera et al., s.f,, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

La estrategia también incluia la creacién de una pagina web en la cual las
personas pudieran participar activa y directamente en el debate. Por ello, nace

www.porlabellezareal.com, portal que le sirve a Dove para continuar su
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investigacion acerca de la belleza ya que con las opiniones de los usuarios y los
votos en las encuestas sobre belleza que hay en la pagina, la marca obtiene un

feedback que:

(...) resulta muy enriquecedor para ambas partes: por un lado,
conciencia a la sociedad, actua como fuente de informacién y permite
participar activamente en el debate; por otra, tiene un claro beneficio
para la marca. Ademas de crear una base de datos con su publico
objetivo y posibles lideres de opinidn, le proporciona una visidén
privilegiada de la forma de pensar de sus clientes que puede influir en
futuros cambios de estrategia o herramientas de promocion,
identificacion de nuevas necesidades, etc. Asimismo, resulta muy util

para mantener activa la discusion e introducir nuevos elementos en la

campana. (Piera et al, sf, p.5-6, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congres0%20de%20moda/04/30.P
DF).

Por otro lado, Dove le ha concedido a los medios un papel activo en el
debate al involucrarlos con la campafia, en este sentido les otorgd informes con
los datos de la investigacion invitandolos asi a cuestionar los estereotipos de
belleza que ellos mismos promocionan y a participar en esta revolucién de
“‘Belleza Democratica”. Los medios de comunicacion sirvieron en este caso como
apoyo en la estrategia de la campafa ya que debido al impacto social de la
misma, los escribieron espontaneamente numerosos articulos acerca de ésta y
sobre las ideas que promovia (Piera et al., s.f., recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

La ultima zona en la fue introducida la campafia fue en la Region Andina

conformada por Venezuela, Colombia, Peru, Ecuador y Bolivia. La version
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Latinoaméricana contdé con modelos que provenian de Meéxico y Argentina
(Anénimo, 2006, p.43).

En Venezuela la campafia comenzo en el mes de Febrero de 2006, y el
lanzamiento oficial de la campafia (22 de febrero de 2006) cont6é con un evento en
La Quinta La Esmeralda denominado “Primer gran debate Por La Belleza” en
Venezuela. De entrada se presenté ante una gran cantidad de personalidades e
invitados, el mondlogo Bella no, bellisima, actuado por la reconocida actriz Elba
Escobar y escrito por Ménica Montariés, reconocida escritora de obras de teatro y
telenovelas. Al respecto, Marvic Gil, Directora de Cuentas de la agencia
Ogilvy&Mather, quien estuvo involucrada en la realizacién de la campafa en
Venezuela comentd que: “(...) fue un evento muy impactante” (Entrevista, Abril 27,
2007) porque se habia convocado a los medios para el lanzamiento de una revista
de belleza como parte de una estrategia de intriga y luego cuando llegaron se les
dio la sorpresa con la realizacion del mondlogo y la verdadera razon por la que
estaban ahi que era el lanzamiento oficial de la campafna de Dove ‘Por la Belleza

Real’.

El mondlogo trata de una mujer, Moravia, a la cual los productores de
telenovela ponen en duda su participacién ya que piensan que no encaja en el
papel de “mujer bella”. Confundida, Moravia se ve en el espejo y piensa en hacer
una dieta estricta con lechuga, hacerse la lipoescultura, liposuccion, cirugia de
aumento de mamas, cirugia en la nariz, quitarse las arrugas con botox, etc...Sin
embargo, luego de retomar la calma, vuelve a evaluarse de una manera diferente
y encuentra en si misma muchas cualidades como sabiduria, fortaleza, sentido del

humor, amabilidad, inteligencia y se cuestiona:

¢ Quién dice que la madurez no puede ser bella? ;so6lo las jovencitas
son bellas? Y si, esta bien, es gorda, no es flaca, pero quién dice que
sélo las flacas pueden ser bellas? Y si, tiene su cabello normal, mas

bien corto y enrulado, pero ¢ sélo las rubias de cabello largo y liso son
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bellas? (...) ¢por qué hay una sola forma de ser bella? ¢;quién dijo?
¢No es precisamente mi vida y la manera como la he vivido lo que me
hace una mujer bella? ;no soy una mujer bella yo? (Extracto del
mondlogo Bella no, bellisima, escrito por Monica Montafés, ver anexo
B).

Anabella Daher, Gerente de Marca de cuidado de la piel de Dove, en un
programa radial para la emisora 89,7FM declaré el dia en que se estaba

realizando el evento lo siguiente:

Esto esta sumamente emocionante, la convocatoria ha sido abrumante,
tenemos gente tanto de la prensa, como personalidades, como
nuestras agencias Ogilvy y Walter Thompson (...) estamos aqui hoy
develando una campana que ha nivel internacional ha creado un boom
en cuanto a como romper los estereotipos de las mujeres y los
estereotipos que nos ha generado nuestra propia sociedad, que nos
hemos generado nosotros mismos. (Recuperado en:

http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping_resumen.htm).

Anabella Daher (2006), explica en este programa P&M radio que el
monologo sirvid como entrada para abrir el debate, al cual luego se sumaron las
intervenciones de las personalidades invitadas -psiquiatras, sexologos, cirujanos,
reinas de belleza, actrices, escritoras- que dieron cada uno su punto de vista

respecto a la belleza.

Asimismo Anabella Daher, expone que ademas del estudio global de Dove
La Verdad Sobre la Belleza, en Venezuela se realizaron estudios cualitativos a
través de sesiones de grupos con mujeres venezolanas donde notaron que a
pesar de que éstas afirmaban que se sentian contentas como estaban, siempre
buscaban mejorar —un kilo menos, un retoque en la nariz, una liposuccion en

cierta area- en definitiva apunta, “existe una insatisfaccion y un no estar
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convencida 100% de que sé es una mujer bella” (Marzo 2, 2006, Programa Un
poco de todo, emisora 88,1 FM, recuperado en:

http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping_resumen.htm).

Por ello, Anabella Daher dice que a pesar de que la mujer venezolana se
caracteriza por ser bella, por querer estar siempre arreglada y bonita, siempre
quiere estar mejorando, y en este punto Dove quiere expresarle a las mujeres que
‘no siempre tienes que estar mejorando tu apariencia, porque como eres, eres
bella (...) descubrir la belleza de la mujer y decirle que puede venir en todas las
tallas, tamanos, edades o formas” (Febrero 22, 2006, Programa P&M radio,

recuperado en: http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping_resumen.htm).

Ademas, se quiere rescatar la idea de que una mujer bella tiene una autoestima y

seguridad alta.

Venezuela es uno de los paises donde mas cirugias se hacen las mujeres,
mensualmente se realizan unas 4000 cirugias estéticas, este dato aparece en el
articulo titulado “La belleza perfecta también es una obsesién para las

venezolanas”, en el cual aseveran:

Desde fines de los '70 las cirugias estéticas estan a la orden del dia en
Venezuela. Muchas mujeres se someten a estrictos ejercicios para
convertirse en Miss "algo". (...) Las mujeres venezolanas viven
acosadas por el fantasma de la belleza perfecta desde que, el 23 de
julio de 1979, Maritza Sayalero se convirtio en la primera Miss Universo
de Venezuela. (Andnimo, 2007, recuperado en:
http://www.edicionnacional.com/edicion/2007/3/10/articulo/50104).

El cirujano plastico venezolano Aldo Diaz Aponte, quien viajé a Nueva York
en los afos 70 para realizar su trabajo reconstructivo en personas que habian
estado en la Guerra de Vietnam, asegura que en ese entonces ignoraba que hoy

en dia su trabajo iba a estar dedicado a la popular industria de la belleza en
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Venezuela. Diaz “es uno de los casi 500 cirujanos que cada mes realizan unas
4.000 reconstrucciones de rostros, mamas y gluteos en Venezuela” (An6nimo,
2007, recuperado en:
http://www.edicionnacional.com/edicion/2007/3/10/articulo/50104).

Asimismo, otro cirujano plastico venezolano en su pagina web expresa que
la cirugia de aumento mamario ha sido denominada como “la reina de las cirugias
estéticas” ya que mas de 150.000 procedimientos de este tipo son realizados
anualmente por cirujanos plasticos colegiados en América, y a su vez expone que:
“‘Hoy en dia, la cirugia de aumento mamario es el procedimiento mas solicitado
por jovenes mujeres desde los 16 afios, y a un costo realmente razonable, es
posible realizarlo” (Andnimo, 2004, recuperado en:

http://www.athenascirugiaplastica.com/procedimiento.htm#1).

Por ello, en las piezas de la campafia se expresa la idea de que no
necesariamente para ser bellas hay que ser flaca, que no solo con silicona se
puede ser feliz, que no es una regla tener el pelo liso y tefiido y que no siempre lo
mas joven es lo mas bello (Ver anexo A). Ademas, cada pieza hace una pregunta
al espectador: ¢ Estas de acuerdo? Si o no, segun Anabella Daher esta pregunta
“te pone a pensar y es precisamente la idea de generar debate” (P&M radio,
Febrero 22, 2006, recuperado en:

http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping resumen.htm). Con todo, Gil

expreso que en Venezuela se rotaron cuatro versiones: la gordita, la chica plana,
la sefiora y la negrita (Entrevista, Abril 27, 2007).

El plan de medios de la campafa incluye, como lo expresé Anabella Daher,
(P&M radio, Febrero 22, 2006, recuperado en:

http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping _resumen.htm) patrocinio de

programas en la televisibn donde se pueda generar debate y la gente pueda
opinar a través de la mensajeria de texto; ademas de las revistas, la campafa
tuvo presencia en la radio y en medios no convencionales. Estos medios no

tradicionales serian: los kioscos, autobuses rotulados y la mensajeria de texto.
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(Ver anexo C. Plan de Medios de la campafa). Respecto al plan de medios, Gil
expreso que fue “una publicidad fuerte, es 360 grados utilizas todos los medios
que tengas a tu alrededor (...) que puedas usar y no tradicionales” (Entrevista,
Abril 27, 2007). Asimismo, Gil comenté que se utilizaron las revistas encartadas
Estampas y Todo en domingo y material P.O.P (Entrevista, Abril 27, 2007).

Aunado a esta campafia, Dove tuvo diversas iniciativas enfocadas a dar
apoyo y patrocinio de talleres para fomentar la autoestima de la mujer, las cuales
se dieron a través del Centro de Estudio de la Mujer de la Universidad Central de
Venezuela (Anabella Daher, s.f., cp. Quintero, s.f.). Ademas, se promociond la

pagina web www.labellezareal.com para que las mujeres venezolanas expresaran

sus opiniones sobre la belleza y participaran en el debate. La campana estara al
aire por tiempo indefinido y acompanara los lanzamientos de los productos Dove
en Venezuela (Revista Producto N° 269, 2006, p.44). Asimismo, Antonio Leon de

la Barra, VP de mercadeo para América Latina de Unilever expreso que:

(...) a partir de ahora los mensajes publicitarios de la marca hablaran de
la belleza femenina con profundidad, naturalidad y autenticidad (...) Por
la belleza real sera una plataforma para sensibilizar la importancia de la
belleza, pero vista desde otro angulo, mucho mas alla de los
estereotipos y los estandares mediaticos idealizados; es decir, no sélo
son bellas las altas, flacas y jovenes, sino también las gordas, las
bajitas y las mayores, cada quien en su estilo y cada cual en su
esencia. (Quintero, s.f, recuperado en:

http://www.eluniversal.com/estampas/anteriores/250606/belleza.shtml).

Anabella Daher, expresé que la proyeccion para el 2006 en Venezuela era
tener en las tres categorias de productos Dove (cabello, linea corporal y linea de
jabones) un 12 o 13% de participacién de mercado (Producto FM, Febrero 24,
2006, recuperado en:

http://www.monitoreodigital.com/demo_clipping resumen.htm).
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Los efectos que esta campafia ha tenido en la sociedad han sido varios, se
puede hablar de dos tipos de resultados que concuerda con los objetivos que se
sefalaron al principio: “consecuencias comerciales, sobre el nivel de ventas y la
notoriedad de la marca, y resultados de movilizacion y respuesta social” (Piera et
al., 2006, p. o, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Dove superdé sus expectativas de ventas al obtener un 13,5% de cuota
en sus seis mercados clave, asi como un crecimiento en el resto de
paises. Por otro lado, ha conseguido mejorar su imagen y un claro
posicionamiento de la marca. En este sentido, la campafa destaca por
la cobertura de Relaciones Publicas sin precedentes, gracias a la alta
implicacion de los medios. (Piera et al., 2006, p. 6, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.P
DF).

Asimismo, este concepto ha influido en las tendencias publicitarias ya que
“en los ultimos tiempos se ha observado una notable evolucion en las estrategias
de comunicacion de otras marcas (...) que han adoptado el sistema de modelos
realistas y naturales, rompiendo con la estética chic a la que nos tenian
acostumbrados” (Piera et al, 2006, p. 6, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Sin embargo, ha habido criticas a la campafa donde se argumenta que las
mujeres “reales” que aparecen en sus anuncios son bastante agraciadas y no se
corresponden con la media de la gente normal (Piera et al., 2006, p. 6, recuperado
en: http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Algunas conclusiones que sacan Piera et al. (2006) en su investigacion es
que: el impacto de esta campafia demuestra la importancia de la investigacion
previa como método para crear conceptos y soluciones a los problemas, mas
creativos, innovadores y efectivos en la publicidad. Asimismo, esta campana

comprueba que “las marcas que desarrollan su funcién social, pueden encontrar

- 112 -



Marco Referencial

mejores soluciones para sobrevivir en el entorno y beneficiar a sus clientes” (Piera
et al., 2006, p. 0, recuperado en:
http://www.unav.es/actividades/pdf/Congreso%20de%20moda/04/30.PDF).

Por su parte, la Revista Producto en su articulo “La verdadera belleza”
apuntan que esta campafia es una “buena movida” ya que “algunos expertos
consideran que esta nueva conviccion de la marca es una ‘inteligente’ movida de
mercadeo que, en percepcidon, separa a Dove de sus rivales” (Anonimo, 2006,
p.44) .

Dove es una marca que ingres6 a Venezuela en el afio 1991 y por mucho
tiempo soélo comercializo la linea de jabon de tocador. Sin embargo, en el 2005 su
portafolio empezé a expandirse con el lanzamiento de cremas —cuidado de la piel-
y shampoo, acondicionador y cremas para peinar —cuidado capilar-, asi como dos

nuevas versiones del jabdn Dove: exfoliante y reafirmante (Anonimo, 2006, p.43).

Figura 29. Logo Dove para la campana ‘Por Belleza Real’ Venezuela.

A continuacién algunas citas que contienen mensajes positivos sobre el
concepto de belleza, las cuales se pueden encontrar en la pagina web de la

Belleza Real (www.labellezareal.com y www.porlabellezareal.com):

“En mi opinion, la belleza es aceptarse a uno mismo”.
— Lauren Fleishman, Fotégrafa

“La belleza no es un disfraz que uno se pone, no es un molde en el que uno se
puede meter. Es sinceridad al ver. Todas las mujeres de todos los espectros de la
vida redefinen el significado de belleza todos los dias. No es una nocién singular.
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La belleza esta en todas partes. En todos los cuerpos, en todos los rostros, en
todas las mujeres”.
— May Troung, Fotografa

“En su sentido mas verdadero, la belleza solo viene desde adentro”.
— Melodie McDaniel, Photographer

“La belleza se irradia desde adentro cuando estas llena de amor y felicidad”.
— Roxanne Lowit, Fotografa

"Belleza es confianza. Belleza es una cara sonriente. Es una apreciacion de todos
tus dones, sin enfocarse en aquellos rasgos menos favorecidos. Belleza es tener
pasion por la vida, y la habilidad de disfrutar el momento. Belleza es serenidad,
cordialidad, fortaleza, conocimiento, amabilidad y respeto. Belleza es sabiduria.”
— Bridget Fair, Fotografa
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CAPITULO Il
METODO DE INVESTIGACION

1. Tipo de investigacion

Con la finalidad de lograr el objetivo general propuesto en esta
investigacion, se dividié la misma en tres fases de tipo exploratorio. Este tipo de
investigacion pretende “examinar o buscar a través del problema o situacion para
dar una mejor idea o comprension del mismo” (Maholtra, 1997, p.88). Ademas,
ésta es utilizada segun Maholtra (1997) con el propésito de definir y comprender
un problema de manera mas precisa y establecer prioridades en investigaciones

futuras.

Las investigaciones exploratorias buscan dar una vision general acerca de

un tema poco estudiado y sobre el cual es dificil elaborar una hipétesis de trabajo.

El objetivo de esta investigacidn es examinar un tema que, si bien ha sido
abordado a nivel global en los diez paises donde se realizé el estudio “La verdad
acerca de la belleza” (2004), en Venezuela se ha explorado muy poco. Por esta
razon, esta investigacion pretende retomar el estudio global de Dove sobre las
mujeres, la belleza y el bienestar, con la finalidad de indagar esos temas de
manera precisa en una muestra de mujeres jévenes venezolanas. Se busca dar
una vision general de como perciben la belleza y cdmo se autoevaluan con el

concepto que manejan.

Asimismo, esta investigacion aportdé datos sobre como es percibida la
imagen femenina representada en las piezas publicitarias de la campafia de Dove
‘Por la Belleza Real’ por parte de la muestra de mujeres seleccionadas, las cuales
son potenciales consumidoras de los productos de la marca; tema que no ha sido

explorado, puesto que segun comento la representante entrevistada de la agencia
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de publicidad encargada de la difusidn, no se realizé evaluacion posterior de la

campana en el pais.

Ademas, esta investigacion pretendié llegar a una aproximacién acerca del
desarrollo de la tendencia Publicidad Realista en productos cosméticos de belleza
en Venezuela, lo que permitira abrir el camino a futuras investigaciones

relacionadas con el tema.

Por otro lado, esta investigacion es de caracter ex post facto ya que “el
investigador parte de acontecimientos ya realizados; por tanto, sus datos tienen
fundamentos en hechos ya ocurridos” (Tamayo, 1996, p.58). En este trabajo se
pretendié medir la percepcion que la muestra en estudio tiene de las piezas
graficas seleccionadas de la camparfa de Dove ‘Por la Belleza Real’, las cuales ya
fueron expuestas al publico a través de los medios impresos y exteriores en el afio

2005, por lo que se evaluara un hecho ya ocurrido.

El propdsito de esta investigacion puede ser calificada de tipo Basica ya
que se pretende adquirir conocimiento sobre una publicidad real en el area de

productos de cuidado personal en Venezuela.

De acuerdo con el numero de momentos o puntos en el tiempo en los
cuales se recolectan los datos (dimension temporal), la investigacion es de tipo
transversal ya que los resultados se recogieron en un sélo momento y no se

evaluaron los mismos a lo largo del tiempo.

La investigacidon cont6 con fuentes de caracter primario ya que los datos se
recogieron directamente de las fuentes que los produjeron. En la primera fase de
la investigacion se obtuvo informacion de la Directora de Cuentas de la agencia
Ogilvy & Mather, la cual fue la encargada de difundir la campafia en Venezuela;

ademas, se pudo contar con la participacion de la Asistente de Cuidado de
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Cabello de la empresa Unilever Andina, trasnacional a la que pertenece la marca

Dove.

En la segunda fase se utilizaron las mismas piezas graficas de la campafa
de Dove ‘Por la Belleza Real’, suministradas por la agencia de publicidad en
cuestion; y en la tercera, la informacién fue suministrada por la muestra de

estudiantes seleccionada de acuerdo a los objetivos de la investigacion.

2. Diseno de investigacion

La primera fase de esta investigacion, donde se pretendié describir los
objetivos que buscaba alcanzar la campafia de Dove ‘Por la Belleza Real’ en
Venezuela y la segunda fase, que tuvo como propdsito determinar como era
representada la figura femenina en las piezas graficas publicitarias de la campania,

corresponden a un disefio no experimental, el cual se define como:

(...) la busqueda empirica y sistematica en la que el cientifico no
posee control directo de las variables independientes, debido a que
sus manifestaciones ya han ocurrido o a que son inherentemente no
manipulables. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre las
variables, sin intervencion directa, de la variacion concomitante de
las variables independiente y dependiente. (Kerlinger et al., 2002,
p.504)

En las dos fases anteriormente descritas no fue posible controlar las
variables independientes por medio de la manipulacién o la aleatorizacién. Tanto
en el primer caso, el conocimiento de los objetivos propuestos en la campafia de
Dove ‘Por la Belleza real’ en Venezuela; como en el segundo, acerca de las
caracteristicas fisicas y atributos la figura femenina representada en las graficas

de la campafa. En ambos casos se estudiaron las manifestaciones de las
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variables luego de que éstas ya habian sucedido y por ello se imposibilita el

control de las mismas.

Luego, en la tercera y ultima fase de esta investigacion se realiz6 un
estudio de campo en el cual se midi6 la percepcion que tiene la muestra
seleccionada sobre el concepto de belleza, la autopercepcidon de su belleza, y el
grado de aceptacion, identificacion y agrado hacia las piezas graficas
seleccionadas de la campana de Dove ‘Por la Belleza Real'.

Los estudios de campo “son investigaciones cientificas no experimentales
que buscan descubrir las relaciones e interacciones entre variables socioldgicas,
psicolégicas y educativas en estructuras sociales reales” (Kerlinger et al., 2002,
p.528). En este caso, las variables en estudio fueron por un lado la socioldgica
(estereotipo) y por otro lado, la variable psicoldgica (percepcion, autopercepcion y

autoevaluacion).

El investigador de un estudio de campo busca primero una situacion

social o institucional, y después estudia las relaciones entre

actitudes, valores, percepciones y conductas de individuos y grupos

en dicha situacion. El investigador del estudio de campo por lo

comun no manipula variables independientes. (Kerlinger y Lee,

2002, p.529).

La situacion social encontrada para la realizacion de esta investigacion fue
el manejo del concepto de belleza de una campana publicitaria que pretende ir en
contra del estereotipo de la belleza en la figura femenina establecido socialmente,
construyendo un concepto mas real de belleza. Se pretendié entonces estudiar la
percepcion de las piezas por parte de una muestra de su publico objetivo y a su
vez medir si la autopercepcion de su propia belleza influia en la forma de percibir

el mensaje.
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Una de las razones principales para calificar a estas tres fases como no
experimental es que ni la aleatorizacion, ni la manipulacion experimental eran
posibles es por ello que “los investigadores deben tomar las cosas como son e
intentar entenderlas” (Kerlinger y Lee, 2002, p.505). En la primera fase, la
asignacion de entrevistas, a la Directora de cuentas de la agencia Ogilvy &
Mather y a la Asistente de cuidado de cabello de Unilever, se realizd segun el
criterio propio de acuerdo con la cercania de trabajo que presentaban estas
personas con la campana y a las posibilidades de acceso por parte del
investigador. En la segunda fase, tampoco existidé aleatorizacion, ni manipulacién
de variables, debido a que se escogieron especificamente las piezas graficas que
se utilizaron para la campana en Venezuela; y en la tercera fase, no se realizo

una aleatorizacion de los estudiantes.

3. Variables

Definicion conceptual

Se entiende por variable, “un aspecto o dimension de un fendmeno que
tiene como caracteristica la capacidad de asumir distintos valores, ya sea
cuantitativa o cualitativamente” (Tamayo, 1996, p.109). Segun lo anterior las

variables que se evaluaron en esta investigacion fueron:

3.1 Percepcion del concepto de belleza

Segun Kerlinger et al. (2002) un concepto es “una expresion de una
abstraccion formada a partir de la generalizacion de un particular (...) se deriva de

ciertos comportamientos o acciones” (p.53).

Por otro lado, la percepcion segun Schiffman y Kanuk (2005) se define
como “el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta

los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo”
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(p.158). Estos autores explican que este proceso es bastante individual ya que
intervienen no solo las experiencias previas, sino también las motivaciones del
individuo como lo son sus necesidades, deseos e intereses. Después de
terminado el proceso de percepcion segun Arellano (2002) se forma una nueva

realidad subjetiva a partir de la realidad objetiva.

Por ende, se exploré cual es la percepcion que tienen del concepto de
belleza las mujeres entre 18 y 25 aios estudiantes de la UCAB, con la finalidad de

determinar que significa para ellas ser una mujer bella.

3.2 Autopercepcion de belleza y atractivo fisico:

Segun Cortes y Aragon (2001), los componentes basicos que forman parte
de la autoestima de una persona son la autopercepcién y la autoevaluacion, los
cuales se refieren a la representacion mental de uno mismo, es decir, los
conocimientos, percepciones y opiniones que las personas tienen de sus rasgos

de lo que son, de como se sienten.

En ésta investigacion se evalud cual era la representacidon mental que la

muestra tiene de su propia belleza y atractivo fisico.

3.3 Efectos alcanzados en la muestra por la camparfia Dove ‘Por la

Belleza Real’

Tomando como base las teorias del proceso perceptivo de Shiffman et al.
(2005), los aportes de Assael (1999), ademas del modelo de comunicacion
transmitido por medios masivos de O’Guinn (2004), se estudi6 la fase de
produccién de los anuncios de la campafia en estudio y la fase de recepcion de
los mismos para evaluar si los efectos que buscaba generar el anunciante con
estos (identificacidén, aceptacion, agrado y reflexion o debate) efectivamente eran

alcanzados en la audiencia.
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3.4.1 Identificacion

Entendiendo por identificacion la “Accion y efecto de identificar o
identificarse” y por identificar «(...) Llegar a tener las mismas creencias, propositos,
deseos, etc., que otra persona. Identificarse CON él” (Recuperado en

http://www.rae.es), se quiso determinar si la muestra compartia el propdsito de la

campana de Dove ‘Por la belleza Real’ al mostrar la belleza natural de las

mujeres.

3.4.2 Aceptacion

Asimismo, se evalud si hubo aceptacion en la muestra del concepto de
belleza que propone Dove en esta campafia; entendiendo por aceptacién la
“‘Accibn 'y efecto de aceptar. Aprobacion, aplauso” (Recuperado en

http://www.rae.es), y por aceptar “Recibir voluntariamente o sin oposicién lo que

se da, ofrece o encarga. Aprobar, dar por bueno, acceder a algo” (Recuperado en

http://www.rae.es).

3.4.3 Agrado:

Entendiendo por agrado la “Complacencia, voluntad o gusto” (Recuperado en

http://www.rae.es), se evalud si la muestra gustaba del concepto de belleza que

propone la camparfa de Dove ‘Por la Belleza real’

3.4.4 Generacion de debate y reflexion:

Reflexionar se define como la: “Accion y efecto de reflexionar.
Advertencia o consejo con que alguien intenta persuadir o convencer a otra
persona. Accion y efecto de reflejar o reflejarse”. Mientras que debate se
define como “controversia. Contienda, Ilucha (...)"(Recuperado en

http://www.rae.es).
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4. Definicion operacional

Una vez definidas conceptualmente las variables a medir, se procede a

realizar la definicion operacional la cual segun Kerlinger et al. (2002):

(...) asigna significado a un constructo o variable al especificar las
actividades u “operaciones” necesarias para medirlo y evaluar la
medicion. (...) constituye una especificacion de las actividades del
investigador para medir una variable o para manipularla. Implica algo
asi como un manual de instrucciones para el investigador. (...) En
sintesis, define o aporta significado a una variable al delinear paso a
paso lo que el investigador debe hacer para medirla y para evaluar
dicha medicion. (p.37-38).
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Tabla 1. Cuadro de operacionalizacion de variables

Objetivo Dimension Categoria Item Instrumento Fuente
Especifico
Determinar el Objetivo Posicionamiento ¢ Cual es el objetivo Entrevista Semi- Ejecutiva de Cuenta
objetivo comunicacional Concepto de la comunicacional de la estructurada. de Ogilvi.

comunicacional que campana. campafa? Asistente de Marca de
la campana de Dove Efectos esperados | ;Cual es el concepto que Unilever Andina.
‘Por |la Belleza Real’ en el target. Dove plantea sobre la
pretendi6 alcanzar belleza?
en Venezuela. ¢ En qué consiste el
Concepto de “Dove por la
belleza real”?
¢ Cuales efectos pretendid
generar la campana en el
target?
Determinar cuales Publicidad Realista Uso de la Definicion. Entrevista Semi- Ejecutiva de Cuenta

son los elementos
de publicidad realista
presentes en las
piezas graficas de la
campana de Dove
‘Por la Belleza Real’,
que buscan
conectarse con el
consumidor.

Publicidad Realista
en campanas de
cuidado personal

Ruptura de
Estereotipos:
Caracteristicas
fisicas de las
modelos de las
campanas.

Elementos del
Copy.

Riesgo para la marca.
Ruptura de estereotipos.

Elementos que buscan
conectar con el
consumidor:

a) Atributos fisicos:

- Ojos: forma,
tamanio, color.

- Boca: tamafio,
grosor de labios.

- Rostro: forma.

- Nariz: forma,
tamafo.

- Contextura:

estructurada.

Matriz de analisis de
contenido.

de Ogilvi.
Asistente de Marca de
Unilever Andina.

Piezas graficas de la
campana de Dove por
la Belleza Real.
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b)

dimensiones
corporales.
Cabello: textura,
longitud, color.
Busto: tamainio,
forma.

Tez: color.

Edad: etapa de la
vida

Presencia de
producto:

¢ Hay o no productos en

c)

las piezas?

Palabras claves
que definan el
concepto de la
campana.

Lo bello puede
venir en diferentes
tallas, formas,
colores, edad.

Medir la percepcién Concepto de Belleza | Estereotipo - Atributos fisicos Cuestionario Mujeres estudiantes
del concepto belleza para definir a una de la UCAB con
femenina que mujer bella: edades comprendidas
poseen las Contextura, edad, entre 17 y 25 anos.
estudiantes de la color de piel, tipo
UCAB con edades de cabello, color
comprendidas entres de ojos.
18 y 25 afos. - Definicion de la

belleza por parte

de la sociedad.

- Significado y uso del - Diferencia entre
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término bella.

- La belleza, los medios y
la cultura popular.

atractivo fisico y
belleza.

- El concepto
belleza asociado
a mayores
oportunidades en
la vida.

- El concepto
belleza asociado
a la valoracion de
los hombres.

- Relacion de
belleza con la
actitud y el
espiritu.

- El concepto
belleza asociado
a la edad.

- Concepcion de la
belleza reflejada
en los de los
medios de
comunicacion.

Medir la percepcién
que las estudiantes
de la UCAB, con
edades
comprendidas entre
18 y 25 anos,
poseen de su propia
belleza.

Autopercepcion

Autoevaluaciones de la
belleza, la apariencia fisica
y el peso corporal.

Adjetivo para describir el
aspecto propio:

- Natural.

- Término Medio.
- Atractiva.

- Femenina.

- Bien parecida.
- Linda.

Cuestionario

Mujeres estudiantes
de la UCAB con
edades comprendidas
entre 17 y 25 anos.
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Bonita.
Bella.
Sofisticada.
Sexy
Impactante.
Bellisima.

Calificaciéon de la propia

belleza:

Muy bella.
Bella.

Termino Medio.
Nada Bella.

Calificacion del propio
atractivo fisico:

Muy atractiva.
Atractiva.
Término Medio.
Poco Atractiva.
Nada atractiva.

Definicién del peso
corporal propio:

Muy elevado.
Elevado.
Adecuado.
Bajo

Muy bajo.

Grado de satisfaccion de
la belleza propia.

Relacion de la calificacion
de la propia belleza con el
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Elemento que hacen sentir
bella a la mujer:

atractivo fisico.

Relacion del concepto
belleza con su
autoevaluacion.

Relacion del concepto
belleza con felicidad y
autorealizacion.

- Seramaday
mantener una
fuerte relacion
sentimental.

- Hacerlo quele
gusta.

- Cuidar su
apariencia.

- Tener una buena
condicion fisica.

- Poseer un entorno
intimo de amigos.

- Lucir bien al
mirarse en el
espejo.

- Alcanzar algun
éxito profesional.

- Alcanzar el éxito
financiero.

- Recibir cumplidos
respecto a la
apariencia.

- Lucir mejor que
las personas que
conoce.
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- Someterse a una
cirugia plastica.

Medir la aceptacion,
identificacion y
agrado que poseen
las estudiantes de la
UCAB con edades
comprendidas entre
18 y 25 afos en
relacion con las
piezas graficas
seleccionadas de la
campana de Dove
‘Por |la Belleza Real’

Percepcion

Identificacion

Aceptacion

Agrado

Debate/Reflexion

Consumo

Grado de identificacion
con las piezas.

Aceptacion del prototipo
de las modelos de Dove.

Aceptacion del concepto
de Belleza de Dove.
Nivel de agrado de las
piezas.

Invitacion a la reflexion,
debate, cambio de
concepto de belleza hacia
uno mas realista,
incluyente y democratico.

Consumidora de
productos Dove antes y
después de la campana.

Encuesta

Mujeres estudiantes
de la UCAB con
edades comprendidas
entre 17 y 25 anos.
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5. Poblacion

Una poblacion abarca un conjunto de elementos que comparten una serie
de caracteristicas en comun, y que para el proposito del problema constituye el
universo (Maholtra, 1997). Cada fase de la presente investigacion conté con un
universo o unidad de analisis distinto y la integracion de los resultados de cada

una de ellas contribuy6 con las conclusiones de este trabajo.

5.1 Fase de investigacion 1:

Ejecutivos de Cuentas de la agencia Ogilvy&Mather Venezuela
involucrados con la campana de Dove ‘Por la Belleza Real’: Para el
conocimiento de los objetivos de la campafia en estudio se requeria de las
personas que estuvieron involucradas con la adaptacion y difusion de la campana

en Venezuela.

Equipo de Mercadeo de Unilever Andina de Venezuela: Encargado del
manejo del Plan de Mercadeo de la marca Dove, especificamente del manejo de

la comunicacion de la misma.

5.2 Fase de investigacion 2:

Piezas graficas de la campaia de Dove ‘Por la Belleza Real’ difundidas
en Venezuela: La campafa “Por la Belleza Real” fue una campafa global que se
realiz6 en numerosos paises, pero no fue una campafa estandar puesto que se
utilizaron diferentes modelos acorde con cada region o pais. Para efectos de los
objetivos de esta investigacion las piezas graficas que se eligieron fueron las
transmitidas en Venezuela.

En Venezuela solo se difundieron piezas graficas en sus versiones La

belleza no tiene edad”, “Cabello rizo”, “Sin busto”, y “La belleza no tiene talla” (Ver

Anexo A). La campafia no conto con la transmision de piezas audiovisuales.
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5.3. Fase de investigacion 3:

Estudiantes mujeres de pre-grabo de la Universidad Catélica Andrés
Bello (UCAB): Califican como poblacién todas aquellas alumnas cursantes de
estudios de pre-grado de la UCAB, con edades comprendidas entre 18 y 25 afos.
La seleccion de esta audiencia se debié a que tres de las cuatro piezas graficas
de la campafia de Dove estan dirigidas a jévenes del sexo femenino de dichas

edades.

6. Diseno muestral

Teniendo definidas las tres unidades de analisis de esta investigacion se
procedid a seleccionar la muestra, la cual es un “subgrupo de elementos de la
poblacion que se seleccionan para participar en el estudio” (Maholtra, 1997,
p.359).

6.1Fase de investigacion 1:

La muestra de trabajadores de la agencia Ogilvy & Mather Venezuela y de
Unilever Andina con sede en Caracas fue de caracter no probabilistica, este tipo
de muestreo segun Kerlinger (2002) se caracteriza por no ser aleatorio y porque el
énfasis reside en la persona que hace el muestreo y no en el método o la teoria

que lo sustenta. A su vez este muestreo es intencionado, es decir:

El investigador selecciona los elementos que a su juicio son
representativos, lo cual exige al investigador un conocimiento previo
de la poblacién que se investiga para poder determinar cuales son las
categorias o elementos que se pueden considerar como tipo

representativo del fendbmeno que se estudia (Tamayo, 1996, p.118).
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Se seleccion6 a la Directora de Cuentas de la agencia Ogilvy&Mather
Venezuela, ya que fue la encargada de manejar el Plan de Publicidad de esta

campafa en el pais.

En el caso del anunciante, se entrevistd a la Asistente de Categoria de
Cabellos de la empresa Unilever Andina Venezuela, ya que ademas de ser la que
mostrd disposicion a participar en la investigacion, tenia conocimiento acerca de
los objetivos de la campana en Venezuela, asi como del estudio ‘Por la Belleza

Real’ realizado por la empresa en varios paises.

6.2 Fase de investigacion 2:

La muestra de piezas de la campana de Dove “Por la Belleza Real” fue no

probabilistica de tipo intencionado, donde los criterios utilizados fueron:

- Todas aquellas piezas publicitarias graficas de la campafia Dove ‘Por la
Belleza Real’ que se hayan difundido en Venezuela, dirigidas a una
audiencia de mujeres jovenes con edades comprendidas entre 18 y 25

anos.

Luego de un andlisis se concluyd que de las cuatro piezas graficas
difundidas en Venezuela en sus versiones: “La belleza no tiene edad”, “Cabello
rizo”, “Sin busto”, y “La belleza no tiene talla”’, se seleccionaron para esta
investigacion las tres ultimas, ya que la primera esta dirigida a un target de

mujeres mayores de 45 anos.

6.3 Fase de investigacion 3:

En cuanto a la seleccion de las estudiantes de la UCAB, la muestra fue de
caracter no probabilistica de tipo intencionado. Los criterios para la seleccion de

estudiantes fueron:
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- Mujeres estudiantes de cualquier carrera de la UCAB con edades
comprendidas entre 18 y 25 afnos.

- Que tenga disposicion a participar en la investigacion.

Para hallar el tamafio de la muestra, se utiliz6 el método estadistico que
asume el conocimiento de la media estimada de la poblacién. Este método
requiere que se estime la desviacion standard de la poblacién y se establezca el
intervalo de confiabilidad y el grado de confiabilidad requeridos por la
investigacion. En este caso, “Z” representa la variable tipificada que corresponde a

ese nivel de confiabilidad (tomada de la tabla de areas bajo la curva normal), “s” la

desviacion standard estimada y “e” el intervalo de confianza deseado:

En este estudio se utilizé: un nivel de confiabilidad del 95 %, con lo cual z
quedara fijada en 1,96; una desviacion standard de 1,5 que proviene de sumar y
dividir entre 4 los extremos de una de las escalas de rating de la encuesta (1+5/4);
y un maximo (e) de valor 0,2 para que el valor promedio estimado por la
investigacion se encuentre encerrado entre 0,2 puntos mas o 0,2 puntos menos

del verdadero promedio de toda la poblacion. Con estos datos:

e (1,96)* - (1,5)*

220 =216
(0,2)

Por lo que sera suficiente un numero aproximado de 216 estudiantes para

asegurar el margen de error buscado en los resultados.

7. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion
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7.1 La Entrevista

La primera fase del estudio, donde se pretendié investigar acerca de los
objetivos comunicacionales de la campafia de Dove “Por la Belleza Real” en
Venezuela, fue una investigacion por encuesta, la cual: “Estudia poblaciones o
(universos) grandes o pequenas, por medio de la seleccion y estudio de las
muestras tomadas de la poblacién, para descubrir la incidencia, distribucién e
interrelaciones relativas de variables socioldgicas y psicologicas” (Keerlinger y
Lee, 2002, p.541).

Se puede decir que el universo de trabajadores involucrados con la
campafa en Venezuela es relativamente pequefo, por lo cual se eligieron dos
personas, una por parte de la Agencia Ogilvy & Mather, y otro por parte de la
empresa Unilever Andina. Gracias a este numero pequefio de individuos se hace
posible la realizacidon de entrevistas la cuales segun Kerlinger et al. (2002) toman
mucho tiempo, puesto que el proceso de obtener informacion de un individuo por

esta via puede llegar a tardar una o dos horas.

Segun Kerlinger et al. (2002) “la mejor investigacion por encuesta utiliza la
entrevista personal como método principal para obtener informacion” (p.543), y
ademas afirma que la entrevista “es quizas la técnica de uso mas frecuente para
obtener informacion de la gente” (p.629). Por ello, a las dos personas

seleccionadas se les realizé una entrevista personal.

El tipo de entrevista utilizada fue la no estructurada debido a que este tipo
de estructura son “mas flexibles y abiertas. A pesar de que los propésitos de la
investigacion determinan las preguntas planteadas, su contenido, secuencia y
redaccion estan en manos del entrevistador” (Kerlinger et al., 2002, p.631-632).
Segun Green y Tull (1988; cp. Kerlinger et al, 2002) las entrevistas no

estructuradas te permiten obtener informacion que las estructuradas no ofrece.
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La entrevista que se le realiz6 a la Directora de cuentas de la agencia
Ogilvy & Mather y a la Asistente de la Categoria de Cabello de Unilever, conté con
la construccion de un inventario o cuestionario diferente para cada parte

entrevistada.

Un inventario bien realizado segun Kerlinger et al. (2002) “Es flexible y se
adapta a situaciones individuales” (p.630). Por ello, se adaptoé el inventario a los
conocimientos que posee cada parte debido a que la agencia trabaja mas

directamente con la elaboracion de la campafa publicitaria que el cliente.

En los dos inventarios elaborados se utilizaron reactivos abiertos o
preguntas abiertas las cuales “brindan un marco de referencia para las respuestas
de los entrevistados, pero poniendo un minimo de restriccion a las respuestas y a
su expresion” (Kerlinger et al., 2002, p.633). Este tipo de reactivos ofrece
numerosas ventajas ya que “son flexibles; tienen la posibilidad de profundizar; le
permiten al entrevistador aclarar malos entendidos (...), establecer la falta de
conocimiento de un entrevistado, detectar ambigledades, promover la
cooperacion (...)” (Kerlinger et al., 2002, p.633). Otra ventaja expuesta por
Kerliger et al. (2002) es que las preguntas abiertas pueden sugerir posibilidades
de relaciones e hipotesis para la investigacion.

Los topicos establecidos en el cuestionario de la entrevista no se tocaron
en su orden estricto, sino que el dialogo sostenido a lo largo de la entrevista

condujo a iniciar los temas a tratar.

Cabe destacar que las entrevistas personales que se realizaron no soélo
contribuyeron al logro de uno de los objetivos planteados, sino que también
colaboré con informacion para elaborar el Marco Referencial de este trabajo de

investigacion.
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7.1.1 Disefio, validacion y ajuste de la entrevista

Después de evaluar todos los tépicos que se debian abordar en la
entrevista para cada entrevistado, los inventarios quedaron disefiados de la

siguiente forma:

Agencia Ogilvy & Mather Venezuela:

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Campana:

- Objetivo Comunicacional de la campana Dove Por la Belleza Real.
- La campaia Dove Por la Belleza Real: Publicidad Aspiracional o Real.
- En cuanto a las piezas graficas:
a) Numero de piezas graficas (Versiones).
b) Medios impresos seleccionados (tiempo y frecuencia de los
anuncios)
c) Target de la campafia (descripcion psicografica y socioecondmica).
d) Concepto creativo.
e) Elementos graficos utilizados
f) Mensajes utilizados en las piezas.
g) Efectos esperados en el espectador target (identificacion, cercania,
sorpresa, debate, cambio de concepto, cambio de actitud...)
h) Presencia o no de productos en las piezas.
i) Retoques en photoshop o algun otro artilugio para embellecer las
piezas mas alla de su belleza real.
j) Ruptura de estereotipos.
k) Caracteristicas de las modelos de la campania.
I) Modelos de la campania: ¢ Por qué mujeres con belleza real?

m) Criterios de seleccion de los medios.
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n) Talento de las campafias extrajeras ¢Por qué no venezolanas?
o) ldentificacidn del target venezolano con el talento de las piezas.
p) Impacto, alcance y frecuencia de la campafa en Venezuela.

Investigacion posterior en Venezuela. Resultados.

Publicidad Real:

Riesgo para la marca: Por ejemplo, que se llegue a percibir a Dove como
una marca para mujeres menos agraciadas, que la gente opine que no
compraria un producto donde aparezcan este tipo de modelos con
sobrepeso o con signos de imperfeccion.

La mujer venezolana caracterizada por ser coqueta, vanidosa e inserta en
una sociedad de misses, aumento de mujeres con cirugias plasticas
¢pueda dejar de buscar la belleza ideal para buscar y aceptar el concepto
de Dove de belleza real?

Publicidad Real vs Aspiracional para campanas de cuidado personal.
Influencia de la publicidad en la perpetuacion de canones de belleza
dificiles de alcanzar por las mujeres reales. Opinidn acerca de la utilizacion
generalizada en la publicidad de cosméticos de modelos (mujeres
altamente atractivas) a pesar de que sélo un pequeno porcentaje de
mujeres presenta estas caracteristicas fisicas. Si la realidad es otra, ¢ por
qué se empenan en utilizar modelos de belleza perfecta?

Otras campanas Realistas realizadas en Venezuela para este tipo de

productos cosméticos.

Unilever Andina Venezuela:

Nombre del entrevistado:

Cargo:

Definicion del concepto de belleza que propone Dove.
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a) Nivel de satisfaccion de la mujer con su propia belleza

b) Atractivo fisico

c) Atractivo facial

d) Pesoy forma corporal

e) Bellezay salud

f)

Indicadores sociales de la belleza (medios de comunicacion y cultura
popular)

La belleza segun los medios.

Tipo de belleza que las mujeres quieren ver en los medios.

Objetivo comunicacional de la campafia: Posicionamiento, construccion de
marca.

Target de la campania y target de la marca.

Elementos utilizados en la campafia para lograr el cambio de concepto de
la belleza hacia uno mas democratico, amplio, sano y alcanzable.

Ruptura de los estereotipos de la apariencia fisica de la mujer en la
campana de Dove Por la Belleza Real (por lo general la figura femenina en
publicidad es de contextura: delgada pero voluptuosa, edad: mujer joven,
tez: blanca, cabello: oscuro, lacio y largo, ojos: claros/oscuros, nariz:
perfilada, labios: gruesos, entre otros)

Critica al estereotipo de belleza.

Investigaciones anteriores a la campafia en Venezuela y el mundo.
Investigaciones posteriores a la campana en Venezuela.

Concepto de belleza en las venezolanas.

Efectos esperados en el espectador target (identificacion, cercania,
sorpresa, debate, cambio de concepto, cambio de actitud...)

Resultados de la camparia en Venezuela y el mundo.

Proyeccion de la campania a futuro.

Influencia de la publicidad en la perpetuacion de canones de belleza

dificiles de alcanzar por las mujeres reales.
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- La mujer venezolana caracterizada por ser coqueta, vanidosa e inserta en
una sociedad de misses, aumento de mujeres con cirugias plasticas
¢ puede dejar de buscar la belleza ideal para buscar y aceptar el concepto
de Dove de belleza real?

Una vez disefado los respectivos inventarios, fueron evaluados por tres
expertos en el area de la metodologia de investigacion: Prof. Lidia Pinto, Prof.
Jorge Ezenarro, y Prof. Pedro Navarro, los cuales conocian previamente los
objetivos y aspectos relevantes del estudio. Esta evaluacion se hizo para
garantizar la validez del instrumento, y para seguidamente constatar que el
instrumento contaba con validez de contenido, entendiendo por esto “la
representatividad o la adecuacion de muestreo del contenido —la sustancia, la

materia, el tema- de un instrumento de medicion” (Kerlinger et al., 2002, p.605).

Los tres expertos coincidieron en que el instrumento contemplaba los

topicos necesarios para cumplir con el objetivo propuesto.

7.2 El analisis de contenido

Para la segunda fase de la investigacion, donde pretendi6 analizar la figura
femenina representada en las piezas graficas publicitarias de la campafa de Dove
“Por la Belleza Real”, se realizé un analisis de contenido, el cual se define como:
“‘una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto”
(Krippendorff, 2002, p.28).

Este analisis se realizé6 a través de una Matriz de Analisis de Contenido

(Ver Anexo D), la cual contempl6é los items necesarios para evaluar la figura

femenina de las piezas graficas publicitarias de la campafia en estudio.
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El formato de la Matriz se bas6é en otras investigaciones que también
pretendieron evaluar la figura femenina en medios publicitarios como es el caso
del estudio realizado por Velasquez (2003), Rosales y Serrano (2004) y Freites y
Gonzalez (2006).

El analisis de contenido que se utilizé en esta investigacion tuvo varias de
las aplicaciones explicadas por Berelson: “Describir tendencias en el contenido de
las comunicaciones, (...) verificar en qué medida el contenido de la comunicacion
cumple los objetivos, (...) identificar los propdsitos y otras caracteristicas de los
comunicadores, (...) describir las respuestas actitudinales y conductuales frente a

las comunicaciones” (1952; cp. Krippendorff, 1990, p.46-47).

El instrumento fue validado por el acuerdo entre jueces, método que
recomienda Krippendorff (1990) para instrumentos y matrices que utilicen esta

técnica.

7.2.1 Determinacion de unidades de analisis

Las unidades de muestreo “son aquellas porciones de la realidad
observada, o de la secuencia de expresiones de la lengua fuerte, que se
consideran independientes unas de otras” (Krippendorff, 1990, p.82). En esta
investigacion, las unidades de muestreo estuvieron comprendidas por la muestra
de piezas graficas publicitarias de la campafa difundida en Venezuela a través de

medios impresos y exteriores.

Por su parte, se define como unidad de registro a “el segmento especifico
de contenido que se caracteriza al situarlo en una categoria determinada” (Holsti,
1969; cp. Krippendorff, 1990, p. 83-84). Para esta investigacion la unidad de
registro fue la figura femenina de las piezas graficas publicitarias de la camparfa

de Dove “Por la Belleza Real”
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Como explica Araujo (2004), se entiende por figura femenina la imagen

fisica y social presentada en la fotografia y en el texto, en este caso de los

anuncios publicitarios de la campafa de Dove ‘Por la Belleza Real’.

Asimismo, la figura femenina esta determinada, a su vez, por los siguientes

items:

e Caracteristicas fisicas en

la fotografia del aviso publicitario:

rasgos

registrados en el analisis de la fotografia de las piezas graficas evaluadas

e Caracteristicas fisicas y de personalidad encontradas en el texto de las

piezas publicitarias: adjetivos calificativos de belleza, asi como cualidades

fisicas, socio-afectivas, morales, instrumentales y domésticas nombradas.

Tabla 2. Criterios de analisis de las caracteristicas de la figura femenina.

FOTOGRAFIA
Dimensién Indicador Categoria Criterios de Analisis
- Redondos No tiene prolongada la comisura del parpado
Forma - Saltones Abultados y desorbitados
- Rasgados Tiene muy prolongada la comisura del
parpado
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Grandes Generalmente son los saltones y redondos
- Medianos Tamarno medio
Tamafio - Pequerios Generalmente son los rasgados
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
Ojos - Claros Ojos azules, verdes o grises
Color - Oscuros Ojos marrones y negros
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Pequena De 4 a 5 centimetros
Tamarfo - Grande De 7,5 a 9 centimetros
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
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Boca - Carnosos Labios gruesos
Grosor de - Finos Labios delgados
labios - No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Aguilefa Delgada y corta
- Respingada Punta hacia arriba
Forma - Perfilada Perfectamente formada
- Achatada Aplanada o aplastada
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Larga Saliente del rostro, tabique pronunciado
Nariz - Corta Tabique poco pronunciado, no es saliente del
Tamarfo rostro
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Triangular Frente ancha y ment6n angosto
- Ovalado Frente y menton de proporciones similares
- Rectangular Largo
- Redondo Mejillas pronunciadas
Rostro Forma - Cuadrado Rostro no muy largo, ancho y sin mejillas
pronunciadas
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
Busto Tamano Pequefo El tamano del busto no es sobresaliente con
relacion a la estatura y contextura corporal
Mediano El tamano del busto sobresale con relacién al
tamano y a la contextura corporal logrando
una proporcién arménica con el conjunto.
Grande El tamarfio del busto sobresale en exceso con
relacion al tamafo y a la contextura,
evidenciando asimetria con el conjunto.
No se ve No forma parte del tiro de la camara o no se
puede determinar con claridad.
Forma Redondo El tejido se aglutina uniformemente por todo
el busto, confiriéndole forma de semicirculo.
Caido El tejido se ha concentrado en la parte inferior
del busto, siendo ésta mas sobresaliente que
la superior.
Plano Que la curvatura y el volumen de los senos

no los hace prominentes, describen casi una
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superficie plana, o una curva ligeramente

pronunciada.
Contextura Dimensiones | - Mujer con Describe a una mujer con delgadez extrema,
corporales infrapeso demuestra desoérdenes alimenticios como
bulimia o anorexia
- Mujer con Mujer delgada, de cuerpo estilizado, pero
peso bajo demuestra tener un peso por debajo del
sugerido por la tabla médica para su estatura
- Mujer con Demuestra masa muscular, un peso
peso saludable y una figura proporcionada en
equilibrado relacion con su estatura
- Mujer con Se observan sutiles signos de sobrepeso
ligero como vientre abultado, brazos y piernas
sobrepeso robustos y una perceptible desproporcién con
respecto a la estatura
- Mujer con Claros signos de obesidad y sobrepeso, alto
sobrepeso grado de desproporcién con respecto a la
estatura
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Liso Cae sin formar ondas ni rizos
Cabello Textura - Ondulado Cabello con ondas
- Rizado Cabello crespo
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
Longitud - Largo Debajo de los hombros
- Medio Entre la barbilla y los hombros
- Corto Encima de la barbilla
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
Color - Canoso Mechas blancas o totalmente blanco
- Amarillo Colores ocre hasta amarillo, platinado,
champagne
- Rojo Anaranjado, rojo
- Marrén Castario, castafio oscuro
- Negro Negro
- No se ve El tiro de la camara no permite apreciarlo
- Blanca Piel clara. Se dice del color de la raza

europea o caucasica
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Tez Color - Morena Piel bronceada. Raza mestiza, hindu,
norasiatica
- Negra Piel oscura. Raza africana, antillana
- Adultez Entre 20 y 40 afios de edad
Edad Etapa de vida | temprana

- Adultez media

Mas de 40 y menos de 65 afios de edad

- Adultez tardia

Mas de 65 ainos de edad

Elementos de Logo Presencia o
marca ausencia
Producto Presencia o
ausencia
COPY
- Cualidades En esta categoria se incluyen respuestas
fisicas como belleza, atractivo fisico, sensualidad,
elegancia y feminidad
Rasgos - Cualidades Se incluyen todos los atributos ligados a la
relacionados a socio-afectivas | sociabilidad, afectividad y alegria
caracteristicas Atributo - Cualidades Se incluyen los calificativos de honestidad,
fisicas y de morales calidad humana, altruismo y sencillez
personalidad - Cualidades Se toman en cuenta los atributos

instrumentales

intelectuales, motivacion para superarse,
cualidades asociadas a la defensa de la
libertad

- Cualidades

domésticas

Todo lo concerniente al rol tradicional de la

mujer, es decir, madre, esposa, entre otros

Una vez disefiado los respectivos inventarios, fueron evaluados por dos
expertos en el area de la metodologia de investigacion: Prof. Lidia Pinto y Prof.
Jorge Ezenarro, los cuales coincidieron en que el instrumento contemplaba los

topicos necesarios para cumplir con el objetivo propuesto.

7.3 El trabajo de campo o estudio de campo.

Para la tercera fase de la investigacion se pretendié medir la percepcion del

concepto de belleza y atractivo fisico que manejan las estudiantes de la UCAB
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seleccionadas, su autopercepcion de su propia belleza y el grado de aceptacion,
identificacion y agrado que presentd la muestra en relacion con las piezas
graficas seleccionadas de la campana Dove ‘Por la Belleza Real’,. En este
sentido, se procedidé a realizar un trabajo de campo por medio del cual “los
encuestadores establecen contacto con los entrevistados, aplican los
cuestionarios o formas de observacion, registran los datos y los convierten en

formularios completos para su procesamiento”. (Maholtra, 1997, p.443).

Segun Kerlinger et al. (2002) sera considerado un estudio de campo
cualquier investigacion cientifica no experimental, grande o pequefa, que busque
relaciones de manera sistematica, pruebe hipodtesis y se realice en situaciones de
la vida como en las: “comunidades, escuelas, fabricas, organizaciones e

instituciones” (p.528).

7.3.1 Cuestionario

El instrumento disefado para esta etapa de recoleccion de datos fue el
cuestionario, el cual consta de “una serie de preguntas que se contestan por
escrito a fin de obtener informacion necesaria para una investigacion” (Tamayo,
1996, p.208). Este le fue entregado a cada estudiante junto con un sobre donde

se encontraban las piezas publicitarias de la campana.

El cuestionario se dividié en dos partes (Ver Anexo E), la primera quiso
determinar el concepto de belleza, el estereotipo de belleza ideal y Ila
autoevaluacion respecto a la propia belleza y atractivo fisico que manejaba la
muestra. La segunda parte, midié los efectos de las piezas en relacion con la
percepcion del concepto y el grado de aceptacion, identificacion, agrado, debate y
reflexidn que presentd la muestra en relacidén con las piezas graficas publicitarias

seleccionadas.
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En el estudio del tema de estereotipos se encontraron trabajos en los cuales
las imagenes vistas antes de contestar influian en las respuestas suministradas.
Por esta razon, las piezas se colocaron en sobres, las cuales las estudiantes
debian sacar cuando el cuestionario les indicara. De esta manera, se evitaba el

sesgo en las respuestas de la primera parte del cuestionario.

El cuestionario utilizado para esta etapa de investigacion estuvo disefiado
con preguntas estructuradas las cuales son enunciados con un niumero especifico
de respuestas que se pueden elegir (Tamayo, 1996). También el diseno
contempld escalas ordinales que son “aquellas que clasifican a los objetos o a las
alternativas de acuerdo con su magnitud en una relacion ordenada” (Zikmund,
1998, cp. Pinto y Zarraga, 2005, p.82)

Luego de haber elaborado el cuestionario se procedié a validar el
instrumento por parte de tres expertos en el area de la metodologia: la Profesora
Lidia Pinto, Profesor Pedro Navarro y el Profesor Ezenarro. Después se realizd
una prueba piloto a 20 estudiantes de pre-grado de la UCAB. Los resultados de la
prueba permitieron corregir errores cometidos al responder el instrumento por
parte de las estudiantes. La modificacion se hizo en la pregunta 2 en la cual se
agregd “Marque una sola opcion” para recalcar y evitar que las estudiantes
seleccionaran mas de un adjetivo para describir su aspecto. Una vez elaborados
los cambios pertinentes se procediéo a realizar una validaciéon por parte de la

Profesora Lidia Pinto.

8. Procedimiento

Primero se procedié a realizar una entrevista personal a la Directora de
cuentas de la agencia Oilvy & Mather y a la Asistente de categoria de cabello de
Unilever Andina con la finalidad de lograr uno de los objetivos del estudio:

investigar el propdsito de la campafia de Dove “Por la Belleza Real” en Venezuela.
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Luego los datos recabados en esta fase fueron expuestos en una matriz de
analisis de entrevistas con la objeto de ordenar y resaltar la informacion

suministrada por los conocedores.

Seguidamente, se observaron los rasgos fisicos y los adjetivos
relacionados con las caracteristicas de personalidad de la figura femenina, tanto
en la imagen como en los textos de las piezas publicitarias de la campafia de
Dove “Por la Belleza Real” a través de una Matriz de Analisis de contenido(Ver
Anexo D). Esto permitié determinar cuales fueron los elementos que utilizaron las

piezas para ser consideras dentro de la categoria de Publicidad Realista.

Finalmente, se procedié a medir a través de un cuestionario el estereotipo
de belleza, el concepto y la autoevaluacion respecto al tema de belleza femenina
de la muestra de mujeres jovenes; asi como también se midid6 el grado de
aceptacion, identificacion, agrado, debate y reflexion que les gener6 las piezas.

Para el analisis de resultados de esta ultima fase, se utilizd el software SPSS.

8.1 Criterios para el analisis de resultados

Variables nominales (Edad, adjetivo para describir el aspecto, autoevaluacion de
la propia belleza, autoevaluacion del atractivo fisico, autoevaluacién del peso
corporal, satisfaccion con la propia belleza, consideracién en someterse a una
cirugia plastica, preferencia de modelos en la publicidad, reflexion, debate,
aceptacion y agrado de las piezas, conocimiento previo de la campafa, consumo

de los productos de la marca Dove): Se calculé frecuencias y porcentajes.

Variables ordinales : Se calcul6 frecuencias y porcentajes.
- Atributos fisicos de una mujer bella.

- Incomodidad con el término bella.

- Percepciones de la belleza en la cultura popular.

- Diferenciacion tedrica del concepto de belleza y atractivo fisico.
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- Bellezay el bienestar personal.
- Belleza y su representacion en los medios.
- Concepto de belleza y sus relaciones.

- Identificacion con las piezas publicitarias.

Cruce de variables nominales: Se calculé Chi cuadrado y coeficiente de
contingencia para evaluar el nivel de significancia entre las respuestas

obtenidas de los siguientes cruces:

Autoevaluacién de aspecto fisico con autoevaluacion de belleza
Autoevaluaciéon de aspecto fisico con autoevaluacion de atractivo fisico.
Autoevaluacién de aspecto fisico con autoevaluacion de peso corporal.
Autoevaluacion de belleza con autoevaluacién de atractivo fisico.
Autoevaluacion de belleza con autoevaluacion de peso corporal.
Autoevaluacion de belleza con satisfaccion de propia belleza.
Autoevaluaciéon de peso corporal con acuerdo/desacuerdo del concepto de
belleza.

Satisfaccion de propia belleza con acuerdo/desacuerdo del concepto de
belleza.

Satisfaccion de propia belleza con preferencia del uso de las modelos Dove
en las campanas publicitarias.

Satisfaccion de propia belleza con acuerdo para hacerse cirugia plastica.
Autoevaluacion de belleza con acuerdo para hacerse cirugia plastica.
Autoevaluacion de atractivo fisico con acuerdo para hacerse cirugia
plastica.

Autoevaluacion de peso corporal con acuerdo para hacerse cirugia plastica.

El nivel de significancia tomado en consideracion para considerar que

existe una relacion en los cruces de las variables fue de 0,05 lo que “quiere decir

un resultado que es significativo al nivel 0,05 puede ocurrir por azar no mas de 5

veces en 100 ensayos” (Kerlinger et al. 2002, p.209). Se asumié un riesgo de

incertidumbre de 5% en los resultados obtenidos.
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Cruce de variables ordinales: Se calculd coeficiente de correlacion
Kendall’s Tau b.

- Nivel de agrado de las piezas con nivel de acuerdo sobre el Standard de
belleza presentado por los medios de comunicacion.

- Nivel de agrado de las piezas con nivel de acuerdo sobre la definicidn
limitada y estereotipada del concepto de belleza.

- Nivel de agrado de las piezas con nivel de acuerdo sobre preferencia de
que los medios reflejen un concepto de belleza real.

- Nivel de agrado de las piezas con nivel de acuerdo sobre la definicién
limitada y estereotipada del concepto de belleza.

- Definicion de edad para la mujer bella con nivel de acuerdo de que los
medios muestren mujeres de diversas edades

- Definicion de mujer bella en cuanto a peso con nivel de identificacién hacia
la pieza Version “La Belleza no tiene talla”.

- Definicion de mujer bella en cuanto a tipo de cabello con nivel de
identificacion hacia la pieza version “Cabello rizo”.

- Definicion de mujer bella en cuanto a tipo de piel con nivel de identificacion

hacia la pieza versioén “Cabello rizo” (piel morena).

Se considerd en el analisis de resultados que un coeficiente de correlacion
entre 0,4 y 0,6 era una relacion moderada entre las variables; que un coeficiente
de correlaciéon de 0,3 era una relacion moderada baja; que un coeficiente de
correlacion entre 0,7 y 0,8 era una relacion moderada alta; y que un coeficiente de
correlacion entre 0,9 y 1 era una relacidon alta. Esto aplicé también cuando los

valores eran negativos.

Cruce de variables nominales con variables ordinales: Se calculd
coeficiente Kendall's Tau c. Se tomé en cuenta como variable independiente
(Autoevaluacion de belleza, atractivo fisico, peso corporal, satisfaccion con la
propia belleza, definicion de belleza real) y como variable dependiente

(identificacion, agrado).
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Método de Investigacion

Autoevaluacién de la belleza con nivel de agrado hacia las piezas
publicitarias.

Autoevaluacion del atractivo fisico con nivel de agrado hacia las piezas
publicitarias.

Autoevaluacién del peso corporal con nivel de agrado hacia las piezas
publicitarias.

Satisfaccion de la propia belleza con nivel de agrado hacia las piezas
publicitarias.

Nivel de acuerdo con Standard de belleza reflejado por los medios con
acuerdo/desacuerdo con el concepto de belleza propuesto por Dove.

Nivel de acuerdo con definicion limitada y estereotipada del concepto de
belleza con acuerdo/desacuerdo con el concepto de belleza propuesto por
Dove.

Nivel de acuerdo sobre preferencia hacia el reflejo de una belleza mas real
por parte de los medios con acuerdo/desacuerdo hacia el concepto de
belleza propuesto por Dove.

Definicion de belleza ideal (peso corporal, edad, color de piel, tipo de
cabello y color de ojos) con satisfaccion de la propia belleza.
Autoevaluacion de belleza con nivel de comodidad al describirse como
bella.

Definicion de belleza ideal en cuanto peso con autoevaluacién del peso
corporal.

Autoevaluacion de belleza con nivel de acuerdo sobre que el atractivo fisico
se trata de la apariencia de la mujer.

Autoevaluacion del atractivo fisico con nivel de acuerdo sobre que el
atractivo fisico se trata de la apariencia de la mujer.

Satisfaccion hacia la propia belleza con nivel de acuerdo de que la mujer
bella tiene mayores oportunidades en la vida.

Satisfaccion hacia la propia belleza con nivel de acuerdo de que la mujer

bella son mas valoradas por los hombres.
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Método de Investigacion

Autoevaluacion de belleza con nivel de acuerdo sobre que la belleza puede
alcanzarse a través de la actitud y el espiritu.

Autoevaluacion de belleza con nivel de acuerdo sobre la relacidon de belleza
con autorrealizacion.

Satisfaccion de la propia belleza con nivel de acuerdo sobre la relacion de
belleza con autorrealizacion.

Satisfaccion de la propia belleza con nivel de acuerdo de que una mujer
puede ser bella a cualquier edad.

Satisfaccion de la propia belleza con nivel de acuerdo sobre que la belleza
puede alcanzarse a través de la actitud y el espiritu.

Satisfaccion de la propia belleza con la importancia de contar con los
siguientes elementos para sentirse bella: tener una relacion sentimental,
hacer lo que a uno le guste, cuidar la apariencia, tener buena condicion
fisica, contar con un entorno intimo de amigos, gustar como se luce en el
espejo, alcanzar éxito profesional, alcanzar éxito financiero, recibir
cumplidos, lucir mejor que los demas.

Satisfaccion de la propia belleza con nivel de identificacion hacia las piezas
evaluadas.

Realizarse cirugia con nivel de identificacion hacia la pieza version “Sin
busto”.

Autoevaluacion del atractivo fisico con nivel de identificacion hacia las

piezas evaluadas.
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CAPITULO IV
ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

1. Andlisis y discusioén de resultados Fase 1

1.1 Analisis de resultados Fase 1

Los conocedores de la Camparia ‘Por la Belleza Real’ de Dove entrevistados para esta investigacion

fueron:

e Marvic Gil: Directora de Cuentas de la Agencia Ogilvy&Mather, Venezuela.

e Maria Elizabeth Odén: Asistente de categoria de cabellos de la empresa Unilever Andina,

Venezuela.

Tabla 3. Matriz de andlisis de entrevistas (Fase 1).

Tépico Marvic Gil
Directora de Cuentas
Ogilvy & Mather Venezuela
Objetivo “En cuanto al objetivo de la campafa era expresarle a las consumidoras el punto de vista de Dove, como se

Comunicacional de la
campana de Dove ‘Por

la Belleza Real’.

sentia Dove respecto a las mujeres y eso lo queria comunicar”.

“(...) se queria darle un una dinamica diferente a lo que era la campafa Dove y lo que estaba haciendo y y
darle una sinergia con todo lo que esta pasando actualmente.”

“Pero basicamente es este transmitirle el punto de vista a los consumidores de lo de lo que significa las mujeres
para Dove. La misién de Dove es ampliar esa definicion de belleza, verdad, o sea no tenerla ese nicho tan corto y
tan estereotipado sino ampliarla, ampliar el espectro, verdad, y eh en favor de lo que es algo mucho mas real, de lo
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que realmente con lo que tu vives”.

“Si hay mucho de responsabilidad social sobretodo con lo que es la fundacién, pero no olvidemos que al final
del dia tenemos que vender un producto (...) y ti encontraste un nicho que estaba libre y le hablaste, le hablaste
en un lenguaje diferente”.

La campaia de Dove
‘Por la Belleza Real’:
Publicidad
Aspiracional o Real.

“(...) Dove publicidad aspiracional o real, obviamente totalmente real no este la publicidad aspiracional implica
estereotipos no o recursos en la belleza que Dove no los usa”.

En cuanto a las piezas
| graficas:

Numero de
piezas
graficas

(Versiones).

“(...) en Venezuela rotamos tres motivos que recuerde ahorita la gordita, la chica plana, y la sefiora...y la
negrita (...)ellas estaban de acuerdo a lo que es el target latino porque si ves a la sefiora, facilmente puede ser una
sefora argentina porque el argentino tiene mucho de europeo, una sefiora elegante, bonita, que yo estoy cansada
de ver esas mujeres en la peluqueria, que se ven bellas, son mujeres de sesenta anos cofio que bella que elegante
que sefora que impacto no, entonces esas fueron las versiones que nosotros rotamos aca, rotamos cuatro
versiones.”

Medios
selecciona-
dos (tiempo y
frecuencia de

los

“Estampas y Todo en domingo. Las revistas encartadas son o sea casi como una constante en este pais
porque bueno en las rev...este este no es un pais de lectores vamos a estar claros, no es un pais como Colombia
que todo el mundo compra revista y lee y tal este entonces las revistas encartadas son una constante no porque
siempre la vas a tener porque la gente si compra el periédico aca no entonces ellas estuvieron eh pudimos tener
alguna otra revista de belleza que ahorita no recuerdo porque esto esta hace bastante tiempo (...) si te puedo
comentar que estuvimos al aire como tres cuatro meses mas o menos porque estando todavia esta campafia al
aire, lanzamos una que era la de shampoo y y todavia eh entonces eran como tres o cuatro meses. Si te hablé de
que era una campafna de 360 grados estamos hablando de: kioscos, autobuses, revistas, hicimos una activacion
que fue super exitosa con Elba Escobar, ella digamos que en cada pais seleccionaban como tu spoke person y si
bien ella no iba con la bandera de Dove ella fue la que realizé el mondélogo eh por la belleza real aqui en Venezuela
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anuncios).

y fue exitosisimo (...) todo el piar, el piar fue abrumador aqui eh lo que generamos con el evento”.

“(...) ademas de la pagina de Internet de la marca que aunque no era (...) local te ofrecia muchisima
informacion y te permitia porque se hizo un debate en la pagina entonces te ponia los avisos colocabamos los
avisos de las diferentes imagenes y con los mensajes este eh vieja o belleza madura no sé que, entonces tu podias
opinar, se generd un debate muy interesante y de ahi es que yo te puedo decir a nivel de resultados ahi que la
gente estaba totalmente identificada con la campafa las mujeres o sea porque lo que te
digo fue como un relief cofo al fin alguien que dice esto es la realidad y es una realidad bella ademas”.

“(...) cuando tu lanzas una campafa tres cuatro meses es una cosa bastante frecuente porque no vas a estar al
aire todo el afio no entonces ponte tu que los fly de de televisidén hayan sido cuatro fly, los fly son de quince dias.”

“[En television] no tenias especificamente una campana que dijera como la empresa ‘Por la Belleza Real’, pero
tenias la campafia por ejemplo que era un testimonial de lo que era la la la crema reafirmante entonces salia con
mujeres reales con gorditas, con mujeres bajitas, con flaquitas, con no sé que que necesitaban tonificacion (...)".

“(...) yo creo que vallas no, no me recuerdo este pero si estoy clarisima que kioscos autobuses, avisos de
revista, el evento, todo el piar, el piar fue abrumador aqui eh lo que generamos con el evento”.

“el evento fue super impactante (...) fue en la esmeralda (...) y realmente fue un evento muy impactante porque
eh se invité a los medios a el lanzamiento de una revista de una revista de belleza y ellos cuando llegaron, claro
esa fue la parte de la intriga, y ellos cuando llegaron este se les hablé todo esto y estaban se...hicimos la portada
de la revista y todo como si fuera una revista y todo, y cuando le develamos la intriga, la revista la abriamos, la tapa
de la revista y entraban al evento, donde estaban todas las sillas y todo lo demas. Se hace el mondlogo con Elba
Escobar (...) luego del mondlogo, se generd un debate y teniamos invitados sexologos, psicélogos, actrices, reinas
de belleza este de todo tipo.”

“No, es por etapas. Si, lo que pasa es que no ha finalizado ¢ por qué?, porque se convirtié en la forma de hablar
de Dove, entonces eh por ejemplo lanzamos el shampoo y la chica que utilizamos no era modelo a lo mejor a partir
de ahi la mujer se convierte en una modelo, pero cuando nosotros la tomamos no era modelo este hacemos el
lanzamiento de de para cabellos (...) que fue a finales de afio para cabellos de color: Dove Color Solution, para
cabellos decolorados y para cabellos tefidos, y tu ves las modelos que aparecen ahi y son modelos normales,
como que te pongan a ti con tu hermana y una con el cabello decolorado y una con el cabello tefiido. O sea no son
modelos, mejor dicho”.
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Target de la campaia
(descripcion
psicografica y

socioeconémica).

“(...) la consumidora de Dove es una mujer madura y no necesariamente que es vieja sino madura de
pensamiento, puede ser una chica de 22 afios no, pero que también ve lo que es la calidad del producto, los
beneficios de ese producto”.

“(...) el mensaje queria llegarle a todas las mujeres, no ahora obviamente cuando tu tienes que determinar el
target porque vas a una inversion en medios y y eso es lo que te va ayudar hacer tu estrategia, nosotros
estabamos de 18 a 45 afios ABCDE, no D, perdén”.

“ABCD si ese es el nivel socioecondmico, pero en realidad o sea nosotros, nuestra aspiracion es que el
mensaje llegara a todas las mujeres (...)".

“(...) ademas aunque el limite era 45 afios hay campafa que...habian avisos que eran con la mujer de 60 afnos,
obviamente yo le estoy tratando de llegar a ella también (...) para delimitarnos, para hacer mi plan de medios fue
de 18 a 45 afos”.

Concepto creativo.

“El concepto es la belleza real”.

Elementos graficos

utilizados.

“(...) la marca es muy minimalista es muy limpia es muy clean (...)".

“(...) la publicidad de Dove antes y después de esto sigue siendo igual, es muy limpia muy clean como
hablamos, no, entonces como elementos de la marca solamente estaba el logo este y la pagina web porque la idea
que queriamos era que participaran que te metieras en la pagina web”.

Mensajes utilizados en

las piezas.

“(...) el mensaje estaba acompafiado por su imagen y por el mensaje (...) es un mensaje directo eran dos
lineas, o sea era es que el mensaje era tu tenias dos casillas para tu seleccionar cual era tu opinién, como te decia
este: ‘pasada de afios, por ejemplo que ese no es el mensaje, pero no me acuerdo el copy textual lo tienes aca,
‘pasada de afios o belleza madura’ eh Dove te invita a participar por la belleza real no sé que y tal. Dove piensa
que la belleza tiene diferentes formas, tipos, colores, tallas”.

“(...) tu encontraste un nicho que estaba libre y le hablaste, le hablaste en un lenguaje diferente”.

Efectos esperados
en el espectador

target

“(...) las mujeres reaccionaron con sentimientos de gratitud, identificacion, este cercania, participaron en el
debate, se metieron en la pagina, dieron su opinion eh fue el sentimiento ese de relief que te he hablado antes, de
alivio, oye este de la al fin alguien que puede hablar de la mujer que puede ser realmente tu vecina, pero sigue
siendo una realidad muy bella (...)".

“(...) la mujer venezolana a veces se estresa mucho que tiene que ir a la pelugueria que tiene que hacer esto
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(identificacion,
cercania, sorpresa,
debate, cambio de
concepto, cambio

de actitud...).

que tiene que hacer aquello (...) y a veces uno sale en unos dias como tu crees que nada que ver y ese es el dia
que mas levantas y tu dices ¢qué pasa?, lo que pasa es que estas irradiando. Estas mujeres que fueron
seleccionadas aca son mujeres normales okay, son mujeres totalmente normales: gordas, flacas, planas,
tetonas...de todo verdad, pero que tienen que irradian algo que estan contentas consigo mismas que se quieren y
eso es lo que predica Dove quiérete a ti misma y vas a proyectar eso”.

Presencia o no de
productos en las

piezas.

“No, cero productos, solamente la firma de la marca (...) lo que es la campafa ‘Por la Belleza Real, (...) no hay
producto”. “(...) la campana ‘Por la Belleza Real’ es una campafa branding, generalmente cuando ti haces
branding tu no necesitas poner un producto, porque tu no estas vendiendo un producto particular, tu estas
vendiendo es la marca. Entonces, tu lo que haces es firmar. Entonces cuando ya ibamos a vender la reafirmante y
todo lo demas, bueno ahi si aparecia, seguimos con el mismo tipo de mensaje, con el mismo tipo de mujeres, pero
ya viene la gama de ese de ese producto especifico”.

“(...) voy a generar un mensaje positivo, fijate que por eso en la campafia branding no se presentaba producto,
porque también lo que tu querias era un despertar, mira ya va un momentito parate en el espejo y mirate, no estas
como tu crees que estas que estas horrible (...) entonces mirate cuidate, haz ejercicio, come bien este aliméntate
bien o sea es otra cosa mas alla para que tu te puedas sentir satisfecha contigo misma”.

Retoques en
photoshop o
algun otro
artilugio para
embellecer las
piezas mas alla de

su belleza real.

“‘Bueno esto siempre se hace sea de belleza real o no porque tu siempre tienes algo que tienes que limpiar.
Aqui no se hablé de rebajar tallas, ni de rebajar busto ni de colocar busto ni de nada (...) una cosa es que tu tengas
los cabellos rulos y no sé cuanto pero de pronto hay cabellos que saltan y se y no se van a ver bien en la imagen
de pronto le quitas un poco el cabello, pero le dejas su cabello natural no etcétera. Pero siempre se hace un
retoque en este caso fue mucho menor (...)".

“Estas mujeres que participaron en el comercial las maquillaron de una manera natural como se pudieran
maquillar ellas pero obviamente tienen que tener un maquillaje porque tu no sales a la calle con la cara lavada”.

Ruptura de

estereotipos.

“Si, si. (...)Te amplia amplia esa estrecha brecha que hay para definir lo que es la belleza”.

“Si no tienes el cabello liso, eres super flaca, super alta y blanca y tal no eres bella. (...) No Dove va mucho
mas alla”.

“Si, Dove predica la diversidad, la belleza viene en distintas tallas, formas, colores e inclusive religién, si tu
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quieres (...)".
“‘Dove no cree en estereotipos”.
“(...) la campana de Dove habian negros, blancos, asiaticos, todo”.
“En este caso son diversos, son bellos, pero son reales (...)".

Critica al
estereotipo de

belleza limitado.

“‘Mira hay mucha gente que pudiera ver que hay una critica implicita y tal vez tal vez es asi, sin embargo la
campafa de Dove lo que hace es comunicar el punto de vista de la marca, las demas marcas pueden tener su
posicion, Dove ve la belleza de esta manera, Dove amplia el espectro de la belleza, no, pero es su punto de vista.
Que a lo mejor la gente piense bueno ahi a lo mejor hay una critica implicita, mira puede ser, pero no es porque
entonces las otras marcas no se que...no, habla Dove yo pienso de esta manera soy un individuo que puedo tener
mis propias ideas”.

“(...) la critica puede estar implicita mas no es directa: es el pensamiento expresado de una marca. Esta marca
piensa que la belleza es asi, la otra marca piensa que la belleza es de otra manera, pero Dove piensa que la
belleza es asi: que la belleza viene en diferentes formas, colores, tallas”.

Caracteristicas de
las modelos de la

campainia.

“Estas mujeres que fueron seleccionadas aca son mujeres normales okay, son mujeres totalmente normales:
gordas, flacas, planas, tetonas...de todo verdad, pero que tienen que irradian algo que estan contentas consigo
mismas que se quieren y eso es lo que predica Dove quiérete a ti misma y vas a proyectar y vas a proyectar eso”.

“Mujeres reales, no eran modelos”.

“las gorditas de Dove son unas gorditas pero gorditas con pieles firmes, hacia eso apuntamos no apuntamos a
la gordita que esta echada en una silla engordando, no, chica tienes que quererte, tienes que amarte a lo mejor tu
tienes una talla un poco mas igual vas a ser bella, pero no es que vas a estar ahi sabes, no. Entonces son mujeres
la la chica plana mira super bien y ella...son son cosas que ademas la campafia hizo reflexionar mucho, mucho a la
gente que de pronto habia pensado en una operacién y de pronto cambia porque coye pana (...), pero si tienes un
tamano bien, perfecto que va con tu contextura o lo que fuera”.

Modelos de la
campaha: ¢Por qué
son mujeres con

belleza real?

“Porque eran mujeres reales, no eran modelos (...) a lo mejor después ellas han conseguido algun trabajo de
modelos porque ya salieron ahi, pero al contratarlas no eran modelos eran mujeres reales”.
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Criterios de
seleccion de los

medios.

“Es que era 360 entonces (...) utilizamos todos los medios que podemos utilizar y la unica duda que tengo que
no lo recuerdo ahorita es en lo de las vallas pero ya mismo te lo digo me meto en mi maquina y te lo digo, pero
utilizamos todo, utilizamos television, utilizamos activaciones, utilizamos P.O.P obviamente, kioscos, autobuses,
Internet o sea estas cubriendo todo”.

Talento de las
campaihas
extrajeras ¢ Por qué

no venezolanas?

“‘Dove es una marca global no y estamos hablando aqui que estamos mostrando diversidad cuando te hablo de
diversidad es diversidad de talla, colores este no estamos estereotipando no entonces eh estas modelos cumplian
con...aunque no eran venezolanas cumplian con las caracteristicas de una latina y eso fue lo que se busco no.
Porque estamos hablando de una marca global, no eran las mismas modelos que usamos para Asia, no eran las
mismas modelos que usamos para Europa, ni las modelos nérdicas ves este eran modelos latinas como te digo el
estudio también se se hizo en Latinoamérica y se escogieron mujeres de ahi”.

“(...) cuando tu me decias ¢por qué no mujeres locales? Pero porque, si yo estoy hablando de diversidad y yo
soy una marca local yo tengo que poner solo mujeres venezolanas, yo te estoy hablando de todo y hay gorditas en
todas partes del mundo, negritas en todas partes del mundo, cabello liso o planas en todas partes del mundo,
etcétera. Es totalmente diverso.

Identificacion del
target venezolano
con el talento de las

piezas.

“[La mujer venezolana se puede identificar] Perfectamente, no tiene rollo en eso”.

Impacto, alcance y
frecuencia de la
campaia en
Venezuela.
Investigacion
posterior en

Venezuela.

“Si claro [las tres] (...) Eso es lo que busca...pero sobretodo generar un debate (...) que la gente reaccionara
(...) que fuera wao ruptura de esquemas y fue asi”.

“(...) todo el retorno que tuvimos o0 sea ya habia pasado la activacion y la gente seguia escribiendo, hacia
publireportajes etcétera etcétera y todo esto gratis, porque lo que generd fue una polémica y un debate super
interesante”.

“(...) Venezuela no tiene el mismo poder adquisitivo que pueda tener Espafia o sea a nivel de de lo que le
asignan en eh presupuesto para publicidad, pero tu utilizas tv, kioscos, revistas, prensa este haces un evento, tiene
la pagina de Internet...creo que estas cubriendo una cantidad de medios interesante”.

“No, resultados y eso no. El éxito realmente se midié por la cantidad de centimetraje que tuvimos y obviamente
las ventas, no vamos a caernos a coba estamos en un negocio”.

“(...) tenemos unos reportes muy buenos este mucha identificacién con la marca y obviamente pues (...) eso
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Resultados.

genera un impacto en las ventas y ademas tu estas buscando eso”

Riesgo para la
marca: Por ejemplo,
que se llegue a
percibir a Dove
como una marca
para mujeres menos
agraciadas, que la
gente opine que no
compraria un
producto donde
aparezcan este tipo
de modelos con
sobrepeso o con
signos de

imperfeccion.

“‘Dove no esta a favor de la fealdad obviamente no esta a favor de lo horrible (...) porque no estamos hablando
de eso, somos una marca de productos de belleza, lo que esta es a favor de lo real, y lo real no es feo, lo real es
muy lindo. Entonces por esa razén ese efecto secundario nunca pensamos que podria ocurrir y no ocurrié o sea no
no tuvimos riesgos de que la gente no se identificara”.

“(...) la perfeccion no existe y dentro de la imperfeccién hay (...) mucha belleza”.

La mujer
venezolana
caracterizada por
ser coqueta,
vanidosa e inserta

en una sociedad de

“(...) el mensaje final de Dove es cuidate a ti misma, quiérete a ti misma, disfrutate este son mujeres seguras
de si 0 sea seguras de si de como son ellas de como se sienten eh y y no no pensamos que que pudieran rechazar
eso de hecho no sucedié”.

“(...) bueno vamos hablar primero que todo de la marca, Dove siempre ha sido una marca que ha transmitido
calidad entonces ya tu por ahi sabes que estas comprando un producto de calidad no, el que después llegues a a
dejar de comprar unos productos porque ese productos esta con modelos y este producto esta con la belleza real
eso es algo que que no podria asegurarte yo aqui, ni medir. Que la campafa fue exitosa, que generd un impacto,
que incremento ventas, que funciono en todos los aspectos te lo puedo decir, este a lo mejor muchas personas que
no habian pensado en probar la marca la probaron y se quedaron porque es un producto de calidad”.
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misses, aumento de
mujeres con
cirugias plasticas
épuede dejar de
buscar la belleza
ideal para buscar y
aceptar el concepto
de Dove de belleza

real?

“(...) antes que la marca llegara a Venezuela yo tenia muchas amigas que se traian la marca de Estados
Unidos (...) en Estados Unidos hay una gama de productos que aqui no las hay, porque van lanzando poco a
poco”.

“‘Es que depende hay un gran porcentaje de mujeres asi y hay un gran porcentaje de mujeres que se cuidan
mucho que quieren estar bonitas que quieren estar tal, pero que se han tomado la cosa mas a la ligera, y y te lo
digo por el efecto incluso que ha causado en la misma oficina, o sea nosotros ya estamos como mas relajadas, eso
te permite relajarte y disfrutarte o sea ay hay que ir a la peluqueria toda la semana no pero porque mira este es mi
pelo normal (...) A mi me gusta, a mi me gusta o sea empezar a ver ese tipo de cosas que cuando estas relajado
aprecias lo que tienes y entonces empiezas a ver bueno ¢ qué podria mejorar? ay bueno debo ir al gimnasio porque
tal cosa, pero lo ves como parte normal de de no una cosa obsesiva”.

- Publicidad Real vs
Aspiracional para
campanas de
cuidado personal.

“Ciertamente cuando tu vendes un producto de belleza, un maquillaje que que Dove no tiene maquillaje, pero
marcas que pudieran tener maquillaje y eso, necesitan esos esos eye catching para para para vender, no, 0 €sos
iconos cuando empiezas a utilizar actrices famosas no se que y tal pero ahorita dandole un twist siempre una mujer
muy cuidada y cuando te digo de cuidada es que haga ejercicio, que coma bien que no sé que este ahorita esta
teniendo un furor las mujeres over forty sobre los cuarenta afios jimpresionante!, que los tipos estan tomando
mujeres como Demi Moore no sé que, que ahora estan mejor que cuando tenian veinticinco afios.”

“(...) que sucede en estos casos también es que la gente compra el producto, se frustra porque no funciona y
ya no lo compras mas, no hay recompra, y eso es importantisimo.”

“(...) la publicidad real en el segmento de la belleza [en Venezuela] la bandera la tiene Dove indudablemente

”

“[En el area cosmético] Es muy ruda hablar ahi de la realidad”.

Influencia de la

publicidad en la

perpetuacién de
canones de belleza

dificiles de alcanzar

“Porque la publicidad ha sido asi de toda la vida antes que yo llegara a la publicidad okay, siempre es el carro
que quiero tener, la novia que quiero tener eh el vestuario que quiero tener, como me quiero ver y siempre ha sido
asi no, (...) para meter en esa lucha constante a la gente que todo al final es un status, si yo me compro este carro,
si yo pongo este celular, si yo pongo este grabador de la marca tal ya la gente me va a ver diferente, me va a
percibir diferente, no, entonces es todo por ahi no eh y esto ha sido impuesto por la publicidad no hay duda alguna
Yy N0 me voy a excusar o0jo es asi ha sido asi siempre y no creo que se vaya abandonar tampoco. No es que bueno
mafana todo el mundo va hacer publicidad real porque entonces te va a decir gente bueno yo no quiero ver a
gordos en la publicidad, bueno pana pero los gordos también consumen. Es como cuando empezaron con la
publicidad de gente de color, bueno pero ellos también consumen y los hispanos cuando eran rechazados, pero
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por las mujeres
reales. Opinién
acerca de la
utilizacion
generalizada en la
publicidad de
cosméticos de
modelos (mujeres
altamente
atractivas) a pesar
de que sélo un
pequeiio porcentaje
de mujeres presenta
estas
caracteristicas
fisicas. Si la
realidad es otra,
ipor qué se
empenan en utilizar
modelos de belleza

perfecta?

resulta que los hispanos son una parte importantisima en la economia americana, entonces sabes al final del dia
vuelvo, hemos ganado terreno las personas como tu y como yo. Son (...) las que compran las que ven las que y
no es...y como te digo Dove no esta en favor de la belle...de la fealdad, ni de las cosas horribles”.

“No no recuerdo, no recuerdo y mira que te puedo nombrar tu tienes casa aqui en Pond’s de Unilever y la
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Otras campaias
realistas realizadas

en Venezuela para

comunicacion es diferente o puedes tener gente de de Pantene o puedes tener gente, porque Dove también tiene
shampoo, puedes tener gente de L'Oreal y ellos siguen manteniendo esos estereotipos de belleza, a lo mejor han
tratado de aterrizarlos un poco, pero no de la manera que lo hace Dove eh y la gente le ha le ha gustado y como te
digo hay muchas marcas que antes, tu ves la misma evolucién como cuando hablabamos de Bigott, al principio la
la la publicidad de Bigott eh presentaban unas personas ideales, espectacularmente bellas no sé cuanto en la playa

este tipo de haci . . , o . )
aciendo unos juegos irreales, espectaculares que tu wao quisiera hacer ese juego pero es muy complicado. Pero
productos. €s0 no sucede porque tu vas a la playa y coges la raqueta y tu te metes en la playa (...) y fue cambiando a llevarse
cosméticos. a lo que tu realmente haces en la playa que es compartir y estas ahi no sé cuantg y tal. Entonces ya la gentg no
presenta esas grandes hazanas (...) y tal vez también hay un retorno un poco mas a la a la cosa un poco mas
espiritual, no mas traida a la tierra, mas recuperar ciertos valores que se han perdido este, y hay marcas que se
han sumado ha este tipo de publicidad. Como te comentaba antes: las personas comunes han ganado terreno”.
Tépico Maria Elizabeth Odén

Asistente de categoria de cabellos
Unilever Andina

Definicién del
concepto de belleza
que propone Dove.

“(...) esto nace de una asociacién que crea Dove que se llama ‘Por la Belleza Real’ en donde trata de rescatar
un poquito la autoestima de la mujer. Sabemos que las mujeres, cada mujer tiene cuerpos diferentes, tiene formas
diferentes y este colores diferentes (...) Dove lo que trata es de resaltar lo que es la belleza real (...) de la mujer.
Dove cree que una mujer puede ser bella si se cuida, una mujer puede ser bella si se mantiene este con los
productos adecuados cosmeéticos y sobretodo si es feliz. Eso es basicamente el concepto de la campafia”.

Nivel de
satisfaccioén de la
mujer con su propia

belleza.

“(...) la mujer cada vez mas sufre presiones sociales este que la llevan a hacerse dafos fisicos, sobretodo
fisicos, este tales como bulimia, anorexia este estan a dieta continuamente, cirugias plasticas y nunca estan
conforme con su cuerpo y eso conlleva a una depresion, estados de animo de depresion que inclusive pudiera
conllevar a lo mas grave pues o sea enfermedades este psicolégicas o inclusive la muerte en el caso de estas
bulimicas y estas enfermedades”.

Atractivo fisico,
atractivo facial,

peso y forma

“(...) para Dove no existe el cuerpo perfecto, para Dove no existe el rostro perfecto. Tu rostro y tu cuerpo
pueden ser bellos tal cual como es, lo que tienes es que saber lucirlo con personalidad y cuidarte”.

“‘Dove cree en la diversidad de raza en la diversidad de colores, en la diversidad de formas, de hecho si tu ves
la campafna este hay mujeres con millones de pecas, hay mujeres morenas, hay mujeres viejas o de avanzada
edad este que presentan arrugas y, no importa si tu tienes arrugas, lo importante es que tu te veas radiante y que
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corporal.

te veas bella y te sientas bien contigo misma y asi esa es la unica forma si la belleza viene desde adentro es la
Unica forma de tu proyectar belleza, porque si bien vemos modelos las tipicas modelos de pasarela o de revista
que son fisicamente muy atractivas, pero como personas son antipaticas, estan de malhumor porque todo el tiempo
estan a dieta, se la pasan vomitando o sea son cosas que no las hacen bellas y al final afectan a su entorno,
afectan a su familia, afectan a su pareja y eso es lo que no quiere Dove, o sea Dove construye siempre sobre la
autoestima”.

Belleza y salud.

“‘Dove siempre trata de mantener esa relacion con la salud y obviamente es cuidarse también tanto en mente
Como en cuerpo”.

“(...) Dove a través de sus campanas y a través de sus productos siempre siempre va a comunicar (...) el lema
de ‘belleza es salud’, es decir, 0 sea este tu tienes que estar sana para poder ser bella y eso va muy unido a la
responsabilidad en la comunicacion y en cuanto al producto. Todos los sets de productos este indican que son
productos que estan regulados que son eh dermatoldgicamente probados y que funcionan en tu cuerpo y te van
hacer ver bien”.

Indicadores
sociales de la
belleza (medios de
comunicacion y

cultura popular).

“(...) la unica forma de lograrlo también es que los medios de comunicacién ayuden este todo lo que el entorno
social también ayude a que ese cambio se vaya realizando mientras toda la mirada este hacia las modelos
perfectas y las empresas sigan este virando sus esfuerzos comunicacionales a modelos espectaculares y perfectas
entonces las mujeres sus consumidoras va a tratar de obtener ese cuerpo aspiracional”.

La belleza segun

los medios.

“‘Mira en los medios de comunicacion a nivel mundial y podemos hablar del caso Venezuela presenta
estereotipos que son aspiracionales totalmente por lo tanto son inalcanzables. Son mujeres es verdad, si bien es
cierto son mujeres reales, porque son de carne y hueso pero son mujeres que se dedican su vida a eso, viven
metidas en un gimnasio, viven metidas en una peluqueria y con todo y eso cuando desfilan, cuando posan para
una sesioén de fotos, las retocan, las maquillan y bueno sabemos que existen programas este de computadora
como photoshop que hacen milagros y el producto que nosotros vemos en una revista no es real. Si bien es cierto
que proviene de una mujer, el producto final no es real y cuando por ser aspiracional todas las mujeres queremos
lograr vernos como esa mujer de la revista y cuando lo intentamos en nuestra casa, fracasamos y nos sentimos
totalmente frustradas. Entonces eso es también atado a los productos que venden este por ejemplo antiarrugas
que se me ocurre que salen mujeres totalmente lisas y maquilladas y retocadas con estos photoshop, tu te
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compras la crema, intentas en tu casa como no te funciona porque no quedaste como esa modelo de revista, dices
este producto es una porqueria, no sirve. Entonces Dove lo que trata de vender es eso el te ofrece realmente lo
que te puede cumplir”.

Tipo de belleza que
las mujeres quieren

ver en los medios.

“Mira yo creo que siempre va a existir ese modelo aspiracional como belleza ideal, sobretodo en una sociedad
tan vanidosa como lo es Venezuela, tanto para las mujeres como sorpresivamente los hombres recientemente,
este sin embargo las consumidoras se sienten o las mujeres pues en general se sienten muy conectadas con estas
mujeres que son mucho mas reales mas cercanas este que no necesariamente ni son modelos ni son perfectas ni
son bonitas pero son tienen una personalidad tan increible y tan abierta este lease el caso de Mimi Lazo por
ejemplo osea se me ocurre ese ejemplo que Mimi Lazo no es una modelo no es espectacular pero es tan cercana y
es tan tan amigable que las mujeres se sienten este conectadas con ella pues se sienten no atraidas de repente
ellas no van a querer ser fisicamente como ella pero se sienten aliviadas de que una persona publica no
necesariamente es una modelo perfecta. Entonces yo creo que asi como Mimi hay muchas personas este publicas
actualmente y yo creo que poco a poco este la tendencia va ir cambiando, yo no creo que sea de la noche a la
mafana y hoy en dia no es asi pero yo si creo que poco a poco este las mujeres se van a cansar de tratar de lograr
obtener un cuerpo ideal y una piel ideal un cabello ideal que son los que ven en television y no lo logran”.

Objetivo
comunicacional de la
campana:
Posicionamiento,
construccion de

marca.

“‘Bueno basicamente era despertar como esa semilla este o sembrar mejor dicho esa semilla en las
venezolanas de darles como una esperanza pues decirles mira o sea no tienes que ser perfecta, nosotros igual te
apoyamos o sea nosotros queremos que tu seas bella tal cual como eres y obviamente también apoyar la marca y
hacerle publicidad y crearle una plataforma sobretodo, una plataforma de comunicacion en donde Dove a partir de
ese momento le va hablar a la mujer con su belleza real bien sea en cremas bien sea en jabones inclusive el
cabello, o sea tu cabello puede ser lindo tal cual como es si lo tratas con productos adecuados. Y eso fue bueno
esa pauta de la campana fue sembrar esa semilla en las venezolanas y este de decirles mira ‘hay una marca que
te quiere tal cual como eres, no te esfuerces, no te mates por lograr algo que no lo vas a lograr y no pretendas ser
una modelo perfecta porque lo que vas a lograr es amargarte, deprimirte y frustrarte; nosotros te entendemos y
podemos cuidar tu cuerpo y basar nuestra comunicacion en esta plataforma de la Belleza Real”.

“(...) nuestra diferenciacion basicamente es en el vinculo emocional que podamos lograr con nuestras
consumidoras y podemos llegarles al fondo de su corazén y decirles o0 sea que ellas puedan decir ‘yo me siento
identificada con Dove, porque Dove me habla a mi, Dove no le habla a las modelos que yo quiero ser, no, Dove me
habla a mi’. Igualmente, nuestros competidores hablan eh le hablan también a la mujer, crean modelos este
perfectas, plantean una crema para celulitis en unos cuerpos que no tienen celulitis entonces es como que bueno
donde...de verdad a quien a quien le estan comunicando, no a quién se estan dirigiendo. Entonces bueno yo creo
que la consumidora lo percibe y asi se ve reflejado también en nuestras ventas”.

“‘Dove nunca te va a decir que él te va a modificar tu cuerpo ni tu piel, o sea él lo que te va a decir es que te va
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ayudar a verte mejor, pero es mentira que te va a decir que si eres morena te va a blanquear o si tienes muchas
pecas te las va a quitar. TU como eres, tal cual como eres tu vas a poder lucir mucho mas linda si usas Dove
porque va a cuidar tu piel, pero tal cual como es, porque no tienes porque querer ser como esas modelos”.

Target de la

campafha y target de

“(...) Dove eh se dirige basicamente a mujeres este...te voy hablar del target comunicacional. Nuestro target
comunicacional son mujeres entre 25 y 65 afos de edad, sin embargo sabemos que nuestro target son todas las
mujeres, es decir, una chica de 15 afios o de 18 afios no tiene porqué dejar de sentirse este comunicada pues, 0
de sentirse aludida”.

la marca. “ . . . . . .
(...) son mujeres centradas este que quieren lograr una vida plena, que quieren ser felices y estan harta de los
estereotipos”.
“(...) Dove tu siempre vas a ver que en su campana utiliza mujeres reales y qué hablo con mujeres reales,
Elementos mujeres como tu y yo, mujeres que no somos modelos, no somos perfectas, o sea en las campanas de Dove

utilizados en la
campana para
lograr el cambio de
concepto de la
belleza hacia uno
mas democratico,
amplio, sanoy

alcanzable.

siempre vas a ver mujeres de todas las razas, mujeres que no son delgadas este de cualquier tipo de forma de
cabello, de cualquier tipo de piel y eso le da muchisima mas credibilidad a la marca en el sentido de que no le
habla a una sola mujer, no le habla a la mujer perfecta, le habla a todo tipo de mujeres. En las ultimas campafas,
bueno en esta campafia especificamente de la belleza real aparecian en el escenario este una diversidad de
mujeres, unas gorditas, unas un poquito mas bajitas, unas planas otras con pecas unas morenitas este y todas con
una actitud felices totalmente, con una sonrisa de felicidad y llevando su cuerpo con actitud y eso es lo que te hace
lo que te hace realmente bella”.

Ruptura de los
estereotipos de la
apariencia fisica de

la mujer en la

“(...) Dove rompe con todos esos estereotipos (...) Dove cree en la diversidad de colores, Dove cree en la
diversidad de razas, en la diversidad de cuerpos este no necesariamente porque seas flaca vas a ser bonita y eso
lo sabemos y su campafia muestra, las imagenes que muestra en su campafia son mujeres este de senos planos,
y te pregunta pues o sea Dove cree que no importa el tamafio, no importa si estas operada o no o no importa si
tienes o no. Este también cree o sea también habla a las mujeres de avanzada edad, este y las preguntas que
hace de cierta forma cada mujer se conecta con la respuesta y la deja pensando o sea la deja pensando que bueno
en verdad o sea Dove cree que no no porque tengas pecas, 0 sea que las pecas son bonitas. Entonces es como
esa conexién no y que no importa si tienes pecas, si eres gordita, no importa si eres flaca o sea porque no
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campana de Dove
Por la Belleza Real
(por lo general la
figura femenina en
publicidad es de
contextura: delgada
pero voluptuosa,
edad: mujer joven,
tez: blanca, cabello:
oscuro, lacio y
largo, ojos:
claros/oscuros,
nariz: perfilada,
labios: gruesos,

entre otros)

necesariamente una flaca es bonita y eso lo sabemos y la idea es que las mujeres se conecten con es con esa
campana”.

““Es como una esperanza, (...) es un alivio (...). Con Dove no tienes el estrés de que otra marca que me dice
que tengo que ser perfecta, no, con Dove no vas a tener eso”.

“Si, porque rompe totalmente con los paradigmas y y le llega a la consumidora que es lo que mas nos interesa,
0 sea nosotros no nos interesa vender belleza perfecta o sea que lo que queremos es belleza real y conectarnos
con la consumidora y que ella tome la decision”.

“[¢,. Cébmo rompes los estereotipos generas mas impacto?] Exacto”

Critica al
estereotipo de

belleza.

“‘Mira esta campafa no es no critica esos canones. Esta campana lo que hace es resaltar que las mujeres
pueden ser bellas tal cual como son. Si tu eres muy delgada, delgadez es un canon de belleza, pero si tu eres muy
delgada también puedes ser bella. Lo que no lo que Dove no quiere es que tu ademas de ser delgada quieras
operarte, quieras tener el cabello perfecto, quieras operarte la cara, operarte los ojos, operarte los labios, inyectarte
por todos lados para tu entonces lograr ser perfecta, no. O sea por eso no... es una critica en cierta forma pero
medio implicita, pero no es no es comparativa o sea ella no te va a mostrar una mujer flaca y una gordita decir ‘cual
prefieres la gordita o la flaca’, no, o sea no te va a criticar, ni te va a comparar sino simplemente va a despertar en
cada consumidora esa como que esa ese interés o esa conexion de que la belleza o sea ella puede ser linda como
es, no no las consumidoras no se autoflagelen por encontrar la belleza perfecta sino evaliense como ustedes son y
vean que de verdad pueden ser feliz”.
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Investigaciones
anteriores a la
campaina en
Venezuelay el

mundo.

“(...) esos estudios (...) se hicieron a nivel global y a nivel andino, nosotros pertenecemos a la regiéon andina y
en andina se tomaron este algunos paises como referencia y esos estudios aplican para todas las consumidoras de
los cinco paises de andina porque se han realizado estudios anteriores a consumidoras de cuidado personal o sea
consumidoras de productos de cuidado personal y demuestran que cualquier estudio que tu hagas en cualquier
pais de Latinoamérica este va a ser valido para el resto de los paises porque las consumidoras se comportan muy
similar”.

“Ese estudio junto con los estudios globales y los estudios en el resto de los paises de Latinoamérica sirvieron
para adaptar la campafia aqui en Venezuela. Sin embargo, como te comenté es una campana regional este las
piezas son regionales este y lo que se hizo fue adaptarla localmente y aplicar la campana tal cual como esta”.

Investigaciones
posteriores a la
campaiia en

Venezuela.

“(...) investigaciones de la campafa lo que lo que nosotros medimos fue el impacto a nivel de consumidoras y a
nivel de medios de comunicacién que se logro con este lanzamiento de la campafa ‘Por la Belleza Real’ que de
hecho todavia después de, practicamente un afio y medio de haberlo lanzado hemos tenido este respuesta. Este
nuestra campafa fue muy bien aceptada por las consumidoras, se midio el efecto y fue espectacular de verdad la
aceptacion y todavia, como te mencioné, esa camp... o0 sea la ese evento o0 esa la primera vez que lanzamos esta
esta plataforma dio pie o dio o dio paso para que toda nuestra comunicaciéon de Dove desde ese momento hasta
hoy y lo que va y lo que resta en el futuro se basa sobre la belleza real. Por lo tanto, la campafia no ha terminado,
es decir, en aquel momento se hizo el gran evento el gran abordaje en medios masivos, sin embargo en nuestra
comunicacion de no de estos lanzamientos que hemos tenido y de nuestros productos como tal seguimos
comunicando la campafia ‘Por la Belleza Real™.

“Se realizaron entrevistas a consumidoras, eh se realizaron entrevistas a clientes y de la aceptacién no o sea
mas o0 menos que percibian de la campanfa, si les gustaba y de verdad que la aceptacion fue excelente”.

Efectos esperados
en el espectador
target
(identificacion,
cercania, sorpresa,
debate, cambio de
concepto, cambio

“(...) cuando se lanz6 esta campafa lo que se esperaba era debate, era lo principal, era que se debatiera sobre
estos estereotipos actuales de la mujer venezolana versus la belleza real y de hecho el el evento de lanzamiento
fue un debate entre cirujanos plasticos y consumidoras en donde cada uno opinaba este su punto de vista, no.
Vamos a tener este esto lo lindo de esta campafa es que tu puedes conversar con cualquier persona y siempre
vas a tener un debate o siempre vas a tener eh posiciones, no, encontradas. Al final yo creo que todos los
consumidores y todas las personas se dan cuenta que esta campafa lo que quiere es conectarse con con su target
y lo que quiere es lograr que las mujeres sean felices y que dejen de preocuparse por su apariencia fisica y y asi
sea un cirujano plastico él también estaria de acuerdo con que ‘tU puedes hacerte todas las operaciones que
quieras pero si no eres feliz nunca vas a lograr tu objetivo’. Entonces yo creo que al final del debate todos van a
coincidir en el mismo en el mismo punto. Lo bonito es que se cree ese debate y esos puntos de vista, no, para que
al final se den cuenta que bueno todo que lo que se quiere es que la mujer mejore su autoestima y sea feliz”.
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de actitud...)

“(...) la misma campana hace que se cree esa conexion con la consumidora y la consumidora es la que va a
buscar el producto en los puntos de venta”.
“[Se logra identificacion] Si, también”.

Resultados de la
campaina en
Venezuelay el

mundo.

“(...) durante sus dos meses de duracion de esa campafa especificamente se rotularon autobuses (...),
kioscos, revistas, se hizo toda una campana de comunicacion super completa este que por el nivel de inversion de
Venezuela era bastante agresivo. Sin embargo bueno hay otros paises en donde el capital para invertir en esta
marca es muchisimo mayor y y lograron obtener este cosas diferentes o piezas diferentes que que causaron
impacto. Sin embargo para Venezuela este nuestra agencia de comunicacién se encargd de de tomar aquellas
piezas graficas que causaran el impacto que queriamos lograr y fue exitoso”.

“(...) es una campana que esta alineada completamente a lo que es Dove y se cuidaron todos detalles de
implementacion y de estética de marca y fue muy exitoso para conectarnos con nuestras consumidoras”.

Proyeccion de la

campaia a futuro.

“Esta campana continua, la vamos a continuar durante hasta bueno no no tengo fecha especifica pero esta es
la plataforma que se lanza hace un afo y esta es la base del producto y de la comunicacién todo se va a basar
sobre la belleza real y asi sera por los proximos afios”.

“(...) el lenguaje de Dove siempre va a permanecer de esa forma. (...) [Tanto en Venezuela] como en el resto
del mundo”.

Influencia de la
publicidad en la
perpetuacion de
canones de belleza
dificiles de alcanzar
por las mujeres

reales.

“Mira yo creo que a pesar de que las mujeres en el fondo sabemos que no podemos alcanzar esa belleza
perfecta, sigue siendo un tema aspiracional. Es decir, yo veo ese comercial de television y yo sé en el fondo que no
voy a poder ser como esa mujer, pero yo quisiera ser como ella, y la vanidad es algo que las empresas han
identificado como un elemento muy importante, sobretodo en la mujer venezolana y que siempre va a querer
aspiracionalmente ser o sea convertirse en esa mujer. Lo que pasa es que eso tiene efectos (...) baja autoestima,
comparacion, no logro ser tan flaca como ella, no logro tener ese cabello”.

“La verdad son pocas las empresas que que utilizan mujeres reales, por decirlo de alguna manera, pero la
mayoria se enfoca sobre si son productos de belleza, productos cosméticos tienen que reforzar su comunicacién
hacia la mujer ideal porque eso es lo que vende pues venden belleza y es ser la mujer ideal, y el cosmético ideal, el
maquillaje ideal este para tu poder generar esa esa aspiracion a las mujeres y que ellas digan ‘que lindo se ve ese
maquillaje, yo quiero comprarlo’, por ejemplo”.

La mujer

“(...)Dove cree en la belleza real no el hecho de que te dejes de arreglar y te dejes preocuparte por ti o sea
Dove te dice ‘preocupate por ti’, pero no te o sea pero no te angustia o sea no te mueras de la angustia si tu no
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venezolana
caracterizada por
ser coqueta,
vanidosa e inserta
en una sociedad de
misses, aumento de
mujeres con
cirugias plasticas
épuede dejar de
buscar la belleza
ideal para buscar y
aceptar el concepto
de Dove de belleza

real?

logras esa belleza perfecta. No esta mal que la mujer se arregle, de hecho esta muy bien que la mujer se arregle,
pero que no trate de transformarse por alcanzar esa esa belleza perfecta que es practicamente inalcanzable.
Entonces, la mujer no va a dejar la mujer venezolana no va a dejar y espero que no deje de arreglarse porque
somos muy vanidosas pero es no trates de de lograr esos estereotipos que al final te terminan haciendo dano o sea
si tu eres feliz como eres no tienes porque sufrir cambios, si tu quieres cambiar y quieres operarte o sea hazlo si
quieres pero si eso te hace feliz, pero no por hacer feliz a la sociedad y no por por tratar de lograr algo que al no o
sea si tu no lo logras o sea si tu te haces veinte mil cirugias, pero no luces exactamente como Norelis Rodriguez o
sea entonces si eso te frustra y te crea una infelicidad en tu vida y va a ocasionarte problemas este de autoestima,
no lo hagas. O sea, entonces es es eso no o sea si tu quieres hacer lo que tu quieras hacer con tu cuerpo hazlo
porque sea por conviccion propia y porque tu de verdad quieras ser feliz y ser bella, pero no lo necesitas o sea eso

es lo que quiere comunicar Dove ‘tu no lo necesitas si lo quieres hacer hazlo, pero no lo necesitas™.
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Analisis y discusion de resultados

1.2 Discusion de resultados Fase 1

Tanto la Directora de Cuentas de la Agencia Ogilvy&Mather Venezuela
como la Asistente de categoria de cabellos de Unilever Andina, corroboran los dos
objetivos, el social y el comercial, planteados por la investigacion de Piera,
Gorricho, De los Angeles, Del Valle y Portilla para la campafa de Dove ‘Por la
Belleza Real’ (s.f.). Acerca del objetivo social planteado por Piera et al. (s.f.) - que
era cuestionar los canones de belleza actuales, generar debate y llevarle un
mensaje positivo a las mujeres, entre otros-, Gil expres6 que con esta campafa se
queria comunicar a las mujeres venezolanas el punto de vista de Dove acerca la
belleza, el cual es un concepto que busca ampliar los estrechos limites del
estereotipo de belleza en favor de un concepto mas real y mas extenso. Por su
parte, Odén apuntd que el objetivo comunicacional de esta campafa era generar
un despertar, sembrar una semilla en las venezolanas y darles una esperanza de
que no necesariamente tienen que ser perfectas para ser bellas, sino que ellas
pueden ser bellas tal cual como son. Este despertar también es mencionado por
Gil, cuando expone que se queria generar un mensaje positivo, razon por la cual
en la campafia no se presenta producto, ya que el enfoque que se queria dar era
en un mensaje para que las mujeres se sintieran mas satisfechas con su propia

belleza.

Odén plantea que el segundo objetivo de la campafia era de caracter
comercial ya que se queria apoyar la marca y crearle una plataforma de
comunicacion para promocionar los productos que ofrece a sus consumidoras.
Ademas, habla acerca la diferenciacion que quieren generar a través de un
vinculo emocional con sus consumidoras, como bien lo sefala Piera et al. (s.f.)
acerca de que Dove toma un camino diferente al de sus competidoras
presentandose como la marca amiga logrando un claro posicionamiento
diferenciado de la marca frente a sus competidoras. En relacién a esto, Odén
expone que buscan llegarle al corazén de las consumidoras para que ellas puedan

decir: “yo me siento identificada con Dove, porque Dove me habla a mi, Dove no
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le habla a las modelos que yo quiero ser, no, Dove me habla a mi”. Mientras, Gil,
deja muy claro que la campafa tiene mucho de responsabilidad social,
especialmente con la Fundacion Dove para la Autoestima, pero que al final lo que
también buscan es vender un producto, y Dove encontré un espacio que estaba
libre y lo utilizé para comunicarse con un lenguaje diferente.---posicionamiento
Ries pendiente mencionarlo en el mensaje simple y claro y que dove es la que

lleva la bandera. Siendo el primera en llegar.

Asimismo, con este lenguaje diferente a sus competidoras que adopta la
marca Dove con esta campafa, se esta cumpliendo con una de las estrategias
planteadas por Arnold (1993) para lograr una conceptualizacion de la marca y un
posicionamiento de marca como lo es que la estrategia sea competitiva. Una
estrategia competitiva como bien se menciona en el Marco Teorico, es aquella que
diferencia la marca de sus competidoras, por ende se puede decir que la
estrategia de comunicacion de Dove con esta campafa es una estrategia
competitiva ya que uno de sus objetivos era hablar en un lenguaje diferente al de
sus rivales comerciales, lo cual marca una clara diferencia. Ademas, el lenguaje
de esta campana va a ser utilizado a largo plazo por la marca cumpliendo con otro
de los puntos estratégicos sefalados por Arnold (1993) como lo es que la

estrategia sea a largo plazo.

En cuanto a la clasificacion de las dos tendencias en la publicidad,
aspiracional y realista, explicadas por Apeloig y Ojeda (2006), la Directora de
Cuentas de Ogilvy&Mather, Marvic Gil, asegura que la campana de Dove ‘Por la
Belleza Real’ es totalmente real ya que la publicidad aspiracional implicaria un uso

de estereotipos de belleza que Dove no utiliza.

Respecto a este punto, Oddn asevera que en los medios de comunicacion
a nivel global y en Venezuela presentan o definen la belleza a través de
estereotipos que son totalmente aspiracionales y, a su vez, inalcanzables. Explica

que si bien, presentan mujeres de carne y hueso, éstas modelos son personas
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que dedican la vida a realzar su belleza fisica, por lo que utilizan mucho el
gimnasio, la peluqueria, y cuando van a una sesion de fotos son arregladas con
maquillaje y, por encima de todo, las fotos son retocadas con programas como
photoshop: como consecuencia el producto final que vemos en una revista no es
real. Luego, explica Odon, las mujeres compran el producto esperando como
resultado quedar asi de perfectas y cuando prueban el producto, las mujeres ven
que no quedan como la modelo de la publicidad, se frustran y llegan a decir que el
producto no funciona, no sirve —menciona el caso de productos antiarrugas donde
presentan mujeres con rostros totalmente lisos, maquillados, con retoques en

photoshop, y el caso de cremas anticelulitis en cuerpos que no tienen celulitis.

En cambio, Odén dice que Dove te ofrece un expectativa real y alcanzable
ya que ofrece lo que verdaderamente puede cumplir. Por su parte, Gil en relacion
al tema de publicidad aspiracional en campafias para el cuidado personal expone
que con algunos productos hay que tener cuidado, ya que las consumidoras se
frustran porque el producto no funcion6 como ellas esperaban y esto trae como
consecuencia que no vuelvan a comprar mas ese producto: no hay recompra,

elemento importantisimo para una marca.

Lo anterior expuesto por ambas entrevistadas, guarda relacion con los
conceptos resefiados por Assael (1999) acerca de la satisfaccion que debe
generar una marca para que ésta vuelva a ser comprada y para que pueda

sobrevivir al paso del tiempo.

Tanto Odén como Gil, expresan que en la campafa se utilizan mujeres que
no son modelos profesionales, que no son perfectas, en definitiva, como bien lo
expresa Gil las mujeres seleccionadas para la campafa “son mujeres normales”.
Esto guarda relacion con el concepto expresado por Bower en el Marco Teorico
acerca del uso de las Mujeres Normalmente Atractivas en la publicidad versus el
uso de las Mujeres Altamente Atractivas. Odon y Gil, mencionan el afecto negativo

de la frustracion mencionado por Bower, producto de la comparacion de las
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mujeres con las bellas modelos. Las entrevistadas también mencionan que puede
existir una critica y una frustracién hacia el producto cuando se expresa que no
funciond, efecto que menciona Bower como resultante de la comparacion con la
MAA, el cual como bien se explicd en el Marco Teodrico puede, ademas de generar
sentimientos negativos, tener un impacto directo en la capacidad persuasiva de la
publicidad en forma negativa. Por ello, Odén menciona que al utilizar mujeres
reales que no son modelos, ni perfectas, sino que tienen diferentes tallas, edades,

tipo de piel, tipo de cabello, le da a la marca muchisima mas credibilidad.

Bower (2001) explica que la persona que se compara con la MAA puede
rechazar a esta modelo como un intento de evitar el deterioro a la autoestima,
ademas puede llegar a degradarla y ridiculizarla y en este proceso incluir la
experticia y, por ende, la credibilidad de la modelo, amenazando su efectividad
como elemento de persuasiéon en la publicidad. Por ello, lo expresado por Odén es
valido segun lo expuesto por Bower (2001a) acerca de que las MAA pierden

credibilidad y las MNA aumentan la misma.

Bower (2001b) explica que la credibilidad de la modelo es un factor
importante para la efectividad de la publicidad. Uno de los componentes de la
credibilidad es la experticia, para Bower (2001b) las MAA son percibidas con
mayor experticia para los productos de aumento de la belleza. Gil concuerda con
lo anterior expuesto, ya que menciona que productos como el maquillaje -que
entraria en la clasificacion de Bower de productos de aumento de belleza-
necesitan de esos “eye catching” y de esas figuras altamente atractivas como las

actrices famosas para vender.

Por otro lado, al entrar los productos de Dove en la categoria de solucién
de problemas seria acertada la escogencia de mujeres normalmente atractivas en
sus comunicaciones publicitarias ya que éstas son mas efectivas que las MAA
para esta categoria de productos. Las MNA segun Bower (2001b) para los

productos solucién de problemas son percibidas con mas experticia, aumentan la
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percepcion de la eficacia del producto, que a su vez, mejora la evaluacién del
producto y la intencion de compra, por lo que es mas efectivo su uso en la
publicidad que las MAA para este tipo de productos. Si bien la campafa ‘Por la
Belleza Real' no presenta producto, esta campafia va a servir luego como
plataforma de comunicacion en el lanzamiento de nuevos productos Dove, como

se mencion6 anteriormente.

Este uso de mujeres reales diferencia a Dove de sus competidoras, tanto
asi que Gil dice que la marca tiene la bandera de publicidad real en Venezuela en
el segmento de belleza sin lugar a dudas. Esto viene ligado a que fueron los
primeros en impactar de esta manera, elemento que enfatiza Ries y Trout (1992)
como la mejor forma de penetrar en la mente del otro: utilizando un area donde no
haya sido marcado antes. Ademas el mensaje utilizado en las piezas de la
campafa es un mensaje simple y claro corroborado por Gil, lo cual es segun Ries

et al. (1992) la mejor manera de combatir a la sociedad actual supercomunicada.

Acerca de la existencia de otro tipo de publicidades realistas en el area
cosmeético, Gil respondié que no recuerda ninguna, y pone como ejemplo algunas
marcas de cosmeéticos como Pond’s, L'Oreal y Pantene las cuales dice, siguen
manteniendo estereotipos de belleza. Asimismo, Gil apuntd que estas marcas han
tratado de aterrizar un poco estos conceptos de belleza, pero no de la forma como
lo hace Dove. También, Gil sefialé que en publicidad actualmente las personas o

el ciudadano comun han ganado terreno.

De esta manera, Dove sigue la tendencia contemporanea de representar a
la sociedad de manera realista en la publicidad explicada en el Marco Tedérico, no
s6lo como lo correcto moralmente, sino como un buen negocio expresado por
Kleppner (2001). La sociedad en general se ha sensibilizado con los mensajes
publicitarios, y particularmente las mujeres, prefieren que sean descriptas en la
publicidad de manera realista y justa (Levere, 1996; cp. Kleppner, 2001). Odon
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apunta, a su vez, que las mujeres se sienten mucho mas conectadas con las

mujeres que son reales y que tienen una gran personalidad.

En cuanto a los efectos que se buscaban y que se generd con esta
campanfa en el target venezolano, tanto Gil como Odén apuntaron la identificacion,
participacion en el debate, conexion con la consumidora, sentimiento de alivio v,
como bien lo sefiala Oddn lo que se quiere con este debate es que al final la mujer
mejore su autoestima y sea feliz. La identificacion, segun Méndiz (2002; cp.
Rosales y Serrano, 2004), es el argumento mas efectivo a la hora de dirigirse a
una audiencia femenina por lo que el efecto de identificacion esperado y buscado
por esta campafa seria un argumento efectivo. Segun Méndiz (2002; cp. Rosales
y Serrano, 2004) las mujeres tienden a buscar mas identificaciéon que admiracion
por ello las modelos o mujeres de belleza perfecta seran observadas con distancia
y lejania, evaluadas mas no seguidas. Es acertado entonces que la marca Dove
no le interese mostrar belleza perfecta, sino belleza real para conectarse con las
consumidoras; y es acertada la busqueda de que éstas digan que se sienten
identificadas con la marca porque le habla a ellas, no a las modelos que quieren

ser, como apunt6 Odon.

Para Branden (1994) la necesidad de autoestima es muy importante para
enfrentar al mundo actual que es cada vez mas desafiante, complejo y
competitivo, como se explica mas detalladamente en el Marco Tedrico. Para
Cortés y Aragén (2001) la autoestima es fundamental para la felicidad, la salud y
la autorrealizacion. Es por ello que resulta de gran importancia para las mujeres la
campafa de Dove ‘Porla Belleza Real’ ya que ésta se esfuerza en llevarles un
mensaje positivo tratando de rescatar y aumentar su autoestima, como bien lo

apuntan Odén vy Gil.

La campana de Dove al querer ampliar el concepto de belleza tratando de
incluir a todas las mujeres ayuda a que éstas no se autoperciban de una manera

errada al decir que no son bellas porque no encajan en ese molde de belleza
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perfecta. La campafia transmite mensajes para que las mujeres se acepten tal
cual como son sean gordas, flacas, planas, con cabello rizado, con edad madura;
ésta autoaceptacion es una cuestion importante para mejorar la autoestima de una
persona sefalado por Cortés et al. (2001) en el Marco Tedrico. “Para Dove no
existe el cuerpo perfecto, para Dove no existe el rostro perfecto. Tu rostro y tu
cuerpo pueden ser bellos tal cual como son, lo que tienes es que saber lucirlo con

personalidad y cuidarte” (Odén, Entrevista, Mayo 8, 2007).

Un autoconocimiento errado o incompleto es sefialado por Cortés et al.
(2001) como la base de un autorrechazo que puede generar sentimientos de
minusvalia, conllevando a la infelicidad y al trace de rutas hacia la autorrealizacion
que no sean satisfactorias. Por ello, resulta importante que el concepto de belleza
que propone Dove en esta campana se base en el autocuidado, la salud y la
felicidad, como lo sefiala Odén: una mujer puede ser bella si se cuida y sobretodo
si es feliz, ademas Dove quiere comunicar el lema de belleza es salud en sus
comunicaciones. También, Gil apunta que las mujeres seleccionadas para la
campafa ademas de ser de diversas tallas, formas y colores eran mujeres que
irradiaban porque estan contentas consigo mismas. Al respecto, Odén expresa
que las mujeres de la campaia tenian una actitud feliz al estar todas sonriendo y

llevando con actitud sus cuerpos.

Asimismo, con la utilizacién de mujeres normales y la comunicacion de un
concepto de belleza alcanzable ésta publicidad no disminuye la autoestima de los
consumidores ya que no realiza acciones que aumentan la disparidad entre el yo
real y el ideal; como sucede en publicidades que presentan modelos hermosas
idealizadas e inalcanzables, explicado a través de la teoria del autoconcepto de

Assael (1999) en el Marco Teorico.

Segun Brocks (2007), la publicidad y la masificacion de los medios de
comunicacion cumplen un rol determinante en los cambios del ideal de belleza. A

su vez, en la tesis de Apeloig et al. (2006) sefialan que el tratamiento realista de
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los miembros de la sociedad en la publicidad genera leves cambios en las
costumbres y en la conducta del publico espectador. Por ende, se puede afirmar
que la campafa de Dove puede lograr una reflexion y un cambio de concepto de
belleza en sus espectadores hacia uno mas amplio y alcanzable, sin embargo
debe contar con un contexto que lo refuerce como bien se sefiala en el Marco

Teorico.

También, Odén al respecto expresa que, al igual que Brocks (2007),
Lipovetsky (1999) y otros autores sefalados en el Marco Tedrico, las mujeres
sufren cada vez mas presiones sociales que la han llevado hacerse dafios fisicos
cayendo en enfermedades como la bulimia y la anorexia, a hacerse cirugias y a
nunca estar conformes con su cuerpo, generando efectos como depresion, entre
otros. Ododn explica que el cambio en las mujeres en tratar de obtener un cuerpo
aspiracional se lograria si los medios de comunicacion cambiaran la tendencia de

enfocarse en las modelos perfectas.

Tanto Gil como Odon afirman que la campafia de Dove ‘Por la Belleza real’
rompe con los estereotipos de belleza al presentar diversidad y al no comunicar un
concepto de belleza perfecta sino un mensaje que amplia este concepto limitado.
A su vez, tanto Gil como Odoén opinan que la campania tiene una critica implicita a
este concepto de belleza idealizado y esa busqueda por parte de las mujeres de
belleza perfecta, en favor de la autoaceptacion de cémo cada mujer es para lograr
ser bella. Estos dos elementos tanto el hecho de mostrar diversidad como criticar,
aunque sea indirectamente, el estereotipo de belleza son elementos importantes
para que ocurra un cambio en ese estereotipo como bien se senala en el Marco

Tebrico.

Por otro lado, siguiendo los efectos sefialados por Piera et al. (s.f.) tanto el
comercial como el social son logrados por la campafia en Venezuela ya que tanto
Oddén como Gil aseguraron su éxito, su impacto en el aumento de ventas y haber

sido una comunicacion positiva para la imagen de marca. Acerca del objetivo
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social Gil comentd que existid esa alta implicacion y respuesta por parte de los
medios de comunicacién social por largo tiempo; ademas lograron participacién en

el debate a través de la pagina en Internet.

Piera et al. (s.f.) también sefialan la cobertura de Relaciones Publicas sin
precedentes, punto el cual cabe destacar ya que la uniformidad en las respuestas
de ambas entrevistadas en determinados conceptos como el que Dove cree en la
diversidad de formas, tallas, edades; ademas de que ambas se expresaban como
si estuviera hablando la marca, denota una preparacion previa en la
comunicacion del mensaje de la campana. A pesar de que las entrevistas se
llevaron a cabo casi afio y medio después del lanzamiento de la campafa, ambas
entrevistadas explicaron acertadamente lo que se queria comunicar con esta

campafa de Dove de ‘Por la Belleza Real’.

Dove al encargarse en sus comunicaciones publicitarias no sélo de generar
un efecto positivo en las ventas, sino también de los efectos sociales, estan
atendiendo los dos efectos que genera la publicidad, conjugando acertadamente
la tendencia contemporanea de ir hacia mensajes que cumplan con la
responsabilidad social pedida por los espectadores en la publicidad y su

rentabilidad como marca de productos cosméticos.

2. Analisis y discusidn de resultados Fase 2

2.1 Andlisis de resultados Fase 2

Leyenda de la Matriz de vaciado:

Figura femenina: Imagen fisica y social presentada en la fotografia y el

texto que constituye la representacion de la mujer en el medio. Se deberan

evaluar las siguientes caracteristicas:
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1. Ojos: 6rgano de la vision. Se debera identificar los siguientes rasgos:
1.1 Color de ojos: tono del iris de la mujer.
1.1.1 Claros: ojos azules, verdes, grises o miel.
1.1.2 Oscuros: 0jos marrones y negros.
1.1.3 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlos.
1.2 Forma de ojos: configuracién externa de los ojos.
1.2.1 Redondos: no tienen prolongada la comisura del parpado.
1.2.2 Saltones: abultados y desorbitados.
1.2.3 Rasgados: tienen muy prolongada la comisura del parpado.
1.2.4 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlo.
1.3 Tamafo de ojos: volumen de los ojos.
1.3.1 Grandes: generalmente son los saltones y redondos.
1.3.2 Medianos: tamafio medio.
1.3.3 Pequenios: generalmente son los rasgados.

1.3.4 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlo.

2. Boca: Se debera identificar los siguientes rasgos:

2.1 Grosor de labios: carnosidad de los labios de la figura femenina.
2.1.1 Finos: labios delgados.
2.1.2 Carnosos: labios gruesos, llenos.
2.1.3 No se ve: el tiro de la cdmara no permite apreciarlo.

2.2 Tamaiio de la boca: volumen de la boca.
2.2.1 Pequena: de 4 a 5 centimetros.
2.2.2 Grande: de 7,5 a 9 centimetros.

2.2.3 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlo.

3. Nariz: Se debera identificar los siguientes rasgos:
3.1 Forma de la nariz: configuracion externa de la nariz.
3.1.1 Aguilena: delgada y corta.
3.1.2 Respingada: punta hacia arriba.

3.1.3 Perfilada: perfectamente formada.

- 178 —



Analisis y discusion de resultados

3.1.4 Achatada: aplanada o aplastada.
3.1.5 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlo.
3.2 Tamano de la nariz: volumen de la nariz.
3.2.1 Larga: saliente del rostro, tabique pronunciado.
3.2.2 Corta: tabique poco pronunciado, no es muy saliente del
rostro.

3.2.3 No se ve: el tiro de la cdmara no permite apreciarlo.

4. Rostro: Se debera identificar los siguientes rasgos:
4.1 Forma del rostro: configuracion externa de la cara.

4.1.1 Triangular: frente ancha y mentén angosto.

4.1.2 Ovalada: frente y mentdn de proporciones similares.

4.1.3 Rectangular: larga.

4.1.4 Redonda: mejillas pronunciadas.

4.1.5 Cuadrada: rostro no muy largo, ancho y sin mejillas
pronunciadas.

4.1.6 No se ve: el tiro de la camara no permite apreciarlo.

5. Contextura: Manera de estar fisicamente constituida una persona. Se
debera identificar los siguientes rasgos:

5.1 Dimensiones corporales: constitucion fisica de una persona
segun la magnitud de su cuerpo.

5.1.1 Mujer con infrapeso: Describe a una mujer con delgadez
extrema, demuestra desérdenes alimenticios como bulimia o anorexia.

5.1.2 Mujer con peso bajo: Mujer delgada, de cuerpo estilizado, pero
demuestra tener un peso por debajo del sugerido por la tabla médica para
su estatura

5.1.3 Mujer con peso equilibrado: Demuestra masa muscular, un

peso saludable y una figura proporcionada en relacidon con su estatura
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5.1.4 Mujer con ligero sobrepeso: Se observan sutiles signos de
sobrepeso como vientre abultado, brazos y piernas robustos y una
perceptible desproporcion con respecto a la estatura

5.1.5 Mujer con sobrepeso: Claros signos de obesidad y sobrepeso,
alto grado de desproporcion con respecto a la estatura

5.1.6 No se ve: El tiro de la camara no permite apreciarlo

6. Busto:

6.1 Tamano

6.1.1 Pequeno: El tamafio del busto no es sobresaliente con relacion
a la estatura y contextura corporal

6.1.2 Mediano: El tamafio del busto sobresale con relacién al tamafio
y a la contextura corporal logrando una proporcion armonica con el
conjunto.

6.1.3 Grande: El tamafio del busto sobresale en exceso con relacion
al tamafo y a la contextura, evidenciando asimetria con el conjunto.

6.1.4 No se ve: No forma parte del tiro de la camara o no se puede
determinar con claridad.

6.2 Forma: El tejido se aglutina uniformemente por todo el busto,
confiriéendole forma de semicirculo.

6.2.1 Redondo: El tejido se aglutina uniformemente por todo el
busto, confiriendole forma de semicirculo.

6.2.2 Caido: El tejido se ha concentrado en la parte inferior del
busto, siendo ésta mas sobresaliente que la superior.

6.2.3 Plano: Que la curvatura y el volumen de los senos no los hace
prominentes, describen casi una superficie plana, o una curva ligeramente
pronunciada.

6.2.4 No se ve: El tiro de la camara no permite apreciarlo
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7. Cabello:

7.1 Textura:

7.1.1 Liso: Cae sin formar ondas ni rizos

7.1.2 Ondulado: Cabello con ondas

7.1.3 Rizado: Cabello crespo

7.1.4 No se ve: El tiro de la camara no permite apreciarlo
7.2 Longitud

7.2.1 Largo: Debajo de los hombros

7.2.2 Medio: Entre la barbilla y los hombros

7.2.3 Corto: Encima de la barbilla

7.2.4 No se ve: El tiro de la camara no permite apreciarlo
7.3 Color

7.3.1 Canoso: Mechas blancas o totalmente blanco

7.3.2 Amarillo: Colores ocre hasta amarillo, platinado,
champagne

7.3.3 Rojo: Anaranjado, rojo

7.3.4 Marron: Castano, castafo oscuro

7.3.5 Negro: Negro

7.3.6 No se ve: El tiro de la camara no permite apreciarlo

8. Tez:
8.1 Color
8.1.1 Blanca: Piel clara. Se dice del color de la raza europea o
caucasica
8.1.2 Morena: Piel bronceada. Raza mestiza, hindu,
norasiatica
8.1.3 Negra: Piel oscura. Raza africana, antillana
9. Edad:

9.1 Etapa de vida
9.1.1 Adultez temprana: Entre 20 y 40 ainos de edad
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9.1.2 Adultez media: Mas de 40 y menos de 65 afos de edad
9.1.3 Adultez tardia: Mas de 65 afios de edad

10. Elementos de marca:

10.1 Logo: Presencia o ausencia

10.2 Producto: Presencia o ausencia

11. Rasgos relacionados a caracteristicas fisicas y de personalidad:

11.1 Atributo

11.1.1 Cualidades fisicas: En esta categoria se incluyen respuestas
como belleza, atractivo fisico, sensualidad, elegancia y feminidad
11.1.2 Cualidades socio-afectivas: Se incluyen todos los atributos
ligados a la sociabilidad, afectividad y alegria

11.1.3 Cualidades morales: Se incluyen los calificativos de
honestidad, calidad humana, altruismo y sencillez

11.1.4 Cualidades instrumentales: Se toman en cuenta los atributos
intelectuales, motivacion para superarse, cualidades asociadas a la
defensa de la libertad

11.1.5 Cualidades domésticas: Todo lo concerniente al rol tradicional

de la mujer, es decir, madre, esposa, entre otros

Codificacion de la matriz de vaciado:

1= Presencia del elemento

0= Ausencia del elemento

Tabla 4. Matriz de vaciado de analisis de contenido.

La La La La
FIGURA FEMENINA gordita | sefiora | chica plana | negrita
1. Ojos 111 |1 0 0 1
1.1 Color 11.2 |0 1 1 0
1.1.3 |0 0 0 0
1.2 Forma 121 |1 0 0 0
122 |0 0 0 0
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1.2.3

1.2.4

1.3 Tamano

1.3.1

1.3.2

1.3.3

1.3.4

2. Boca

2.1 Grosor

2.11

2.1.2

213

2.2 Tamafio

2.2.1

222

2.2.3

3. Nariz

3.1 Forma

3.1.1

3.1.2

3.1.3

3.1.4

3.1.5

3.2 Tamanfo

3.2.1

3.2.2

3.2.3

4. Rostro

4.1 Forma

4.1.1

4.1.2

4.1.3

41.4

4.1.5

4.1.6

5. Contextura

5.1 Dimensiones

5.1.1

5.1.2

5.1.3

514

5.1.5

5.1.6

6. Busto

6.1 Tamanfo

6.1.1

6.1.2

6.1.3

6.1.4

6.2 Forma

6.2.1

6.2.2

6.2.3

6.2.4

7. Cabello

7.1 Textura

7.1.1

7.1.2

7.1.3

7.1.4

cooco|—~OoOC0(~OOC|mrOO|COO|OOCOO|IOIO|mrOOO|ICO|IO|~O|IO|mrOOCO|ICO|O|r|O|IOCOOCO|~|O|O|O|~|O|OC

ocoo[~O|rO0COCO|~rOOOCOCOCCO|mOOC|OOCOO|rO|ICOCOCO|~rO|mOOO|ICO|IO|~rO|ICC~|O|mOOC|O |~

ocooco|~O|~rOOCOCOOCO|mrlOCOIO|mOjOOCOCOOCO|m~r|IO|~rOCOCCOIO|mr|OO|mr|OOC|m|O|IO|~O|O |~

oO|~ocoo|~rO0COOC|~rOOOjCOCOO|mOCOjOOCO|~|O|IO|~OIO|mrOOCO|ICO|O||O|IO|rO|CO|IO|~|O|O |~

- 183 -



Analisis y discusion de resultados

721 |0 1 0 1
7.2 Longitud 722 10 0 1 0
723 |1 0 0 0
724 |0 0 0 0
7.31 |0 1 0 0
7.3.2 |0 0 0 0
7.3 Color 7.3.3 |0 0 0 0
734 |1 0 1 0
735 |0 0 0 1
736 |0 0 0 0
811 |1 1 1 0
8. Tez 8.1 Color 8.1.2 |0 0 0 1
8.1.3 |0 0 0 0
9.11 |1 0 1 1

9.1 Etapa
9. Edad de vida 91.2 |0 0 0 0
9.1.3 |0 1 0 0
10. Elementos | 10.1 Logo 10.1.1 |1 1 1 1
de marca 10.2 Producto 10.2.1]0 0 0 0
1. Rasgos 11.1.1 (1 1 1 1
relacionados a 11.1.210 0 1 0
caracteristicas | 11.1 Atributo 11.1.3]|0 0 0 0
fisicas y de 111410 0 0 0
personalidad 11'1'5 0 0 0 0

2.2 Discusion de resultados Fase 2

Las caracteristicas fisicas de la figura femenina en la pieza denominada “La
belleza no tiene talla” presentan a una mujer: de ojos redondos, grandes, color
oscuro; boca grande y labios finos; nariz achatada y corta; rostro redondo; con
ligero sobrepeso; busto grande y caido; de cabello liso, largo y marrén; de tez

blanca; y en la etapa de adultez temprana.

Comparando esta figura con la presentada por Rodriguez (1992; Rosales y
Serrano, 2004) acerca de los rasgos fisicos de la mujer venezolana se encuentran
las siguientes similitudes: ambas figuras son de contextura gruesa; poseen el

cabello lacio, largo y oscuro; la nariz es achatada es ambos casos.
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Los rasgos presentados por Rodriguez (1992; Rosales y Serrano, 2004)
que no presenta esta version son: el color de piel de la primera figura es morena
mientras que la segunda es blanca; los labios de la segunda no son gruesos o
carnosos en cambio los de la mujer venezolana si; los ojos de la segunda figura
son grandes y redondos mientras que en la mujer venezolana son pequefios y

rasgados.

Esta pieza rompe claramente con un patrén estético del estereotipo de
belleza predominante en la sociedad actual;, ademas de no repetir el canon de
delgadez difundido tanto en la television como en la publicidad. La norma de
belleza del antipeso expuesta por Lipovetsky (1999) es trasgredida por la figura

femenina de ésta pieza.

Sin embargo, cabe destacar que la pieza a pesar de que rompe con este

canon de belleza, mantiene los canones de juventud, piel blanca y cabello lacio.

Las caracteristicas fisicas de la figura femenina en la pieza denominada “La
belleza no tiene edad” presenta a una mujer: de ojos rasgados, pequefios, y de
color oscuro; boca grande y labios finos; nariz achatada y larga; rostro ovalado;
con peso equilibrado; el busto no se ve; de cabello ondulado, corto y canoso; de

tez blanca; y en la etapa de adultez tardia.

Comparando esta figura con la presentada por Rodriguez (1992; Rosales y
Serrano, 2004) acerca de los rasgos fisicos de la mujer venezolana se encuentran
que ambas figuras tienen la nariz achatada y los ojos pequefios y rasgados. Sin
embargo, se diferencian en la contextura, el tamafio y grosor de los labios, el color

de la piel, el color, textura y longitud del pelo.

Cabe destacar que esta figura rompe con el canon de belleza de juventud

imperante en la sociedad y difundido por los medios de comunicacion. A su vez
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rompe con la norma de belleza sefalada por Lipovetsky (1999) del

antienvejecimiento explicada en el Marco Tedrico.

Asimismo, esta figura al mantener un peso equilibrado se acerca al canon
de belleza de delgadez, sigue el estereotipo de belleza de piel blanca y rompe con

el estereotipo de belleza de cabello lacio al presentar el cabello ondulado y corto.

Las caracteristicas fisicas de la figura femenina en la pieza denominada
“Sin busto” presenta a una mujer: de ojos rasgados, medianos, y de color oscuro;
boca pequefia y labios finos; nariz aguilefia y corta; rostro triangular; con peso
bajo; busto pequefo y plano; de cabello liso, medio y marrén; de tez blanca; y en

la etapa de adultez temprana.

A pesar de que esta figura se corresponde con el estereotipo de belleza ya
que la figura es delgada, joven, de cabello lacio y de piel blanca; rompe con la
estética voluptuosa imperante en la sociedad y difundida por los medios de

comunicacion y la publicidad.

Las caracteristicas fisicas de la figura femenina en la pieza denominada
“Cabello rizo” presenta a una mujer: de ojos rasgados, medianos, y de color
oscuro; boca grande y labios gruesos; nariz achatada y corta; rostro triangular;
con peso equilibrado; el busto no se ve; de cabello rizado, corto y negro; de tez

morena; y en la etapa de adultez temprana.

Esta figura rompe con el patrén estético de piel blanca y de cabello liso,

manteniendo el patron de juventud, delgadez y ojos claros.

Todas las piezas analizadas rompen con alguna caracteristica del
estereotipo de belleza que predomina en la sociedad mediatica contemporanea, el
cual segun Rodrigo y Rodriguez (2004; cp. Freites y Gonzalez, 2006) se rige bajo

el patrén estético de delgadez, juventud, piel blanca y cabello lacio.
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3. Analisis y discusién de resultados Fase 3

3.1 Analisis de resultados Fase 3
3.1.1 Parte |

En una escala del 1 al 6 califica los siguientes atributos fisicos para

definir a una mujer bella.

Contextura
Contextura

[ fi |[Fi|nhi|H| % [ %a
1. Flaca 11 11 0,05 0,05 5% 5%
2 59 70 0,27 0,32 27% 32%
3. 123 193 0,57 0,89 57% 89%
4. 21 214 0,10 0,99 10% 99%
5. 2 216 0,01 1,00 1% 100%
6. Gorda 0 216 0,00 1,00 0% 100%

216 1,00 100%

Tabla 5. Contextura para definir a una mujer bella.

1. ATRIBUTOS PARA DEFINIR MUJER BELLA
Contextura

40%-

30%-

20%-

10%-

0%
1. Flaca 2. 3. 4. 5. 6. Gorda

Grafico 30. Contextura para definir a una mujer bella.

De las 216 personas que contestaron el cuestionario, 89% considera que
una mujer bella debe poseer una contextura de tendencia delgada; el 11%
restante considerd que una mujer bella puede poseer una contextura de tendencia

gorda.
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Etapa de vida

fi | Fi | Hi [ Hi % %a
1.Joven 9 9 0,04 0,04 4% 4%
2 36 45 0,17 0,21 17% 21%
3 134 179 0,62 0,83 62% 83%
4. 33 212 0,15 0,98 15% 99%
5
6

. 3 215 0,01 1,00 1% 100%
. Vieja 1 216 0,00 1,00 0% 100%
216 1,00 100%

Tabla 6. Grado de juventud para definir a una mujer bella.

1. ATRIBUTOS PARA DEFINIR MUJER BELLA
Juventud

60%-

50%

40%-

30%-

20%-

10%-

0%
1. Joven 2. 3. 4. 5. 6. Vieja

Gréfico 31. Grado de juventud para definir a una mujer bella.

El 84% de la muestra de estudiantes, consideran que uno de los atributos
fisicos que debe poseer una mujer bella es la juventud; mientras que el 16%
restante se muestra mas favorable a que una mujer bella puede ser de edades

mayores.

Color de la piel

Piel
|Fi[Fi|Hi | H | % | %a
1.Blanca 6 6 003 0,03 3% 3%
2, 19 25 009 0,12 9% 12%
3, 137 162 0,63 0,75 63% 75%
4 49 211 023 0,98 23% 98%
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5. 4 215 0,02 1,00 2% 100%
6.Negra 1 216 0,00 1,00 0% 100%
216 1,00 100%

Tabla 7. Color de la piel para definir a una mujer bella.

1. ATRIBUTOS PARA DEFINIR MUJER BELLA
Piel

1. Blanca 2. 3. 4. 5. 6. Negra

Grafico 32. Color de la piel para definir a una mujer bella.

Un 75% de la muestra le atribuyé a los colores claros de piel, una
considerable importancia dentro de los atributos fisicos que debe tener una mujer
bella; por otro lado, el 25% restante de dicha muestra considera que las mujeres
para ser bellas deben tener dentro de sus atributos un color de piel morena u

oscura.

Textura del cabello

1. ATRIBUTOS PARA DEFINIR MUJER BELLA

Cabellos

Cabellos

| fi [Fi{hi [Hi| % | %a

1. Lacio 26 26 0,12 0,12 12% 12%
2 33 59 015 027 15% 27%
3. 97 156 0,45 0,72 45% 72%
4. 46 202 021 0,94 21% 94%
5, 10 212 0,05 0,98 5%  98%
6.Rizado 4 216 0,02 1,00 2% 100%

216 1,00 100%

Tabla 8. Textura del cabello ' ' ' ' ' '

para definir a una mujer bella. Gréfico 33. Textura del cabello
para definir a una mujer bella.
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Entre el total de los 216 encuestados en la UCAB, un 72% considera que
los cabellos de textura lacia es un atributo de una mujer bella, mientras que sélo
un 28% de la muestra considera que los cabellos que tienden hacia una textura

rizada es un atributo de una mujer bella.

Ojos

[ i [Filni|Hi | % | %a
1.Claros 26 26 0,12 0,12 12% 12%
2 32 58 0,15 027 15% 27%
3. 93 151 0,43 0,70 43% 70%
4. 44 195 0,20 0,90 20% 90%
5
6.

. 15 210 0,07 0,97 7% 97%
Oscuros 6 216 0,03 1,00 3% 100%
216 1,00 100%

Tabla 9. Color de ojos para definir a una mujer bella.

1. ATRIBUTOS PARA DEFINIR MUJER BELLA
Ojos

1. Claros 2. 3. 4. 5. 6. Oscuros

Gréfico 34. Color de ojos para definir a una mujer bella.

Un 70% del total de la muestra tomada en la UCAB considera que dentro
de los atributos fisicos que debe tener una mujer bella, los ojos posean un color
de tendencia clara, por su parte, el 30% restante considera que los colores que

tienden a tonos oscuros constituyen un atributo fisicos de una mujer bella.
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Elige el adjetivo con el que te sientas mas comoda para describir tu

aspecto.

2. DESCRIPCION PERSONAL: ASPECTO
[ i [Filnhi|Hi [ % | %a
1. Natural 68 68 0,31 0,31 31% 31%
2. Términomedio 11 79 0,05 0,37 5% 37%
3. Atractiva 24 103 0,11 0,48 11% 48%
4. Femenina 21 124 0,10 0,57 10% 57%
5. Bien parecida 4 128 0,02 0,59 2% 59%
6. Linda 29 157 0,13 0,73 13% 73%
7. Bonita 23 180 0,11 0,83 11% 83%
8. Bella 15 195 0,07 0,90 7% 90%
9. Sofisticada 7 202 0,03 094 3% 94%
10. Sexy 5 207 0,02 096 2% 96%
11. Impactante 5 212 0,02 0,98 2% 98%
12. Bellisima 4 216 0,02 1,00 2% 100%

216 1,00 100%

Tabla 10. Descripcién del aspecto.

Descripcion personal de su propio aspecto
Total de Entrevistadas

Natural

131%

Linda | 113%

Atractiva |
Bonita | 111%
Femenina | 110%
Bella 7:| 7%
Término medio 7:| 5%
Sofisticada 7:| 3%
Sexy [T 2%
Impactante 7:| 2%
Bien parecida [0 2%
Bellisima 7:| 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

2. Elige el adjetivo con el que te sientas mas comoda
para describir tu aspecto

Grafico 35. Descripcion del aspecto.

Una mayoria relativa de las jovenes entrevistadas de la UCAB se sienten

mas comodas usando la palabra natural (31%) para describir su aspecto. Sélo el
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7% de las jovenes estudiantes eligieron bella para describir su aspecto, mientras

que eligieron linda un 13%, atractiva un 11% y bonita un 11%.

¢, Como describirias tu belleza?

fi | Fi | hi | Hi % %a
1. Muy bella 23 23 011 011 11% 1%
2. Bella 100 123 0,46 0,57 46% 57%
3. Términomedio 91 214 0,42 0,99 42% 99%
4. Poco bella 1 215 0,00 1,00 0% 100%
5. Nada bella 1 216 0,00 1,00 0% 100%
216 1,00 100%

Tabla 11. Descripcién de la propia belleza.

Descripcion personal de su belleza
Total de Entrevistadas

50%—

45%—

40%

35%

30%-

25%-

20%-

15%

10%-

5%

0%
1. Muy bella 2. Bella 3. Término medio 4. Poco bella 5. Nada bella

3. ¢ Cémo describirias tu belleza?

Grafico 36. Descripcion de la propia belleza.

De la muestra un 46% se describié a si misma como bella y un porcentaje

cercano 42% se describid a si misma como término medio en relacién a su propia
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belleza. Cabe destacar que un 11% se considera muy bella y 0% poco bella y
nada bella.

¢ Como calificarias tu atractivo fisico?

fi | Fi | hi | Hi % %a

1. Muy atractiva 6 6 003003 3% 3%
2. Atractiva 121 127 0,56 0,59 56% 59%
3. Término medio 87 214 0,40 0,99 40% 99%
4. Poco atractiva 2 216 0,01 1,00 1% 100%
5. Nada atractiva 0 216 0,00 1,00 0% 100%

216100 100% |

Tabla 12. Descripcién del propio atractivo fisico.

Descripcipon personal de su atractivo fisico
Total de Entrevistadas

1. Muy atractiva 2. Atractiva 3. Término medio 4. Poco atractiva 5. Nada atractiva

4. ; Como calificarias tu atractivo fisico?

Grafico 37. Descripcion del propio atractivo fisico.
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¢ Como describirias tu peso corporal?

fi | Fi | hi | Hi % %a
1. Muy elevado 3 3 0,01 0,01 1% 1%
2. Elevado 59 62 0,27 0,29 27% 29%
3. Adecuado 138 200 0,64 0,93 64% 93%
4. Bajo 14 214 0,06 0,99 6% 99%
5. Muy bajo 2 216 0,01 1,00 1% 100%

216100 100% |

Tabla 13. Descripcién del peso corporal propio.

Descripcipon personal de su peso corporal
Total de Entrevistadas

1. Muy elevado 2. Elevado 3. Adecuado 4. Bajo 5. Muy bajo

5. ¢ Cémo describirias tu peso corporal?

Gréafico 38. Descripcion del peso corporal propio.

Un 64% de la muestra consideré su peso como adecuado, un 27% lo
consideré como elevado, sélo 1% muy elevado mientras que el peso bajo obtuvo
s6lo un 6% y muy bajo un 1% de las respuestas.
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¢ Cuan satisfecha te sientes con tu propia belleza?

fi | Fi | hi | Hi % %a
1. Muy satisfecha 85 85 0,39 0,39 39% 39%
2. Algo satisfecha 116 201 0,54 0,93 54% 93%
3. Ninguna 9 210 0,04 0,97 4% 97%
4. Muy/algo insatisfecha 6 216 0,03 1,00 3% 100%
216 1,00 100%

Tabla 14. Grado se satisfaccion de la propia belleza.

Satisfaccion con la belleza
Total de Entrevistadas

60%—

50%—

40%—

30%

20%-

10%-

0%
1. Muy satisfecha 2. Algo satisfecha 3. Ninguna 4. Muy/algo insatisfecha

6. ¢ Cuan satisfecha te sientes con tu propia bellaza?

Grafico 39. Grado de satisfaccion de la propia belleza.

La mayoria de las estudiantes jovenes entrevistadas en la UCAB estan
solamente algo satisfechas con su belleza (54%). Sin embargo, casi el resto de
las jovenes mujeres encuestadas (39%) dicen que estan muy satisfechas con su
belleza, s6lo 4% se siente ni satisfecha ni insatisfecha y una minoria de 3% se

siente muy o algo insatisfecha con su belleza.
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En una escala del 1 al 10 expresa el grado de tu desacuerdo o acuerdo con

las siguientes afirmaciones. (1 es completamente en desacuerdo y 10 es

completamente de acuerdo)

“No me siento comoda describiéndome como bella”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.1 "No me siento comoda
describiéndome como bella”

fi |Filhi|H | % | %a
1. Completamente en desacuerdo 49 49 0,23 0,23 23% 23%
2 22 71 0,10 0,33 10% 33%
3 21 92 0,10 0,43 10% 43%
4 14 106 0,06 0,49 6% 49%
5. 17 123 0,08 0,57 8% 57%
6. 19 142 0,09 066 9% 66%
7
8
9
1

22 164 0,10 0,76 10% 76%
24 188 0,11 0,87 11% 87%
. 9 197 0,04 091 4% 91%
0. Completamente de acuerdo 19 216 0,09 1,00 9% 100%
216 1,00 100%

Tabla 15. Incomodidad con el término bella.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.1 "No me siento comoda describiéndome como bella"

25%-
23%

20%

15%-

10%-

5%

Gréfico 40. Incomodidad con el término bella.
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De las 216 personas encuestadas un 57% no se siente incomoda

describiéndose como bella ya que eligieron un valor inferior o igual a 5, respuesta

que tiende hacia el desacuerdo con la afirmacion preguntada. Por el contrario, un

43% respondié con un valor superior o igual a 6, repuesta que tiende al acuerdo

con la afirmacion de incomodidad con el término bella.

“Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en general”

Grafico 40.Incomodidad con el término bella.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.2 "Cuando me siento menos
bella, me siento peor conmigo
misma en general”

fi |Filhi|H | % | %a
1. Completamente en desacuerdo 21 21 0,0 0,10 10% 10%
2 14 35 0,06 0,16 6% 16%
3 4 39 002 0,18 2% 18%
4 21 60 0,70 0,28 10% 28%
5. 26 86 0,12 0,40 12% 40%
6. 12 98 0,06 045 6% 45%
7 16 114 0,07 0,53 7% 53%
8 34 148 0,16 0,69 16% 69%
9. 24 172 0,11 0,80 11% 80%
10. Completamente de acuerdo 44 216 0,20 1,00 20% 100%

216 1,00 100%

Tabla 16. Belleza, bienestar y autoestima.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.2 "Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en general™
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Casi la mitad de todas las jovenes estudiantes de la muestra (47%)

concuerdan fuertemente (8, 9 y 10 en una escala de 10 puntos) con la siguiente

afirmacion: “Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en

general’; mientras un 18% no concuerdan fuertemente con la afirmacién anterior.

“El atractivo fisico se trata de como luce uno, en tanto que la belleza incluye

algo mas que la apariencia fisica”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.3 "El atractivo fisico se trata
como luce uno, en tanto que la
belleza incluye algo mas que la

apariencia fisica"

fi|Filni|H | % [ %a

1. Completamente en desacuerdo
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

0. Completamente de acuerdo 115 216 0,53 1,00 53% 100%

9 0,04 004 4% 4%
13 0,02 0,06 2% 6%
20 0,03 0,09 3% 9%
21 0,00 0,10 0% 10%
26 0,02 0,12 2% 12%
9 35 0,04 016 4% 16%
17 52 0,08 0,24 8% 24%
19 71 0,09 0,33 9% 33%
30 101 0,14 0,47 14% 47%

(S NI Y

216 1,00 100%

Tabla 17. Diferenciacion de los conceptos de belleza y atractivo fisico.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.3 "El atractivo fisico se trata como luce uno, en tanto que la belleza incluye algo mas que la apariencia
fisica"

60%-
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Grafico 42. Diferenciacion de los conceptos de belleza y atractivo fisico.
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Analisis y discusion de resultados

Se observa como un 53% del total de la muestra de las encuestadas estan

totalmente de acuerdo (8, 9 y 10) con que la belleza va mas alla de la apariencia

fisica, en tanto que el atractivo fisico se trata de cémo lucen las personas. Por el

contrario, tan solo un 9% tiene una opinién que tiende hacia el total desacuerdo de

la afirmacion.

“Las mujeres que son bellas tienen mejores oportunidades en la vida”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.4 "Las mujeres que son bellas
tienen mejores oportunidades en

la vida"

fi [Fi|lni|H | % | %a

1. Completamente en desacuerdo 23
2 10
3 17
4 12
5. 31
6. 22
7 33
8 30
9 16
1

0. Completamente de acuerdo 22

23 0,11 0,11 11% 11%
33 0,05 0,15 5% 15%
50 0,08 0,23 8% 23%
62 0,06 0,29 6% 29%
93 0,14 0,43 14% 43%
115 0,10 0,563 10% 53%
148 0,15 0,69 15% 69%
178 0,14 0,82 14% 82%
194 0,07 090 7% 90%
216 0,10 1,00 10% 100%

216

1,00 100%

Tabla 18. Percepciones sobre el atractivo fisico/belleza.

- 199 -



Analisis y discusion de resultados

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.4 "Las mujeres que son bellas tienen mejores oportunidades en la vida"
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Gréfico 43. Percepciones sobre el atractivo fisico/belleza.

Un 56% de la muestra respondié con un valor de concordancia igual o
superior a 6 a la afirmacion de que “las mujeres bellas tienen mejores
oportunidades en la vida”; mientras un 44% respondi® con un valor de

concordancia igual o inferior a 5 a la afirmacion antes mencionada.
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Analisis y discusion de resultados

“Las mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los hombres”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.5 "Las mujeres fisicamente
atractivas son mds valoradas por
los hombres™”

fi |Filhi|H | % | %a
1. Completamente en desacuerdo 9 9 0,04 004 4% 4%
2 14 23 0,06 0,11 6% 11%
3 16 39 0,07 0,18 7% 18%
4 11 50 0,05 0,23 5% 23%
5. 22 72 0,0 0,33 10% 33%
6. 22 94 0,10 0,44 10% 44%
7
8
9
1

24 118 0,11 0,55 11% 55%
34 152 0,16 0,70 16% 70%
: 20 172 0,09 0,80 9% 80%
0. Completamente de acuerdo 44 216 0,20 1,00 20% 100%
216 1,00 100%

Tabla 19. Percepciones sobre el atractivo fisico/belleza.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.5 "Las mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los hombres"
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Gréfico 44. Percepciones sobre el atractivo fisico/belleza.

Un 67% atribuy6 un valor igual o superior a 6 en la concordancia de la
afirmacion “Las mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los
hombres”; mientras que un 33% le atribuyd un valor igual o inferior a 5 respuesta

que tiende al desacuerdo con la afirmacion mencionada.
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Analisis y discusion de resultados

Las encuestas reflejan que un 45% consideran un alto nivel de acuerdo (8,9
y 10) referente a la relacidén que existe entre el atractivo fisico de las mujeres y la
valoracién que este factor genera por los hombres, mientras que un 17% se
muestra fuertemente en desacuerdo entre el atractivo fisico de las mujeres y la

valoracién que genera esta caracteristica por los hombres.

“Los medios de comunicacién y la publicidad presentan un estandar irreal

de belleza que la mayoria de mujeres no puede alcanzar nunca”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.6 "Los medios de
comunicacion y la publicidad
presentan un estandar irreal de
belleza que la mayoria de
mujeres no puede alcanzar"
fi |Filhi|H | % | %a
9 9 0,04 004 4% 4%
2 11 0,01 0,05 1% 5%
2 13 0,01 0,06 1% 6%
4 17 0,02 0,08 2% 8%

. Completamente en desacuerdo

1
2
3
4
5. 11 28 0,05 0,13 5% 13%
6. 7 35 0,03 0,16 3% 16%
7 16 51 0,07 024 7% 24%
8 35 86 0,16 0,40 16% 40%
9. 40 126 0,19 0,58 19% 58%
10. Completamente de acuerdo 90 216 0,42 1,00 42% 100%

216 1,00 100%

Tabla 20. Representacion popular de la belleza.

-202 -



Analisis y discusion de resultados

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.6 "Los medios de comunicacion y la publicidad presentan un estandar irreal de belleza que la mayoria
de mujeres no puede alcanzar"
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Grafico 45. Representacion popular de la belleza.

Podemos observar como claramente vemos una marcada concordancia
entre las entrevistadas al pensar que los medios de comunicacion y la publicidad
presentan un estandar de belleza que las mujeres no pueden alcanzar. Un 77%,
es decir, mas de las tres cuartas partes de la muestra ha manifestado fuerte
afinidad (8,9 y 10) por esta afirmacion; mientras una minoria (6%) se muestra
fuertemente en des acuerdo con esta afirmacion. Asimismo, si contamos el total
de respuestas iguales o superiores a 6 el porcentaje aumenta a 87%; y si se
cuentan las respuestas iguales o inferiores a 5 el porcentaje aumenta a 13%, lo
cual sigue siendo una minoria la muestra de personas que esta en desacuerdo

con la afirmacion.
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Analisis y discusion de resultados

“En el mundo de hoy se presenta una definicién limitada y estereotipada del

concepto de belleza femenina”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.7 "En el mundo de hoy se
presenta una definicion limitada
y estereotipada del concepto de

belleza femenina"

fi |Filhi|H | % | %a
1. Completamente en desacuerdo 7 7 0,03 0,03 3% 3%
2 4 11 0,02 0,05 2% 5%
3 4 15 0,02 0,07 2% 7%
4 2 17 0,01 0,08 1% 8%
5. 8 25 0,04 012 4% 12%
6. 6 31 0,03 0,14 3% 14%
7 19 50 0,09 0,23 9% 23%
8 34 84 0,16 0,39 16% 39%
9. 47 131 0,22 0,61 22% 61%
10. Completamente de acuerdo 85 216 0,39 1,00 39% 100%

216 1,00 100%

Tabla 21. Representacion popular de la belleza.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.7 "En el mundo de hoy se presenta una definicién limitada y estereotipada del concepto de

belleza femenina™
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Gréfico 46.

Representacion popular de la belleza.
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Analisis y discusion de resultados

Mas de las tres cuartas partes de todas las jévenes entrevistadas (77%)

concuerdan fuertemente en que “en el mundo de hoy se presenta una definicién

limitada y estereotipada del concepto de belleza femenina”.

“Te gustaria que los medios describieran la belleza femenina como algo

compuesto por mas que simplemente el atractivo fisico”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.8 "Te gustaria que los medios

describieran la belleza femenina

como algo compuesto por mas
que simplemente el atractivo

fisico"

fi |Filnhi|H| % | %a
1. Completamente en desacuerdo 8 8 0,04 0,04 4% 4%
2 2 10 0,01 0,05 1% 5%
3 0 10 0,00 0,05 0% 5%
4 5 15 0,02 0,07 2% 7%
5. 2 17 0,01 0,08 1% 8%
6. 2 19 0,01 0,09 1% 9%
7 6 25 0,03 0,12 3% 12%
8 20 45 0,09 0,21 9% 21%
9. 37 82 0,17 0,38 17% 38%
10. Completamente de acuerdo 134 216 0,62 1,00 62% 100%

216 1,00 100%

Tabla 22. Los Medios y la belleza.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.8 "Te gustaria que los medios describieran la belleza femenina como algo compuesto por
mas que simplemente el atractivo fisico™
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Analisis y discusion de resultados

Aqui también se evidencia como una gran mayoria (88%) de la muestra de

estudiantes que fue encuestada, tienen una fuerte opinion acerca de que los

medios de comunicacion deberian enfocarse en describir la belleza a través de

otros atributos que no sea sélo el atractivo fisico.

“Te gustaria que los medios de comunicacion mostraran mujeres de diverso

atractivo fisico-edad, tipo o forma del cuerpo y peso”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.9 "Te gustaria que los medios
de comunicacion mostraran
mujeres de diverso atractivo
fisico-edad, tipo o forma del

cuerpo y peso”

fi [Fi|lni|H | % | %a

1. Completamente en desacuerdo 7 7 0,03 0,03 3% 3%
2 1 8 0,00 0,04 0% 4%
3 4 12 0,02 0,06 2% 6%
4 2 14 0,01 0,06 1% 6%
5. 5 19 0,02 0,09 2% 9%
6. 3 22 0,01 0,10 1% 10%
7 8 30 0,04 0,14 4% 14%
8 18 48 0,08 0,22 8% 22%
9. 23 71 0,11 0,33 11% 33%
10. Completamente de acuerdo 145 216 0,67 1,00 67% 100%
216 1,00 100%

Tabla 23. Los Medios y la belleza.
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Analisis y discusion de resultados

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.9 "Te gustaria que los medios de comunicacién mostraran mujeres de diverso atractivo
fisico-edad, tipo o forma del cuerpo y peso”
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Gréfico48. Los Medios y la belleza.

Un 86% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, considera
fuertemente (8,9 y 10) que le gustaria que los medios de comunicacion
diversificaran el atractivo fisico de las mujeres en cuanto a la edad, el tipo o forma

del cuerpo y peso.
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Analisis y discusion de resultados

“La belleza puede alcanzarse a través de la actitud, el espiritu y otros

atributos que no tienen nada que ver con el atractivo fisico”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.10 "La belleza puede
alcanzarse a través de la actitud,
el espiritu y otros atributos que
no tienen nada que ver con el
atractivo fisico”

fi |Filhi|H | % | %a
6 6 003 003 3% 3%
2 8 001 004 1% 4%
0 8 000004 0% 4%
4
3

. Completamente en desacuerdo

1

2

3

4 12 0,02 0,06 2% 6%
5. 15 0,01 0,07 1% 7%
6. 19 34 0,09 0,16 9% 16%
7 19 53 0,09 0,25 9% 25%
8 22 75 0,10 0,35 10% 35%
9. 29 104 0,13 0,48 13% 48%
10. Completamente de acuerdo 112 216 0,52 1,00 52% 100%

216 1,00 100%

Tabla 24. La belleza y los atributos distintos al atractivo fisico.

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.10 "La belleza puede alcanzarse a través de la actitud, el espiritu y otros atributos que no
tienen nada que ver con el atractivo fisico"
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Grafico 49. La belleza y los atributos distintos al atractivo fisico.
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Analisis y discusion de resultados

Un 75% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, considera

fuertemente (8, 9 y 10) que la belleza puede alcanzarse a través de la actitud, el

espiritu y otros atributos que no tienen nada que ver con el atractivo fisico. Tan

sblo un 4% de la muestra esta fuertemente en desacuerdo (1, 2 y 3) con la

afirmacioén anterior.

“Me siento mas bella cuando estoy feliz y cuando me he realizado en la

vida”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA

7.11 "Me siento mas bella
cuando estoy feliz y cuando me
he realizado en la vida"

fi|Filnhi|H| % | %a
1. Completamente en desacuerdo 9 9 0,04 0,04 4% 4%
2 1 10 0,00 0,05 0% 5%
3 4 14 0,02 0,06 2% 6%
4. 1 15 0,00 0,07 0% 7%
5. 4 19 0,02 0,09 2% 9%
6 4 23 002 011 2% 11%
7 15 38 0,07 0,18 7% 18%
8 36 74 0,17 0,34 17% 34%
9. 27 101 0,13 0,47 13% 47%
10. Completamente de acuerdo 115 216 0,53 1,00 53% 100%

216 1,00 100%

Tabla 25. La belleza y la autorrealizacion.
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7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.11 "Me siento mas bella cuando estoy feliz y cuando me he realizado en la vida"
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Grafico 50. La belleza y la autorrealizacion.

Un 83% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, esta fuertemente de
acuerdo (8, 9 y 10) con la afirmacion de que se siente mas bella cuando se siente
feliz y realizada en la vida. Tan sélo un 6% de la muestra esta fuertemente en

desacuerdo (1, 2 y 3) con la afirmacion anterior.

“Una mujer puede ser bella a cualquier edad”

7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.12 "Una mujer puede ser bella
a cualquier edad”

fi |Filhi|H | % | %a
7 7 003 003 3% 3%
0 7 000003 0% 3%
1 8 000 0,04 0% 4%
0 8 000 004 0% 4%
2 10 0,01 005 1% 5%
3
3
9

. Completamente en desacuerdo

13 0,01 0,06 1% 6%

16 0,01 0,07 1% 7%

25 0,04 012 4% 12%
. 22 47 0,10 0,22 10% 22%
0. Completamente de acuerdo 169 216 0,78 1,00 78% 100%
216 1,00 100%

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

Tabla 26. La belleza y la edad.
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7. AFIRMACIONES DE CONCORDANCIA
7.12 "Una mujer puede ser bella a cualquier edad"
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Grafico 51. La belleza y la edad.

Una mayoria absoluta del 92% de la muestra de las estudiantes de la
UCAB, esta fuertemente de acuerdo (8, 9 y 10) con la afirmacion de que una
mujer puede ser bella a cualquier edad. Tan sélo un 3% de la muestra esta

fuertemente en desacuerdo (1, 2 y 3) con la afirmacién anterior.

En una escala del 1 al 10 expresa cuan importante para hacerte sentir
bella representa para ti las siguientes afirmaciones. (1 es nada importante y

10 es extremadamente importante)

-211 -



Analisis y discusion de resultados

“Me siento mas bella cuando soy amada y cuando tengo una fuerte

relacion sentimental”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.1 "Me siento mas bella cuando

soy amada y cuando tengo una
fuerte relacion sentimental”

fi |Filhi|H | % | %a
1. Nada importante 16 16 0,07 0,07 7% 7%
2 2 18 0,01 0,08 1% 8%
3 4 22 0,02 0,10 2% 10%
4 7 29 0,03 0,13 3% 13%
5. 16 45 0,07 0,21 7% 21%
6. 32 77 0,15 0,36 15% 36%
7
8
9
1

27 104 0,13 0,48 13% 48%
39 143 0,18 0,66 18% 66%
. 21 164 0,10 0,76 10% 76%
0. Extremadamente importante 52 216 0,24 1,00 24% 100%
216 1,00 100%

Tabla 27. La belleza y la relacion sentimental.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.1 "Me siento mas bella cuando soy amada y cuando tengo una fuerte relacion sentimental™
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Grafica 52. La belleza y la relacion sentimental.
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Analisis y discusion de resultados

Un 52% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha
importancia (8, 9 y 10) al amor y a las relaciones sentimentales como elemento
importante que las hace sentirse bellas. Tan sélo un 10% de la muestra le da poca

importancia (1, 2 y 3) al ser amada para sentirse bella.

“Me siento mas bella cuando hago algo que me encanta hacer”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.2 "Me siento mas bella cuando
hago algo que me encanta
hacer”

fi|Filni|Hi| % | %a
. Nada importante 3 3 0,00 0,01 1% 1%
2 5 001002 1% 2%
1 6 0,00 003 0% 3%
5 11 0,02 0,05 2% 5%
17 28 0,08 0,13 8% 13%
12 40 0,06 0,19 6% 19%
28 68 0,13 0,31 13% 31%
36 104 0,17 0,48 17% 48%
. 38 142 0,18 0,66 18% 66%
0. Extremadamente importante 74 216 0,34 1,00 34% 100%

216 1,00 100%

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

Tabla 28. La belleza y el gusto por lo que se hace.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.2 "Me siento mas bella cuando hago algo que me encanta hacer”
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Grafico 53. La belleza y el gusto por lo que se hace.
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Un 69% de la muestra de estudiantes, le da mucha importancia (8, 9 y 10)

a hacer algo que le guste para sentirse bella. Tan s6lo un 2% de la muestra le da

poca importancia (1, 2 y 3) a la consideracion anterior.

“Me siento mas bella cuando cuido mi apariencia”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.3 "Me siento mas bella cuando
cuido mi apariencia”

fi |Fi|lhi|H | % | %a
1. Nada importante 1 1 0,00 0,00 0% 0%
2 0 1 0,00 0,00 0% 0%
3 0 1 0,00 0,00 0% 0%
4 4 5 0,02 002 2% 2%
5. 7 12 0,03 0,06 3% 6%
6. 7 19 0,03 0,09 3% 9%
7 15 34 0,07 0,16 7% 16%
8 33 67 0,15 0,31 15% 31%
9. 46 113 0,21 0,52 21% 52%
10. Extremadamente importante 103 216 0,48 1,00 48% 100%

216 1,00 100%

Tabla 29. La belleza y el cuidado de la apariencia.
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Grafico 54. La belleza y el cuidado de la apariencia.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.3 "Me siento mas bella cuando cuido mi apariencia”
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Un 84% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha

importancia (8, 9 y 10) al cuidado de la apariencia para sentirse bellas. Tan sélo

un 5% de la muestra le da poca o media importancia (1, 2, 3, 4 y 5) a la

consideracion anterior.

“Me siento mas bellas cuando estoy en buena condicién fisica”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.4 "Me siento mas bella cuando
estoy en buena condicion fisica”

fi |Filni|Hi| % | %a

1. Nada importante 1 1 0,00 0,00 0% 0%
2 3 4 001002 1% 2%
3 0 4 0,00 002 0% 2%
4, 5 9 0,02 004 2% 4%
5. 9 18 0,04 0,08 4% 8%
6 13 31 0,06 0,14 6% 14%
7 18 49 0,08 0,23 8% 23%
8 24 73 0,11 0,34 11% 34%
9. 33 106 0,15 0,49 15% 49%
10. Extremadamente importante 110 216 0,51 1,00 51% 100%
216 1,00 100%

Tabla 30. La belleza y la condicién fisica.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.4 "Me siento mas bella cuando estoy en buena condicién fisica”
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Grafico 55. La belleza y la condicion fisica.
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Un 77% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha

importancia (8, 9 y 10) al estar en buenas condiciones fisicas para sentirse bellas;

mientras que tan sélo un 1% de la muestra le da muy poca o nula importancia (1,

2y 3) a la consideracion anterior.

“Me siento mas bella cuando tengo un entorno intimo de amigos”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.5 "Me siento mas bella cuando
tengo un entorno intimo de
amigos”

fi | Fi

| hi | Hi | % |

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

. Nada importante

0. Extremadamente importante

19
2

9

12
27
27
29
38
24
29

19
21
30
42
69
96
125
163
187
216

0,09
0,01
0,04
0,06
0,13
0,13
0,13
0,18
0,11
0,13

0,09
0,10
0,14
0,19
0,32
0,44
0,58
0,75
0,87
1,00

9%
1%
4%
6% 19%
13%
13% 44%
13%
18%
1% 87%
13%

216

1,00

100%

Tabla 31. La belleza y las relaciones con los amigos.
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8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.5 "Me siento mas bella cuando tengo un entorno intimo de amigos™
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Gréfico 56. La belleza y las relaciones con los amigos.
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Un 42% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha

importancia (8, 9 y 10) a las relaciones de amistad como factor que las hace

sentirse mas bellas. Un 14% de la muestra le da muy poca o nula importancia (1,

2y 3) a la consideracion anterior.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.6 "Me siento mas bella cuando
me gusta como luzco al mirarme
al espejo”

fi |Filni|Hi| % | %a

1. Nada importante
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

0. Extremadamente importante 111 216 0,51 1,00 51% 100%

0 0 0,00 000 0% 0%
4 4 002 002 2% 2%
2 6 001 003 1% 3%
1 7 0,00 0,03 0% 3%
6 13 0,03 0,06 3% 6%
8 21 0,04 010 4% 10%
12 33 0,06 0,15 6% 15%
22 55 0,10 0,25 10% 25%
50 105 0,23 0,49 23% 49%

216 1,00 100%

Tabla 32. La belleza y el gusto de la apariencia en el espejo.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.6 "Me siento mas bella cuando me gusta como luzco al mirarme al espejo"
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Grafico 57. La belleza y el gusto de la apariencia en el espejo.

“Me siento mas bella cuando me gusta como luzco al mirarme al espejo”
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Un 84% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha

importancia (8, 9 y 10) al gusto de su apariencia cuando se miran en el espejo

como factor determinante para sentirse bellas. Por su parte, s6lo un 3% de la

muestra le da muy poca o nula importancia (1, 2 y 3) al factor anterior.

“Me siento mas bella cuando logro algun éxito profesional”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.7 "Me siento mas bella cuando
logro algun éxito profesional”

fi |Filni|H| % | %a
1. Nada importante 10 10 0,05 0,05 5% 5%
2 2 12 0,01 0,06 1% 6%
3 2 14 0,01 0,06 1% 6%
4 5 19 0,02 0,09 2% 9%
5. 12 31 0,06 0,14 6% 14%
6. 15 46 0,07 0,21 7% 21%
7 26 72 0,12 0,33 12% 33%
8 40 112 0,19 0,52 19% 52%
9. 36 148 0,17 0,69 17% 69%
10. Extremadamente importante 68 216 0,31 1,00 31% 100%

216 1,00 100%

Tabla 33. La belleza y el éxito profesional.
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8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.7 "Me siento mas bella cuando logro algun éxito profesional”

35%-

30%-

25%-

20%-

15%

10%-

5%

Gréafico 58. La belleza y el éxito profesional.

Un 67% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha
importancia (8, 9 y 10) al éxito profesional como elemento que las hace sentirse
mas bellas. Por otro lado, s6lo un 7% de la muestra le da muy poca o nula
importancia (1, 2 y 3) a la consideracion anterior.

“Me siento mas bella cuando alcanzo un éxito financiero”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.8 "Me siento mas bella cuando
alcanzo éxito financiero”

fi|Filni|H| % | %a
1. Nada importante 15 15 0,07 0,07 7% 7%
2 7 22 003 0,10 3% 10%
3 10 32 0,05 0,15 5% 15%
4 13 45 0,06 021 6% 21%
5, 24 69 0,1 0,32 11% 32%
6. 32 101 0,15 0,47 15% 47%
7
8
9
1

23 124 0,11 0,57 11% 57%
24 148 0,11 0,69 11% 69%
. 25 173 0,12 0,80 12% 80%
0. Extremadamente importante 43 216 0,20 1,00 20% 100%
216 1,00 100%
Tabla 34. La belleza y el éxito financiero.
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8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.8 "Me siento mas bella cuando alcanzo éxito financiero”

20%

18%

16%

14%

12%

10%

8%
6%
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2%
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Grafico 59. La belleza vy el éxito financiero.

Un 43% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha
importancia (8, 9 y 10) al éxito financiero como elemento que las hace sentirse
bellas. Un 15% de la muestra le da muy poca o nula importancia (1, 2y 3) a la

consideracién anterior.
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“Me siento mas bella cuando recibo cumplidos de otros sobre mi

apariencia”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.9 "Me siento mas bella cuando

recibo cumplidos de otros sobre
mi apariencia”

| Fi|hi [Hi| % | %a
7 0,03 003 3% 3%
8 0,00 0,04 0% 4%
12 0,02 0,06 2% 6%
15 0,01 0,07 1% 7%
31 0,07 0,14 7% 14%
36 0,02 017 2% 17%
54 0,08 025 8% 25%
80 0,12 0,37 12% 37%

. 122 0,19 0,56 19% 56%

0. Extremadamente importante 94 216 0,44 1,00 44% 100%

216 1,00 100%

. Nada importante

DN g
SN0 ows- |

1
2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

Tabla 35. La belleza y los cumplidos sobre la apariencia.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.9 "Me siento mas bella cuando recibo cumplidos de otros sobre mi apariencia"

45%-] 44%
40%

35%

30%-

25%

20%

15%

10%

Grafico 60. La belleza y los cumplidos sobre la apariencia.

Un 75% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha

importancia (8, 9 y 10) a los cumplidos recibidos de otros por su apariencia como
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elemento que las hace sentirse mas bellas. Mientras, tan so6lo un 5% de la

muestra le da muy poca o nula importancia (1, 2 y 3) a la consideracion anterior.

“Me siento mas bella cuando luzco mejor que las personas que conozco”

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA

8.10 "Me siento mas bella
cuando luzco mejor que las
personas que conozco"”

fi |Fi|Hi | Hi| % | %a
1. Nada importante 25 25 0,12 0,12 12% 12%
2 8 33 0,04 015 4% 15%
3 9 42 0,04 019 4% 19%
4 10 52 0,05 0,24 5% 24%
5. 13 65 0,06 0,30 6% 30%
6. 22 87 0,0 0,40 10% 40%
7 22 109 0,70 0,50 10% 50%
8 24 133 0,11 0,62 11% 62%
9. 25 158 0,12 0,73 12% 73%
10. Extremadamente importante 58 216 0,27 1,00 27% 100%

216 1,00 100%

Tabla 36. La belleza y la comparacion con ofros.

8. AFIRMACIONES DE IMPORTANCIA
8.10 "Me siento mas bella cuando luzco mejor que las personas que conozco"

30%—

25%

20%

15%-

10%-

5%

Grafico 61. La belleza y la comparacién con otros.
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Un 50% de la muestra de las estudiantes de la UCAB, le da mucha
importancia (8, 9 y 10) a lucir mejor que las otras personas que conoce como
factor que las hacerse sentirse mas bellas. Por su parte, un 20% de la muestra le

da muy poca o nula importancia (1, 2 y 3) a la consideracion anterior.

“¢ Alguna vez has considerado hacerte una cirugia plastica?”

"Alguna vez has considerado hacerte alguna cirugia
plastica”
| i | Fi | hi | H | % | %a
0. No 71 71 0,33 0,33 33% 33%
1. Si 145 216 0,67 1,00 67% 100%
216 1,00 100%

Tabla 37. La consideracion de hacerse una cirugia plastica.

Considerar hacerce alguna cirugia plastica
Total de Entrevistadas

9. ¢Alguna vez has considerado hacerte alguna cirugia plastica?

Gréfico 62. La consideracion de hacerse una cirugia plastica

Un 67% de la muestra de estudiantes femeninas de la UCAB senalé que
alguna vez ha considerado hacerse una cirugia plastica; mientras que un 33% no

ha considerado someterse a alguna cirugia estética.
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3.1.2 Parte Il

En una escala del 0 al 5 califica como te identificas con las zas publicitarias

1.1 Pieza A

| fi [Fi|hi|Hi | % | %a
0.Nada identificada 49 49 0,23 0,23 23% 23%
1 26 26 0,12 0,12 12% 12%
2, 15 41 0,07 0,19 7% 19%
3. 42 83 0,19 0,38 19% 38%
4
5,

. 34 117 0,16 0,54 16% 54%
Muy identificada 50 167 0,23 0,77 23% 77%
216 1,00 100%

Tabla 38. Grado de Identificacion con la pieza A.

1. IDENTIFICACION
1.1 Pieza A

25%-

20%-

15%

10%-{

5%

0%

0. Nada 1. 2. 3. 4. 5. Muy
identificada identificada

Grafico 63. Grado de identificacion con la pieza A

De las 216 personas que contestaron el cuestionario, 58% se sienten mas
identificadas con la pieza publicitaria A; mientras que el 42% restante se siente

tan identificada con la pieza.
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fi | Fi | hi | Hi % %a
0. Nada identificada 31 31 0,14 0,14 14% 14%
1 12 12 0,06 0,06 6% 6%
2. 24 36 0,11 017 11% 17%
3. 34 70 0,16 0,32 16% 32%
4
5.

. 38 108 0,18 0,50 18% 50%
Muy identificada 77 185 0,36 0,86 36% 86%

216100 100% |

Tabla 39. Identificacion con la pieza B.

1. IDENTIFICACION
1.2 Pieza B

Q. Nada 1. 2. 3. 4. 5. Muy
idéhtificada identificada

f
Gréafico 64. Grado de identificacidn con la pieza B

Del total de la muestra de estudiantes encuestadas el 70% de se siente
mas identificado con la pieza publicitaria B; mientras que el 30% restante no

siente mucha identificacion con la misma.

-225 -



Analisis y discusion de resultados

1.3 Pieza C

fi |Fi|l hi |H | % | %a
0.Nada identificada | 48 48 0,22 022 22% 22%
1 17 17 0,08 0,08 8% 8%
2. 20 37 009 017 9% 17%
3. 36 73 017 0,34 17% 34%
4, 37 110 0,7 0,51 17% 51%
5. Muy identificada 58 168 0,27 0,78 27% 78%

216 1,00 100%

Tabla 40. Grado de identificacion con la pieza C.

1. IDENTIFICACION
1.3 PiezaC

30%-

25%-

20%-{

15%

10%-

5%

0%
0. Nada 1. 2. 3. 4. 5. Muy
identificada identificada

G
Grafico 65. Grado de identificacion con la pieza C

De 216 estudiantes encuestadas, un 61% siente gran identificacion con la

pieza publicitaria C, mientras que el 39% restante no se identifica con la pieza.

En este sentido, de las tres piezas publicitarias presentadas a la muestra
de estudiantes de la UCAB, los resultados reflejan que existe una mayor
identificacion con la pieza B (70%) en primer lugar, en segundo lugar con la pieza

C (61%) y por ultimo con la pieza A (58%).
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Grado de preferencia ante el uso de la publicidad de los
modelos Dove de belleza real respecto a las modelos tradicionales de
otras campaias publicitarias

2 "; Prefieres el uso en la publicidad de
los modelos Dove de belleza real a las
modelos tradicionales de otras
campanas publicitarias?"

[ fi [Fi|ni|Hi | % | %a
0.No 24 24 011 0,11 11% 11%
1.Si 192 216 0,89 1,00 89% 100%

Tabla 41. Preferencia de las modelos Dove vs las modelos tradicionales.

PREGUNTAS
2 "y Prefieres el uso en la publicidad de los modelos Dove de belleza real a las modelos
tradicionales de otras campaiias publicitarias?"

1%

89%

Gréfico 66. Preferencia de las modelos Dove vs modelos tradicionales.

El 89% de la muestra de estudiantes prefiere el uso de las modelos Dove
de belleza real a las modelos tradicionales de otras campafas; mientras que el
11% restante prefiere el uso de modelos tradicionales a la estética de belleza real

de las modelos de Dove.
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Grado de consideracion acerca de los anuncios de Dove que invitan al
debate, a reflexionar y a cambiar el concepto de belleza idealizado a un

concepto mas realista, mas incluyente y mas democratico

3 "; Consideras que los anuncios de
Dove te invitan al debate, a reflexionar y
a cambiar el concepto de belleza
idealizado a un concepto mas realista,
mas incluyente y mas democratico?"

[ i [Filnhi|H | % | %a
0.No 14 14 0,06 006 6% 6%
1.Si 202 216 0,94 1,00 94% 100%

216 1,00 100%

Tabla 42. Generacion de debate, reflexion y cambio de concepto de belleza.

PREGUNTAS
3 "¢Consideras que los anuncios de Dove te invitan al debate, a reflexionar y a cambiar el
pto de bell idealizado a un pto mas realista, mas incluyente y mas
democratico?"

6%

94%

Grafico 67. Generacion de debate, reflexion y cambio de concepto de belleza.

Un 94% de la muestra de estudiantes encuestadas, considera que los
anuncios de Dove invitan a la audiencia al debate, a reflexionar y a cambiar el
concepto de belleza idealizado a un concepto mas realista, mas incluyente y mas
democratico; mientras que el 6% restante no considera que los anuncios Dove
inviten al debate, reflexion y cambio del concepto belleza hacia uno menos

limitado.
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Grado de aceptacion del concepto de Belleza que propone Dove

4 ";Esta de acuerdo con el concepto de
belleza que propone Dove?"

L fi|Fi|lni|[H| % | %a
0.No 6 6 003 003 3% 3%
1.Si 210 216 0,97 1,00 97% 100%

216 1,00 100%

Tabla 43. Aceptacion del concepto de belleza que propone DOVE.

PREGUNTAS
4 ";Esta de acuerdo con el concepto de belleza que propone Dove?"

3%

97%

Grafico 68. Aceptacion del concepto de belleza que propone Dove

Del total de la muestra, un 97% de las encuestadas, posee un grado de
aceptacion respecto al concepto de belleza que propone Dove; mientras que el

3% restante no esta de acuerdo con el mismo.
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Grado de conocimiento previo de la campaia Dove

5 ";Conocias previamente la campana?"

[Fi[Fi|Hi |[H | % | %a
0.No 42 42 0,19 0,19 19% 19%
1.Si 174 216 0,81 1,00 81% 100%

216 1,00 100%

Tabla 44. Conocimiento previo de la camparia.

PREGUNTAS
5"¢C ias previ la fa?"

19%

81%

Grafico 69. Conocimiento previo de la campana.

De la totalidad de las encuestadas, un 81% conocia la campana ‘Por la
Belleza Real’ antes de responder a la encuesta presentada; mientras que un 19%

desconocia la campana de Dove sobre el concepto de belleza real

-230 -



Analisis y discusion de resultados

Grado de utilidad de productos de marca Dove

6 "¢ Utiliza productos marca Dove?"

[ fi [Fi|Hi [ Hi | % | %a

0.No 40 40 0,23 0,23 23% 23%
1.Si 137 177 0,77 1,00 77% 100%

177 1,00 100%

Tabla 45. Utilizacién de productos de marca Dove.

PREGUNTAS
6 "¢ Utiliza productos marca Dove?"

23%

0. No
1. Si

Nota: Porcentajes referidos al total de
personal que respondieron
afirmativamente que conocian

Gréfico 70. Utilizacion de productos de marca Dove

Del total de la muestra, un 77% de las encuestadas utiliza productos de

marca Dove; mientras que el 23% restante no utiliza ningun producto Dove.
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Nivel de compra de productos Dove previo y post conocimiento de la

campana Por la Belleza Real

7 "¢ Comprabas los productos Dove antes de
ver la campana o los empezaste a comprar
después de ver la camparia Por la Belleza
Real?"

| fi [Fi|{nhi|Hi | % | %a
1.Antes 128 128 091 0,91 91% 91%
2. Después 13 141 0,09 1,00 9% 100%
141 1,00 100%

Tabla 46. Compra de productos Dove previa y/o post al conocimiento de campafia ‘Por la Belleza
Real’.

PREGUNTAS
7 "¢ Comprabas los productos Dove antes de ver la campafa o los empezaste a comprar
después de ver la campaiia Por la Belleza Real?"

9%

O1. Antes
W 2. Después

91%

Nota: Porcentajes referidos al total de
personal que respondieron
afirmativamente que utilizan productos

Grafico 71. Compra de productos Dove previa y/o post al conocimiento de campafa Por la Belleza
Real

El 91% de las encuestadas compraba productos Dove antes de ver la
campanfna; mientras que un 9% de los mismos empezd a comprar productos

después de ver la campafia belleza real
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En una escala del 0 al 5 indica el nivel de agrado de las piezas publicitarias

| fi [Fi|ni [H | % | %a
0. Nada 0 0 000 000 0% 0%
1 2 2 001 001 1% 1%
2, 5 7 002 003 2% 3%
3, 20 27 009 013 9%  13%
4. 67 94 031 044 31%  44%
5.Mucho 122 216 0,56 1,00 56% 100%

216 1,00 100%

Tabla 47. Nivel de agrado de las piezas publicitarias.

8. AGRADO
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Gréfico 72. Nivel de agrado de las piezas publicitarias.

Un 96% de la muestra indicd que le agradaron las piezas publicitarias en

gran medida; mientras que el 4% restante expresdé no sentir agrado por las

mismas.

1.1.3 Cruce de variables

Luego de haber realizado los cruces con las variables nombradas en el

Marco Metodoldgico se colocara el resultado de la unica relacion encontrada.
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¢ Te gustaria que los medios describieran la belleza femenina como algo
compuesto por mas que simplemente el atractivo fisico" y "agrado" (escalar

por escalar)

T
Error Tip. Aproximada Sig.

Valor | Asintético(a) (b) Aproximada

Escalar por Escalar Tau-b de Kendall 344 ,058 5,681 ,000

N° de Casos Validos
216

a No asumiendo la hipétesis nula.
b Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

Tabla 55. Medidas de asociacion simétricas para el cruce de las variables “concordancia7.08” y
‘agrado”

Cruce de las variables "concordancia7.08" y nivel de "agrado” de las piezas
publicitarias

100 Concordancia7.08

1 Completamente en
desacuerdo

N

80

60

Frecuencia
[{e]

o 10 Completamente

40 de acuerdo

20

1 2 3 4 5

Agrado L .
Gréfico 73. Cruce de las variables

“Te gustaria que los medios de comunicacion mostraran mujeres de diverso atractivo fisico —edad,

tipo o forma del cuerpo y peso” y nivel de “agrado” de las piezas publicitarias.

El coeficiente Tau-b de Kendall tiene un valor de 0,344 mayor que 0,3 y
menor que 0,4 por lo tanto, se encontré una relacion moderada baja entre las
variables “Te gustaria que los medios de comunicacién mostraran mujeres de

diverso atractivo fisico —edad, tipo o forma del cuerpo y peso” y el nivel de agrado
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que genero las piezas publicitarias de la campaina de Dove ‘Por la Belleza Real’

en la muestra de estudiantes de la UCAB.

3.1 Discusion de resultados Fase 3

La campaina de Dove ‘Por la Belleza Real’ nace en respuesta a los
resultados encontrados en el estudio global ‘La Verdad acerca de la Belleza’
realizado en el 2004. En los resultados de este estudio, se evidencié una clara
respuesta de las mujeres en favorecer un concepto mas amplio de belleza en los
medios de comunicacion y la publicidad, ya que un gran porcentaje opiné que
éstos presentan un standard de belleza inalcanzable para la mayoria de las
mujeres Yy, por ello, expresaron que les gustaria ver diversidad de atractivo fisico

en cuanto a la edad, tipo o forma del cuerpo y peso en los medios.

Partiendo de las percepciones, deseos y necesidades de las mujeres, nace
una campana dispuesta a satisfacer este llamado. Segun Ries y Trout (1992) esto
es precisamente lo que se debe hacer para tener éxito en la sociedad actual
supercomunicada: crear algo que ya exista en la mente del posible consumidor,
trabajar con eso y lograr engranar las conexiones existentes. Por eso resulta
conveniente analizar los datos que nos muestran las percepciones de la muestra
encuestada respecto al concepto de belleza que manejan, su autopercepcion y
autoevaluacion respecto a este elemento para de esta manera determinar las

relaciones, opiniones y deseos que ya se encuentren en su mente.

En la muestra de estudiantes de la UCAB, se evidencia el mantenimiento
del estereotipo acerca de que una mujer bella tiene que ser delgada (89%), joven
(83%), de piel blanca (75%), y de ojos claros (70%). Este estereotipo ha sido
creado por la sociedad desde hace varios siglos como bien se explicd en el Marco
Teodrico tomando los aportes de Lipovetsky (1999). A su vez, estos patrones son
reforzados y difundidos por los medios de comunicacién y la publicidad generando

presiones, sobretodo en las mujeres por seguir este ideal. Por ello, no resulta
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extrafio que las jévenes de la muestra hayan respondido de esta manera ya que

éste concepto de belleza ha sido bien difundido y seguido por las mujeres.

Siguiendo algunas preguntas del estudio global de Dove, se exploré6 como
la muestra se autopercibia y autoevaluaba en relacion a su belleza y su aspecto
fisico. A pesar de que las encuestas fueron realizadas en diferentes afos al
estudio de Dove, con diferentes edades y una metodologia distinta, se pretende
realizar ciertas comparaciones, tomando en consideracion de que éstas no

pueden ser totalmente validas debido a lo anterior expuesto.

La muestra eligio la palabra bella en un 7%, porcentaje mas alto que el de
la brasilefas las cuales eligieron un 6% este término para describir su aspecto,
siendo este porcentaje el mas alto del estudio de Dove. Cabe destacar, que la
muestra eligid un bajo porcentaje (5%) para describir su aspecto como término
medio, diferencia significativa con el estudio global el cual fue elegido ese término
por un 25%. La mayoria de la muestra eligié natural (31%) coincidiendo con el
estudio global que fue el mismo porcentaje de eleccién (31%) por parte de las
mujeres para describir su aspecto, lo cual indica una tendencia a no describir el

aspecto propio con la palabra bella.

Sin embargo, la muestra de jévenes eligidé con porcentajes importantes
palabras similares a bella como linda en un 13% y bonita en un 11%,

diferenciandose este elemento del estudio global.

Un porcentaje muy similar eligié termino medio para describir su propia
belleza y aspecto fisico, 42% y 40% respectivamente, denotando una similitud en
la autoevaluacion de estos conceptos por parte de la muestra. Esta similitud
puede indicar que la muestra para su autoevaluacion del concepto de belleza lo
hacen enfocandose en el aspecto fisico, limitando el concepto verdadero de

belleza.
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Ahora bien, en cuanto a la autoevaluacion del peso corporal la muestra
tendié a decir que su peso era adecuado, un 64% respondié de esta manera;
mientras un 27% lo considera elevado y sélo 1% muy elevado; un 6% se
consideré con peso bajo y sélo 1% muy bajo. Lo anterior contrasta con los
resultados globales en el cual 47% expresaron que su peso era muy elevado o
elevado, un 48% se considerd con peso adecuado, y sélo un 4% manifesto tener

un peso bajo o muy bajo.

Anabella Daher, gerente de marca de Dove, menciona que las venezolanas
si se sienten satisfechas con su belleza, sin embargo siempre quieren estar
mejorando y no estan seguras un 100% de que son bellas. Lo anterior expuesto
por la gerente de las venezolanas, denota esa busqueda constante de las mujeres
por encajar en ese concepto limitado de belleza perfecta, el cual al ser
inalcanzable para muchas, las mujeres siguen sin estar completamente
satisfechas consigo mismas. Esta afirmacion la refuerza los resultados de la
muestra ya que mas de la mitad, un 54%, dicen sentirse algo satisfechas
denotando que podrian sentirse mas felices con su belleza y que la busqueda de

satisfaccion de este elemento tan importante para las mujeres no ha terminado.

Casi la mitad de las encuestadas (47%) concuerdan en que cuando se
sienten menos bellas, se sienten peor consigo misma en general, denotando la
gran importancia que este elemento representa en la felicidad, la autoestima y

autorrealizacién de las mujeres de la muestra.

Un 76% opind fuertemente que la belleza incluye algo mas que la
apariencia fisica mientras que el atractivo se trata de cémo luce uno, por lo tanto
una gran mayoria de la muestra diferencia correctamente los conceptos tedricos
de belleza y atractivo fisico, aunque a la hora de autoevaluarse lo hagan de

manera similar.
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Un 56% de la muestra concordé fuertemente con la expresion de que las
mujeres que son mas bellas tienen mejores oportunidades en la vida, teniendo
relacién con lo que apunta Lipovestky (1999) acerca de que el surgimiento de las
estrellas de cine y la modelo relacionan belleza con la fama, la fortuna y el éxito
profesional en la actualidad. Asimismo, como se explicé en el Marco Referencial,
las mujeres venezolanas a partir de los afos setenta, cuando Maritza Sayalero se
convirtié en la primera Miss Universo de Venezuela, comenzaron con la busqueda
de la belleza perfecta utilizando las cirugias y los ejercicios estrictos, con la
aspiracion de convertirse en miss “algo”. Es posible que estos estereotipos
actuales que relacionan belleza con el éxito, la fortuna y la fama sean los
motivadores a que mas de la mitad de la muestra afirme esta percepcion de

asociar el concepto de belleza con obtener mejores oportunidades en la vida.

El boom de la cirugia explicado por Lipovetsky (1999) y a la vez su auge en
la cultura venezolana como un método aceptado para conseguir belleza se ve
reflejado en el alto porcentaje, un 67% de personas que respondieron que habian
considerado hacerse alguna cirugia plastica contra un 33% que no ha considerado
esta opcién. Este resultado contrasta de manera llamativa con los del estudio
global, en el cual los porcentajes son casi invertidos, un 73% no ha considerado

someterse a una cirugia contra un 26% que si lo ha pensado.

Cabe destacar, que un 67% de la muestra consider6 fuertemente que las
mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los hombres, afirmacién
que aumenta la importancia del elemento atractivo fisico para las mujeres ya que,
a su vez, un 52% opind fuertemente que se sentian mas bellas cuando eran
amadas y tenian una fuerte relacién sentimental; hecho que evidencia la relacion

entre atractivo fisico-amor de pareja y belleza por parte de la muestra.

Las mujeres de la muestra, al igual que lo hacen las mujeres del estudio
global de Dove, critican el standard irreal de belleza presentado por los medios de

comunicacion y la publicidad; standard al cual la mayoria de las mujeres no
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pueden alcanzar nunca. Esta opinién fue respondida fuertemente (8,9 y 10 en una
escala de 10 puntos) por un 77% de las encuestadas. Este mismo porcentaje
(77%) es nuevamente respondido por la muestra de manera intensa hacia la
afirmacion de que en el mundo actual el concepto de belleza femenina esta

limitado y estereotipado.

En el estudio global un 76% de las mujeres estuvieron fuertemente de
acuerdo en que les gustaria que los medios describieran la belleza femenina no
s6lo como un concepto ligado al atractivo fisico sino como algo compuesto por
algo mas. En la muestra de mujeres jovenes de esta investigacion, el porcentaje
aumenta a 88% evidenciando el gusto de una gran mayoria de las personas

encuestadas por querer ver este concepto de belleza ampliado.

A su vez, un 86% de la muestra analizada concordo fuertemente en que les
gustaria que los medios mostraran mujeres de diverso atractivo fisico, es decir, de
diferentes edades, tipo o forma del cuerpo y peso. Este porcentaje supera
nuevamente el resultado del estudio global para este punto el cual habia llegado a
un 75% de mujeres que estuvieron fuertemente de acuerdo con la afirmacién

mencionada.

Los altos porcentajes en las respuestas acerca de que la belleza puede
alcanzarse a través de otros atributos como la actitud, el espiritu, que no tienen
nada que ver con el aspecto fisico; la belleza ligada a la felicidad y la
autorrealizacion y finalmente a que una mujer puede ser bella a cualquier edad;
denotan una tendencia de la muestra de ir hacia el concepto de belleza interior,

explicado en el Marco Tedrico.

Sin embargo, lo anterior se contrapone con las respuestas expresadas por
la muestra acerca de que los elementos que la hacen sentir mas bellas sean
cosas externas como verse bien en el espejo, tener una buena condicion fisica,

cuidar de su apariencia y recibir cumplido de otros sobre su apariencia. Cabe
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destacar que un 69% se siente mas bella cuando hace algo que le gusta, y un
67% relaciona el éxito profesional como un elemento que las hacen sentir mas

bellas.

Segun O’Guinn, Allen y Semenik (2004) los anunciantes buscan que su
publico interprete los anuncios de manera similar a los propdsitos que éstos se
plantean de manera que el anuncio sea efectivo. En la campafia de Dove ‘Por la
Belleza Real’ se buscaba que el espectador se identificara con las piezas, se
generara reflexion o debate que abriera paso para la construccion de un concepto
de belleza mas amplio, sano y alcanzable por todas las mujeres. Ademas, la
identificacion, el agrado de la campafa y la aceptacion del concepto de belleza
real que propone Dove son elementos fundamentales también buscados por el

anunciante.

En la muestra de estudiantes un 58% se identificé con la pieza A
denominada “La belleza no tiene talla” y protagonizada por una figura femenina
con ligero sobrepeso. Asimismo, una gran mayoria se identificé con la pieza B
denominada “Sin busto” con un 70% de la muestra, pieza que mostraba una figura
femenina de busto pequefio y plano. A su vez, un 61% de las encuestadas se
sintié identificada con la pieza C denominada “Cabello rizo”, en la cual se

encontraba una mujer morena de prominente cabello rizado.

Con todo, tenemos que para cada pieza mas de la mitad de la muestra se
identificd con ellas, especialmente con la Pieza B que fue la que mayor porcentaje

de identificacién logro.
En cuanto a la preferencia de las modelos de Dove a las modelos

tradicionales que muestra la publicidad, un 89% respondi6 favorablemente a las

modelos de belleza real de la camparia de Dove.
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El efecto buscado de generar debate fue logrado en esta muestra en un
94%, porcentaje bastante alto y satisfactorio. Por su parte, un abrumador 97% de
la muestra estuvo de acuerdo con el concepto de belleza que propone Dove.
Cabe destacar el consumo de productos Dove antes del lanzamiento de la
campafa, sin embargo un 9% de las personas que conocian previamente la
campafa compraron productos Dove después de ver la campafia ‘Por la Belleza
Real’.

Finalmente, un 96% de la muestra expreso su agrado por la campafa en
las encuestas, resaltando que un 56% de la muestra le agrado mucho la

campana.

En cuanto al cruce de variables, se obtuvo un coeficiente Kendall’s tau b de
0,344 entre el cruce de la concordancia por parte de la muestra de la afirmacion
“Te gustaria que los medios de comunicacion mostraran mujeres de diverso
atractivo fisico —edad, tipo o forma del cuerpo y peso” y el nivel de agrado que les
genero las piezas publicitarias de la campafia de Dove ‘Por la Belleza Real’, en la
muestra de estudiantes de la UCAB. El estadistico calculado al ser mayor que 0,3
y menor que 0,4 se encontr6 una relacion moderada baja entre las variables
mencionadas. Por lo tanto, el gusto de la muestra en que los medios de
comunicacion muestren diversidad de mujeres en cuanto a su atractivo fisico —
edad, tipo o forma del cuerpo y peso- tuvo una incidencia moderada baja en el

agrado de las piezas publicitarias de la campana.

La anterior incidencia, puede guardar relacion con lo explicado por Mendiz
(2002; cp. Rosales y Serrano, 2004) acerca de que a la audiencia femenina el
mejor argumento para dirigirse a ellas es con la identificacion y con mujeres que
muestren una belleza alcanzable, similitudes a sus problemas y estilos de vida,
para que éstas sean de su agrado y aceptacion; como en este caso lo fue ya que
los porcentajes de identificacion, y preferencia de las modelos de las piezas

fueron altos.
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Asimismo, Bower (2001) explica que Deshpande y Stayman (1994)
demostraron que esta similitud y este aumento en la identificacion con la fuente
puede aumentar la percepcion de honestidad de la misma; ademas si una mujer
se percibe a si misma como mas similar fisicamente a una MNA, ésta sentira mas
agrado por la fuente. Este mayor agrado por la fuente puede influenciar
positivamente su honestidad. Por ende, las modelos de Dove al presentar
similitudes con su audiencia, ésta muestra identificacion con la misma vy

preferencia por encima de las MAA o las modelos tradicionales de la publicidad.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las entrevistas realizadas a la Directora de Cuentas de la Agencia
Ogilvy&Mather y a la Asistente de categoria de cabellos de Unilever Andina en
Venezuela, sirvieron para determinar el objetivo comunicacional que la campaia
de Dove ‘Por la Belleza Real’ pretendia alcanzar en Venezuela. Con esto, se
identificaron los efectos que esta campafa buscaba generar en su publico objetivo
los cuales eran: identificacion del target con la campana; generar debate vy
reflexion en su audiencia para abrir paso a un concepto de belleza mas amplio,
saludable e incluyente; ademas se espero por parte de la audiencia aceptacion y
agrado de las piezas publicitarias. Asimismo, lo que se pretendia con esta
campanfa al final era aumentar la autoestima de la mujer, sefialado por Odon en la

entrevista realizada.

Los elementos de publicidad realista presentes en las piezas graficas

fueron las siguientes:

- Las modelos de la campafia no era modelos profesionales, eran mujeres
‘reales” como las denominan tanto Odon como Gil. A su vez, ambas
entrevistadas expresan que las mujeres seleccionas eran mujeres
normales, elemento que se relaciona con el concepto de Bower de las
Mujeres Normalemente Atractivas en la publicidad, el cual a su vez, es un
elemento presente en la publicidad realista.

- No se realizaron retoques significativos con el programa Photoshop, muy
utilizado en publicidad para brindar realce a la belleza y eliminar todas
aquellas imperfecciones de la figura femenina para generar una imagen
aspiracional, perfecta e idealizada. Asimismo, el maquillaje fue bastante
natural y discreto, “como se pudieran maquillar ellas” mismas, apunté por

Gil en la entrevista realizada en Abril 27, 2007.
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- Cada pieza de la campaina rompe con algun atributo fisico que forma parte
del estereotipo de belleza idealizada en los medios y en la sociedad, segun
lo sefialado por Rodrigo y Rodriguez (2004). Ademas las piezas presentan
rasgos fisicos propios de la mujer venezolana explicado por Rodriguez
(1992), lo cual hace que las figuras.en esta campafa se asemejen a la

realidad estética de las mujeres venezolanas.

En cuanto al concepto de belleza presente en la muestra de estudiantes
jovenes de la UCAB, se observo un mantenimiento por parte de ésta de nombrar
atributos que conforman el estereotipo de mujer bella como lo son: juventud,
delgadez, piel blanca, y ojos claros. Sin embargo, la muestra le da suma
importancia a elementos como la actitud, el espiritu, la felicidad, la
autorrealizacion, es decir, son proclives a pensar en el concepto de belleza como

algo mas que la apariencia fisica tendiendo ir hacia el concepto de belleza interior.

Sin embargo, la muestra presento un contraste con lo anterior expuesto ya
que la mayoria de la muestra otorgd a elementos externos como cuidar la
apariencia, estar en buena condicion fisica, gustarse como se luce al verse en el
espejo, recibir cumplidos de otros sobre su apariencia una importancia

significativa en hacerlas sentir bellas.

Asimismo, la muestra al autoevaluar su aspecto un porcentaje significativo
eligio el término natural para describirlo, y un porcentaje inferior eligio el término
bella. Esto confirma los resultados del estudio global de Dove acerca de que las
mujeres no utilizan esta palabra para describir su aspecto. A su vez, las mujeres
de la muestra autoevaluaron su belleza y atractivo fisico de manera similar, a
pesar de que en una de las preguntas diferenciaron los conceptos tedricos, en la

autopercepcion y autoevaluacion no lo hacen.

Con todo, la muestra de estudiantes de la UCAB, manifesté tendencia a

concebir la belleza en términos mas amplios y fuera de la apariencia fisica, pero al
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mismo tiempo le conceden gran importancia al autocuidado y la parte externa para

sentirse bellas.

Los efectos esperados en el target de esta campafa son generados
también en la muestra ya que porcentajes significativos manifestaron su
identificacion con las piezas, les gener6é debate o reflexion los anuncios, hubo
aceptacion del concepto de belleza que presenta la campafia, y un considerable

agrado por las piezas mostradas.

Lo resultados de esta investigacion, refuerzan las teorias expuestas acerca
de que la tendencia realista de las modelos en la publicidad genera efectos

positivos en la audiencia femenina.

Se recomienda como futuras investigaciones relacionadas con esta
campafa de Dove ‘Por la Belleza Real’, estudiar los efectos en la audiencia meta
de edades mayores, tanto en adultos como en la tercera edad, con la finalidad de

completar las percepciones sobre la belleza de esos rangos de edad.

Una posible extension de este trabajo, consiste en analizar los mensajes
publicitarios de la maca Dove para determinar en que medida se continua con el
concepto de esta campana en la figura femenina presente en los lanzamientos de

sus productos y la comunicacion de la marca a lo lago del tiempo.
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Anexo A. Piezas graficas de la campana.

Pieza A: La belleza no tiene talla.

Dove cree que la belleza no siempre
se viste con tallas pequenas.
¢ Estas de acuerdo?

Si No

-255 -



Bibliografia

Pieza B: Sin busto.

Dove cree que no soélo
con silicona se puede ser feliz.

Si

No

¢ Estas de acuerdo?
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Pieza C: Cabello rizo

Dove cree que el pelo liso y tenido
debe ser una opcidn, no una orden.
¢ Estas de acuerdo?

Si

No
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Pieza D: La belleza no tiene edad.

Dove cree que lo mas bonito
no siempre es lo mas joven.
¢, Estas de acuerdo?

Si No

* | Dove

www.labellezareal.com
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Anexo D. Matriz de analisis de contenido.

FIGURA FEMENINA
Ojos
Forma Tamano Color
Redondos Grandes Claros
Saltones Medianos Oscuros
Rasgados Pequefios No se ve
No se ve No se ve
Boca Rostro
Tamano Grosor de labios Forma
Pequefia Carnosos Triangular
Grande Finos Ovalado
No se ve No se ve Redondo
Nariz Cuadrado
Forma Tamano No se ve
Aguilefa Larga Dimensiones corporales
Respingada Corta Mujer con infrapeso
Perfilada No se ve Mujer con peso bajo
Achatada Muijer con peso equilibrado
No se ve Mujer con ligero sobrepeso
Busto Mujer con sobrepeso
Forma Tamafo No se ve
Redondo Pequefio Edad
Caido Mediano Adultez temprana
Plano Grande Adultez media
No se ve No se ve Adultez tardia
Cabello
Textura Longitud Color
Liso Corto Canoso
Ondulado Medio Amarillo
Rizado Largo Rojo
No se ve No se ve Marrén
Tez Negro
Blanca [ [Morena | [Negra [ No se ve
Elementos de marca
Logo Producto
Ausente | | Presente | Ausente | Presente |
Rasgos relacionados a cara.cterlstlcas fisicas Cualidades domeésticas
y de personalidad
Cualidades morales Cualidades fisicas
Cualidades Cualidades socio-
instrumentales afectivas
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Anexo E. Cuestionario.
El presente cuestionario sera aplicado con el fin de aportar los resultados necesarios para
la realizacion del Trabajo de Grado para obtener el titulo de Comunicador Social.
Agradezco su participacion y tiempo en contestar. Por favor lea las instrucciones y sigalas
correctamente.
Instrucciones:

- Contesta las preguntas a continuacion sin abrir el sobre adjunto.

- Cuando el cuestionario te indique abre el sobre y termina de contestar las

preguntas.

Edad:

1. En una escala del 1 al 6 califica los siguientes atributos fisicos para definir a una mujer
bella.

Flaca Gorda
1 2 3 4 5 6

Joven Vieja
1 2 3 4 5 6

Blanca Negra
1 2 3 4 5 6

Cabello lacio Cabello rizado
1 2 3 4 5 6

Ojos claros Ojos oscuros
1 2 3 4 5 6

2.- Elige el adjetivo con el que te sientas mas comoda para describir tu aspecto. Marque
una sola opcion.

Natural Término medio Atractiva Femenina Bien parecida
Linda Bonita Bella Sofisticada Sexy Impactante
Bellisima

3.- ¢ Como describirias tu belleza?
Muy bella__ Bella___  Términomedio___  Pocobella___ Nadabella___
4.- ; Cémo calificarias tu atractivo fisico?

Muy atractiva___ Atractiva___ Término medio____ Poco atractiva____ Nada atractiva____
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5.- ¢ Como describirias tu peso corporal?

Muy elevado Elevado Adecuado Bajo Muy bajo

6.- ¢ Cuan satisfecha te sientes con tu propia belleza?

Muy satisfecha_ Algo Satisfecha_ Ninguna____ Muy/algo insatisfecha

7.- En una escala del 1 al 10 expresa el grado de tu desacuerdo o acuerdo con las
siguientes afirmaciones. (1 siginifica completamente en desacuerdoy 10 completamente
de acuerdo):

a) “No me siento comoda describiéndome como bella”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

b) “Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en general”.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

c) “El atractivo fisico se trata de cédmo luce uno, en tanto que la belleza incluye algo mas
que la apariencia fisica”.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) “Las mujeres que son bellas tienen mejores oportunidades en la vida”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) “Las mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los hombres”
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

f) “Los medios de comunicacion y la publicidad presentan un standard irreal de belleza
que la mayoria de mujeres no puede alcanzar nunca”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

g) “En el mundo de hoy se presenta una definicion limitada y estereotipada del concepto
de belleza femenina”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

h) “Te gustaria que los medios describieran la belleza femenina como algo compuesto por
mas que simplemente el atractivo fisico”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

-261 -



Bibliografia

i) “Te gustaria que los medios de comunicacion mostraran mujeres de diverso atractivo
fisico —edad, tipo o forma del cuerpo y peso”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

j) “La belleza puede alcanzarse a traves de la actitud, el espiritu y otros atributos que no
tienen nada que ver con el atractivo fisico”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

k) “Me siento mas bella cuando estoy feliz y cuando me he realizado en la vida”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

) “Una mujer puede ser bella a cualquier edad”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8.- Piensa en ti misma, en una escala del 1 al 10 expresa cuan importante para hacerte
sentir bella representa para ti las siguientes afirmaciones. (1 es nada importante y 10 es

extremadamente importante):

a) “Me siento mas bella cuando soy amada y cuando tengo una fuerte relacion
sentimental”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
b) “Me siento mas bella cuando hago algo que me encanta hacer”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
c) “Me siento mas bella cuando cuido mi apariencia”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
d) “Me siento mas bella cuando estoy en buena condicion fisica”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
e) “Me siento mas bella cuando tengo un entorno intimo de amigos”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
f) “Me siento mas bella cuando me gusta como luzco al mirarme al espejo”
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
g) “Me siento mas bella cuando logro algun éxito profesional”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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h) “Me siento mas bella cuando alcanzo éxito financiero”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

i) “Me siento mas bella cuando recibo cumplidos de otros sobre mi apariencia”
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

j) “Me siento mas bella cuando luzco mejor que las personas que conozco”

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9.- ¢ Alguna vez has considerado hacerte alguna cirugia plastica?

Si No

Ahora abre el sobre adjunto y saca las piezas publicitarias, obsérvalas y luego
procede a terminar de contestar las preguntas a continuacion.

1.- En una escala del 0 al 5 4Cuanto te identificas con las piezas? (0 siginifica nada
identificada 'y 5 muy identificada).

Pieza A 0 1 2 3 4 5
Pieza B 0 1 2 3 4 5
Pieza C 0 1 2 3 4 5

2.- ; Prefieres el uso en la publicidad de las modelos Dove de belleza real a las modelos
tradicionales de otras campafas publicitarias?

Si No

3.- Consideras que los anuncios de Dove te invitan al debate, a reflexionar y a cambiar el
concepto de belleza idealizado a un concepto mas realista, mas incluyente y mas
democratico.

Si No

4.- ; Esta de acuerdo con el concepto de belleza que propone Dove?

Si No

5.- ¢ Conocias previamente la campana? Si la respuesta es afirmativa pase a la pregunta
6. Si es negativa pase a la pregunta 8.

Si No
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6.- ¢ Utiliza productos marca Dove? Si la respuesta es afirmativa pase a la pregunta 7. Si
es negativa pase a la pregunta 8.

Si No

7.- ¢ Comprabas los productos Dove antes de ver la campanfa o los empezaste a comprar
después de ver la campafia Por la Belleza Real?

Antes Después

8.- En una escala del 0 al 5 indica en que nivel te agradaron las piezas publicitarias. (0 es
nada y 5 es mucho).

0 1 2 3 4 5

jGracias!
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Anexo F. Entrevistas
Entrevista 1

Marvic Gil.

Directora de Cuentas.
Ogilvy & Mather Venezuela.
27 de Abril de 2007.

Entrevistador: Para comenzar el objetivo comunicacional de la campana.

Gil: Bueno te voy a contar, te voy hacer un poquito de historia de lo que fue esta
campafa y de donde surge. Esta campaia surge este y te lo coloqué mas o
menos aca de una inquietud que tenia Dove sobre un nicho que habia en lo que
es el target de mujeres no y en lo que es el target de mujeres en el segmento de
belleza, no. Entonces surge porque ellos deciden hacer un estudio que se llamo el
White paper este para ver eh para ahondar un poco no en esa mujer y que era lo
que queria y como se sentia y como estaba siendo tratada, etc. etc. De ese
estudio ese estudio se realizé en diez paises con 3200 mujeres y de los hallazgos
de ese estudio es que sale la campana ‘Por la Belleza Real’. Esto no estaba en
tus preguntas, pero ¢por qué es el nombre de la belleza real?, porque es una
invitacién a participar a ella a que te identifiques, por eso se le da el nombre de la
belleza real porque...en el mira hay dias en que tu te sientes mas bella o hay dias
en que tu te sientes mas feita, hay dias en que tu no te sientes que estas
espectacular y es el dia en el que todo el mundo voltea te dice, que tu dices ¢ qué
pasa aqui?, pero a lo mejor estas irradiando algo, pero al final del dia todos somos
bellos de alguna manera. Entonces era esa invitacion.

En cuanto al objetivo de la campafia era expresarle a las consumidoras el
punto de vista de Dove, como se sentia Dove respecto a las mujeres y eso lo
queria comunicar. Obviamente tienes eh es como es que se llama como te habia
hablado de que indentifigue un niflo, un nicho, perdon, en el mercado es
aduenarse de ese territorio, de ese sentimiento de que como como estan las
mujeres en ese momento y este o también se queria darle un una dinamica
diferente a lo que era la campafa Dove y lo que estaba haciendo y y darle una
sinergia con todo lo que esta pasando actualmente. Un poco cuando hablemos
mas adelante de lo que tu planteas como publicidad aspiracional y publicidad real
lo vamos a ver este porque Dove apunta hacia eso. Pero basicamente es este
transmitirle el punto de vista a los consumidores de lo de lo que significa las
mujeres para Dove. La mision de Dove es ampliar esa definicion de belleza,
verdad, o sea no tenerla ese nicho tan corto y tan estereotipado sino ampliarla,
ampliar el aspectro, verdad, y eh en favor de lo que es algo mucho mas real, de lo
que realmente con lo que tu vives.

Entrevistador: Ok y esto también marca la diferencia en cuanto a la imagen de
marca porque como que lo diferencia de sus competidores.
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Gil: Exactamente, exactamente. También mas adelante tienes algo de eso y yo te
respondia pues que y me adelanto a la respuesta que en el segmento de belleza
yo no recuerdo a nadie que haya hecho este tipo de campaina o por lo menos no
de la manera impactante como lo hizo Dove. A lo mejor de una forma mas timida y
este tipo de publicidad tiene que ser una publicidad arrolladora, fuerte y vamos
hablar un poco mas adelante cuando hablamos de los medios justamente cuando
te digo es una publicidad fuerte, es 360 grados utilizas todos los medios que
tengas a tu alrededor y que puedas usar y no tradicionales. Obviamente vas con
los tradicionales y tal pero importante no tradicional.

Entrevistador: Y también como que o sea crea mas impacto que sea en
muchisimos paises o sea que sea una publicidad global.

Gil: Si, si.
Entrevistador: Este bueno
Gil: Aja aqui venia algo de eso.

Entrevistador: Aja entonces bueno en realidad aqui lo que yo quiero ver es la
tendencia de publicidad real o sea la tendencia de ahorita hacia la publicidad real
que adopta Dove, o sea porque la aspiracional presenta situaciones idealizadas
buscando que el consumidor como que trate a través del consumo lograr ser algo
que de repente €l no es o tratar de ser como un grupo que €l aspira ser

Gil: Si, el carro que quiero tener...

Entrevistador: Entonces yo tengo aqui de Arellano o sea una reflexion de Arellano
que es un osea el es presidente de la empresa Arellano investigacion de
marketing que el dice que o sea que la aspiracionalidad es buena pero hasta
cierto punto esta debe ser alcanzable. Entiendes porque por lo menos el dice...

Gil: Sino te frustras.

Entrevistador: Exacto el dice por lo menos que en la publicidad de shampoo
presentan una mujer preciosa, esbelta, de cabello rubio, ojos verdes que mide
1.80 y que en realidad el publico femenino no se siente identificado, mas bien
genera frustracion.

Gil: Si, si.

Entrevistador: Y en vez de buscar el deseo de compra mas bien estas generando

frustraciéon de renpente también yo lei una investigacion que decia que generas
sentimientos de envidia, celos 0 sea que en realidad, o sea la efectividad del
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mensaje se ve distorsionada porque mas bien tu estas en ves de buscar el deseo
de compra estas generando baja autoestima, una cantidad de sentimientos que...

Gil: Te voy a dar los datos que salieron de los hallazgos de de lo que fue el White
paper este el 80 % creo que era un poquito mas alta la cifra el 85% de las mujeres
entrevistadas no se sentian bellas, se sentian cdmodas al reconocerse bellas,
este era algo asi como medium, pero no se sentian bellas para nada. El 90% de
las mujeres creo que era el 90 o el 80, después de ver una revista de belleza a
los tres minutos se sentia frustrada, se sentia estresada, se sentia el autoestima
se les bajaba este muchos sentimientos encontrados todos negativos no este y en
cuanto a lo que tu hablabas de las las comerciales de shampoo o lo que fuera si
bien la mujer sabe, tu sabes porque tu has ido a una peluqueria...(se abre una
puerta) gracias, gracias...eh tu sabes porque tu has ido a una peluqueria, tu
sabes como te queda el cabello de una pelugueria y como te queda el cabello
cuando lo tienes normal y tu sabes que esas mujeres tienen cabello de
peluqueria, y punto no, tu sabes que eso no es asi, sin embargo puede generarte
un sentimiento de frustracion, puede generar. Inclusive hacia el producto porque
no te lo va a dejar asi.

Entrevistador: y entonces se podria decir que la tendencia de publicidad real logra
mayor identificacion.

Gil: Si yo no tengo bases con que sentar eso, te puedo hablar del éxito que tuvo
esta campanfa, pero evidentemente ehm esta campafa representd un algo asi
como un relief porque la gente dijo ‘cofo jal fin alguien que reconoce que esto no
es reall’ no que esto que me estan presentando no es real. Entonces, yo no te
podria decir que todo el mundo va a ir sobre esta tendencia de la realidad
etcétera, etcétera...lo que si te puedo decir es que el ciudadano comun ha
cobrado relevancia en la comunicacion. Cuando te hablo de ciudadano comun es
porque bueno después se han pegado otras, otras marcas que no necesariamente
son del segmento de belleza, puede ser de cerveza, o puede ser...no
necesariamente en Venezuela, te hablo a nivel mundial, este a este tipo de
publicidad por eso te digo que la persona comun ha cobrado relevancia dentro lo
que es la publicidad. Este ya no, tu no ves de pronto algunas marcas has pasado
que que venian con una publicidad de unas grandes hazafias y unas grandes
cosas a lo que es realmente la vida de una persona, siempre dandole un toque no
aspiracional, pero siempre dandole un toque un poco mas alla.

Entrevistador: Que sea alcanzable.

Gil: Claro, porque porque tu quieres que la cosa sea eh deseable. Tu quieres que
sea deseable.

Entrevistador: Y de alguna manera alcanzable

Gil: Si.
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Entrevistador: Y que no te o sea que no te traiga cosas negativas como baja
autoestima y una cantidad de cosas. Pero entonces tu ah en tu opinidon piensas
que es acertado ser realista en o sea en el segmento de una industria o sea en el
segmento cosmeéticos.

Gil: Bueno eh yo te podria decir que a Dove le ha funcionado, que ha sido exitoso,
pero es una marca muy particular, o sea la consumidora de Dove, la consumidora
real de Dove no es una consumidora que ‘hay lo agarre porque salié una mujer
bella y el empaque es espectacular, si el empaque es importante, pero la
consumidora de Dove es una mujer madura y no necesariamente que es vieja
sino madura de pensamiento, puede ser una chica de 22 anos no, pero que
también ve lo que es la calidad del producto, los beneficios de ese producto,
entonces Dove siempre se ha enfocado mucho en self care, hacia el cuidado no,
mas alla de decirte si, mas alla de decirte que el cabello se te va abombar y vas a
parecer una diva, no, o sea vas a tener un cabello saludable, hermoso, cuidado.
Dove eh eh eh apunta mucho hacia hacia el cuidado a a hacia el cuidado hacia
exaltar que la mujer se cuida a si misma, y eso es parte de la belleza, o sea a que
tengas cuidado contigo a que te pongas productos...

Entrevistador: Pero de una manera de una manera desde un punto de vista
realista pues.

Gil: Si. Pero eh inclusive como te decia lo de la marca, la marca es muy
minimalista es muy limpia es muy clean es muy sabes ta ta ta...entonces a Dove
le ha funcionado, probablemente a otras marcas no, no les funcione tan bien.
Ciertamente cuando tu vendes un producto de belleza, un maquillaje que que
Dove no tiene maquillaje, pero marcas que pudieran tener maquillaje y eso,
necesitan esos esos eye catching para para para vender, no, 0 es0s iconos
cuando empiezas a utilizar actrices famosas no se que y tal pero ahorita dandole
un twist siempre una mujer muy cuidada y cuando te digo de cuidada es que haga
ejercicio, que coma bien que no sé que este ahorita esta teniendo un furor las
mujeres over forty sobre los cuarenta afos jimpresionante!, que los tipos estan
tomando mujeres como Demi Moore no sé que, que ahora estan mejor que
cuando tenian veinticinco afos.

Entrevistador: Y se sienten mas seguras y una cantidad de cosas...

Gil: Claro porque hubo una renovacioén en ellas, primero la madurez, pero ademas
de eso que ahora hacen ejercicio, ahora se cuidan, la alimentacién, estamos en
una era en donde no es solamente una belleza a nivel de maquillaje y grandes
vestidos sino de cuidado. Tu haciendo ejercicio, comiendo bien no sé que, te
sientes bella porque estds bien porque estas tonificada porque estas
sabes...muchas cosas.

Entrevistador: También la experiencia y la madurez.
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Gil: Claro, que se proyecta que se proyecta. Tu tu habia una pregunta aca que
decia publi...Dove eh publicidad aspiracional o real, obviamente totalmente real
no este la publicidad aspiracional implica estereotipos no o recursos en la belleza
que Dove no lo usa.

Entrevistador: Y también por lo menos algo que por lo menos a mi me pasa es tu
ves un producto muy aspiracional, ‘en catorce dias vas a tener el pelo
espectacular’ y como que baja la credibilidad, llega un punto en que ya tu no crees
mucho en eso. Y lo real ya te plantean algo mas que tu dices bueno, esto si me va
a funcionar porque me siento mas identificada siento que si me va a funcionar
para a mi pues.

Gil: Si, lo que sucede en estos casos también es que la gente compra el producto,
se frustra porque no funciona y ya no lo compras mas, no hay recompra, y €so es
importantisimo. O sea porque tu puedes tener...

Entrevistador: Creas unas altas expectativas a los catorce dias tienes tu cabello
no de la manera que viste en la publicidad y de repente eso te crea un rechazo
hacia la marca.

Gil: Mmjum.

Entrevistador: Bueno entonces especificamente en cuanto a las piezas graficas,
las versiones, numeros de piezas...

Gil: Mira yo te hice aqui un un cd que nosotros le entregamos a la prensa, tiene la
nota de prensa, los anuncios de revista eh el estudio sobre la belleza, estas son
cosas que tu puedes sacar de la pagina de Internet, yo te invito a que la visites...

Entrevistador: La de por la belleza real.

Gil: Si pero de varios paises porque todos tienen diferentes formatos. Y te invito
también a que te metas en you tube y veas los videos que alli hay de Dove...ah ya
lo has visto ah okay chévere. Mira en Venezuela rotamos tres motivos que
recuerde ahorita la gordita, la chica plana, y la sefiora...y la negrita, se me olvido
colocarlo aca por si acaso tu necesitas esto...se me olvidaba la negrita que es
muy importante porque ademas era muy linda...no entonces ellas estaban de
acuerdo a lo que es el target latino porque si ves a la sefiora, facilemte puede ser
una sefora argentina porque el argentino tiene mucho de europeo, una sefora
elegante, bonita, que yo estoy cansada de ver esas muejeres en la peluqueria,
que se ven bellas, son mujeres de sesenta afios cofio que bella que elegante que
sefiora que impacto no entonces esas fueron las versiones que nosostros rotamos
aca, rotamos cuatro versiones.
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Entrevistas: Especificamente en los medios impresos eh o sea no sé si tienen
sabes las revistas, que tipo de revista, yo sé que en estampas...

Gil: Estampas y Todo en domingo. Las revistas encartadas son o sea casi como
una constante en este pais porque bueno en las rev...este este no es un pais de
lectores vamos a estar claros, no es un pais como Colombia que todo el mundo
compra revista y lee y tal este entonces las revistas encartadas son una constante
no porque siempre la vas a tener porque la gente si compra el periddico aca no
entonces ellas estuvieron eh pudimos tener alguna otra revista de belleza que
ahorita no recuerdo porque esto esta hace bastante tiempo, inclusive traté de
leerme algo...te queria conseguir el plan de medios pero las chicas de inniciative
todavia no me lo han pasado si te puedo comentar que estuvimos al aire como
tres cuatro meses mas o menos porque estando todavia esta campafia al aire,
lanzamos una que era la de shampoo y y todavia eh entonces eran como tres o
cuatro meses. Si te hablé de que era una campana de 360 grados estamos
hablando de: kioscos, autobuses, revistas, hicimos una activacion que fue super
exitosa con Elba Escobar, ella digamos que en cada pais seleccionaban como tu
spoke person y si bien ella no iba con la bandera de Dove ella fue la que realizo el
mondlogo eh por la belleza real aqui en Venezuela y fue exitosisimo después si
quieres entramos un poquito mas en eso...

Entevistador: También por lo menos yo vi la obra de Luis Fernandez el hace
mencion ah la obra No Eres Tu Soy Yo, el hace una mencion a Dove.o sea a una
parte de Dove.

Gil: Ah ok. Yo esa no la he visto este ademas de la pagina de Internet de la marca
que aunque no era logal, local te ofrecia muchisima informacién y te permitia
porque se hizo un debate en la pagina entonces te ponia los avisos colocabamos
los avisos de las diferentes imagenes y con los mensajes este eh vieja o belleza
madura no sé que, entonces tu podias opinar, se generé un debate muy
interesante y de ahi es que yo te puedo decir a nivel de resultados ahi que la
gente estaba totalmente identificada con la campana las mujeres o sea porque lo
que te digo fue como un relief cofo al fin alguien que dice esto es la realidad y es
una realidad bella ademas.

Entrevistador: Claro. Y por lo menos este o sea aqui se hizo un estudio como
como se hizo en los once paises.

Gil: Diez paises.
Entrevistador: En los otros paises, diez paises.
Gil: No el mismo estudio lo que pasa es que los paises fueron de América cuando

te digo América, América del Norte, América del Sur se incluyé Latino América y
de Europa entonces es como una muestra a nivel mundial con 3.200 mujeres
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Entrevistador: Pero, aqui especificamente en Venezuela no hicieron...no
pasaron...

Gil: No. Se hizo en Argentina y en Brasil que ademas fueron unos paises...si bien
la mujer venezolana es bien picky con su belleza ven no sé que y tal. Lo que es
Argentina y Brasil son parecen que juzgan mucho las mujeres. En Brasil son las
reinas de la cirugia plastica y en Argentina son las reinas de la perfeccion. Son
mujeres que que estan todo el tiempo juzgando, entonces se identificaron esos
paises como para...podria ser representativo, no.

Entrevistador: Ok y este aja la frecuencia en los en los medios.

Gil: Ese no lo recuerdo sabes este, pero cuando tu lanzas una campafa tres
cuatro meses es una cosa bastante frecuente porque no vas a estar al aire todo el
afio no entonces ponte tu que los fly de de television hayan sido cuatro fly, los fly
son de quince dias...

Entrevistador: En televisién también aparecieron.

Gil: Si, si no tenias especificamente una campana que dijera como la empresa
‘Por la Belleza Real’, pero tenias la campana por ejemplo que era un testimonial
de lo que era la la la crema reafirmante entonces salia con mujeres reales con
gorditas, con mujeres bajitas, con flaquitas, con no sé que que necesitaban
tonificacion y ellas estaban dio...voy a ver si te lo consigo y te lo...;tienes un
pendrive?

Entrevistador: Ay no traje...
Gil: Ahorita vemos...

Entrevistador: Ok. Bueno el target de la campana quisiera que me lo describieras
un poquito en la par...o sea psicografica y la parte socioeconémica ¢a quién esta
dirigido?

Gil: Eh bueno en realidad esta campafia, es una campafia el mensaje queria
llegarle a todas las mujeres, no ahora obviamente cuando tu tienes que
determinar el target porque vas a una inversién en medios y y eso es lo que te va
ayudar hacer tu estrategia, nosotros estdbamos de 18 a 45 anos ABCDE, no D,
perdon.

Entrevistador: ABCDE.
Gil: ABCD si ese es el nivel socioecondmico, pero en realidad o sea nosotros,
nuestra aspiracion es que el mensaje llegara a todas las mujeres, pero pero como

se llama cuando como te digo lo vas a determinar porque vas a estar en un plan
de medios y eso va a determinar tu estrategia era ese fue el target.
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Entrevistador: Y de repente también porque el producto, los productos son un
poquito mas...

Gil: No necesariamente.

Entrevistador: Por el precio.

Gil: No, bueno claro, pero te voy a decir algo nosotros también hemos hecho
estudios y en los barrios tu vas y pides, claro obviamente no es la masa, pero esta
presente la marca y eh y las mujeres te sacan el pote de shampoo Dove y viven
en un cerro montado palla arriba, entonces tu dices wao y ademas...
Entrevistador: También tienes que incluirlos.

Gil: Claro que ademas aunque el limite era 45 afios hay campafia que...habian
avisos que eran con la mujer de 60 anos, obviamente yo le estoy tratando de
llegar a ella también.

Entrevistador: Claro.

Gil: Pero para delimitarnos, para hacer mi plan de medios fue de 18 a 45 afos.
Entrevistador: Ok este ¢ utilizaron vallas?

Gil: Yo no recuerdo...recuerdo los autobuses.

Entrevistador: Yo he visto que o sea me han comentado que en Espafia y en otros
paises como que la campafa fue de mas impacto sabes por lo menos en Espafia
parece que habian vallas inmensas por todos lados... En Estados Unidos...

Gil: Claro porque tenias mas poder monetario, mas poder monetario...yo
chequearia yo creo que vallas no, no me recuerdo este pero si estoy clarisima que
kioscos, autobuses, avisos de revista, el evento, todo el piar, el piar fue abrumador
aqui eh lo que generamos con el evento.

Entrevistador: Eso fue para el inicio de la campana.

Gil: Si, pero todo el retorno que tuvimos o sea ya habia pasado la activacién y la
gente seguia escribiendo, hacia publireportajes etcétera etcétera y todo esto

gratis, porque lo que genero fue una polémica y un debate super interesante.

Entrevistador: Ok pero de repente no utilizaron tantos medios y por mas tiempo y
con mas impacto por por presupuesto?

-272 -



Bibliografia

Gil: No, no nece...bueno claro porque en Venezuela no tiene el mismo poder
adquisitivo que pueda tener Espafia o sea a nivel de de lo que le asignan en eh
presupuesto para publicidad, pero tu utilizas tv, kioscos, vallas, revistas, prensa
este haces un evento, tiene la pagina de Internet...creo que estas cubriendo una
cantidad de medios interesante...y lo de las vallas, permiteme que lo chequée en
mi maquina porque no lo recuerdo ahorita, yo juraria que no, pero a lo mejor me
equivoco.

Entrevistador: Claro y generaron mucha polémica en la parte o sea en los
periodistas que escribieron sobre el tema.

Gil: Claro, si, si a raiz del evento, el evento fue super impactante.

Entrevistador: ;Este evento fue en donde?

Gil: Este evento lo hicimos...creo que fue en La Esmeralda.

Entrevistador: En La Esmeralda que fue con el mondlogo.

Gil: Si, que fue con el mondlogo y realmente fue un evento muy impactante
porque eh se invitdé a los medios a el lanzamiento de una revista de una revista de
belleza y ellos cuando llegaron, claro esa fue la parte de la intriga, y ellos cuando
llegaron este se les habl6 todo esto y estaban se...hicimos la portada de la revista
y todo como si fuera una revista y todo, y cuando le develamos la intriga, la revista
la abriamos, la tapa de la revista y entraban al evento, donde estaban todas las
sillas y todo lo demas. Se hace el mondlogo con con...

Entrevistador: Elba Escobar.

Gil: Con Elba Escobar...creo que te puedo conseguir una copia, inclusive del
monologo...voy anotar aqui las cosas que te puedo dar...este y en el mondlogo,
luego del mondlogo, se generdé un debate y teniamos invitados sexdélogos,
psicologos, actrices, reinas de belleza este de todo tipo entonces hubiera sido
excelente que fueras este...

Entrevistador: ;Eso fue eh apenitas comenzo la campana como en Marzo fue?
Gil: Si, mas o menos...

Entrevistor: Eso fue en el 2006.

Gil: Si porque nosotros lo planeamos para hacerlo en febrero y al final se hizo

como la primera semana de Marzo...si si estamos hablando ya de mas de un afno
si por eso que hay cosas que no recuerdo.
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Entrevistador: Claro lo que pasa es que eh tengo entendido que esta campana no
ha finalizado.

Gil: No, es por etapas. Si, lo que pasa es que no ha finalizado ¢ por qué?, porque
se convirtié en la forma de hablar de Dove, entonces eh por ejemplo lanzamos el
shampoo y la chica que utilizamos no era modelo a lo mejor a partir de ahi la
mujer se convierte en una modelo, pero cuando nosotros la tomamos no era
modelo este hacemos el lanzamiento de de para cabellos...no sé si llegaste a ver
ese lanzamiento que fue a finales de afno para cabellos de color: Dove color
solution , para cabellos decolorados y para cabellos tefidos, y tu ves la modelo
que aparencen ahi y son modelos normales como que te pongan a ti con tu
hermana y una con el cabello decolorado y una con el cabello tefido. O sea no
son modelos, mejor dicho.

Entrevistador: Que rompe con el estereotipo.

Gil: Exactamente, son mujeres normales. Tenemos bueno el comercial de
Inglaterra habia mujeres con tatuajes ¢ cuando has visto tu en una cosa de belleza
una mujer con tatuaje?...

Entrevistador: No cuando has visto tu una mujer plana en una publicidad o con
arrugas.

Gil: Si este entonces sigue...se convirti6 en el lenguaje de Dove, entonces
lanzamos Dove color solution y fue con ese tipo de mujeres, lanzamos ehh
gatorade que era el shampoo con ese tipo de mujeres y esa es la forma de
hablar...

Entrevistador: O sea ya es algo que va a marcar a Dove...

Gil: Todos los lanzamientos que vengan de Dove vas a ver ese tipo de
mujeres.Vamos a ver mujeres que no son esqueléticas, que no son perfectas,
que..pero son deseables, son mujeres bellas son sabes...yo siempre hago la
anécdota de que nosotros cuando saliamos que estabamos en la universidad
llevabamos a una chica que era la que levantaba pa’ todo y era la gordita, la
gordita, la gordita!, pero la tipa tenia algo que transmitia que era impresionante
como esa mujer levantaba y entonces después estabamos todos...

Entrevistador: (Risas)
Gil: Pero impresionante o sea tenia un sex appeal, una cosa que irradiaba, ella se
arreglaba muy bien, todas las gorditas casi siempre son lindas este pero era una

cosa que tu no pensabas que era la que levantaba pa’ todo.

Entrevistador: (Risas) Si, eso pasa.
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Gil: El concepto es la belleza real.

Entrevistador: Que ahi tu te das cuenta que algo va mas alla. Este que otra cosa
asi, bueno eh no sé si ha hecho algo algo post campafa, s€ que se hicieron
muchos estudios previos que es todos estos estudios que se hicieron, pero no sé
si han hecho aqui en Venezuela.

Gil: No, resultados y eso no. El éxito realmente se midi6 por la cantidad de
centimetraje que tuvimos y obviamente las ventas, no vamos a caernos a coba
estamos en un negocio.

Entrevistas: Aumentaron.

Gil: Obvio o sea tenemos unos reportes muy buenos este mucha identificacion
con la marca y y obviamente pues la ven...eso eso genera un impacto en las
ventas y ademas tu estas buscando eso o sea no vamos a creer que también
estamos en Disney, pero este es una manera muy...

Entrevistador: No es que una de las finalidades de la publicidad es esa también
Gil: Claro, obvio, obvio.

Entrevistador: Y fue bueno, positivo para la imagen de marca?

Gil: Si si como no, excelente.

Entrevistador: Aja entonces me dijiste entonces el target 18 a 45 afios ABC...aja
el concepto creativo...

Gil: Belleza Real.

Entrevistador: Ok. Elementos graficos utilizados, mensajes utilizados en las
piezas.

Gil: Si, el la publicidad de Dove antes y después de esto sigue siendo igual, es
muy limpia muy clean como hablamos, no, entonces como elementos de la marca
solamente estaba el logo este y la pagina web porque la idea que queriamos era
que participaran que te metieras en la pagina web...

Entrevistador: Para generar debate.

Gil: mjum y para que te enteraras de que iba toda esta onda, no, y de resto el
mensaje estaba acompanado por su imagen y por el mensaje. Los mensajes los
tienes todos aqui porque no me los sé de memoria.

Entrevistador: Se puede decir que es un mensaje simple, claro...
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Gil: Claro, totalmente es un mensaje directo eran dos li...o sea era es que el
mensaje era tu tenias dos casillas para tu seleccionar cual era tu opinién, como te
decia estee: ‘pasada de afos, por ejemplo que ese no es el mensaje, pero no me
acuerdo el copy textual lo tienes aca, ‘pasada de afios o belleza madura’ eh Dove
te invita a participar por la belleza real no sé que y tal. Dove piensa que la belleza
tiene diferentes formas, tipos, colores, tallas...

Entrevistador: Forma de cuerpo, peso...

Gil: Si tallas, formas, tipos, colores, religion, lo que sea.

Entrevistador: Edad.

Gil: mjum entonces era algo asi mas o0 menos.

Entrevistador: Si yo recuerdo una que era eh eso si lo vi en la pagina que era una
viejita o sea sabes, pero todas son con una sonrisa de aqui a aqui.

Gil: No habian varias viejitas, porque la viejita de nosotras era una viejita canosa
pelo corto, pero habia una que tenia un turbante y era muy viejita, yo calcularia
que era entre 75 anos

Entrevistador: Y entonces esa creo que dice ‘llena de arrugas o llena de vida'.

Gil: Exacto, ves era ese tipo de cosas, no porque también lo que irradia la mujer.

Entrevistador: Aja y y entonces en en como se llama en las piezas aparecia la
presencia de productos en...

Gil: No, cero productos, solamente la firma de la marca.
Entrevistador: Ok, pero no hay unas que aparecia la crema reafirmante?

Gil: No cuando ya estas vendiendo la crema reafirmante, pero lo que es la
campana ‘Por la Belleza Real’, que la tienes aqui, no hay producto.

Entrevistador: Ok. Aja este...

Gil: En la campaia po la belleza real es una campafia branding, generalmente
cuando tu haces branding tu no necesitas poner un producto, porque tu no estas
vendiendo un producto particular, tu estas vendiendo es la marca. Entonces, tu lo
que haces es firmar. Entonces cuando ya ibamos a vender la reafirmante y todo lo
demas, bueno ahi si aparecia, seguimos con el mismo tipo de mensaje, con el
mismo tipo de mujeres, pero ya viene la gama de ese de ese producto especifico.
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Entrevistador: Y también claro como también se estan diversificando es una
buena estrategia enfocarse en la marca que es como la como Coca-cola por
decirte o como unos producto que tenga varias lineas de productos que te enfocas
en la marca y ya eso te genera un efecto de halo a todos los productos.

Gil: mjum un paraguas.

Entrevistador: Exacto...Aja efectos esperados en el espectador target
identificacion, cercania, sorpresa, debate, cambio de concepto, cambio de
actitud...

Gil: Bueno, te comenté aca que las las mujeres reaccionaron con sentimientos de
gratitud, identificacién, este cercania, participaron en el debate, se metieron en la
pagina, dieron su opinion eh fue el sentimiento ese de relief que te he hablado
antes, de alivio, oye este de la al fin alguien que puede hablar de la mujer que
puede ser realmente tu vecina, pero sigue siendo una realidad muy bella no o sea
aqui ta...

Entrevistador: O sea piensas que si hubo un cambio en el concepto de belleza o
sea de que de que rompiste con la belleza tenia que ser delgadez eh juventud eh
cabello lacio o ojos claros...piensas que la gente o sea con esta campafia logras
ampliar un poco ese concepto.

Gil: Si. Nosotros bromeamos mucho en la oficina por ejemplo cuando alguien
viene no sé eh con su colita y no se que ‘hay estas con la belleza real’ y tal, pero
igual te ves muy bella, porque la mujer venezolana a veces se estresa mucho que
tiene que ir a la pelugueria que tiene que hacer esto que tiene que hacer aquello y
es lo que te digo y a veces uno sale en unos dias como tu crees que nada que ver
y ese es el dia que mas levantas y tu dices ,qué pasa?, lo que pasa es que estas
irradiando. Estas mujeres que fueron seleccionadas aca son mujeres normales
okay, son mujeres totalmente normales: gordas, flacas, planas, tetonas...de todo
verdad, pero que tienen que irradian algo que estan contentas consigo mismas
que se quieren y eso es lo que predica Dove quiérete a ti misma y vas a proyectar
y vas a proyectar eso

30:20min

Entrevistador: Claro y tratar de...porque tu de repente tu conoces a gente que es
muy bonita pero entonces estan preocupadas todo el tiempo y es infeliz en
realidad entonces tu dices wao otra persona que de repente es gordita y no
cumple con el estereotipo es mas feliz e irradia...

Gil: Porque se disfruta, la gente tiene que disfrutar.

Entrevistador: Aja estee aja en cuanto si hubo retoques en photoshop o algun otro
artilugio para embellecer las piezas mas alla de su belleza real...
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Gil: Bueno esto siempre se hace sea de belleza real o no porque tu siempre tienes
algo que tienes que limpiar. Aqui no se habl6 de rebajar tallas, ni de rebajar busto
ni de colocar busto ni de nada, pero de pronto si tienes una acuérdate que
estaban en ropa interior entonces si tienes una mm pantaletica que o una panty
que quedd doblada, algo se esta transparentando aca, no sé que tu lo arreglas
estee una cosa es que tu tengas los cabellos rulos y no sé cuanto pero de pronto
hay cabellos que saltan y se y no se van a ver bien en la imagen de pronto le
quitas un poco el cabello, pero le dejas su cabello natural no etcétera. Pero
siempre se hace un retoque en este caso fue mucho menor que lo que haces en
un retoque...si no se rebajaron tallas como te dije, no se colocé busto no se
eli...no no no se eliminé busto tampoco porque si tu te pones a ver por lo menos
en la de la crema reafirmante habian unas chicas poderosas, pero se veian
lindisimas estaban super disfrutando su cosa.

Entrevistador: Okay y en cuanto a la seleccion de las modelos?
Gil: Mujeres reales, no eran modelos.

Entrevistador: Y porque tu las con...porque se son consideradas eh las modelos
de Dove con belleza real.

Gil: Porque eran mujeres reales, no eran modelos.
Entrevistador: Okay.

Gil: Si. A lo mejor asi como te digo a lo mejor después ellas han conseguido algun
trabajo de modelos porque ya salieron ahi, pero al contratarlas no eran modelos
eran mujeres reales.

Entrevistador: Y el talento de las campafias eh tengo entendido que era extranjero
no eran venezolanas este no han considerado hacerla con talento venezolano?

Gil: Dove es una marca global no y estamos hablando aqui que estamos
mostrando diversidad cuando te hablo de diversidad es diversidad de talla, colores
estee no estamos estereotipando no entonces eeh estas modelos cumplian
con...aungque no eran venezolanas cumplian con las caracteristicas de una latina
y eso fue lo que se busco no. Porque estamos hablando de una marca global, no
eran las mismas modelos que usamos para Asia, no eran las mismas modelos
que usamos para Europa, ni las modelos nordicas ves este eran modelos latinas
como te digo el estudio también se se hizo en Latinoamérica y se escogieron
mujeres de ahi. Ahora cuando las veas son perfectamente...

Entrevistador: O sea la venezolana se puede se pueden identificar perfectamente.

Gil: Perfectamente no tiene rollo en eso.
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Entrevistador: Estee que otra cosita...bueno el criterio de seleccién de los medios
eeh...

Gil: Es que era 360 entonces ehuh utilizamos todos los medios que podemos
utilizar y la unica duda que tengo que no lo recuerdo ahorita es en lo de las vallas
pero ya mismo te lo digo me meto en mi maquina y te lo digo, pero utilizamos
todo, utilizamos television, utilizamos activaciones, utilizamos P.O.P obviamente,
kioscos, autobuses, vallas, Internet o sea estas cubriendo todo...P.O.P también
no sé si te lo habia comentado antes.

Entrevistador: No creo que no P.O.P. Aja entonces en cuanto al impacto o sea
querian buscar impacto, alcance y frecuencia aqui en Venezuela?

Gil: Si claro.

Entrevistador: Las tres.

Gil: Eso es lo que busca...pero sobretodo generar un debate que la gen...una
reaccion que la gente reaccionara que que fuera wao ruptura de esquemas y fue

asl.

Entrevistador: O sea te parece que Dove rompe con los estereotipos de la figura
femenina?

Gil: Si, si.
Entrevistador: Okay.

Gil: Te amplia amplia esa esa esa estrecha brecha que hay para definir lo que es
la belleza.

Entrevistador: Claro porque estaba delimitado, si no si no estas dentro de esta de
estos limites...

Gil: Si no tienes el cabello liso, eres super flaca, super alta y blanca y tal no eres
bella.

Entrevistador: Ojos claros, o pelo...

Gil: No Dove va mucho mas alla.

Entrevistador: Ok aja entonces en cuanto a que esto es una publicidad real
quisiera saber si consideraron o hablaron si habia algun riesgo para la marca en
cuanto que se llegue a percibir a Dove como una marca para mujeres menos

agraciadas que la gente opine que no compraria un producto donde aparezca este
tipo de modelos con sobrepeso, con signos de imperfeccion.
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Gil: Okay como te comenté antes la seleccidén de las mujeres eh se hizo también
primero que que fueran unas bellezas reales, naturales, (ruido 35:26) una mujer
bella normalmente eh y y que transmitiera. Dove no esta a favor de la fealdad
obviamente no esta a favor de lo horrible de lo tal no sé que porque no estamos
hablando de eso, somos una marca de productos de belleza, lo que esta es a
favor de lo real, y lo real no es feo, lo real es muy lindo. Entonces por esa razon
ese efecto secundario nunca pensamos que podria ocurrir y no ocurrié o0 sea no
no tuvimos riesgos de que la gente no se identificara etcétera etcétera. ;Tu
piensas que estas mujeres eran feas?

Entrevistador: Es que en realidad tengo mucho (no se entiende) y hasta yo pienso
que eran eran bonitas o sea dentro de todo son mujeres bonitas okay de repente
no cumple con el estereotipo de perfeccion de que es alta no se que de repente es
bajita pero tiene una cara bonita esta sonriendo.

Gil: ¢ Tu has visto el comercial evolution?

Entrevistador: Si.

Gil: Aja esa mujer es una modelo y tu viste todo lo que le hicieron.

Entrevistador: Pero es una chama normal.

Gil: Claro.

Entrevistador: Y termina siendo...le agrandan los ojos, le alargan el cuello...

Gil: Pero es que ahi es donde voy: las modelos son unas mujeres normales. Tu
no has visto a Britney Spears cuando le rasparon el coco?

Entrevistador: Es que hasta una mujer bonita puede ser fea y una no de repente
no que no cumpla ser alta no sé que...

Gil: Pero te voy a decir algo Seanne o° CONNOR con su cabeza rapada era
espectacular cuando yo la vi con cabello no me gustaba...

Entrevistador: Y Natalie Portman, bella.

Gil: Aja, entonces pero claro cuando tu las ves en estas fotos en donde no estan
preparadas en donde no estan retocadas ves como son realmente, y son mujeres
bonitas lo que pasa es que las realzan tanto con la peluqueria...yo te apuesto que
tu te ves ahorita asi como estas que estas muy linda, pero tu te metes en la
peluqueria te haces un maquillaje y todo lo demas y te vas a ver impactante.

Entrevistador: Claro.
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Gil: Y es lo mismo que sucede en este caso y es la misma mujer es la misma
mujer. Estas mujeres que participaron en el comercial las maquillaron de una
manera natural como se pudieran maquillar ellas pero obviamente tienen que
tener un maquillaje porque tu no sales a la calle con la cara lavada. No entonces
eh eh la perfeccion no existe y dentro de la imperfeccién hay super mucha belleza.
Yo yo te colocaba aqui un comentario ¢;tu le has visto los dientes a Madonna?,
pero Madonna es impactante porque proyecta, porque arrasa porque es una mujer
que va hacia delante.

Entrevistador: Y de repente tu dices pero ah entonces no tiene perfectos los
dientes.

Gil: No los tiene. ¢ Tu has visto a la que hace la pareja de Superman? En en
¢,como es que se llama la nueva serie de Superman?

Entrevistador: Smallville.

Gil: Aja ¢tu le has vistos los colmillos que se le salen a esa nifia?, pero esa nifa
es espectacular, pero cuando sonrie tiene unos colmillotes, es imperfecta pero a
lo mejor eso es lo que la hace mas atractiva.

Entrevisyador: Si también. Este claro también como que (tender) que la
publicidad, por lo menos en el comercial de Evolution lo que te trata de entender
es que no te creas eso y no sigas un patron y un estereotipo que no existe en
realidad y que nunca vas a alcanzar

Gil: También es muy riesgoso como es todo este tema de baja autoestima que se
ha generado en el mundo.

Entrevistador: No y trastornos de alimentacién yo toco un poquito de eso en la
tesis. La influencia de la publicidad y de los medios en trastornos de alimentacion
especificamente en la anorexia y la bulimia.

Gil: Ta sabes que Dove tiene una fundacion pro de autoestima no, para recuperar
la autoestima. ¢Has visto el comercial True colors?

Entrevistador: Si.

Gil: Aja bueno.

Entrevistador: Ese no no lo pasaron aqui ni nada.
Gil: No ni Trae colors ni Evolution no.

Entrevistador: Esos porque esos estan...(revisar)
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Gil: No porque bueno todo va por parte y por olas de acuerdo a los paises, no.
Este hay paises en donde ya salié esa parte de la campafna, dependiendo de las
necesidades de cada mercado también, no. Entonces aqui digamos que vamos
con una parte del producto, porque puedes tener o no tener presupuesto no
entonces aho...eeh ahorita vendria la segunda parte que es la que te nombre que
a lo mejor ya salié en otro lado como es True colors como es Evolution pero que
después vendra aca, pero entonces va a depender de los requerimientos...

Entrevistador: Pero tu si crees que venga?

Gil: Deberia venir, uno de los dos, no creo que venga el de True colors este
porque en Venezuela no se ha identificado, obviamente que hay pero no se
identificado tan duro el problema de la anorexia y la bulimia como en otros paises
como Estados Unidos, Inglaterra este etcétera que han tenido que dar muy fuerte
a eso no, obviamente eso esta...

Entrevistador: no y (no entiendo) las nifitas este o sea chiquitas diez afios doce
afios ya diciendo mira me siento gorda o sea preocupadas desde tan pequena
edad. Si también también puede ser también un llamado al entorno en general
porque también tu tienes la influencia de los medios, pero tienes la influencia de
los padres, amigos, hermanas que de repente te...

Gil: Si que te dicen cosas.

Entrevistador: Si este aja pero entonces no tiene no es porque la mujer
venezolana entonces es coqueta de repente hay un aumento en mujeres con
cirugias plasticas, también todo de que esta inserta en una sociedad de misses
este 0 sea no es por eso que no han no han hecho la misma campana que en
otros paises.

Gil: No, no, no, no, no...este todo eso que tu dices es verdad pero el mensaje final
de Dove es cuidate a ti misma, quiérete a ti misma, disfrutate este son mujeres
seguras de si 0 sea seguras de si de cdmo son ellas de cdmo se sienten eh y y no
no pensamos que que pudieran rechazar eso de hecho no sucedio.

Entrevistador: Tu crees que osea eh a pesar de que estamos en o sea
especificamente la mujer venezolana que esta inserta en una sociedad de misses
y tiene muchas mujeres atractivas que de repente entran dentro del estereotipo
puedan dejar de buscar la belleza ideal para buscar y aceptar el concepto de
Dove de belleza real?

Gil: Bueno es que bueno vamos hablar primero que todo de la marca, Dove
siempre ha sido una marca que ha transmitido calidad entonces ya tu por ahi
sabes que estas comprando un producto de calidad no, el que después llegues a
a dejar de comprar unos productos porque ese productos esta con modelos y este
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producto esta con la belleza real eso es algo que que no podria asegurarte yo
aqui, ni medir. Que la campana fue exitosa, que generé un impacto, que
incremento ventas, que funciond en todos los aspectos te lo puedo decir, este a lo
mejor muchas personas que no habian pensado en probar la marca la probaron y
se quedaron porque es un producto de calidad, este antes que la marca llegara a
Venezuela yo tenia muchas amigas que se traian la marca de Estados Unidos
este porque sabes que es un producto...en Estados Unidos hay una gama de
productos que aqui no las hay, porque van lanzando poco a poco este entonces
eh como es que se llama...

Entrevistador: La formula es distinta a la de aqui?

Gil: No es la misma, si es la misma lo que pasa es que hay cosas que hacen hay
productos que son para gente que esta expuesta a cosas por ejemplo como el frio
no sé que entonces pueden tener alguna cosa diferente en cuanto al cabello para
esa temporada lo que fuera, como aqui cuando lanzaron la linea de verano, no
entonces ehh...

Entrevistador: Se adapta un poquito al ambiente o sea a lo que es el pais.

Gil: Si a la a la se adapta a lo que es la la necesidad del mercado entonces de
pronto ellos ven que hay productos que no traen para aca porque piensan que el
mercado a lo mejor no esta listo, no esta maduro para este tipo de productos,
entiendes entonces van poco a poco.

Entrevistador: Si lo que pasa es que me estaba acordando por lo menos a mi una
profesora me dijo que ella se habia traido un jabdn de Estados Unidos y le durd
mas que el que comprd aqui entonces ella me pregunto sera que tienen...como yo
estoy haciendo la tesis

Gil: Que es diferente.

Entrevistador: Que sea diferente.

Gil: Bueno yo te voy a decir algo de que son percepciones...

Entrevistador: Que alld dura mas y que aca...

Gil: Son percepciones a menos que ella lo haya contado con los dias porque son
percepciones, pero voy a decir porque. Yo lleve Bigott y el cigarrilo Belmont que
se hace aqui es exactamente el mismo cigarrillo Belmont que se lleva a Miami,
pero una persona compra cigarrillo Belmont en Miami y dice que es diferente que

porfavor se lo traiga de aqui y yo voy y llevo el cigarrillo de aca y dicen ahh este
si. Es el mismo sefores yo estaba ahi y yo sabia que era el mismo.
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Entrevistador: Eso también es muy venezolano de traer la cosa directamente de
donde de donde es.

Gil: Es que hay una mentalidad venezolana...
Entrevistador: Traelo de Miami, te lo traen aqui, no hay que comparlo es alla.

Gil: Claro porque ademas el venezolano es muy maimero muy americano en el
sentido de América del Norte entonces todo lo que venga de alla es maravilloso.

Entrevistador: Y es lo que tiene mas calidad.

Gil: Si siempre es mucho mejor todo todo todo

Entrevistador: Yo pensaba que de repente yo dije sera que tiene otra formula.

Gil: No, no, generalmente las marcas globales...

Entrevisatdor: No, son estandar.

Gil: Claro porque es una calidad que tu tienes que mantener este tu tienes que
mantener este tu tienes que mantener el mismo tipo de...tu tienes que mantener
el mismo tipo de producto porque sino se te empieza a caer la marca y no es la
idea (se abre la puerta). Si es una marca global ella debe mantener su su esencia
en cualquier parte del mundo que este.

Entrevistador: Okey bueno y especificamente eh para las campafias de cuidado
personal eh claro la tendencia es mas a ser aspiracional que real o sea o sea
también es como una vision general pues.

Gil: Si bueno esto lo hemos hablado un poco antes o sea en el aspecto de lo que
es la campania la publicidad real en el segmento de la belleza que tu te refieres
aqui especificamente...

Entrevistador: Aqui en Venezuela.

Gil: Si, la bandera la tiene Dove indudablemente no este como es que se llama...

Entrevistador: También fuiste el primero, siempre cuando eres el primero...

Gil: Claro, claro y ademas de la manera que lo hiciste no, fue super imapactante,
radical, audaz estee...

Entrevistador: Si ¢fueron los primeros en en romper los estereotipos aqui en
Venezuela? O sea en o0 sea en una campafa real en cuanto...
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Gil: Te devuelvo la pregunta ¢ tu recuerdas a otra?
Entrevistador: No.
Gil: Ahi esta. Este es la forma como la hagas a lo mejor ha...

Entrevistador: ;Hay otras campafias realistas para este tipo de productos
cosméticos?..

Gil: No no recuerdo no recuerdo y mira que te puedo nombrar tu tienes casa aqui
en Pond’s de Unilever y la comunicacion es diferente o puedes tener gente de de
Pantene o puedes tener gente, porque Dove también tiene shampoo, puedes
tener gente de L’oreal y ellos siguen manteniendo esos estereotipos de belleza, a
lo mejor han tratado de aterrizarlos un poco, pero no de la manera que lo hace
Dove eh y la gente le ha le ha gustado y como te digo hay muchas marcas que
antes, tu ves la misma evolucién cédmo cuando hablabamos de Bigott, al principio
la la la publicidad de Bigott eh presentaban unas personas ideales,
espectacularmente bellas no sé cuanto en la playa haciendo unos juegos irreales,
espectaculares que tu wao quisiera hacer ese juego pero es muy complicado.
Pero eso no sucede porque tu vas a la playa y coges la raqueta y tu te metes en la
playa no sé que tatatata y fue cambiando a llevarse a lo que tu realmente haces
en la playa que es compartir y estas ahi no sé cuanto y tal. Entonces ya la gente
no presenta esas grandes hazafas no sé cuanto y tal y tal vez también hay un
retorno un poco mas a la a la cosa un poco mas espiritual, no mas traida a la
tierra, mas recuperar ciertos valores que se han perdido este y hay marcas que se
han sumado ha este tipo de publicidad. Como te comentaba antes: las personas
comunes han ganado terreno.

Entrevistador: Claro, si ya por lo menos ya tu ves ya no en el en el area de
cosmético que claro es mas dificil...

Gil: Es muy ruda hablar ahi de la realidad.

Entrevistador: Claro...por lo menos Movilnet entonces te presentan al sefior aqui
si lo certifico, o sea buenisimo, pero pero ya lo que es producto cosmético o sea
pienso que también es una responsabilidad que ellos asumieron de tratar de que o
sea tu estas generando unos unos sentimientos negativos de baja autoestima o
sea yo pienso que Dove adoptd también una posicidn responsable y tomd en
cuenta esos sentimientos y dijo bueno vamos a tratar de de ayudar.

Gil: Si, si todo eso salié del estudio este que te comento de White paper.

Entrevistador: O sea de una manera u otra también es responsabilidad o sea yo
pienso que es una responsabilidad que transmite o sea que transmitié la empresa.

Gil: Hay mucho...
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Entrevistador: La marca.

Gil: Si hay mucho de responsabilidad social sobretodo con lo que es la la la
fundacion, pero no olvidemos que al final del dia tenemos que vender un
producto...(se abre puerta) y tu encontraste un nicho que estaba libre y le
hablaste, le hablaste en un lenguaje diferente.

Entrevisatdor: Claro de repente tu igual puedes generar el deseo de compra, pero
estas transmitiendo unos sentimientos....

Gil: Mensajes positivos, estas transmitiendo mensajes positivos.

Entrevistador: Exacto, estas logrando que te compren, pero no estas o sea no
estas generando...

Gil: No, estas haciendo las cosas en paralelo, o sea yo yo voy a generar un
mensaje positivo, fijate que por eso en la campana branding no se presentaba
producto, porque también lo que tu querias era un despertar, mira ya va un
momentito parate en el espejo y mirate, no estds como tu crees que estas que
estas horrible que estas no sé que tata, entonces mirate cuidate, haz ejercicio,
come bien este aliméntate bien o sea es otra cosa mas alla para que tu te puedas
sentir satisfecha contigo misma.

Entrevistador: ;Porqué tu crees que o sea la publicidad se ha ha perpetuado
estos canones de belleza que son dificiles de alcanzar a las mujeres reales, o sea
si porque utilizas tanto modelos mujeres altamente atractivas a pesar de que sélo
un pequeno porcentaje presenta estas caracteristicas fisicas?

Gil: Bueno porque...

Entrevistador: O sea si la realidad es otra se empefan en utilizar modelos de
belleza perfecta?

Gil: Porque la publicidad ha sido asi de toda la vida antes que yo llegara a la
publicidad okay siempre es el carro que quiero tener, la novia que quiero tener
eeh el vestuario que quiero tener, como me quiero ver y siempre ha sido asi no,
en esa para para meter en esa lucha constante a la gente que todo al final es un
status, si yo me compro este carro, si yo pongo este celular, si yo pongo este
grabador de la marca tal ya la gente me va a ver diferente, me va a percibir
diferente, no, entonces es todo por ahi no eeh y esto ha sido impuesto por la
publicidad no hay duda alguna y no me voy a excusar ojo es asi ha sido asi
siempre y no creo que se vaya abandonar tampoco. No es que bueno manana
todo el mundo va hacer publicidad real porque entonces te va a decir gente bueno
yo no quiero ver a gordos en la publicidad, bueno pana pero los gordos también
consumen. Es como cuando empezaron con la publicidad de gente de color,
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bueno pero ellos también consumen y los hispanos cuando eran rechazados, pero
resulta que los hispanos son una parte importantisima en la economia americana,
entonces sabes al final del dia vuelvo..hemos ganado terreno las personas como
tu y como yo. Son son son las que compran las que ven las que y no es... y como
te digo Dove no esta en favor de la belle...de la fealdad, ni de las cosas
horribles...

Entrevistador: Sino de lo saludable.

Gil: Exactamente. Tu puedes ser una persona que esta gorda, pero no que tienes
un sobrepeso no sé que cosa, tu contex...hay mujeres que aunque hagan dieta
siempre van a verse asi porque es su contextura es la parte su su osamenta todo
es asi, entonces no pueden estar esqueléticas porque inclusive el médico les va a
decir que no esta bien asi.

Entrevistador: Pero tu crees que o sea por lo menos yo en mi caso lo acepto, pero
también yo siento que o sea la mujer venezolana...

Gil: Qué aceptas?

Entrevistador: O sea acepto el concepto que plantea Dove de belleza real, pero
también pienso que o sea porque lo veo en mi entorno que las mujeres estan
como demasiado pendientes de del fisico del fisico o sea que lleguen o sea que
se den cuenta de esto y de verdad lo tomen en cuenta pues.

Gil: Claro...no es que tu vas a decir...no vas a dejar de ir al gimnasio porque
ahora estas con la belleza real no, eso es parte de que te cuides no eso parte de
lo que predicas...

Entrevistador: Pero tu crees que la mujer venezolana que es tan tan coqueta tan
que quiere todo el tiempo...no sale ni ala panaderia sin echarse un polvito, un
colorete.

Gil: Es que depende hay un gran porcentaje de mujeres asi y y hay un gran
porcentaje de mujeres que se cuidan mucho que quieren estar bonitas que
quieren estar tal, pero que se han tomado la cosa mas a la ligera, y y te lo digo por
el efecto incluso que ha causado en la misma oficina, o sea nosotros ya estamos
como mas relajadas, eso te permite relajarte y disfrutarte o sea ay hay que ir a la
peluqueria toda la semana no pero porque mira este es mi pelo normal...

Entrevistador: Y no me veo mal.
Gil: A mi me gusta, a mi me gusta o sea empezar a ver ese tipo de cosas que
cuando estas relajado aprecias lo que tienes y entonces empiezas a ver bueno

que podria mejorar? ay bueno debo ir al gimnasio porque tal cosa, pero lo ves
como parte normal de de no una cosa obsesiva.
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Entrevistador: Obsesiva, claro...y también tratar de ser un poquito menos
dependiente del maquillaje de de la peluqueria o sea tratar de de ser mas
independiente de ese tipo de cosas.

Gil: Si.

Entrevistador: Este bueno esto si son preguntas puntuales para yo ponerlas en la
tesis que es que si la campafa busca multiplicar los encuentros con individuos
muy diversos, es decir, con mujeres de diverso atractivo fisico...

Gil: Si
Entrevistador: ...Edad, tipo de forma del cuerpo y peso.

Gil: Si, Dove predica la diversidad la belleza viene en distintas tallas, formas,
colores e inclusive religion, si tu quieres...por eso yo te decia cuando tu me decias
porque no mujeres locales? Pero porque si yo estoy hablando de diversidad y yo
soy una marca local yo tengo que poner solo mujeres venezolanas, yo te estoy
hablando de todo y hay...

Entrevistador: En general.

Gil: ...gorditas en todas partes del mundo, negritas en todas partes del mundo,
cabello liso o planas en todas partes del mundo, etcétera. Es totalmente diverso.

Entrevistador: Aja y también otra pregunta puntual es si la campafia de Dove
pretende ser una critica contra la teoria de que la belleza esta limitada a ciertos
canones como delgadez, juventud, piel blanca, color del cabello eh la eh textura
lacia, ojos, forma del cuerpo, labios gruesos, nariz perfilada...

Gil: Mira hay mucha gente que pudiera ver que hay una critica implicita y tal vez
tal vez es asi, sin embargo la campafia de Dove lo que hace es comunicar el
punto de vista de la marca, las demas marcas pueden tener su posicion, Dove ve
la belleza de esta manera, Dove amplia el espectro de la belleza, no, pero es su
punto de vista. Que a lo mejor la gente piense bueno ahi a lo mejor hay una critica
implicita, mira puede ser, pero no es porque entonces las otras marcas no se
que...no, habla Dove yo pienso de esta manera soy un individuo que puedo tener
mis propias ideas.

Entrevistador: Claro pero puede ser que si critique el concepto como tal limitado.
Gil: Bueno lo que te digo es que la critica puede estar implicita mas no es directa:
es el pensamiento expresado de una marca. Esta marca piensa que la belleza es

asi, la otra marca piensa que la belleza es de otra manera, pero Dove piensa que
la belleza es asi: que la belleza viene en diferentes formas, colores, tallas.
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Entrevistador: Okey, si no lo que pasa es que yo esta esto es porque yo toco el
tema de los estereotipos y entonces leyendo sobre el tema...

Gil: Dove no cree en estereotipos.

Entrevistador: Claro y los estereotipos en la en la psicologia social ésta ha tenido
lo han estudiado mucho porque por su capacidad de generar problemas dentro de
la sociedad entiendes que de repente blancos y negros o sea haya problemas.

Gil: No, la campana de Dove habian negros, blancos, asiaticos, todo.

Entrevistador: Claro se ha visto de de como cambiar los estereotipos y dice que
una de las maneras es este presentando diversidad, o sea teniendo contacto con
individuos contraestereotipicos.

Gil: Si.

Entrevistador: Y presentar informacion que de repente tu la vayas acumulando,
acumulando, acumulando y llega un punto que tu digas bueno, cambia.

Gil: Es como ¢ tu recuerdas Benetton?
Entrevistador: Si.

Gil: Okey, es como si fuera benetton pero en el caso de Benetton utilizaban
modelos y todos eran diversos, pero espectaculares porque eran modelos.

Entrevistador: Y usaban la ropa.

Gil: Aja porque eran modelos. En este caso son diversos, son bellos, pero son
reales son bueno vamos hacer un casting bueno entonces aqui vimos a esta, aqui
vimos aquella, aqui vimos aca no se que este y asi...las gorditas de Dove son
unas gorditas pero gorditas con pieles firmes, hacia eso apuntamos no apuntamos
a la gordita que esta echada en una silla engordando, no, chica tienes que
quererte, tienes que amarte a lo mejor tu tienes una talla un poco mas igual vas a
ser bella, pero no es que vas a estar ahi sabes, no. Entonces son mujeres la la
chica plana mira super bien y ella...son son cosas que ademas la campafa hizo
reflexionar mucho, mucho a la gente que de pronto habia pensado en una
operacién y de pronto cambia porque coye pana pero sabes que no se que tal tal,
pero si tienes un tamarno bien, perfecto que va con tu contextura o lo que fuera.

Entrevistador: Es que precisamente eso en la teoria dice que a veces los
estereotipos son muy dificiles de cambiar porque a veces se ignora que osea tu a
veces como que tienes que tratar de de criticar la explicacion detras de ese
estereotipo 0 sea porque yo tengo que seguir ese estereotipo o sea como que
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tratar de de de criticar la explicacion que esta de fondo de de ese estereotipo
pues.

Gil: Bueno.

Entrevistador: Gracias.

Entrevista 2

Maria Elizabeth Odén

Asistente de categoria de cabellos
Unilever Andina.

8 de Mayo de 2007.

Entrevistador: Bueno estamos aqui con Maria Elizabeth Odén tu eres asistentente
de..

Odobn: Asistente de categoria de cabellos

Entrevistador: Este para hablar aqui sobre la campafa de Dove Por la Belleza
Real, pero primero quisiera comenzar que me hablaras un poquito sobre la
empresa Unliver Andina aqui en Venezuela.

Odoén: Ok. Unilever Andina de Venezuela es una empresa que comercializa los
productos de Unilever nosotros en Venezuela nuestro ramo fuerte es cuidado
personal, sin embargo a nivel andino también tenemos categorias de alimentos y
cuidado del hogar que representan un tanto porcentaje de nuestros ingresos. En
Venezuela, nuestro foco es cuidado personal tenemos marcas como Dove, Lux,
Rexona, Axe, Sedal, Pond’s; en alimentos tenemos Lippton, Ragu, Helmanss y
cubitos Knorr. Eh nosotros comercializamos los productos el 99% de nuestro
portafolio es importado y eh atendemos este la diversidad de clientes estan en
farmacias, perfumerias, supermercados a nivel nacional.

Entrevistador: Ok. Bueno ahorita entrando en lo que es la campafa de Dove
quisiera que me definieras el concepto que ellos presentan en la campafa Por la
Belleza Real, o sea, que es lo significa Por la Belleza Real.

Odoén: La campaia Por la Belleza Real nace principalmente de una necesidad o
de una preocupacion estee principalmente en los paises europeos y en Estados
Unidos en donde la mujer cada vez mas sufre presiones sociales este que la
llevan a hacerse dafios fisicos, sobretodo fisicos, este tales como bulimia,
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anorexia este estan a dieta continuamente, cirugias plasticas y nunca estan
conforme con su cuerpo y eso conlleva a una depresion, estados de animo de
depresiéon que inclusive pudiera conllevar a lo mas grave pues 0 sea
enfermedades este psicolégicas o inclusive la muerte en el caso de estas
bulimicas y estas enfermedades. No esto nace de una asociacion que crea Dove
que se llama Por la Belleza Real en donde trata de rescatar un poquito la
autoestima de la mujer. Sabemos que las mujeres, cada mujer tiene cuerpos
diferentes, tiene formas diferentes y este colores diferentes y este Dove lo que
trata es de resaltar lo que es la belleza real por valga la redundancia de la mujer.
Dove cree que una mujer puede ser bella si se cuida una mujer puede ser bella si
se mantiene este con los productos adecuados cosméticos y sobretodo si es feliz.
Eso es basicamente el concepto de la campafia.

Entrevistador: Con respecto al atractivo fisico, el atractivo facial, peso y forma
corporal que plantean...

Odon: Ok no para dove no existe el cuerpo perfecto, para Dove no existe el rostro
perfecto. Tu rostro y tu cuerpo pueden ser bellos tal cual como es, lo que tienes es
que saber lucirlo con personalidad y cuidarte.

Entrevistador: ;No presentan un unico modelo, sino como variedad?

Ododn: Dove cree en la diversidad de raza en la diversidad de colores, en la
diversidad de formas, de hecho si tu ves la campafia este hay mujeres con
millones de pecas, hay mujeres morenas, hay mujeres viejas o de avanzada edad
este que presentan arrugas y no importa si tu tienes arrugas, lo importante es que
tu te veas radiante y que te veas bella y te sientas bien contigo misma y asi esa es
la unica forma si la belleza viene desde adentro es la unica forma de tu proyectar
belleza, porque si bien vemos modelos las tipicas modelos de pasarela o de
revista que son fisicamente muy atractivas pero como personas son antipaticas,
estan de malhumor porque todo el tiempo estan a dieta, se la pasan vomitando o
sea son cosas que no las hacen bellas y al final afectan a su entorno, afectan a su
familia, afectan a su pareja y eso es lo que no quiere Dove,o sea Dove construye
siempre sobre la autoestima.

Entrevistador: Y también se podria decir que rescata un poquito la belleza
relacionada con la salud.

Odén: Si. Si Dove siempre trata de mantener esa relacion con la salud vy
obviamente es cuidarse también tanto en mente como en cuerpo.

Entrevistador: Ok. La belleza segun los medios que te parece?. Piensas que es

alcanzable, presentan un concepto real o irreal, alcanzable o inalcanzable, o sea
que te parece a ti en general como se plantea en los medios.
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Odén: Mira en los medios de comunicacion a nivel mundial y podemos hablar del
caso Venezuela presenta estereotipos que son aspiracionales totalmente por lo
tanto son inalcanzables. Son mujeres es verdad, si bien es cierto son mujeres
reales, porque son de carne y hueso pero son mujeres que se dedican su vida a
eso, viven metidas en un gimnasio, viven metidas en una peluqueria y con todo y
eso cuando desfilan, cuando posan para una sesion de fotos, las retocan, las
maquillan y bueno sabemos que existen programas este de computadora como
photoshop que hacen milagros y el producto que nosotros vemos en una revista
no es real. Si bien es cierto que proviene de una mujer, el producto final no es real
y cuando por ser aspiracional todas las mujeres queremos lograr vernos como esa
mujer de la revista y cuando lo intentamos en nuestra casa, fracasamos y nos
sentimos totalmente frustradas. Entonces eso es también atado a los productos
que venden este por ejemplo antiarrugas que se me ocurre que salen mujeres
totalmente lisas y maquilladas y retocadas con estos photoshop, tu te compras la
crema, intentas en tu casa como no te funciona porque no quedaste como esa
modelo de revista, dices este producto es una porqueria, no sirve. Entonces Dove
lo que trata de vender es eso el te ofrece realmente lo que te puede cumplir.

Entrevistador: No y de repente te vende una...te trata de generar una expectativa
real y asi de repente no te genera frustracién a la hora de utilizar el producto.

Ododn: Dove nunca te va a decir que €l te va a modificar tu cuerpo ni tu ni tu piel, o
sea él lo que te va a decir es que te va ayudar a verte mejor, pero es mentira que
te va a decir que si eres morena te va a blanquear o si tienes muchas pecas te las
va a quitar. Tu como eres, tal cual como eres tu vas a poder lucir mucho mas linda
si usas Dove porque va a cuidar tu piel, pero tal cual como es, porque no tienes
porque querer ser como esas modelos, que al final no son bonitas.

Entrevistador: Por lo menos el tipo de belleza que las mujeres quieren ver en los
medios hoy en dia.

Ododn: Mira yo creo que siempre va a existir ese modelo aspiracional como belleza
ideal, sobretodo en una sociedad tan vanidosa como lo es Venezuela, tanto para
las mujeres como sorpresivamente los hombres recientemente, este sin embargo
las consumidoras se sienten o las mujeres pues en general se sienten muy
conectadas con estas mujeres que son mucho mas reales mas cercanas este que
no necesariamente ni son modelos ni son perfectas ni son bonitas pero son tienen
una personalidad tan increible y tan abierta este lease el caso de Mimi Lazo por
ejemplo osea se me ocurre ese ejemplo que Mimi Lazo no es una modelo no es
espectacular pero es tan cercana y es tan tan amigable que las mujeres se
sienten este conectadas con ella pues se sienten no atraidas de repente ellas no
van a querer ser fisicamente como ella pero se sienten aliviadas de que una
persona publica no necesariamente es una modelo perfecta. Entonces yo creo
que asi como Mimi hay muchas personas este publicas actualmente y yo creo que
poco a poco este la tendencia va ir cambiando, yo no creo que sea de la noche a
la mafana y hoy en dia no es asi pero yo si creo que poco a poco este las
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mujeres se van a cansar de tratar de lograr obtener un cuerpo ideal y una piel
ideal un cabello ideal que son los que ven en television y no lo logran...

Entrevistador: Que llega un punto que es inalcanzable bueno ok ya estoy mas
flaca ya hice todas las dietas pero ahora es el pelo, lo ojos o quiero ser mas alta
¢,como logras eso?...

Odoén: Y eso la unica forma de lograrlo también es que los medios de
comunicacion ayuden este todo lo que el entorno social también ayude a que ese
cambio se vaya realizando mientras toda la mirada este hacia las modelos
perfectas y las empresas sigan este virando sus esfuerzos comunicacionales a
modelos espectaculares y perfectas entonces las mujeres sus consumidoras va a
tratar de obtener ese cuerpo aspiracional.

Entrevistador: Y por lo menos Dove ayuda a lograr a que se como que a iniciar
este cambio de concepto hacia una belleza mas democratico, amplio, sano y
alcanzable ;Qué elementos tu crees que ayudan a este cambio de concepto que
utilice la campafna?

Odoén: En la campafia basicamente o sea Dove tu siempre vas a ver que en su
campanfa utiliza mujeres reales y qué hablo con mujeres reales, mujeres como tu y
yo, mujeres que no somos modelos, no somos perfectas, o sea en las campanas
de Dove siempre vas a ver mujeres de todas las razas, mujeres que no son
delgadas este de cualquier tipo de forma de cabello, de cualquier tipo de piel y eso
le da muchisima mas credibilidad a la marca en el sentido de que no le habla a
una sola mujer, no le habla a la mujer perfecta, le habla a todo tipo de mujeres. En
las ultimas campanas, bueno en esta campafia especificamente de la belleza real
aparecian en el escenario este una diversidad de mujeres, unas gorditas, unas un
poquito mas bajitas, unas planas otras con pecas unas morenitas este y todas con
una actitud felices totalmente, con una sonrisa de felicidad y llevando su cuerpo
con actitud y eso es lo que te hace lo que te hace real mente bella.

Entrevistador: El objetivo que queria la empresa o la marca con esta campafa o
sea ¢cual era?

Odén: Bueno basicamente era despertar como esa semilla este o sembrar mejor
dicho esa semilla en las venezolanas de darles como una esperanza pues decirles
mira 0 sea no tienes que ser perfecta, nosotros igual te apoyamos o sea nosotros
queremos que tu seas bella tal cual como eres y obviamente también apoyar la
marca y hacerle publicidad y crearle una plataforma sobretodo, una plataforma de
comunicacion en donde Dove a partir de ese momento le va hablar a la mujer con
su belleza real bien sea en cremas bien sea en jabones inclusive el cabello, o sea
tu cabello puede ser lindo tal cual como es si lo tratas con productos adecuados. Y
eso fue bueno esa pauta de la campafna fue sembrar esa semilla en las
venezolanas y este de decirles mira ‘hay una marca que te quiere tal cual como
eres, no te esfuerces, no te mates por lograr algo que no lo vas a lograr y no
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pretendas ser una modelo perfecta porque lo que vas a lograr es amargarte,
deprimirte y frustrarte; nosotros te entendemos y podemos cuidar tu cuerpo y
basar nuestra comunicacion en esta plataforma de la Belleza Real.

Entrevistador: Ok. Y tu crees que basandote en esto ¢ se logra una diferenciacion
en cuanto a tus competidores? O sea logras como posicionar la marca vy
construirla creando un vinculo también basandote en la identificacién, pero
también como que te diferencias de tus competidores porque no, o sea si ves los
demas productos no no realizan este tipo de campafna.

Ododn: Si, en este caso nuestra diferenciacion basicamente es en el vinculo
emocional que podamos lograr con nuestras consumidoras y podemos llegarles al
fondo de su corazén y decirles o sea que ellas puedan decir ‘yo me siento
identificada con Dove, porque Dove me habla a mi, Dove no le habla a las
modelos que yo quiero ser, no, Dove me habla a mi'. Igualmente, nuestros
competidores hablan eh le hablan también a la mujer, crean modelos este
perfectas, plantean una crema para celulitis en unos cuerpos que no tienen
celulitis entonces es como que bueno donde...de verdad a quien a quien le estan
comunicando, no a quién se estan dirigiendo. Entonces bueno yo creo que la
consumidora lo percibe y asi se ve reflejado también en nuestras ventas.

Entrevistador: Bueno esto me hace entrar en el tema del target de la campana y el
target de la marca. Claro se estan dirigiendo ¢ a qué publico?

Odén: Mira, Dove eh se dirige basicamente a mujeres este...te voy hablar del
target comunicacional. Nuestro target comunicacional son mujeres entre 25 y 65
afios de edad, sin embargo sabemos que nuestro target son todas las mujeres, es
decir, una chica de 15 afos o de 18 afios no tiene porqué dejar de sentirse este
comunicada pues, o de sentirse aludida..

Entrevistador: Claro eso te hace como dirigirte...es muy amplio pues porque le
estas hablando a todas las mujeres.

Odén: Exacto...y qué son mujeres, son mujeres centradas este que quieren lograr
una vida plena, que quieren ser felices y estan harta de los estereotipos. Eso es
basicamente eso es nuestro...

Entrevistador: Y una mujer madura también.

Odoén: Una mujer madura.

Entrevistador: Ok. Este ok piensas que el...quisiera que me hablaras un poco de
la ruptura de los estereotipos en la apariencia fisica de la mujer en la campafa de

Dove ‘Por la Belleza Real’. Por lo general, la figura femenina en publicidad es de
contextura delgada pero voluptuosa; es una mujer joven, de tez blanca; de cabello
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oscuro, lacio largo; ojos claros, a veces oscuros; nariz perfilada, labios gruesos,
entre otros. ; Como rompe Dove estos estereotipos?

Odon: Mira Dove rompe con todos esos estereotipos que acabas de mencionar.
Dove no cree en la cirugia plastica, Dove cree en la diversidad de colores, Dove
cree en la diversidad de razas, en la diversidad de cuerpos este no
necesariamente porque seas flaca vas a ser bonita y eso lo sabemos y su
campafa muestra, las imagenes que muestra en su campafa son mujeres este de
senos planos, y te pregunta pues o sea Dove cree que no importa el tamafo, no
importa si estas operada o no o no importa si tienes o no. Este también cree o sea
también habla a las mujeres de avanzada edad, este y las preguntas que hace de
cierta forma cada mujer se conecta con la respuesta y la deja pensando o sea la
deja pensando que bueno e verdad osea Dove cree que no no porque tengas
pecas, osea que las pecas son bonitas. Entonces es como esa conexion no y que
no importa si tienes pecas, si eres gordita, no importa si eres flaca o sea porque
no necesariamente una flaca es bonita y eso lo sabemos y la idea es que las
mujeres se conecten con es con esa campana.

Entrevistador: Ok. Este quisiera que me hablards si se han realizado
investigaciones anteriores en Venezuela, investigaciones anteriores para o sea
globalmente se sabe que se hicieron unos estudios, quisiera saber si esos
estudios se hicieron aqui en Venezuela.

Odén: Bueno esos estudios como te comenté anteriormente se hicieron a nivel
global y a nivel andino, nosotros pertenecemos a la regién andina y en andina se
tomaron este algunos paises como referencia y esos estudios aplican para todas
las consumidoras de los cinco paises de andina porque se han realizado estudios
anteriores a consumidoras de cuidado personal o sea consumidoras de productos
de cuidado personal y demuestran que cualquier estudio que tu hagas en
cualquier pais de Latinoamérica este va a ser valido para el resto de los paises
porque las consumidoras se comportan muy similar.

Entrevistador: Claro, ¢los estudios se hicieron en Colombia?

Odén: El estudio se hizo en Colombia, en este caso para la region andina por
concentrar la mayor poblacion este de los cinco paises.

Entrevistador: Y ese estudio servia para...

Odon: Ese estudio junto con los estudios globales y los estudios en el resto de los
paises de Latinoamérica sirvieron para adaptar la campafa aqui en Venezuela.
Sin embargo, como te comenté es una campafa regional este las piezas son
regionales este y lo que se hizo fue adaptarla localmente y aplicar la campafia tal
cual como esta.
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Entrevistador: Ok. Este... este se han realizado también, quisiera saber si se han
realizado investigaciones posteriores a la campafa aqui en Venezuela.

Odén: Mira, investigaciones de la campana lo que lo que nosotros medimos fue el
impacto a nivel de consumidoras y a nivel de medios de comunicacion que se
logro con este lanzamiento de la campafa ‘Por la Belleza Real’ que de hecho
todavia después de, practicamente un afio y medio de haberlo lanzado hemos
tenido este respuesta. Este nuestra campafa fue muy bien aceptada por las
consumidoras, se midio el efecto y fue espectacular de verdad la aceptacion y
todavia, como te mencioné, esa camp... 0 sea la ese evento o esa la primera vez
que lanzamos esta esta plataforma dio pie o dio o dio paso para que toda nuestra
comunicacion de Dove desde ese momento hasta hoy y lo que va y lo que resta
en el futuro se basa sobre la belleza real. Por lo tanto, la campafa no ha
terminado, es decir, en aquel momento se hizo el gran evento el gran abordaje en
medios masivos, sin embargo en nuestra comunicacion de no de estos
lanzamientos que hemos tenido y de nuestros productos como tal seguimos
comunicando la campafia ‘Por la Belleza Real’.

Entrevistador: Se ha mantenido.

Ododn: Se ha mantenido.

Entrevistador: Como el lenguaje, la forma.
Odén: Exactamente.

Entrevistador: Pero, quisiera saber ;como midieron ese impacto en las
consumidoras?

Ododn: Si. Se realizaron entrevistas a consumidoras, eh se realizaron entrevistas a
clientes y de la aceptacion no o sea mas o menos que percibian de la campana, si
les gustaba y de verdad que la aceptacion fue excelente.

Entrevistador: Ok. Chévere...estee quisiera saber eh los efectos esperados en el
espectador target, si querian lograr: identificacion, cercania, sorpresa, debate,
cambio de concepto, cambio de actitud, osea si intentan establecer un vinculo
subjetivo del consumidor con la marca...

Odoén: Si.

Entrevistador: ; Qué esperaban?

Odoén: En el caso, cuando se lanz6 esta campana lo que se esperaba era debate,
era lo principal, era que se debatiera sobre estos estereotipos actuales de la mujer

venezolana versus la belleza real y de hecho el el evento de lanzamiento fue un
debate entre cirujanos plasticos y consumidoras en donde cada uno opinaba este
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su punto de vista, no. Vamos a tener este esto lo lindo de esta campana es que tu
puedes conversar con cualquier persona y siempre vas a tener un debate o
siempre vas a tener eh posiciones, no, encontradas. Al final yo creo que todos los
consumidores y todas las personas se dan cuenta que esta campafa lo que
quiere es conectarse con con su target y lo que quiere es lograr que las mujeres
sean felices y que dejen de preocuparse por su apariencia fisica y y asi sea un
cirujano plastico él también estaria de acuerdo con que ‘tu puedes hacerte todas
las operaciones que quieras pero si no eres feliz nunca vas a lograr tu objetivo’.
Entonces yo creo que al final del debate todos van a coincidir en el mismo en el
mismo punto. Lo bonito es que se cree ese debate y esa y esa esos puntos de
vista, no, para que al final se den cuenta que bueno todo que lo que se quiere es
que la mujer mejore su autoestima y sea feliz.

Entrevistador: Claro. Bueno yo tengo eh..he revisado que hay un estudio que que
el utilizar mujeres sumamente atractivas, estas modelos de belleza perfecta
genera efectos de comparacion en la mujer y que entonces este efecto de
comparacion genera sentimientos negativos como frustracion envidia, ansiedad,
baja autoestima, celos o sea una cantidad de cosas. Este ahora, la publicidad casi
siempre ha perpetuado estos canones de belleza que son dificiles de alcanzar por
las mujeres reales. Si la realidad es otra, es decir, si las mujeres no somos como
ese estereotipo ¢por qué tu crees que la publicidad se ha ha utilizado estos
modelos de belleza perfecta?

Odén: Mira yo creo que a pesar de que las mujeres en el fondo sabemos que no
podemos alcanzar esa belleza perfecta, sigue siendo un tema aspiracional. Es
decir, yo veo ese comercial de television y yo sé en el fondo que no voy a poder
ser como esa mujer, pero yo quisiera ser como ella, y la vanidad es algo que las
empresas han identificado como un elemento muy importante, sobretodo en la
mujer venezolana y que siempre va a querer aspiracionalmente ser o sea
convertirse en esa mujer. Lo que pasa es que eso tiene efectos secundarios los
que tu mencionaste baja autoestima, comparacion, no logro ser tan flaca como
ella, no logro tener ese cabello...

Entrevistador: No y creas como un la efectividad del anuncio se ve como truncada
pues porque en vez de generar el deseo de compra también generas como que
frustracion porque puede que lo compres una vez pero después las expectativas
tuyas eran tan altas que generas frustracion.

Odén: Claro, si. La verdad son pocas las empresas que que utilizan mujeres
reales, por decirlo de alguna manera, pero la mayoria se enfoca sobre si son
productos de belleza, productos cosméticos tienen que reforzar su comunicacion
hacia la mujer ideal porque eso es lo que vende pues venden belleza y es ser la
mujer ideal, y el cosmético ideal, el maquillaje ideal este para tu poder generar esa
esa aspiracion a las mujeres y que ellas digan ‘que lindo se ve ese maquillaje, yo
quiero comprarlo’, por ejemplo.
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Entrevistador: Pero en el caso de Dove tu crees que entonces es acertado utilizar
este tipo osea mujeres reales no modelos ;crees que es acertado en el area
cosméticos?

Odén: Si, porque rompe totalmente con los paradigmas y y le llega a la
consumidora que es lo que mas nos interesa, osea nosotros no nos interesa
vender belleza perfecta o sea que lo que queremos es belleza real y conectarnos
con la consumidora y que ella tome la decision...

Entrevistador: ¢ Tu piensas que logras identificacion también?
Odoén: Si, también.

Entrevistador: Este...bueno queria hacerte una pregunta...aja la proyeccion de la
campafa a futuro, ya me comentaste que...

Odon: Esta campafa continua, la vamos a continuar durante hasta bueno no no
tengo fecha especifica pero esta es la plataforma que se lanza hace un afio y esta
es la base del producto y de la comunicacion todo se va a basar sobre la belleza
real y asi sera por los proximos afos.

Entrevistador: Y bueno esto es una pregunta puntual: eh la mujer venezolana que
es muy caracterizada por ser coqueta, vanidosa, esta inserta en una sociedad de
misses, aumento de mujeres con cirugias plasticas ¢ tu crees que puede dejar de
buscar la belleza ideal para buscar y aceptar el concepto de Dove de belleza real?

Odon: Mira, yo creo que Dove cree en la belleza real no el hecho de que te dejes
de arreglar y te dejes preocuparte por ti o sea Dove te dice ‘preocupate por ti’,
pero no te o sea pero no te angustia o sea no te mueras de la angustia si tu no
logras esa belleza perfecta. No esta mal que la mujer se arregle, de hecho esta
muy bien que la mujer se arregle, pero que no trate de transformarse por alcanzar
esa esa belleza perfecta que es practicamente inalcanzable. Entonces, la mujer
no va a dejar la mujer venezolana no va a dejar y espero que no deje de
arreglarse porque somos muy vanidosas pero es no trates de de lograr esos
estereotipos que al final te terminan haciendo dafio o sea si tu eres feliz como
eres no tienes porque sufrir cambios, si tu quieres cambiar y quieres operarte o
sea hazlo si quieres pero si eso te hace feliz, pero no por hacer feliz a la sociedad
y no por por tratar de lograr algo que al no o sea si tu no lo logras o sea si tu te
haces veinte mil cirugias, pero no luces exactamente como Norelis Rodriguez o
sea entonces si eso te frustra y te crea una infelicidad en tu vida y va a
ocasionarte problemas este de autoestima, no lo hagas. O sea, entonces es es
€so no o sea si tu quieres hacer lo que tu quieras hacer con tu cuerpo hazlo
porque sea por conviccion propia y porque tu de verdad quieras ser feliz y ser
bella, pero no lo necesitas o sea eso es lo que quiere comunicar Dove ‘tu no lo
necesitas si lo quieres hacer hazlo, pero no lo necesitas’.
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Entrevistador: Claro y de repente yo creo que independientemente que uno esta la
mujer venezolana es mas vanidosa igual esta campara es como un alivio sabes
como que te dice voydkjas

Odoén: Es como una esperanza, o sea es claro es como lo que tu dices pues es un
alivio que o sea okay ya no tengo que...

Entrevistador: Y que no lo veias en ningun lado, sabes...mas bien tu abres una
revista y mas bien bueno eh este también alguien me dijo que habia leido un
estudio que las mujeres después de leer una revista a los tres minutos se sentian
mal, con baja autoestima, no sé, querian llorar o sea y en realidad claro a mi me
pasa también que tu ves que tu abres una revista y ves estas modelos y entonces
como que Dove me impacto por eso pues porque es distinto y de repente te
sientes como mas cercana y mas aliviada y cambias tu manera de pensar.

Odén: Con Dove no tienes el estrés de que otra marca que me dice que tengo que
ser perfecta, no, con Dove no vas a tener eso.

Entrevistador: No y también yo pienso que como como es distinto como rompes
con el estereotipo generas mas impacto.

Odon: Exacto.

Entrevistador: Bueno yo quisiera saber si Unilever o la marca Dove pensaron o
sea si vieron estos estudios de que generaba frustracion...bueno si sé que
hicieron este estudio global, pero se plantearon como hacer esta campana
también un poquito como vender de manera responsable o sea si estan mas o
menos insertados en esto de responsabilidad hacia las consumidoras, o sea no sé
si también...

Odoén: Si, bueno Dove a través de sus campanas y a través de sus productos
siempre siempre va a comunicar este un un o sea el lema de ‘belleza es salud’, es
decir, 0 sea este tu tienes que estar sana para poder ser bella y eso va muy unido
a la responsabilidad en la comunicacién y en cuanto al producto. Todos los sets
de productos este indican que son productos que estan regulados que son eh
dermatolégicamente probados y que funcionan en tu cuerpo y te van hacer ver
bien.

Entrevistador: Claro porque no solo vender de rente yo utilizo una modelo y
también vendo, pero aqui es como tratar de vender pero de una manera
responsable también o sea no generandote toda esa cantidad de sentimientos
negativos hacia tu target que mas bien te quieres conectar.

Ododn: Si la misma campafia hace que se cree esa conexion con la consumidora y
la consumidora es la que va a buscar el producto en los puntos de venta.
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Entrevistador: Si de repente hay también como mas empatia porque no te
generas esos es0s esas cosas negativas. Aja quisiera saber también en relacion
con otros paises eh si osea porque también vi que en Espafa me comentaron que
habian vallas por todos lados, en Estados Unidos creo que pasaron un comercial
en en el Superbowl o0 sea como que tuvo un poco mas impacto, no sé si si aqui en
Venezuela tenia que ver por por las caracteristicas de la mujer venezolana...

Odoén: No aqui basicamente la campana eh durante sus dos meses de duracion
de esa campafia especificamente se rotularon autobuses, se rotularon vallas este
edificios rotulados, kioscos, revistas, se hizo toda una campafia de comunicacion
super completa este que por el nivel de inversidbn de Venezuela era bastante
agresivo. Sin embargo bueno hay otros paises en donde el capital para invertir en
esta marca es muchisimo mayor y y lograron obtener este cosas diferentes o
piezas diferentes que que causaron impacto. Sin embargo para Venezuela este
nuestra agencia de comunicacion se encargé de de tomar aquellas piezas graficas
que causaran el impacto que queriamos lograr y fue exitoso.

Entrevistador: Bueno queria ya son preguntas puntuales que si bueno la campafia
buscaba multiplicar los encuentros con individuos muy diversos, es decir, con
mujeres de diversos atractivo fisico, tipo y forma diversa de peso, de de forma de
cuerpo, tamafo, edad.

Odon: Si.

Entrevistador: Okay. Y también queria saber si la campafa de Dove pretende ser
una critica contra la teoria de que la belleza esta limitada cietos canones como
delgadez, juventud, piel blanca, color de cabello, eh textura lacia, ojos, forma del
cuerpo.

Odoén: Mira esta camparfa no es no critica esos canones. Esta campana lo que
hace es resaltar que las mujeres pueden ser bellas tal cual como son. Si tu eres
muy delgada, delgadez es un canon de belleza, pero si tu eres muy delgada
también puedes ser bella. Lo que no lo que Dove no quiere es que tu ademas de
ser delgada quieras operarte, quieras tener el cabello perfecto, quieras operarte la
cara, operarte los ojos, operarte los labios, inyectarte por todos lados para tu
entonces lograr ser perfecta, no.O sea por eso no...es una critica en cierta forma
pero medio implicita, pero no es no es comparativa o sea ella no te va a mostrar
una mujer flaca y una gordita decir ‘cual prefieres la gordita o la flaca’, no, o sea
no te va a criticar, ni te va a comparar sino simplemente va a despertar en cada
consumidora esa como que esa ese interés o esa conexion de que la belleza o
sea ella puede ser linda como es, no no las consumidoras no se autoflagelen por
encontrar la belleza perfecta sino evaluense como ustedes son y vean que de
verdad pueden ser feliz.

Entrevistador: Y bueno tu que estas aqui en en Unilever ¢;piensas que para la
imagen de marca fue exitoso esta campafa?

-300 -



Bibliografia

Odon: Si, si totalmente esto es una campana que esta alineada completamente a
lo que es Dove y se cuidaron todos detalles de implementacién y de estética de
marca y fue muy exitoso para conectarnos nuestras consumidoras.

Entrevistador: Bueno tanto asi que van a seguir con este mismo lenguaje.

Odon: Si, si el lenguaje de Dove siempre va a permanecer de esa forma.
Entrevistador: Tanto aqui en Venezuelaq como en...

Odoén: como en el resto del mundo.

Entrevistador: Bueno gracias.
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