Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Treball de fi de grau

Titol

La eficacia de las modelos delgadas vs las modelos
normales en anuncios de lenceria
¢Quién vende mas?

Autor/a

Mariona Ariadna Pena Guardia

Tutor/a

David Roca

Departament = Departament de Publicitat, Relacions Publiques i Comunicacié Audiovisual
Grau Periodisme

TipUS de TFG Recerca

Data 02/06/2015

Universitat Autonoma de Barcelona



1103791
Rectángulo


Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Full resum del TFG

Titol del Treball Fi de Grau:

La eficacia de las modelos delgadas vs las modelos
normales en anuncios de lenceria
¢Quién vende mas?

Catala:

Castella: | 5 eficacia de las modelos delgadas vs las modelos
normales en anuncios de lenceria
¢ Quién vende mas?

Angles: The effectiveness of normal models vs thin models in lingerie ads
¢ Who sells more?

Autor/a: Mariona Ariadna Pena Guardia
Tutor/a: David Roca
Curs: Grau: .

Periodisme

Paraules clau (minim 3)

Catala: models reals, publicitat, llenceria, bellesa real, anuncis femenins, dones reals, models primes, moda

Castella: modelos reales, publicidad, lenceria, belleza real, anuncios femeninos, mujeres reales, modelos delgadas, moda

Angles: real models, advertisement, ads, lingerie, female ads, real woman, skinny models, fashion

Resum del Treball Fi de Grau (extensié maxima 100 paraules)

Catala: La industria de la moda ha tendit a utilitzar models excesivament primes des de I'entrada als anys 80. A partir
d'aleshores, aquest patro s'ha vist com I'unic viable per anunciar productes de moda dirigits a un public femeni.
En aquest estudi s'investiga si utilitzar models amb un IMCnormal incrementria la eficacia del anuncis de llenceria
en quant a percepcio de I'anunci, percepcio de la marca i intencié de compra .

Castella: La industria de la moda tiende a utilizar modelos excesivamente delgadas desde los inicios de los 80. Desde
entonces, este patron ha sido el unico considerado valido para anunciar productos de moda dirigidos a un publcio
femenino. Este estudio investiga si las modelos con un IMC normal incrementarian la eficacia de los anuncios de
lenceria en terminos de percepcion del anuncio, percepciéon de la marca e intencién de compra.

Angles: Since 80' the Fashion Industry increase to contract extremley thin models . From the beganings, this patern as
been the only one that they consider to announce fashion clothe's for female. This study are based on the models
with a norml BMI will increase the eficiency of lingerie advertising by the perception of the announcement,
perception of the brand and the intention.

Universitat Autonoma de Barcelona




Facultat de Ciencies de la Comunicacio

Compromis d’obra original*

L’'ESTUDIANT QUE PRESENTA AQUEST TREBALL DECLARA QUE:

1. Aquest treball és original i no esta plagiat, en part o totalment
2. Les fonts han estat convenientment citades i referenciades

3. Aquest treball no s’ha presentat préviament a aquesta Universitat o d’altres

| perqué aixi consti, afegeix a aquesta plana el seu nom i cognoms i el signa:

Mariona Ariadna Pena Guardia

*Aquest full s’ha d'imprimir i lliurar en ma al tutor abans la presentacio oral

Universitat Autonoma de Barcelona



INDICE

1. INTRODUCCION

MARCO TEORICO

2. EL CONCEPTO ‘BELLEZA’

2.1.Evoluciéon del canon de belleza femenino a lo largo de la historia
2.1.1. El Antiguo Egipcio

2.1.2. La Grecia Clasica

2.1.3. LaEdad Media

2.1.4. El Renacimiento

2.1.5. ElBarroco

2.1.6. SXX

2.2.El prototipo de belleza segun las culturas

3. EL CANON DE BELLEZA ACTUAL EN LA SOCIEDAD OCCIDENTAL
3.1. Definicién del canon de belleza actual (s.XXI)

3.2.Teorias sobre el canon de belleza actual

3.2.1. Lasociedad del consumo, Felicidad = cuerpo perfecto

3.2.2. Sociedad saludable

3.2.3. Abandono de las curvas para competir con el hombre

4. EL USO DEL CUERPO FEMENINO EN LA PUBLICIDAD
4.1.El cuerpo como recurso publicitario

4.2.la efectividad del cuerpo femenino en la industria de la belleza

5. ELIMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LAS MUJERES
5.1.El canon de belleza actual, ¢influencia para el desarrollo de TCA?

5.2.La otra cara de la publicidad: las modelos

5.3.Iniciativas de algunas marcas

5.4.Nuevas propuestas de belleza

N

N o oo i W WwWN

12
13
15
16
18
19

20

20
20

30
30
32
33
36



PROYECTO DE INVESTIGACION

6. HIPOTESIS

7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

7.1. Definicién del producto

7.2.Disefo del anuncio (manipulacién de la variable)
7.2.1. Busqueda del estilo de las modelos

7.2.2. Validez de las imagenes

7.3.El experimento

8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
9. DISCUSION

10. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
11. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
12. BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

Anexo 1: Encuesta Modelo Delgada

Anexo 2: Encuesta Modelo Normal

Anexo 3: Recuento validacion de la variable

Anexo 4: Resultados encuestas

39
40
40
44
45
49
51

54
55
57
58
60

65
65
66
67
70



Agradecimientos

A David Roca, tutor del TFG, por la paciencia, implicacién
y apoyo en el proyecto.
Por su exigencia en cada una de las lineas

de este trabajo

A las mas de 200 personas que han colaborado

en la realizacién de la investigaciéon

Gracias



Trabajo Final de Grado UAB

1. INTRODUCCION

Tras habernos adentrado en los afnos 80 en un canon de belleza donde ha estado
primando la delgadez, han empezado a surgir nuevas voces que apuestan por una
belleza mas saludable y real. Aunque a esta nueva iniciativa se han sumado algunas
marcas para vender sus valores, son pocas las empresas del sector de la belleza y moda

que se han planteado utilizar otro tipo de cuerpo en sus campafas publicitarias.

Ill

La mayoria de las empresas se dejan llevar por el “status quo” del canon de belleza
actual utilizado modelos delgadas/delgadisimas con la premeditada idea de que este

tipo de cuerpo es el mas eficaz para vender.

La mayoria de estudios encontrados se centran en explicar las posibles consecuencias
que estd generando el uso masivo de este tipo de cuerpos en la moral vy
autopercepcién de las mujeres. Sin embargo, son muy pocos los estudios que tratan
sobre el efecto que produce el uso de estos cuerpos en las ventas o la percepcién de la
marca. ¢Es mas eficaz un cuerpo delgado para vender simplemente porque es lo que
hemos estado utilizando durante estos ultimos 30 afios? ¢Es el cuerpo delgado

adecuado para vender cualquier tipo de producto y para cualquier publico?.

Este estudio pretende analizar la eficacia del cuerpo femenino en la publicidad de
lenceria utilizando dos tipos de modelos, uno con una modelo delgada (IMC no
saludable) y la otra una modelo normal (IMC saludable). Las tres hipdtesis de este
trabajo intentan demostrar que tanto la intencidn de compra, la percepcién de la
marca como la percepcién del anuncio serdn mas positivas si se utiliza una modelo
normal en vez de una delgada. Estas tres hipdtesis se basan en la intuicidn de que
aungue la delgadez haya primado a lo largo de estos afios no tiene porqué resultar
mas atractivo a la vista cuando se vende un producto como la lenceria, algo

directamente ligado con la intimidad y sensualidad de la mujer.

Mientras se realizaba este trabajo han aumentaron las criticas al canon de belleza
actual y se ha empezado a hablar del auge de las “curvy models”. Este trabajo podria
ser el inicio para analizar la efectividad de estas modelos que intentan tener su hueco
en el mercado de la moda o si mas bien demostrar que las modelos delgadas no son

eficaces para vender cualquier tipo de producto.
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MARCO TEORICO

2. EL CONCEPTO ‘BELLEZA’

La RAE define el concepto belleza como la “Propiedad de las cosas que hace amarlas,
infundiendo en nosotros deleite espiritual. Esta propiedad existe en la naturaleza y en

las obras literarias y artisticas”.

Dentro de esta naturaleza, los autores M2 José Pérez y Maria Romero (2010),

I o

entienden el concepto de belleza aplicado al ser humano como el “conjunto de
caracteristicas que hacen que el aspecto fisico de una persona resulte muy atractivo.
Algunos autores califican la belleza como el resultado del proceso mental que resulta
de comparar cada persona que vemos con un ideal inexistente que representa su
paradigma estético, por lo tanto, cuando mds se aproxime a él mas bello serd ”’ ( Pérez

y Romero, 2010, Pag. 16).

Los mismos autores defienden que lo que la belleza aplicada a las personas es un
concepto diacrénico, es decir determinado por la época (tiempo) y la cultura (lugar).

(Pérez, 2007)( Pérez y Romero, 2010)( Frilth, Shaw, Cheng, 2006).

El tiempo vendria determinado por la mentalidad, modas, tendencias y necesidades de
cada momento histérico. En cambio, cuando hablamos de cultura, o mas bien, paises o
comunidades, nos referimos a los rasgos fisicos caracteristicos de la etnia que
conforma la comunidad o los rasgos culturales y tradicionales que imperan en aquella
sociedad a lo largo de los afios. Analizando estos dos factores llegaremos a entender
cuales son los rasgos que caracterizan nuestro canon de belleza actual segun la cultura

occidental.

2.1. Evolucion del canon de belleza femenino a lo largo de la

historia

“En cada periodo de la historia se ha mantenido un ideal de corporalidad femenina
caracterizado por unos rasgos estéticos y fisicos vigente en esa época que han llegado
incluso a ser considerados como los arquetipos de belleza del momento” (Diaz,

Quintaz y Muiiiz, 2010, Pag 248).
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A lo largo de la historia de la humanidad han existido diferentes prototipos de belleza
que vienen marcados por las caracteristicas sociales y econémicas de cada periodo. No

obstante, encontramos un factor comun en cada uno de ellos, la simetria.

La evolucién de la belleza a la largo de los afios la percibimos a través de las obras
artisticas que nos han dejado los autores de cada época. “El concepto de belleza en la
historia del arte ha sido muy cambiante, siendo diferente segun el periodo o corriente
artistica vigente. Esta concepcion imperante se personificaba en las diferentes Venus
representativas de cada época o movimiento” (Gutierrez, 2009). No obstante, se debe
tener en cuenta que como en muchos otros aspectos de la historia de la humanidad,

so6lo tenemos la perspectiva masculina de la época ya que los artistas eran hombres.

Las primeras representaciones femeninas existentes en la humanidad, encontramos
las famosas figuras de Venus del paleolitico que eran simbolo de la fertilidad. Mujeres
robustas, con un gran estdémago y rasgos desproporcionados, concretamente los

pechos y las caderas (B.A.Bonafini and P. Pozzilli, 2010).
2.1.1. El Antiguo Egipcio

El Antiguo Egipto destaca la preocupacién, de las damas de alto status, por
mantenerse bellas y cuidar su aspecto, sobre todo el rostro, que debia ser siempre lo
mas simétrico posible. La belleza se conservaba incluso después de la muerte
mediante el proceso de embalsamamiento (Cabrera, 2010) El nacimiento del culto al
cuerpo y la utilizacién de férmulas para conseguir la belleza deseada como las pelucas,
tintes para el pelo, maquillaje y grandes adornos significaban un simbolo de distincion
respeto a las clases bajas. No obstante, aunque la belleza se centrara en el rostro cabe
destacar que las figuras femeninas que se representaban en los papiros egipcios eran

mujeres esbeltas, hombros estrechos y cintura alta.
2.1.2. La Grecia Clasica

En la Grecia Clasica, el concepto de belleza no simplemente se asociaba con lo fisico o
estético, sino la armonia entre el cuerpo y el alma. En esta época la adoracién del

cuerpo se centraba en la figura del hombre. Ramon Pérez anade que la sensualidad



Trabajo Final de Grado UAB

masculina se representaba a través de cuerpos atletas, cuyas cualidades eran las

atribuidas a los dioses como: equilibrio, voluntad, valor, control, belleza.

No obstante, el autor también explica que también se encuentran esculturas que
representan la belleza de la mujer griega. Constata que estas se muestran mas bien
robustas, ojos grandes, nariz afilada; boca y orejas ni grandes ni pequefias; las mejillas
y el mentdn ovalados que daban un perfil triangular; el cabello ondulado detras de la

cabeza; los senos pequefios (Ramon Perez, 2006).

Esta concepcidn, tanto femenina como masculina, se basaba en la geometria y la
proporciéon de las formas del cuerpo, una vision que se retoma en el Renacimiento.
Una de las esculturas mas representativas de esta concepcidon es la Aphrodite of
Cnidus de Praxiteles (350 a.c). El ideal de belleza femenino griego expresa una nueva
concepcion de la belleza donde lo importante es la percepcién de lo fisico, y lo moral o
psiquico no juega un papel influyente como en el caso del Paleolitico donde el cuerpo
debe representar la “fertilidad’”’, o en la Edad Media la “pureza” (B.A.Bonafini and P.

Pozzilli, 2010).
2.1.3. La Edad Media

Este periodo, se caracteriza por estar fuertemente influenciado por el catolicismo y sus
dogmas. Tal y como indica Andrea. G en el articulo El canon de belleza femenino en la
Edad Media publicado en Triangulo Magazine, “era una época controlada por la Iglesia
catdlica, por la escolastica y por la filosofia aristotélica, que pensaba que todo estaba
en unidad con Dios y que cualquier cosa brotaba de su divina providencia. Asi, la

belleza, también provenia de Dios”.

En comparacién con la Epoca Clésica, donde la belleza se entiende como la unién entre
el alma y el cuerpo, en la Edad Media estos dos conceptos de diferencian, existe la
belleza carnal y la espiritual. Se debe tender a una belleza espiritual a través de la
union con Dios, en cambio, se desprestigia el culto al cuerpo como elemento de
provocacidon y pecado considerando la belleza exterior como una cualidad que se

marchita, que es efimera.
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Con lo cual, para reflejar la belleza del alma cobra real importancia los colores y la luz
tanto en las obras artisticas como en la vida cuotidiana. Las mujeres debian vestir telas
luminosas y coloristas y llevar multitud de adornos y joyas, pero siempre con recato,
con corpifios que sujetan y tapan el pecho y telas que no dejan entrever las formas
femeninas (Gutierrez, 2009). La mujer tenia que ser ensalzada a través del culto a la
virgen, la belleza de la mujer va ligada al simbolo de pureza. Por ello, se rechaza el uso
de maquillaje ya que va en contra de la naturaleza, y por lo tanto, de la creacién de

Dios.

El arte en la Edad Media representa a mujeres rubias, de tez extremadamente palida, y
de extremidades largas y delgadas. Con caras ovaladas, pechos pequefios y caderas
estrechas, ojos y nariz pequefios y unos labios carnosos y rosados. Unas caracteristicas
que, segun Ramoén Perez (2006), fueron la influencia de las invasiones barbaras,
aungue se mezcld con la imposicidon de la moral y fe cristiana que eliminaba cualquier

rasgo de sexualidad o impureza.

Entre estas caracteristicas cabe destacar la tez blanca, un simbolo muy identificativo
del ideal de belleza femenino de la Edad Media ligado con el concepto de pureza y

también con la procedencia del norte comentada anteriormente.

2.1.4. El Renacimiento

No es hasta el Renacimiento cuando la belleza femenina empieza a tener importancia
en la sociedad, ya que antes la belleza se asociaba mds al hombre (Cabrera, 2010). En
el Renacimiento, igual que en la Antigua Grecia, se inicia la aproximacién a la
perfeccion fisica mediante la armonia, simetria y las proporciones matematica. No es
de extraiar que el ideal de belleza femenino se parezca mucho al de la Antigua Grecia,
aunqgue en ese periodo se pronuncia mas el estdmago redondo. Asi pues los rasgos
caracteristicos eran: piel blanca, sonrosada en las mejillas, cabello rubio y largo, frente
despejada, ojos grandes y claros; hombros estrechos, como la cintura; caderas vy
estdmagos redondeados; manos delgadas y pequefias en sefial de elegancia vy
delicadeza; los pies delgados y proporcionados; dedos largos y finos; cuello largo vy

delgado; cadera levemente marcada; senos pequefios, firmes y torneados.
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En esta época también vuelve a cobrar importancia los rasgos del cuerpo que
simbolizan fecundidad y fertilidad, del mismo modo que pasaba en el Paleolitico o la

Antigua Grecia (B.A.Bonafini and P. Pozzilli, 2010).

2.1.5. El Barroco

Llegamos al Barroco, una época marcada por la fastuosidad, pomposidad en todos los
ambitos del arte, una corriente que evidentemente, influye en la moda de la estética
de la mujer. La exageracion y desproporcidén juegan un papel importante durante el
Barroco. Las mujeres debian lucir una cintura estrecha y unos pechos extremadamente
levantados y prominentes. Se valoraban a las mujeres ain mas robustas, con los brazos
redondos, unas anchas caderas y una piel muy blanca (B.A.Bonafini and P. Pozzilli,
2010). Para conseguir esta tez tan blanca se hacia uso del maquillaje, del mismo modo
que se pintaban pecas, los pdmulos muy rosados y se hacia un uso excesivo de
complementos, pelucas y joyas. Podemos observar que era una belleza muy artificial,
en el fondo era un intento de la clase noble de diferenciarse al maximo de la clase
popular, por este motivo ser una mujer robusta era simbolo de riqueza y de estar bien

alimentada.

Desde entonces hasta el siglo XX la tendencia era el uso de vestidos muy cargados
(pliegues, telas voluminosas, polisén...), y corsés muy estrechos para adelgazar el
busto, tipicos la Inglaterra Victoriana, que intentaban simular y hacer parecerse al
maximo la figura de la mujer a un reloj de arena (Perez, 2006). Cuando llegamos al s.XX
encontramos diversas tendencias, dependiendo del momento. Las figuras con curvas
se va intercalando con el modelo delgado, no obstante parece ser que a partir de los
afos 60 se impone este ultimo modelo. A continuacidn vamos a hacer un pequefio

resumen del s.XX para llegar al momento actual en el que nos encontramos.

2.1.6. S.XX

A principios del S.XX las Gibson Girl fueron las primeras influencias americanas
relacionadas con la belleza femenina. Estas mujeres eran resultado de los llamados
“felices afios 20”, antes del Crack del 29, cuando USA se consolidaba como primera

potencia mundial. El nombre les viene dado del dibujante Charles Dana Gibson, dibujos
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de mujeres que se inspiraban con el modelo de Paris donde predominaban los corsés y
el conocido “cuerpo de sirena”, pero con la diferencia de que tenian que encarnar
aquella USA que estaba emergiendo. Mujeres mas independientes, seductoras y con
éxito en la vida. La forma de vestir de la época donde predominan aun las formas y

curvas de la mujer se ve alterada después de la 12 GM.

Después de la 1G.M se produce un cambio significativo en las mujeres causado por los
primeros movimientos feministas que empiezan a cobrar vida reivindicando principios
como: el cuestionamiento de la sexualidad femenina y de su papel en la sociedad
respeto al hombre. Eran jovenes de clase media en su mayoria, ellas se relacionaron a
menudo con los circulos intelectuales y artisticos de la época, formando incluso en
ocasiones parte de estos ambientes. Este cambio se refleja en la moda y el canon de
belleza que empieza a imponerse es el de modelo andrégino y el uso de ropa ancha

gue disimule las curvas propias de la mujer (Aresti, 2007).

A partir de aqui entramos en un periodo en el que se intercala el modelo delgado con
las curvas de los afios de Oro de Hollywood. Iconos como Marylin Monroe que vuelven
a realzar las curvas, aun asi, el modelo corporal ya es un poco mas delgado y esbelto y
se impone el 90-60-90 pero sin el requisito de la altura (Perez, 2006). A partir de los
afios 60 se empieza a hacer evidente la esbeltez, juventud y altura como simbolo de
belleza, llegando a su climax en los afios 80 y 90 con top models extremadamente

delgadas como Kate Moss.

La era de las top models puso de manifiesto el poder de la belleza y la cotizacidn de su
alto caché confirmé que la sociedad se rendia a los encantos de unas mujeres que
destacaban por su esbeltez, y elegancia manteniendo siempre sus cuerpos en formay

delgados (Cabrera, 2010).
2.2. El prototipo de belleza segun las culturas

Como bien hemos dicho el canon de belleza es un estereotipo de cardcter diacrénico
gue depende del tiempo y el lugar. Aunque estemos muy acostumbrados a que los
medios nos bombardeen con un Unico modelo femenino perteneciente a la cultura

occidental, también existen diferentes percepciones de la belleza femenina
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actualmente en otras culturas o paises (Frilth, Shaw, Cheng, 2005). Aun asi, como bien
explican los autores Frilth, Shaw y Cheng, la globalizacién esta estandarizado un Unico

modelo de belleza femenina en la publicidad:

“En un mundo perfecto, podemos esperar que la publicidad esté creada por
miembros de una sociedad particular y consumida por miembros de la misma
sociedad. No obstante, la globalizacion altera este proceso. Estandarizando
campanas que son creadas en las oficinas principales de las grandes agencias
de EUA y Europa y estos anuncios corren por el extranjero con simples
modificaciones: traducciones. Las marcas multinacionales extranjeras siguen
también el modelo norteamericano a la hora de disefiar sus campafias. Ademds,
las personas creativas de estas oficinas posiblemente han recibido su formacion
en universidades americanas o britdnicas (...). El resultado es que las formas de
representacion, concretamente la mujer, ha cogido un aspecto transnacional.”
(Frilth, Shaw, Cheng, 2005, Pag. 59).

Al mismo tiempo que ocurre este fendmeno, los mismos autores también intentan
demostrar que aunque la globalizacion es cada vez mayor, la belleza se representa de
formas distintas en diversas culturas. El estudio que realizaron analizaba 1.236
anuncios de revistas populares locales sobre moda y belleza de los paises Singapur,
Taiwan y EUA. La eleccidon de los paises respondia a su liderazgo en la representacién

de la cultura oriental (Singapour y Taiwan) y la occidental (EUA).
Este estudio tenia en cuenta tres factores a analizar:

1. La razas que aparecen en los anuncios (caucdsica, china, india/pan
asiatica/malasia, razas mixtas, africana-americana)

2. La representacidon de la belleza segin las categorias fundamentadas por los
autores Englis, Salomon y Ashmore, quienes a través de un estudio
demostraron encontrar diferentes tipos de belleza representada en los medios
estadounidenses seglin el comportamiento de las modelos. En el presente
estudio que expondremos los autores adaptaron estas categorias para hacerlas
aptas a su objeto de estudio y las resumieron de la siguiente forma:

o “Belleza cldasica: mujer elegante, un poco mds alta de la media, piel
suave, glamurosa y sofisticada. Apariencia muy femenina y sin muchos
accesorios.

o Belleza sensual/ Sex Kitten: sexualmente atractiva, usualmente lleva
ropa sexy o reveladora. La modelo puede estar vestida de forma normal
pero con un posado insinuador.
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o Cute/Girl next door: apariencia juvenil, casual. Normalmente aparece en
el exterior en su actividad diaria.

o Tendy: Cubierta de muchos accesorios y complementos. Aparece
despeinada y con un efecto de caos en su aspecto. Muchas veces
aparenta una actitud de <<No me importa nada>>.” (Frilth, Shaw,
Cheng, 2005, Pag. 67).

- Tipos de productos, entre los cuales: Bebidas alcohdlicas, Belleza y cuidado
personal, Productos de limpieza, Ropa/Moda, Entretenimiento e informacion,

Comida...

De esta elaborada investigacién se extraen las siguientes conclusiones sobre la

interpretacion de la belleza segun las culturas y la influencia de la globalizacion:

1. Eltipo de modelo/raza que predominan en los anuncios de los tres paises es la
modelo caucasica, es decir, blanca y occidental. (De los 1236 anuncios
analizados 898 eran caucdsicas). Mientras que los anuncios de los EUA el 91%
de modelos son caucasicas, Singapur, que es un pais mas cercano a la cultura
occidental, presenta mas variedad de razas en sus anuncios. En cambio, Taiwan
predominan mas las modelos asidticas aunque las caucasicas tienen también su
lugar. Es decir, la modelo blanca se impone en los otros paises influencia de los
medios Norte Americanos mientras que EUA sélo el 9% de las modelos que
aparecen en los anuncios son de otras razas o etnias.

2. La representacion de la “belleza cldsica” de la mujer es la que mas predomina
en los tres paises, no obstante, la representacién de la belleza de la mujer de
forma mas sexual (Sex Kitter/Sensual) predomina mas en EUA y se representa a
través de la modelo caucasica. Segun los autores, el hecho que casi todos los
paises predomine el uso de la “belleza cldsica’” demuestra que existe una cierta
similitud en la representacion de la belleza en diferentes cultural. No
obstante, las culturas asiatica, mas conservadoras, optan por mostrar una
belleza mas “cute” a través de modelos asidticas en vez de representarla de
forma tan sensual como en los EUA.

3. La belleza asiatica (Taiwan y Singapur) se focaliza mas en el rostro, en cambio la
representada en EUA se centra en el cuerpo. Estos resultados se extraen del

analisis de la frecuencia de productos que aparecen en los anuncios. Mientras
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gue en los medios asidticos aparecen mas productos de belleza centrados en el
cuidado del rostro (cremas hidratantes, maquillaje de ojos, cuidado del
cabello...) los anuncios de los EUA se focalizan mads en la industria de la moda

para realzar el cuerpo.

Otros casos mas concretos que indican que la belleza se percibe de formas diferentes
segun las culturas son, por ejemplo, los prototipos de belleza de tribus o civilizaciones
mas subdesarrolladas como: en algunos pueblos de Birmania la belleza se mide por los
aros que se consigan colocar en el cuello de las mujeres (..). La mujer tuareg es
valorada segun el nimero maximo de michelines que consiga acumular en el vientre. A
las adolescentes de Papua Guinea les estiran los pechos para dejarlos caidos; asi
tendran mas posibilidades de casarse. Las etiopes deforman sus labios con discos de
arcilla. Las Txucarramae se afeitan la cabeza y en la china las mujeres se deformaban
los pies para tenerlos pequefios (Pérez, 2006). Aun asi, son excepciones y rasgos muy

particulares de civilizaciones concretas.

Es cierto que visto de ese modo parece que la belleza es esclava de torturas y practicas
horribles en otras culturas pero no debemos olvidar que en nuestra sociedad la cirugia
estética, los tatuajes o los pircings también son practicas que, aunque cada vez se
estdn estableciendo y normalizando mds en nuestra sociedad, no dejan de ser
agresivas. La percepciones de lo que es agresivo o no varian también en funcion de las
culturas y a lo largo de los afios. S6lo tenemos que recordar el “boom’” mediatico que
obtuvo el tema de la cirugia estética en los afios 90 con multiples reportajes que
trataban las horribles consecuencias de tales intervenciones. No obstante,
actualmente estamos muy acostumbrados a ver anuncios por la televisién de clinicas,
incluso programas de entretenimiento como los que emite Divinity sobre cambios de
imagen personal que incluyen la cirugia como algo beneficioso y completamente

necesario para conseguir el cuerpo ideal y asi poder exhibirlo.

Otro ejemplo curioso fue una prueba que hizo la periodista Esther Honig. Tal y como se
explica en el diario ABC, la periodista “aprovechd sus contactos en el extranjero para
hacer un experimento socioldgico. Les pidid a sus colaboradores de las redacciones de

medios de otros paises que utilizaran la herramienta de edicion de fotografia
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Photoshop para modificar una foto suya segln los cdnones de belleza de su pais. La
Unica peticién que les hizo fue: «Hazme parecer mas guapa». Si expresaban duda o
preocupacion por el encargo les aclaraba: «Haz que me parezca a una de las famosas

de las revistas» “.

Aunque el “experimento” no tenga mucha base cientifica podemos observar los
resultados del proyecto “Before and After” donde se refleja los cambios producidos
segun los editores de medios de paises distintos. Como podemos observar no todos
siguen el mismo patrén, sino que segun la etnia o caracteristicas propias de su pais son

retocadas de una forma u otra.

Por lo tanto, aunque la modelo era podriamos decir caucdsica, cada editor la adapto al
estilo de modelos que aparecen en las revistas de su pais y podemos observar algunas
diferencias curiosas. No obstante, en términos generales el canon de belleza

occidental es el que tiene mas influencia e intenta imponerse en oriente.

e
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o [
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11


http://www.abc.es/20120120/medios-redes/abci-retrato-robot-mujer-guapa-201201201441.html

Trabajo Final de Grado UAB

3. CANON DE BELLEZA ACTUAL EN LA SOCIEDAD OCCIDENTAL

Como hemos visto, cada momento de la historia ha tenido su propio canon de belleza
en funcion de lo que se queria transmitir y las caracteristicas que conformaban la
sociedad del momento. Es cierto que hasta el s.XX predominan las mujeres con
cuerpos robustos como simbolo de riqueza ya que la delgadez se relacionaba con el
hambre. Asi pues, las mujeres ricas debian lucir gruesas para demostrar que comian
bien y que no trabajaban. Del mismo modo, a lo largo de la historia la riqueza se
diferenciaba del pueblo a través de su vestimenta e indumentaria, el maximo
esplendor de este intento de la riqueza para separarse del pueblo fue durante el
Barroco (Cabrera, 2010). A partir de los afios 60 se tiende cada vez mas a mostrar
modelos mas delgadas en los medios y que van cobrando altura, a partir de los 80 y 90
se hace mas evidente y extrema la delgadez (Sypeck, Gray, and Ahrens, 2003). Sin
embargo, en el mismo periodo de tendencia a la delgadez también han habido
variaciones; por ejemplo en los afios 70 predominaba la mujer delgada recta y sin
curvas pero actualmente parece que las curvas redondeadas de la mujer vuelven a

cobrar vida.

Precisamente, en este periodo que abarca desde los 50 hasta la actualidad, donde el
estereotipo tiende a la delgadez, coincide con el incremento de la aparicién del cuerpo
entero de la mujer en los medios impresos, cuando anteriormente tenia mas presencia
el rostro. Entre 1950 y 1999 mads de 5.500.000 mujeres se habias subscrito a las

revistas mas de moda del momento (Sypeck, Gray, Ahrens, 2003).

La exposicidn reiterada es un proceso necesario para la inculcacién de nuevos modelos
basada en frecuente exposiciéon de estas imagenes para que formen parte de la una
nueva vision en la sociedad (Sypeck, Gray, and Ahrens, 2003). Un hecho que pasa en
todas las modas (musica, vestimenta, habitos de vida...), a través de la repeticion y

Il'

creacién de estimulos se acaba alterando el “gusto’” u opiniones de la gente. Es decir,
introducir en la sociedad que lo que antes se consideraba bello en una mujer,
actualmente es antiestético u obeso, y que a partir de ahora lo que cada vez serd mas
aceptado serdn los cuerpos delgados. Un estereotipo que no se habia establecido

como tal desde la época del Antiguo Egipcio.
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Esto forma parte de un gran debate en el mundo de la psicologia, sociologia y estudio
de medios sobre si las opiniones son creadas por los individuos o si son meras

invenciones de la sociedad que van variando segun las influencias externas.
3.1. Definicion del canon de belleza actual (S.XXI)

Actualmente el canon de belleza establecido responde a unas directrices muy estrictas

y pautadas que se muestran en las modelos utilizadas en la publicidad.

Asi pues, actualmente la mayoria de los autores coinciden que los rasgos de la belleza
actual se caracterizan por ser los siguientes (Perez y Romero (2010); Marquez (2007);
Cabrera (2010); Bernad (2010); Bower y Landreth (2001); Aagerup (2011); Sypeck, Gray,

and Ahrens, (2003)): joven, delgada y alta.

Estos tres conceptos se desglosan en multiples requisitos que los medios definen a

través de la publicidad.

- La piel es el rasgo mas importante para conseguir la “eterna juventud”. Cuando
decimos joven no nos referimos a un adolescente, sino a mas bien una nifa. Los
adolescentes también estan marcados por estos requisitos al no estar bien visto
el acné. Actualmente, piel perfecta se define de la siguiente forma: lisa, sin acné,
firme, sin manchas, sin flacidez, si estd bronceada mejor y, sobre todo, sin
arrugas.

- El rostro atractivo es aquel ovalado y que tiene unos ojos grandes, nariz
pequefia y labios carnosos. La perfecta harmonia entre los rasgos que
conforman el rostro (simetria).

- Los pechos, a diferencia de los afios 90, ya no se lleva el pecho plano o muy
pequefio. Se valora un pecho firme, sélido y de un tamafio mediano (aunque
tampoco llegan a ser muy grandes, talla 90).

- Un torso atractivo debe presumir de una cintura fina, unas caderas redondas
aungue no muy anchas, un vientre plano y tonificado. La curva que va del pecho
a la cadera no es tan pronunciada como en los afios 50-60, pero si que se valora
una cierta curvidad. Sim embargo, el hecho que la altura sea un factor

diferencial en el canon de belleza actual, hace que las medidas perfectas 90-60-
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90 luzcan unas curvas mas alargadas que si el cuerpo fuera de 1,60 donde se

acentuarian mas estos rasgos que quedan disimulados y estilizados al aumentar

la altura.

- Los cuerpos altos y estilizados son especialmente valorados por las marcas de

ropa, las modelos se consideran a partir del 1,75cm, una altura que supera

significativamente la media.

- Las piernas son largas, delgadas y tonificadas (sin exceso) y sobre todo, tienen

una piel lista y sin celulitis. Del mismo modo se le exige al trasero una piel firme

y una forma redonda.

Los puntos expuestos arriba son un reflejo de un ideal de belleza que cada vez se aleja

mas de la realidad y se hace mds imposible de conseguir. Por el simple hecho de

considerar a las mujeres de mas de 30-35 afios fuera de este patrén, las posibilidades

de poder encajar en el patrén de belleza actual son minimas.

Tabla 1. Caracteristicas fisicas del canon de belleza actual

RASGOS CARACTERISTICAS
GENERALES: - Juventud (menos de 30-35 afios)
- Delgadez
- Altura por encima de la media
ROSTRO Ovalado y simétrico
PIEL Suave, uniforme, sin arrugas, sin acné y firme
PECHOS Firmes, sdlidos y tamafo mediano
TORSO Vientre plano, cintura estrecha, caderas redondas (pero no
muy anchas). Se mantiene el 90-60-90 aunque con los
cuerpos mas altos las curvas quedan muy disimuladas.
ROSTRO Ovalado, ojos grandes, nariz pequefia, labios carnosos

(simetria entre los rasgos)

PIERNAS Y TRASERO

Largas y delgadas. Trasero firme y redondo.

Fuente: elaboracion propia
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El culto al cuerpo se ha convertido en una cualidad muy valorada en nuestra sociedad,
relaciondndola directamente con las causas que generan el éxito en las mujeres.
Parece que conseguir el cuerpo perfecto es el camino para llegar a la felicidad, a la

aceptacion social o éxito profesional.

A continuacién analizaremos cuales son las posibles teorias que explican el porqué de

las caracteristicas del canon de belleza vigente.
3.2. Teorias sobre el canon de belleza actual

Cémo bien hemos dicho, la belleza o canon de belleza predominante en una sociedad
depende de muchos factores de la misma. La cultura, la situacién econdmica,
caracteristicas sociales o de los rasgos fisicos de la etnia que conforma la comunidad.
En épocas de catolicismo el cuerpo de la mujer se consideraba bello en cuanto mas
tendiera a su “pureza’”’, en la época del Renacimiento se valoraban las curvas como

simbolo de riqueza.. y éactualmente? Tal y como afirma Patricia Soley (2012):

“Actualmente, las modelos de moda no son meras perchas, sino los cuerpos
emblemdticos de deseabilidad cuidadosamente construidos a través de la
adicion de capas de significacion durante mds de un siglo y medio de historia.
Sus personas y actuaciones reflejan el contexto socio-econdmico que las
produce” (Soley-Bertran, 2012, pag 116-117)

Como en muchos otros campos, las explicaciones histérico-social y econdmico se
determinan a lo largo de los afios a través de una perspectiva mas lejana de la realidad.
A continuacion expondremos tres lineas tedricas que tratan de dar razones, o buscar

los factores, que construyen nuestro canon de belleza actual.
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Tabla 2. Teorias socioldgicas sobre el canon de belleza actual

FACTOR BASE TEORICA

a) Econdmico Sociedad del consumo fomenta el deseo de adquirir un
cuerpo perfecto para alcanzar la felicidad a través de la venta
de productos y servicios que lo hacen posible.

b) Social Implementacion de habitos de vida saludable como la forma
adecuada de obtener el cuerpo perfecto y ser aceptada en la
sociedad (deporte, alimentacién y productos cosméticos).

c) Género Abandono de las curvas para tener un aspecto mas parecido
al hombre en la lucha por la igualdad de género.

Fuente: elaboracion propia
3.2.1. Lasociedad del consumo, Felicidad = cuerpo perfecto

Esta es una explicacion basada en la sociedad del consumo, es decir, una sociedad que
basa la felicidad en el materialismo. Esto traducido al cuerpo de la mujer el mensaje
seria: cuanto mas cerca estés de conseguir el cuerpo perfecto, mas cerca estaras de la

felicidad.

Esta concepcidn traducida al mercado conlleva al consumo de productos que facilitan
alcanzar esta “perfeccion’. Es decir, con dinero puedes comprar tu belleza o corregir
las pequefias imperfecciones. Tal y como define M.Marquez (2007), se considera que
el cuerpo natural en si es imperfecto, y son los productos de belleza los que corregiran

estas “taras”’.

En este caso, nos interesa crear un estereotipo de belleza cada vez mas inalcanzable,
como es el caso actual, a través de imagenes que muchas veces no forman parte de la
realidad, sino que son el resultado de un retoque digital o de una realidad paralela
conseguida mediante la tecnologia (Photoshop). Es decir, la piel extremadamente lisa
gue se consigue a través del retoque fotografico, o con los efectos de la misma imagen
segln la luz utilizada, jamas serd posible de conseguir en la realidad. Asimismo,
cuerpos tumbados donde la piel aparece tersa cuando lo mas normal es que la piel se
apriete cuando se curva el cuerpo crea un imaginario irreal en la mente de muchas

mujeres.
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La mas beneficiada del canon de belleza actual es la industria de la belleza. Es decir,
que tal y como también afirma M. Marquez (2007) “ya no se trata de dar salida a los
productos, sino de crear necesidades”. Por lo tanto, cuantas mas restricciones y mas
dificil sea de conseguir el ideal, mas productos podran éstas generar para satisfacer

estas necesidades y por lo tanto, vender a sus consumidoras.
Por otro lado, la cirugia estética también es una pieza clave del mercado:

“Las empresas dedicadas a la medicina y cirugia estética conscientes de la
necesidad creciente de conseguir un cuerpo “perfecto”, centran sus mensajes
publicitarios en ofrecer un cuerpo hecho a medida y acorde a las modas
impuestas. Al igual que en la compra de la vivienda o el coche, la reconstruccion
corporal se ofrece al alcance del gran publico mediante el pago financiado. En
esta poderosa y lucrativa industria de “fabricacion de cuerpos”, el individuo cree
tener un control total sobre su anatomia” (Cabrera, 2010).

Sin embargo, tiene que haber un argumento, una motivacién para el consumidor. ¢Por

qué debo ser como la modelo que aparece en pantalla/revista®?.

Marta Martin Llaguno (2002) lo denomina “la tirania de la apariencia” refiriéndose a la
sobrevaloracién de la apariencia estética en nuestra sociedad. La misma autora afiade
qgue la imagen personal ha cobrado valor porque vivimos en una sociedad de

representaciones en la que sélo lo que se observa tiene importancia.

Nuestro cuerpo ha dejado de ser una preocupacion ligada a la salud y bienestar a ser
una prioridad de la que dependerda nuestra felicidad. El éxito profesional y/o
realizacion personal seran posibles si cumples con el patrén estético difundido por los
medios. En consecuencia, el aspecto estd por encima de otras cualidades de la

identidad personal (Cabrera, 2010).

La mayoria de los autores que coinciden en esta teoria acostumbran a formar parte de
estudios que intentan demostrar que los estereotipos femeninos mostrados en los
medios son la principal causa de las enfermedades de Trastornos de Conducta
Alimentarios (TCA), siendo el mensaje publicitario una de las causas mas importantes

en el desarrollo de estas.
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3.2.2. Sociedad saludable

Se empieza a apreciar una tendencia por abandonar los cuerpos extremadamente
delgados de la herencia de los afios 80 y 90, estereotipos que han dejado huella por
ser considerados una de las causas de los Trastornos de Conducta Alimentaria (el
“’boom” de la enfermedad que coincide con este periodo) y dar paso a unos cuerpos

mas tonificados y con apariencia mas saludables.

Paralelamente, también aumenta el rechazo por las temidas enfermedades causadas
por una mala alimentaciéon como lo es la obesidad. Para evitarlo, la dieta y el ejercicio
como filosofia de “vida sana” se han convertido en uno de los requisitos basicos de la

mujer para adaptarse a este nuevo canon (Perez, 2007).

Esto se asocia a valores positivos de autodisciplina y autocontrol aplicables a otras
parcelas de la vida. Se considera que aquellas que no tienen esta fuerza de voluntad o
la capacidad para poder cuidarse mientras cumplen con sus otras labores como mujer,
significard que esta debilidad afectara en otros dmbitos personales o sociales (Cabrera,

2010, pag 229).

Por lo tanto, la moda de la “delgadez saludable” como una teoria a la explicacién del
canon actual de belleza se basa en argumentar que el temor a estas enfermedades han
calado muy adentro. Lo mas importante de esta teoria es que, el miedo a padecer
obesidad no esta principalmente fomentado por los riesgos en la salud que esta puede
causar, sino por el rechazo social que estas generan. Asi pues que aquellas mujeres
gue velan por su bienestar fisico lo que quieren es demostrar una fortaleza y una

apariencia fisica valorada por la sociedad para evitar lo contrario.

Asimismo, el hecho de ser una mujer que vela por su bienestar fisico también se asocia
a una mujer con un buen status social capaz de poder seleccionar los alimentos,
contratar una dietista, ir al gimnasio, hacerse tratamientos, comprarse cosméticos de

alta gama....

Asi pues, tanto la concienciacion de las enfermedades de TCA como el miedo a
padecer obesidad estan implementando un estilo de vida que se basa en habitos

saludables para conseguir el cuerpo deseado. Ademads, no soélo se concibe como
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método para conseguir el bienestar fisico, sino que se relaciona directamente con el
psiquico, prometiendo que manteniendo un estilo de vida saludable (deporte, una
buena alimentacién y uso de productos cosméticos) también sera beneficioso para el

bienestar psiquico (fuerza de voluntad, autoestima, perseverancia, alegria...).
3.2.3. Abandono de las curvas para competir con el hombre

Esta linea de investigacion estudia el paralelismo en el momento en que la mujer
empezé a obtener mas derechos laborales y de igualdad con el hombre con la

tendencia a la delgadez y el abandono de las curvas de la mujer.

Es decir, que la influencia en la percepcidn de la mujer va ligada al rol de éstas en la
sociedad, un rol que ha cambiado mucho en las ultimas décadas en las sociedades
occidentales. El aumento de posibilidades laborales de la mujer y el éxito profesional
“equivalente’” al de un hombre ha sido paralelo a la muestra de cuerpos andrégenos
en los medios. Cuerpos que abandonan las curvas, con facciones mas marcadas y una
figura muy lineal. Segin Ann Bolin, desde el derecho a voto de la mujer en 1920 o en
1960 cuando los anticonceptivos fueron permitidos, el cuerpo de la mujer que
representaba la fertilidad se abandona cada vez mds en la publicidad (Bonafini y

Pozzilli, 2010).

Segun Carlos Suarez Villegas (2007), una de las imdgenes de la mujer muestras los
medios es “una chica independiente (..) una ejecutiva autéonoma, desenvuelta,
respetada en su trabajo y admirada por sus companeros masculinos. Viste con
pulcritud, pero sin estridencias, es hermosa y cautivadora, pero por encima de ello se
la ve resolver con eficacia 10 los que parecen arduos problemas de gestidon”. Por tanto,

parece que su éxito laboral es casi una consecuencia del atractivo personal.
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4. EL USO DEL CUERPO FEMENINO EN LA PUBLICIDAD

4.1. El cuerpo como recurso publicitario

Si anteriormente hemos intentado explicar la relacién entre el canon de belleza
femenino actual y las caracteristicas de nuestra sociedad, en este apartado, trataremos
la relaciéon que existe entre la belleza y la publicidad. Es decir, ¢por qué las marcas

recurren al cuerpo femenino como recurso para vender sus productos?.

Segun afirma Muela Molina (2008) en la publicidad “el elemento visual es el centro, el
eje del mensaje y en torno a él giran todos los demdas de forma subordinada. Si el
creativo publicitario es capaz de condensar en una sola imagen el concepto de la
campafia, la promesa que ofrece el producto y la marca que firma el mensaje, habrd
ganado mucho en rapidez, eficacia y originalidad”. No obstante, no podemos afirmar
del todo que esto sea asi ya que existen campafas publicitarias donde prima el texto

antes que la imagen y son igualmente eficaces.

Es cierto que el cuerpo en si utilizado cémo imagen es un buen recurso para atraer al
publico y muy utilizado (Muela Molina, 2008). El uso del cuerpo femenino se debe a su
efectividad en cuanto a que significa, por un lado, captar la atencién del publico entre
tanto bombardeo de informacidn y por otro lado, recorrerlo como objeto transmisor
de connotaciones deseables que se relacionan con el producto (Soloaga, Quintas y

Mufiiz, 2010).

Son muchos los recursos por los cuales se utiliza el cuerpo en la publicidad y en cada

anuncio adquiere un papel distinto segun el producto o anuncio
4.2. La efectividad del cuerpo femenino en la industria de la belleza

En este apartado entramos a analizar el objeto de estudio de este trabajo. éQué

influencia tiene el cuerpo en la eficacia del anuncio segun el producto anunciado?

Feiresien, J.Broderick y P.Douglas (2009) demuestran que el parecido o congruencia
entre la modelo que aparece en los anuncios y la persona que recibe el mismo es un

factor clave para la eficacia del anuncio. Sin embargo, en la industria de la belleza ha
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cobrado mas importancia los estudios que demuestran que es el atractivo es el factor

mas importante en la eficacia de los anuncios de este sector.

Aun asi, no esta muy claro en qué aspectos se define el atractivo cuando hablamos de
las modelos que aparecen en la publicidad (Halliwell y Dittmar, 2002). Las mismas
autoras critican el hecho de tener que utilizar a cuerpos delgados para reflejar este
atractivo, ya que otro tipo de cuerpos, quizas no tan delgados y en un IMC
correcto/saludabe serian también idéneos (Halliwell y Dittmar, 2002, pag. 105).
Aunque investigaciones previas demuestran la relacién entre el peso y la belleza, los
resultados no quedan muy claros ya que el atractivo de las modelos varia en la
representacién de las diferentes tallas, y por lo tanto los resultados no se sabe muy
bien si dependen de la variable del peso, del cambio de atractivo o es una mezcla de

las dos.

Hasta ahora, los estudios enfocados a la representacidén del cuerpo femenino en la
publicidad (nombrados mas adelante) la mayoria se han centrado en explicar el
impacto que han causado los cuerpos delgados de las modelos en la autoestima vy

autoconcepcidn de las mujeres respecto a su cuerpo.

No obstante, han empezado a surgir estudios, expuestos a continuacion, que ponen en
duda la creencia de que la delgadez vende, para demostrar que no es necesario el uso

de modelos tan delgadas, sino que otros tipos de cuerpos serian adecuados también.

UIf Aagerup (2010) constata que para estudiar la efectividad en el uso de un
determinado tipo de cuerpo se debe tener en cuenta el objetivo. Es decir definir el
término “eficacia’ en relacién a una finalidad: intencion de compra, actitud frente a la
marca (imagen que se percibe de ella), credibilidad del producto, identificacién con los
valores de la marca, fidelizacién del cliente... ya que cada cuerpo sera mas eficaz para
cada una de estas acciones dependiendo del producto. “El cuerpo utilizado debe ser
el ideal para cada tipo de producto y anuncio’” (Aggerup, 2010, pag 488) motivo por el
cual, las HAM (Higly Attractive Models = modelos que aparecen en las pantallas que

responden al canon de belleza actual) no siempre tienen porque ser la mejor opcion.
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Una de las hipodtesis en las cuales se contradicen muchos autores es en demostrar que
la congruencia entre la modelo y la mujer que percibe el anuncio hace aumentar la
efectividad de este. Estas contradicciones posiblemente se deban a la falta de
concrecion del estudio ya que son muchos los factores que influyen en la eficacia de
una modelo (tipo de cuerpo) en un anuncio: el atractivo de la modelo, el tipo de
producto, el objetivo del anuncio, el cuerpo de la modelo, el tipo de anuncio... Aqui
encontramos algunos resultados de investigaciones elaboradas por los siguientes

autores (Aagerup, 2010):

- Wray y Hodges (2008) demostraron como es percibida el factor de la edad en la
publicidad. Mostré dos tipos de anuncios sobre ropa deportiva a mujeres entre
41 a 65 afios los cuales uno era una modelo que representaba la edad de la
muestra, en cambio la otra era mas joven. Esta investigacion demostré que las
participantes se veian mas afines a la modelo mas joven.

- Kozar (2010) a través de una investigacion donde se mostraban anuncio de ropa
con modelos de distintas edades a participantes entre 30 y 59 afios, demuestra
gue los anuncios donde habia modelos mas mayores también se generaban una
buena intencién de compra. Sobre todo, la intencion de compra era mas
positiva con los participantes que percibieron mds similitud con la edad de la
modelo. Asi pues, cuestiona que la edad de la modelo también deberia tenerse
en cuenta segun el producto y publico destinado.

- Un estudio elaborado por profesores del area de negocios de Villanova
University y the College of New Jersey afirman que las modelos delgadas hacen
gue la marca guste mas a los participantes, sin embargo les hace sentir peor con

su cuerpo. (Aagerup, 2010, pag

La investigacién elaborada por Aagerup (2010) se centra en los productos de moda
(ropa) y se centra a estudiar qué tipo de cuerpo es mas adecuado para transmitir la
personalidad de la marca (entendida y dividida en diferentes dimensiones). El autor
cree que “si los anuncios de moda utilizan modelos que coinciden con la idea del
consumidor de lo que una mujer debe ser, ese anuncio tendrd fuertes respuestas

positivas” (Aagerup, 2010, pag. 486).
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En este estudio el autor utiliza tres imagenes de una mujer retocada digitalmente que
responde a un IMC (indice de masa corporal: cifra que calcula la relacién entre el peso

y la altura) diferente separando estas tres categorias:

- Modelo normal y delgada: IMC menor a 25
- Modelo con sobrepeso: IMC 25 —29,9

- Modelo obesa: IMC mayor a 30

BMI 1 BMI 2 BMI 3

Fuente: UIf Aagerup, (2011),"The influence of real women in advertising on mass market fashion brand perception"
La investigacion pretende analizar qué tipo de cuerpo es mas efectivo en términos de
reflejar la personalidad de la marca segun la congruencia entre el modelo del anuncioy

el participante (self-image congruence).

Por ello, la investigacion relaciona estos conceptos: “’self-image congruence”, “Brand
77 4 77 4

personality”, “user imagery”, “fashion” y “overweight”, que segun el autor (Aagerup,

2010) se definen de la siguiente forma:

- “Self image congruence”’: se refiere cuando el consumidor percibe una relaciéon
entre su personalidad y aquello que la marca esta transmitiendo. Aunque
muchas veces la relacion se crea entre lo que la marca transmite y el ideal de lo

que uno mismo quiere ser.
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“Brand personality”: son las caracteristicas humanas que se le adjudican a una
marca. Esta mas relacionado con lo que la marca dice sobre los consumidores y
como puede esta hacer que se sientan asociados a ella, que no lo que la marca
puede hacer por los consumidores. En el estudio el autor se basa en las 5
dimensiones que segun Aaker (1997) construyen la personalidad de la marca.
Estas se distinguen en: sinceridad, excitacién, competencia, sofisticacion,
resistencia/dureza. Ademds, estas dimensiones se dividen en mas
subdimensiones, aunque el autor no ha llegado a especificar en cada una de
ellas.

“User imagery’”: es el tipo de usuario que lo anuncios retratan como el ideal. Es
decir, qué tipo de persona utiliza qué tipo de marca.

“Fashion””: el cambio es su naturaleza y es aquello que sienta bien en un
determinado momento en forma de ropa.

“Overweight” (sobrepeso): habla de una especie de racismo existente donde las
personas que tiene sobrepeso son consideradas poco/nada atractivas vy

moralmente inferiores.

Asi pues mediante un proceso de investigacidn el autor concluye los siguientes

resultados relacionando estos conceptos:

En cuanto a las dimensiones de la personalidad de la marca donde se observan mas

diferencias es:

1.

Las modelos obesas tienen una marca superior en cuanto a la personalidad de
la marca entendida como <<sinceridad y excitacion>> que las modelos con
sobrepeso.

Las modelos delgadas tienen una mayor puntuacién en la personalidad de la
marca definida como <<competencia>>.

La dimensién de <<sofisticacién>> se relaciona con modelos delegadas y
obesas.

En la dimension de robustez las modelos con sobrepeso tienen una mayor
puntuacion. Aunque las dimensiones estdn todas consideradas como positivo,

en este caso para un producto de ropa dirigido a la mujer seria un concepto
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negativo y que pocas marcas dirigidas a un publico femenino querrian

identificarse con la masculinidad, dureza y banalidad.
Otras conclusiones que se extraen del estudio:

- Si la marca quiere que el consumidor compre su producto, en este caso

hablamos de ropa, porque desea adquirir la personalidad de sus usuarios

ideales, entonces la marca debe aplicar un “user imagery” con modelos
delgadas.

- Si la marca quiere que su producto se compre porgue se siente identificado con

su ética y quiere demostrar afiliaciéon con dichos valores, entonces es mas eficaz
el uso de modelos obesas, mas que el de modelos con sobrepeso. Si existe este
deseo, se tiene que hacer evidente que emana de un deseo de ser socialmente

responsables y que no se trata de sacar provecho a las tendencias

Asi pues, este estudio demuestra que las modelos delgadas no son eficientes para todo
tipo de anuncio y que cada cuerpo segun la finalidad del anuncio deberia tener su lugar
en la publicidad. En este caso se pretendia analizar qué influencia tiene el cuerpo a la
hora de conseguir que el consumidor compre el producto porque se siente identificado
con la marca, ya sea con la imagen de la modelo, o por los valores que transmite la

modelo. No obstante, tenemos que hacer una critica al estudio:
Para entender cdémo se interpretan los IMC, los expertos estipulan lo siguiente:

Tabla 3. Valoraciéon médica del IMC

IMC Nivel de peso
Por debajo de 18.5| Bajo peso
18.5 -24.9 Normal
25.0 - 29.9 Sobrepeso
30.0 o mas Obeso

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, el hecho de poner en un mismo grupo las modelos normales (IMC
correcto entre 18,5 y 25) con las delgadas (IMC por debajo de 18,5) es gran error ya
gue la critica constante que se hace de las modelos que aparecen en los anuncios es de

su extrema delgadez y su poca apariencia saludable.
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Haciendo una estimacion rapida, por la experiencia de estar trabajando en una agencia
de modelos puedo afirmar que la altura media de las modelos actuales es de 175
centimetros y muchas de estas no superan los 55 kg, esto genera un IMC de 17.96, que
ya estd por debajo de lo establecido como saludable. Sin embargo es la realidad de la
mayoria de las modelos que aparecen en los anuncios y no de modelos con un IMC
saludable de 22, por lo que una distincidon habria sido necesaria para hacer un buen
estudio y dar opciones mas reales a los encuestados. Bonafini (2011) también afirma
que el ideal de belleza actual no esta comprometido con el IMC saludable ya que la
mayoria de las modelos estan por debajo de un IMC de 20 y en los certdmenes de Miss
Estados Unidos cada vez mas el IMC ha disminuido a niveles de subnutricién por

debajo de los 18,5.

Quizas esta distincion habria podido sido recurrente en el estudio para demostrar si es
necesario utilizar modelos desnutridas o por lo contrario, usando modelos saludables

seria igual o mas eficiente.

Otra investigacidon que seria mas afin a lo que acabamos de comentar es el estudio
realizado por Bower y Landreth (2001) que intentan demostrar la relacién entre la
imagen de la modelo, el tipo de producto y el mensaje. Por ello, se centra en la
efectividad de la imagen/tipo de modelo en la industria de la belleza dirigida a un

publico femenino.

Una importante aportacion de esta investigacion es la distincidon que se hace sobre los
productos de la industria de la belleza en dos grupos. Un primer grupo tendria que ver
con los “productos correctores de belleza” que serian aquellos que ofrecen soluciones
a las “taras” de la naturaleza para poder alcanzar la belleza. Ejemplos de ellos serian
los que se utilizan en la investigacién: anti acné y anti caspa. Otros productos que
encontrariamos en este grupo serian, anti ojeras, cremas anti envejecimiento, cremas

para prevenir la celulitis... (Bower y Landreth, 2001).

Por otro lado, el otro grupo nombrado “productos de mejora de la belleza”, son
aquellos que sirven para mejorar la apariencia de la mujer y hacerla mas atractiva en el
momento de su aplicacién, los utilizados en el estudio: pendientes y perfume. Otros

productos que estarian dentro de este grupo serian las joyas, los complementos,
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pintauias, incluso el maquillaje etc. La moda también entraria a formar parte de este
grupo aunque tiene unos atributos propios y se rige por el constante cambio, por lo

tanto la hace un tanto mas complexa.

Asi pues, la principal diferencia es que mientras que los productos de solucion de
belleza son vistos como algo negativo que se tiene que erradicar, los productos de
mejora tienen atributos positivos en cuanto que ayudan a potenciar la belleza de una

misma (Bower y Landreth, 2001).

Como bien afirma Salomon (1992), lo que realmente importa es el atractivo de la
modelo, y existen diversos tipos de atractivo que estos son relevantes seguin el
producto (Bower y Landreth, 2001). Asi pues, las autoras decidieron incluir el atractivo
en su estudio haciendo la separacion entre dos tipos de modelos femeninos que
aparecen en la publicidad: Higly Atracctive Models (HAM) y Normal Attractive Models
(NAM).

Las HAM se caracterizan por tener una piel extremadamente suave y lisa y ser muy
delgadas (la mayoria un IMC muy bajo). Podriamos decir que son la imagen del canon
de belleza actual explicado en apartados anteriores. En cambio las NAM son la imagen
de una belleza real, mas asequible. Mujeres con mas peso (un IMC saludable), con

rostros bonitos y no tan altas como las HAM.

No obstante, la diferencia mas importante entre una HAM y una NAM son las
atribuciones que se hacen de ellas. Los autores afirman que mientras que las HAM son
percibidas como mujeres que tienen un porvenir feliz y no padecen de los problemas
mundanos, las NAM son mujeres bellas pero no exceptas de sufrir de los problemas de
las “personas normales” (Bower y Landreth, 2001, pag.2). En conclusién, las HAM se
relacionan con algo fuera de lo real, una belleza ideal que influye en la felicidad y el

modo de vida, en cambio las NAM es la belleza que vive en el dia a dia de la sociedad.
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A continuacién expondremos las hipdtesis que se plantearon en el estudio y cudles

fueron los resultados.

- H; > Las NAM generan mas confianza en el discurso que las HAM.

- H, = Las HAM son percibidas como que tienen experiencia con los productos de
mejora que las NAM. Por lo tanto, los anuncios de productos de mejora que
contengan HAMs serdn mas eficaces en términos de intencién de compra.

- Hz 2 NAM son consideradas mas expertas en el uso de productos de solucién
de belleza que las HAM. Por lo tanto, los anuncios de productos de solucién de
belleza que contengan NAMs serdan mas eficaces en términos de intencién de

compra.

Mientras que la primera hipdtesis se demostré falsa, o no del todo clara en los
resultados, los resultados que se extraen del estudio que realizaron fueron que las
HAM son mas eficaces (intencion de compra) para el anuncio de productos de mejora,
en cambio para el anuncio de productos de correccion de la belleza tanto las HAM
como las NAM serian igual de adecuadas. En un principio se consideraba que las NAM,
por el hecho de tener una apariencia mas cercana, serian mas creibles para vender
productos de correccién. Para decirlo de una forma sencilla: es mas creible pensar que
una modelo de apariencia mdas normal ha tenido celulitis, que no una “top model” la
cual se la percibe como una diosa de la belleza. No obstante el estudio demostrd que

tanto las NAM y las HAM eran adecuadas para los productos de correccion.

En cambio, la explicacidon de porqué las HAM son mas adecuadas por los productos de
mejora de la belleza, corresponde al hecho de que segun los autores, la belleza ideal
gue transmiten las HAM genera mas confianza al ser personas que cuidan su imagen y

tienen mas experiencia en el uso de estos productos.

Los autores intentan demostrar en este estudio la equivocacion de usar siempre por
defecto a HAMs cuando las NAM serian también adecuadas y no causaria tales
impactos como los que generan las HAM en cuanto a la “frustracién’” que sienten las

mujeres al observar tales imagenes de “perfeccion de la belleza”.

28



Trabajo Final de Grado UAB

Halliwell y Dittmar (2002) elaboraron otra investigacion partiendo de la base que “la
belleza vende”, no obstante querian demostrar la ampliacion de este concepto con
otro tipo de modelos que no fueran las delgadas ya que segln las autoras, las modelos
actuales que aparecen en los medios la mayoria estd un 20% por debajo del IMC
recomendado/saludable. En otras palabras, las autoras se muestran contrarias a la
afirmacion de la industria de la belleza que cree que la belleza se define en términos
de delgadez y que la delgadez vende mucho mas. Por ello en su estudio utilizan tres
tipo de imagenes modificadas digitalmente: HAM, una modelo con una talla
proporcional a la media (talla 12 en USA que seria proporcional a una 42 en Europa) y

una modelo no profesional.

Aunque el estudio necesita de mds corroboraciones y comparaciones con otros tipos
de productos, los resultados demostraron que las modelos delgadas no eran mas
efectivas que las modelos de talla normal y que por lo tanto la creencia de la industria
de la belleza no es del todo cierta como se afirma contundentemente (Halliwell y
Dittmar, 2002, pag, 120). Ademas el objetivo central de la investigacién, también era
demostrar el impacto inmediato que provoca el uso de modelos tan delgadas en la
poblacién joven y se demostré que las imagenes de las modelos delgadas generaban
una “frustracion’ a corto plazo en las participantes, mientras que las modelos de talla

media y las modelos no profesionales les hacian sentir mejor.

En definitiva podemos decir que aun falta mucho por hacer en este ambito. La mayoria
de las investigaciones encontradas se centraban en demostrar lo perjudicial que es
para la autoestima de las mujeres y para la generacién de enfermedades de TCA
(Trastorno de Conducta Alimentaria) utilizar mujeres que se rijan con el ideal de
belleza actual (extrema delgadez). No obstante, aunque ha tenido efecto en la
concienciacién de algunas marcas, no ha sido un efecto generalizado. En el dmbito de
la investigacion aun queda mucho por hacer, ya que la mayoria de estudios que se
hacen sobre la representacion del cuerpo femenino en la publicidad se basan en cémo
afecta esta publicidad en la autoestima de las mujeres. Sin embargo, estudios como los
explicados anteriormente, que intentan demostrar que el uso de cuerpo delgado no es
eficaz para anunciar todos los productos, son muy dispersos donde juegan demasiados

factores en su interpretacion. Ademas, hay muy pocos estudios que traten el tema, por
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lo cual las marcas aun no han recibido los suficientes estudios cémo para empezar a
valorar un cambio de perspectiva, y si lo han hecho, ha sido por diferenciarse y mostrar
una imagen socialmente responsable, que a la vez les hace aumentar las ventas (pero
no porqué el uso de modelos mas saludables se establezca como algo “normal” vy
eficaz, sino porque se utiliza como un valor de la empresa como diciendo... “somos una

empresa que utilizamos modelos saludables”).

Asi pues, aun falta mucho por avanzar, de momento todos los estudios encontrados
son extranjeros y los resultados se contradicen. Ademas estos no terminan de definir
claramente las motivaciones de los participantes de las investigaciones, es decir, falta
razonamiento y argumentacion en los resultados obtenidos, en términos de: identificar
bien las variables, tener en cuenta los factores que alteran los resultados, definir los

targets de los productos y aplicar las investigaciones a una muestra parecida.
5. ELIMPACTO SOCIAL DE LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LAS MUJERES

En este apartado intentaremos explicar cuales son los afectos que causa el hecho de
utilizar, en la publicidad y los medios, imagenes de modelos tan delgadas siguiendo el
canon de belleza actual explicado en apartados anteriores. Por ello, expondremos el
efecto que podria generar en las enfermedades de Trastorno de Conducta Alimentaria,
cémo lo viven las modelos, protagonistas de estas imagenes, cudles han sido las
reacciones de alguna marcas y analizaremos un poco el “’boom” de las “curvy
models” que ha tenido lugar en las redes sociales paralelamente a la realizacién de

este trabajo.

5.1. El canon de belleza actual, ¢influencia negativa para el

desarrollo de TCA?

Son muchos los autores que intentan demostrar el paralelismo o relacion entre el auge
de las enfermedades de TCA y el tipo de imdagenes que se proyectan de las mujeres en

los medios. Entre estos autores encontramos: Diaz, Quintas y Muniz, 2010; Cabrera, 2010 ;

Bernad, 2010; Ruiz y Rubio, 2004; Devendra Singh y Dorian Singh, 2011; Carrillo,

Sanchez y Jimenez, 2010.
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Si bien es cierto que las TCA son multicausales y no se pueden sélo justificar con la
publicidad, los autores intentan averiguar cdmo estas imagenes podrian influenciar en
la autopercepcidon de las mujeres al compararse con las imagenes de las modelos
(HAM), bajar su autoestima e incitar a padecer estas enfermedades. No obstante esta

relacion es muy complicada de constatar.

Carrillo afirma en el marco tedrico de su tesis doctoral que “este efecto se hace mas
evidente en la poblacién joven ya que estan en periodo de busqueda patrones de
referencia, ya sea estéticos, culturales, sociales etc... y uno de los principales lugares
donde extraen estos patrones es en la publicidad’ (Carrillo, 2001, pag. 466), ademas
de por ejemplo: la musica, cine, television etc que muchos de ellos también se rigen
por el canon de belleza femenino (delgadez), ya que no sélo las modelos deben
representarlo, sino que las personas que tienen repercusién medidtica (cantantes,

famosas, actrices..) también se ven presionados por esta dictadura de la apariencia.

Carrillo, Sanchez y Jimenez (2010) por otro lado, querian investigar acerca del efecto
de estos impactos de imagenes. Por ello, los autores expusieron un montaje
audiovisual, piezas publicitarias sobre diversos productos, a una muestra de poblacién
joven (18-20 afios) para analizar el recuerdo espontaneo que les quedaba una vez
habian visto el anuncio. Los resultados fueron que las mujeres retenian mucho mas los
anuncios de productos de belleza que los hombres y que otros productos. Entonces
hay que tener en cuenta que estos impactos relacionados con la industria de la belleza
tiene una mayor penetracién de impacto que otros productos, con lo que podria

generar una mayor influencia que otro tipo de propaganda.

Yolanda Cabrera afirma que muchas campafias sobre productos de belleza transmiten
el mensaje que para alcanzar la felicidad una tiene que estar delgada y que realizar una
ingesta compulsiva de alimentos no es algo de lo que una pueda sentirse orgullosa ya
que demuestra una falta de autocontrol (Cabrera, 2010). Es decir, la publicidad ha
generado una necesidad de la que muchas mujeres se sienten moralmente
esclavizadas, conseguir el cuerpo perfecto para sentirse bien con una misma y ser
valorada por la sociedad se ha vuelto algo imprescindible. Conseguir este cuerpo

significa ser capaz de mantener una dieta muy estricta, una rutina de ejercicios y
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gastarse el dinero en productos cosméticos. Ademads, lo mas grave de todo es la
creencia de las consumidoras en que si eso se hace es posible ser como las modelos.
Sin embargo, debemos tener en cuenta que cada cuerpo tiene sus particularidades
fisicas y morfoldgicas y que por mucho esfuerzo que una empefie nunca se podra
alcanzar el cuerpo ideal que se muestra en la publicidad, empezando por la estatura.
Para romper esta barrera aparece la cirugia estética capaz de hacer maravillas con
todo aquello que no se puede conseguir con esfuerzo propio: aumentar los senos,
eliminar las arrugas, liftings, liposucciones, incluso alargamiento de piernas para ser

mas altas etc
5.2. Laotracarade la publicidad: las modelos

Otras de las “victimas” de esta publicidad basada en la creacién de necesidades a base
de mostrar un cuerpo irreal, son las modelos que protagonizan los anuncios. Un
colectivo que muchas veces no se tiene en cuenta en el campo de la investigacion al
ver como también es afectado por el establecimiento de este canon de belleza. Patricia
Soley (2012) afirma que las modelos también reciben los prejuicios de esta industria de
la bella, lo que la autora llama la “violencia simbdlica” refiriéndose a lo que se les
exige como profesionales o el uso que se hace de su imagen: “fragmentacidn corporal,
la eterna juventud, delgadez extrema, manipulacion digital, y objetivacion’” (Soley,

2012, Pag. 119).

Ademas de esta “violencia simbdlica” la autora muestra a través de 12 entrevistas

realizadas a modelos, ex modelos y bookers que:

“Entre las expectativas que cultivan las industrias de la belleza, moda y
publicidad y la expectativa de las mujeres que supuestamente encarnan el ideal
corporal y el estilo de vida que se promueve (...) nadie es mds inquietantemente
consciente que ellas mismas de la distancia entre quienes son y quienes se

espera que sean” (Soley,2012, Pdg 118).

Ademas, debemos tener en cuenta que las profesionales de la moda viven mucho mas
presionadas por este ideal de belleza que las mujeres que no se dedican a ello. Del

mismo modo ellas también estan constantemente recibiendo estimulos de los medios
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acerca de lo que es el referente de belleza actual, pero se le suma que estas ademas
deben parecerse “de forma obligada” a este ideal si quieren mantener su trabajo. Es
por ello, que muchas de ellas se ven forzadas a mantener dietas y un programa de
ejercicios muy riguroso y que a veces podrian terminar en TCA a causa del exceso de

autoexigencia.

Ademds, como empleada de una agencia de modelos, puedo afirmar que no se les
conceden tantos trabajos las modelos si sobrepasan las tallas estipuladas, sobre todo
en trabajos de pasarela donde las marcas son muy rigurosas. Asi pues, su agencia que
le representa no podra ofrecerles tanto trabajo porque no encajard en los perfiles que

piden las marcas para sus campafia/eventos.
5.3. Iniciativas de algunas marcas

Ante este fendmeno algunas marcas han cambiado su comunicacién, entre ellas y la
mas conocida es el caso Dove. Una marca de cosméticos que el afio 2004 lanzd una
campafia con el eslogan “Por la belleza real”. Como describe Cabrera (2010)
“desconocidas e improvisadas modelos no profesionales protagonizaron una campaiia
gue tuvo una gran acogida entre el publico”. En anuncio mostraba mujeres naturales
de diferentes fisonomias, etnias y tallas, dejando al aire las imperfecciones, eso si con
muy buen gusto. Ademas la marca antes habia hecho una campana en la cual incitaban

a participar en www.porlabellezareal.com dejando tu opinién sobre imagenes como

esta:

Dove cree que la belleza
no solo se viste con talla 36.
¢Y tU qué piensas?

www. porlabellezareal.cl

¥ | Dove
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(Fuente: reasonwhe.com. Recuperada: 10/05/2015)

Ademas de incluir “mujeres reales” en sus anuncios, la campafia de Dove también se
ha basado mucho en la difusion de videos virales los cuales estdn destinados a
aumentar la autoestima de las mujeres. Por ejemplo, el video “You're more beautiful
tan you thing”” que demuestra que las mujeres tienden a infravalorar su cuerpo cuando
se describen a si mismas, en cambio no hacen lo mismo cuando describen el cuerpo de
otras mujeres. Otro video viral que tuvo mucho impacto fue “Dove evolution” el cual
muestra la evolucién de una modelo desde que entra en la sesion fotografica sin
magquillar, hasta que finalmente la imagen es publicada en una valla publicitaria
anunciando un producto de belleza. Este filme intenta demostrar que cualquiera
puede ser modelo si es sometida a un maquillaje profesional y a un retoque digital ya
gue la modelo que protagoniza el anuncio es de una belleza normal, sin embargo el
resultado final parece ser una “top model”. Entre otros, también realizaron otra
campana dirigida a las madres, “Dove Legacy”’ cuya finalidad era concienciar a las
madres del ejemplo que estan dando a sus hijas respecto al amor a su cuerpo ya que
las nifias tienden a imitar patrones. Entro muchos otros videos virales que ha difundido
la marca con el objetivo de transmitir valores de optimismo y vitalidad a las mujeres,
haciéndolas sentir bien con su cuerpo y entender la belleza como la energia y la

felicidad que se transmite, y no en las medidas perfectas.

Desde entonces, otras marcas se han ido sumando a la iniciativa de mostrar otro tipo
de mujeres, mas parecidas a las reales, con un abanico mas grande sobre a definicién

de la bellezas, es decir, sin tantas restricciones.

The Body Shop es otro ejemplo de ello, una marca de cosméticos naturales que se
caracteriza por los siguientes valores: “no experimentar con animales, apoyar el
comercio justo con las comunidades, promover la autoestima, defender los derechos
humanos vy proteger el planeta” (Pagina oficial de The Body Shop.

www.thebodyshop.es).

Entre ellos, “Promover la Autoestima’ la marca lo entiende de la siguiente forma:

34



Trabajo Final de Grado UAB

“Creemos que la auténtica belleza nace de la confianza, la vitalidad y el
bienestar interior. Nos esforzamos por utilizar imdgenes que no aprovechen las
inseguridades de las mujeres, y por traerte productos que mejoran tu belleza

natural y expresan tu personalidad tnica.” Pdgina oficial www.thebodyshop.es,

data de consulta 04/04/2015.

La marca muestra en sus catdlogos mujeres normales: de todas las edades y etnias.
Ademas, The Body Shop se esfuerza en dar toda la informacién de sus productos y al
contrario que otras marcas de cosméticos, no engafan a sus clientes prometiendo

maravillas o efectos espectaculares (Carrillo, 2001).

La autora M2 Victoria Carrillo (2001) cuya Tesis Doctoral de basé en el estudio de la
publicidad dirigida a la mujer como una de las causas 