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Analisis sobre la apariencia fisica

Publicidad,
prejuicios y
estereotipos:
stodo vale?

Huco MASTRODOMENICO BRID

Resumen

Con el fin de medir las diferencias existentes en las respuestas
de quinientos treinta estudiantes universitarios, ante una serie
de piezas publicitarias creadas expresamente para evidenciar la
participacion de prejuicios y estereotipos en el juzgamiento de
la apariencia fisica y el atractivo de los modelos que aparecian
en dichas piezas, se implementaron un diseno experimental
intragrupos, un disefio cuasiexperimental intergrupos y una
observacion sistematica. Los resultados indicaron que los
estudiantes de publicidad y/o mercadeo presentan mayores
prejuicios y estereotipos que los de otras carreras, respecto
ala obesidad, la mayoria de edad, la piel oscura, los rasgos

populares y amerindios, y la asimetria o inarmonia de los rasgos
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Es un hecho cientifico (...) faciales, mientras que les ocurre
que la valoracién de lo lo contrario respecto ala delgadez
bello estéa atravesada por extrema. También se observé que
influencias culturales y los prejuicios y estereotipos contra
grupales que p articipan ciertas caracteristicas fisicas siguen
en la socializacion de estando activos en la poblacién en
los nifios, inculcandoles  general.
valores acerca de qué es
deseable e indeseable en
Persuasion, tendencias, consumo, publi-
el fisico de las personas. idag, apariencia fisica, atractivo, prejui-

cio, estereotipo.

Palabras clave:

Abstract

In order to measure the differences in the responses of 530 students before a series of publicity items
specifically created to demonstrate the participation of prejudices and stereotypes in the judging of
the physical appearance and attractiveness of models appearing in these items, it was implemented
an experimental intragroup design, a quasi-experimental intergroup design and a systematic ob-
servation. The results indicate that advertising and/or marketing students present more prejudices
and stereotypes that other professions with respect to obesity, most age, dark skin, the Amerindian
and popular features and asymmetry or disharmony of the facial features. The opposite occurred
with the extreme thinness of the model. It was also observed that prejudices and stereotypes aga-

inst certain physical characteristics are still active in the population in general.

Keywords:

Persuasion, Trends, Consumer, Advertising, Physical Appearance, Attractive, Prejudice, Stereotype.

Introduccion

Como producto del tercer proyecto de investigacion de la sublinea Persuasién y Ten-
dencias de Consumo, inscrito en el grupo Publicidad: Sociedad, Cultura y Creativi-
dad, del programa de Publicidad de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, este articulo
se propone exponer los resultados de un estudio que incluy6 la aplicacién de un dise-
no experimental intragrupos y otro disefio cuasi experimental intergrupos que bus-
caron aclarar, a la luz del método cientifico, la verdadera incidencia que tienen cier-
tas caracteristicas del atractivo y la apariencia fisica de los modelos de la publicidad
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> Dentro de
determinados circulos
sociales, las personas
pueden caer con
facilidad en el prejuicio,
el estereotipoy la
discriminacion.

sobre las respuestas de una muestra de jovenes estudiantes universitarios,
buena parte de ellos de las carreras de Publicidad y/o Mercadeo.

La pregunta fundamental de la que parti6 el proyecto tiene que ver con la
sospecha de que ciertos circulos sociales (expertos en modas, estilistas,
entrenadores de gimnasios, personajes de los medios de comunicacién vy,
por supuesto, publicistas y personas de marketing que tienen injerencia y
liderazgo sobre la opinién publica) parecen tener estdndares de belleza tan
elevados que pueden facilmente caer en el terreno de los prejuicios, los este-
reotipos y la discriminacién contra las personas que no alcanzan dichos es-
tandares. De ser asi, estos circulos sociales estarian teniendo un efecto per-
nicioso, y tal vez innecesario, sobre la salud mental individual y colectiva al
sobredimensionar la importancia de un valor social como es la belleza que
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Fotografia: Eva Rinaldi (Creative Commons Attribution — Share Alike 2.0 Generic License)

> El poder referente

lleva a que una persona
se identifique con un
modelo y no solo compre
el producto que exhibe
sino que se involucre en
todas las caracteristicas.
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muchas veces no es fruto de los esfuerzos
de las personas por alcanzar niveles mds
elevados de ser sino que en, buena medida,
son un caracteristica heredada y poseerla
no es fruto de mérito alguno. Al hacer tal
sobredimensionamiento de manera reite-
rativa y omnipresente, la publicidad y el
marketing estarian guiando a la sociedad
en su conjunto, especialmente a algunos
sectores muy vulnerables como los nifios
y adolescentes, y a quienes tienen un bajo
nivel educativo al igual que a aquellos cu-
yas caracteristicas fisicas ya son objeto en
la cultura de evaluaciones desfavorables,
muchas veces despectivas y excluyentes
(como ocurre por ejemplo con el sobrepe-
so,labaja estatura, la piel oscura, la pérdida
del cabello, por citar solo unas pocas), ha-
cia una fuente de infelicidad caracterizada
por la baja autoestima, fuente de muchos
conflictos personales e interpersonales.

Resumen del marco de referencia

En el marco referencial de la investigacion
se exponen, analizan y discuten algunas
ideas de los grandes pensadores de la his-
toria de la humanidad que siempre han
debatido acerca de la belleza y los valo-
res estéticos (Tatarkiewicz, 2002; Bozal,
2004; Eco, 2004). Igualmente, se discuten
los ultimos hallazgos de la neurofisiolo-
gia, que han aportado suficiente evidencia
empirica para poder sostener hoy en dia
que la fascinacion por la belleza corporal
es una respuesta natural inscrita en el c6-
digo genético y en la configuracion de las
conexiones neuronales como fruto de las
tendencias evolutivas de las especies vi-
vas que propenden por la busqueda de la
supervivencia de los individuos (mejores
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cazadores, mds répidos, mds fornidos, etcétera, El pOder referente
garantizan mayores probabilidades de conse-
guir alimento) y de la especie (personas sanas JU€Za UN papel
garantizan mayores probabilidades de tener una ruci n
descendencia saludable) (Campos, 2010; Diaz, crucial en la

2010). publicidad y en el
Por supuesto, también es un hecho cientifico i ,

p b hech fico marketing, pues

ampliamente comprobado que la valoracion de cuando se lleva
lo bello estd atravesada por fuertes influencias

culturales y grupales que participan en la socia- d cabo el casti ng
lizacién de los ninos, a quienes inculca valores de los modelos
acerca de qué es lo deseable y lo indeseable en

el fisico de las personas. El cuerpo humano, por de los anuncios,
muy bioldgica que sea su conformacién, también | blici
es una construccién social y cultural por cuanto oS pu stas
a cada individuo le es transmitida una serie de ellgen aquellos
significados que él asimila y con ello se integra d

resd

al colectivo interpretando, interiorizando y re- poseedores de
transmitiendo los patrones culturales imperan- ~ Caracteristicas
tes. En este orden de ideas, no deja de resultar envidiables
curioso que, por ejemplo, las mujeres que no son ’
delgadas no sean consideradas atractivas hoy en dia e incluso puedan ser victimas
de burlas y exclusiones, aunque en décadas pasadas era justamente lo contrario

Le Breton, 2008). Entre los aimaras, por citar solo otro ejemplo, una comunidad
( ) P jemp
ancestral sudamericana que habita en partes de Bolivia, Argentina y Chile, las mu-
jeres se esfuerzan por lucir mds rollizas pues su ideal de belleza tiene que ver con

la obesidad, de igual manera los hombres se interesan poco por los senos de las
mujeres pero se desviven por ver sus pantorrillas (EFE, 2012).

Pero el enfoque central de este estudio es el de la psicologia, especialmente la
psicologia social. Desde esta perspectiva, la belleza fisica es una fuente de poder
social. El poder es una variable de la interaccién entre las personas que se basa en
tres aspectos interactuantes e interdependientes: los recursos, las dependencias y
las alternativas que en un momento dado hagan parte de laidentidad de los indivi-
duos o los grupos (Secord & Backman, 1976; Mastrodoménico, 2008).

Un recurso es cualquier cualidad, atributo u objeto poseido por una persona que
es percibido por otra como deseable pues puede proporcionarle placer o bienestar
o puede evitarle pasar por experiencias desagradables. Cuando tal condicién se
da, la segunda persona tiene una dependencia del recurso de la primera; la magni-
tud de la dependencia estd dada por lo prioritario que puede ser el requerimiento
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de la segunda persona lo que le concede un poder mayor o menor a quien
posee el recurso. En el caso de la belleza, si una persona tiene una ne-
cesidad aguda de lograr la atencion y la aceptacion ajenas, se vuelve de-
pendiente de las personas de su entorno concediéndole automaticamente
mucho poder a todas ellas. Esta circunstancia produce la paradoja con-
sistente en que, psicoldgicamente, el poder que tiene un individuo sobre
otro radica mds en la configuracion psiquica del subordinado que en la
del detentador del poder.

Al clasificar los tipos de recursos que puede tener una persona, encontra-
mos que existen cinco tipos de poder: el de recompensar, el de castigar,
llamado también poder coercitivo, el poder referente, el de experto y el
poder legitimo (Morales & Huici, 1999). Es claro que alguien puede reu-
nir varios o todos los tipos de poder; esto ocurre cuando las dependencias
del subordinado se relacionan simultdneamente con diversos recursos de
quien ejerce el poder. Esta circunstancia es comun en lo que tiene que ver
con el atractivo fisico.

El poder de recompensar estd dado por la conviccidén que puede tener
una persona de que otra le puede porporcionar experiencias placenteras
como podria ser el permanecer al lado de una persona bella o el llegar a
un sitio acompanado de ella y producir envidia en los demés. El poder
coercitivo consiste en la certeza de que alguien puede causarnos un per-
juicio y hacernos sentir mal. Un simple comentario despectivo de alguien
o incluso el que alguien importante para nosotros no nos preste atencién
son ejemplos de este tipo de poder que es muy corriente en las relacio-
nes humanas. Casi siempre el poder de recompensar va acompaiado del
poder coercitivo puesto que la denegacion de un placer es de por si un
displacer.

El poder referente ocurre a partir de un proceso especial en la mentali-
dad de cualquier persona: la identificacién. Identificarse con alguien, al
contrario del uso popular de la palabra, no consiste en coincidir en algo
con alguien o en compartir una actitud o conducta; identificarse es expe-
rimentar un deseo de ser como alguien, un deseo de parecerse o de vivir
experiencias similares a las de alguien o seguir sus pasos para obtener un
logro (Consuegra, 2010). Dicho deseo de ser como alguien le concede po-
der a esa persona para influir en nuestras actitudes y conductas. De hecho,
existe una variedad del poder referente llamado poder referente negativo
que consiste en que una persona puede influir sobre nosotros por cuanto
deseamos diferenciarnos y no ser confundidos con ella o con un grupo
al que consideramos indeseable. Un ejemplo de esto, de cara al tema del
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atractivo fisico, podria ser el de una adolescente que teme ver-
se “gorda” y por lo tanto realiza dietas y una gran cantidad de
compras de cierto tipo de prendas de vestir con el fin de no ser
considerada gorda y asi sentirse bien consigo misma y evitar el
rechazo de sus pares.

Por supuesto el poder referente juega un papel crucial en la
publicidad y el marketing pues cuando se lleva a cabo el casting
de los modelos de los anuncios, los publicistas eligen modelos
que posean caracteristicas envidiables para facilitar la iden-
tificacion de las personas que conforman el publico objetivo
de los mensajes persuasivos; esto eventualmente las llevaria
a la imitacién de esos modelos en la compra del producto al
que se presenta como el medio que llevé al modelo del anun-
cio a poseer la caracteristica envidiada. Pero la imitacién que
realiza la persona que se identifica con el modelo no se limita

a la compra del producto sino que involucra todas las carac- | *Aparienciafisica, ropa
y expresion corporal:

tres elementos que

de atributos envidiados en la mayoria de los casos no es muy | permiten construir un
juicio, a priori, acerca de
alguien.

teristicas que posee el modelo y que son envidiadas. La lista

Fotografia: Unive_rsidad de Navarra.
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En los ambientes larga: se envidia la belleza, la riqueza, el éxito, la
intEleCtualeS, es fama, el poder, la salud, el amor, la alegria y, en

comun encontrar El problema de la belleza es que tiene muchos
que a las m UJeres aspectosasociados con atributos fisicos conside-

muy atractivas rados como deseables y poseerlos todos es casi
imposible: se privilegia la juventud, la delgadez,

se las ] UZZd d laclaridady tersura de la piel, la alta estatura, las
nivel de D rimera piernas largas, los senos voluminosos, los gliteos
redondeados, la armonia en la proporcién cade-

im p resion COmMOo  ra-cintura-busto en las mujeres, la espalda ancha
poCo inteli gentes y la definicidén y el tono muscular en los hombres
’ y un sinntimero de atributos mis que al desear

materialistas V' poseerlos con cierta dosis de moderacion y sen-
vanidosas. tido comun no pasan de ser un asunto vanal.

general, la felicidad de los modelos.

Sin embargo, cuando esos deseos se llevan al
extremo de caer en la depresion por el hecho de no poseerlos, nos en-
contramos con un conflicto personal que puede terminar en situaciones
patolégicas que incluyen el suicidio. Mas delicada atin es la situacién que
sobreviene cuando los prejuicios y estereotipos contra las personas cuyo
fisico incluye algunas caracteristicas indeseadas se convierten en moti-
vo de discriminacion, exclusion y burlas que muchas veces degeneran en
conflictos interpersonales que pueden terminar trégicamente.

Volviendo alos tipos de poder, encontramos que el poder de experto, que
consiste en poseer practica o conocimientos en algun campo especifico
que coincida con los requerimientos de alguien, se fundamenta en un re-
curso que ayuda a solucionar problemas concretos y ayuda a las personas
que tienen dependencia de este recurso a reducir la tensién generada por
la incertidumbre de no saber qué hacer en una determinada situacién. El poder de
experto también interviene en la interaccién relacionada con el atractivo y la apa-
riencia fisica de las personas y con el estudio psicosocial del mismo. Es posible que
sean los llamados expertos en el campo de la moda, de la farandula, de los gimnasios
y salones de belleza, del casting de los medios de comunicacién, etcétera, quienes
mas deberian preocuparse por la responsabilidad social que les compete cuando ha-
cen sus sugerencias a las personas no expertas. Es bueno tener presente que una cosa
es preferir una caracteristica de la apariencia fisica y otra es considerar despectiva-
mente las caracteristicas que no corresponden al canon de lo deseable, sobre todo si
se tiene en cuenta que todas estas evaluaciones tienen un gran monto de subjetivi-
dad ylas personas que no encajan en dicho canon también merecen consideracién.
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El poderlegitimo estd dado por las convicciones ideoldgicas que configu-
ran la cosmovision de las personas. Cuanto mas fuertes sean las convic-
ciones, mayor serd el poder de las personas que son lideres y autoridades
reconocidas del grupo promotor de tales convicciones. De esta manera,
los lideres religiosos y politicos también deben ser conscientes de las po-
sibles consecuencias de promover ideologias que incorporan prejuicios,
estereotipos, discriminacién y exclusion de personas en razén de sus ca-
racteristicas fisicas, especialmente las raciales.

La tercera variable en el ejercicio del poder situacional, las alternativas,
ejerce un poder regulador en las relaciones humanas por cuanto la caren-
cia de alternativas para obtener el recurso del que dependemos incremen-
ta el poder que tiene el poseedor de dicho recurso. Obviamente, el tener
alternativas para acceder de otra manera al recurso reduce dicho poder.
En el mundo comercial, tener alternativas casi siempre se relaciona con
poseer el dinero suficiente para elegir las diferentes opciones de produc-
tos y servicios ofertados.

Con todo, poseer atractivo fisico es detentar un poder social imbricado
en todas las situaciones humanas ya sea por los recursos y dependencias
inmersos en la atracciéon del sexo opuesto o por los que estdn inmersos
en el anhelo de muchas personas del mismo sexo por poseer también un
atractivo similar. Las ventajas del atractivo fisico son un hecho muy no-
torio de la vida. Cuando todas las demads variables que entran en juego en
la interaccion social se encuentran igualadas, las personas atractivas son
mads populares y reciben mds recompensas y menos castigos afectivos. La
investigacion en este punto es contundente. Aunque la gente suele negar
que el atractivo fisico sea el principal factor en la eleccién de sus amista-
des y parejas, los hechos muestran otra cosa. La investigacién demuestra
que incluso en las guarderias infantiles la eleccién de amistades se basa
en el atractivo (Feldman, 1998). También se ha demostrado que las maes-
tras de escuela prestan mds atencion a sus alumnos atractivos y tienden a
calificarlos mejor. Los juicios mas favorables de las demds personas hacen
que para las personas atractivas sea mas facil conseguir empleo, ganar
mas dinero, entablar relaciones de pareja y ser consideradas como mas
amables, sensibles, interesantes, fuertes, equilibradas y sociables (Garri-
son & Loredo, 2002).

La cotidianidad de la vida es un escenario en el que permanentemente se
ejerce el poder de la belleza. Los alcances de dicho poder se manifiestan en
el papel que ha jugado en la historia real y mitica de la humanidad. La be-
lleza, siendo un asunto aparentemente baladi, al tener el efecto de desatar
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el deseo de muchos, los expone a experimentar el fracaso y
sentir frustracion y rabia, emociones que han llevado en al-
gunos casos a los extremos tragicos de la guerra. Enlas socie-
dades patriarcales, tradicionalmente los hombres ejercen el
poder politico, econdémico y militar y solo dejan a las mujeres
el poder que puedan ejercer a través de su belleza, aunque
esta sea efimera (Ochoa, 2012). Hechos histéricos y leyendas
como los de Helena de Troya, Sansén y Dalila, Cleopatra, el
Rey Arturo, Lancelot y Ginebra, Mata Hari, entre otros, al
igual que una larguisima lista de manifestaciones artisticas
de amplia difusién como novelas, obras de teatro, pinturas,
peliculas, series de television y radio, canciones, poemas, et-
cétera, lo mismo que chismes de fardndula, nos hablan de las
graves consecuencias desatadas por las pasiones que se ini-
ciaron en la belleza de alguien y terminaron en tragedia por
los celos, la frustracion, laira y la agresion a que dio lugar. Tal
vez sea la posesion de riquezas el Gnico recurso que se pueda
equiparar en sus consecuencias al poder de la belleza.

El cuerpo de las personas es una fuente de informacién muy
importante. En el preciso momento en que conocemos a al-

guien ya estamos haciendo una evaluacién de esa persona.

» Los prejuicios

y estereotipos

pueden ocasionar
conflictos personales
e interpersonales.
Diferentes iniciativas,
en todo el mundo,
tratan de combatirlos.
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Puesto que se trata de una primera impresién,  [F| pro blema real

es muy poca lainformacién que tenemos acer-

ca de las caracteristicas internas de tal perso- de los prejuicios 'y
na; por dicho motivo, las caracteristicas que si  |gg estereoti pos no
sonvisibles, es decir las externas, son, por ana- .
logia y por categorizacion de estereotipos, los consiste tanto en
criterios a partir de los cuales hacemos dicha que las personas los

evaluacion. En tal momento, las caracteristi-

cas que tienden a prevalecer en nuestro juicio tengan, sino en que
son la apariencia fisica, los atavios externos  pgtosg se re f[ejen en

que luce la persona, especialmente su ropa,

su expresion corporal y los productos que ex- el trato que les dan
hibe. Estos elementos permiten efectuar una g5 qUieneS entran
primera evaluacion, mediante el proceso de

asociar alguna cualidad apreciable externa- en las categorias
mente y suponer que la persona, puesto que  consideradas

esa cualidad es tipica de cierto grupo, perte- .

nece a dicho grupo, al que ya se le tiene asig- negativas.

nada una valoracién favorable o desfavorable.

Conrespecto alos productos que se exhiben vale la pena anotar que enlos estudios
sobre el comportamiento del consumidor se ha demostrado que los productos que
se utilizan publicamente son comprados muy cuidadosamente por las personas que
tienden a ser extrodeterminadas, esto es, personas que se gufan por los criterios
ajenos para tomar sus decisiones pues son muy dependientes de la atencién y la
aceptacion social. A tales productos se les denomina de alta visibilidad y es un he-
cho que se gasta en ellos mucho mds dinero del que se gasta en los productos de
visibilidad media o baja (Arellano, 2002). Entre los productos de alta visibilidad
se encuentran los automoéviles, el teléfono celular, la ropa y demds atavios que se
llevan usualmente a todas partes. Al comprar estos productos, las personas tienden
a tomar en cuenta la llamada norma subjetiva que tiene que ver con lo que podrian
pensar otras personas al vernos luciendo un producto (Peter & Olson, 2006).

Aunque resulta obvio que la apreciacion de la belleza es un asunto subjetivo, razén
por la cual a veces no entendemos por qué a alguien le parece atractiva una perso-
na que a nosotros no, los estudios cientificos acerca de la apreciacion de la belleza
nos muestran que existe mucho consenso acerca de qué es lo bello (Langlois et 4l.,
2000; citados por Kassin, Fein & Markus, 2010). Independientemente de la cul-
tura ala que pertenezca un juez o una persona juzgada, algunos rostros y cuerpos
son considerados bellos por la mayoria de las personas, lo que permite concluir
que los seres humanos compartimos alguna caracteristica fisioldgica para estable-
cer qué es lo estéticamente bello y atractivo.
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El cuerpo es el vehiculo para expresar nuestra individualidad en el plano
sensible (Machover, 1974). Para muchos de los fines practicos de la vida,
somos nuestro cuerpo. El importante papel que nuestras caracteristicas
psiquicas pueden jugar en la constitucién de nuestra identidad puede
quedar relegado a un plano muy secundario simplemente porque en mu-
chas situaciones de la vida lo tnico que habla es nuestro cuerpo. En otras
ocasiones lo que ocurre es que las decisiones cruciales se hacen a partir
del cuerpo, y ya formada la impresion, el resto de caracteristicas puede
que ni siquiera cuenten o ya no puedan cambiar el curso del proceso de
juzgamiento (Baron & Byrne, 1998).

Cabe anotar que no siempre el atractivo fisico es una ventaja. En los am-
bientes intelectuales, por ejemplo, es comun encontrar que a las mujeres
muy atractivas se las juzga a nivel de primera impresién como poco inteli-
gentes, materialistas y vanidosas. También se ha observado que se tiende
a pensar que son mds capaces de recurrir al engafio y que sus logros se
deben solo a su belleza. Un estudio incluso mostré que, en el caso de las
mujeres que se dedican a la politica, las mejor evaluadas son las que po-
seen menos atractivos (Sigelman et 4l., 1986; citados por Morales & Hui-
ci, 1999). También es importante anotar que, al saberse bellas, algunas
personas pueden llegar a sentirse mds seguras de si y desarrollar mayores
competencias en la interaccidn social, lo que incrementa su atractivo ante
los demads, especialmente ante el sexo opuesto. Esta tendencia es mds fre-
cuente en el caso de los hombres que en el de las mujeres.

Las cosas no son buenas o malas en si mismas, lo que las hace construc-
tivas o destructivas en nuestra vida es la relacién que establecemos con
ellas. Todas las cosas llevadas al extremo son problematicas. La relacién
que establecemos con nuestro cuerpo puede ser sensata o patoldgica
cuando se convierte en obsesion. En psicologia social estd ampliamente
comprobado que, en general, las mujeres dan una mayor importancia ala
apariencia fisica que los hombres (Baron & Byrne, 1998). También se ha
establecido que ellas expresan mayores montos de insatisfaccién e incon-
formidad con su peso corporal. De hecho, se considera que este aspecto
establece una de las mayores diferencias de género; ademas, se sabe que
la consideracién acerca del peso corporal es una caracteristica con fuer-
tes raices en las diferentes influencias culturales que incide significativa-
mente en la identidad personal y la autoestima.

Las conductas extremas, evidentemente, hacen parte de patologias psi-
quicas que no por ser muy comunes dejan de ser lo que son, e implican
grandes dosis de sufrimiento. Tal es el caso de la obsesion por no pasar
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desapercibido en las situaciones cotidianas, de la envidia por ver que las personas
admiran la belleza de alguien mds y no la propia, del gastar grandes cantidades de
dinero, que a veces hace falta para asuntos mas trascendentes, en el arreglo personal
y en el atuendo lo que en ocasiones lleva a las personas a contraer grandes deudas
para comprar articulos que se usan pocas veces o una sola vez, o para comprar pro-
ductos cuya eficacia es muy discutible, productos que incluso prometen modificar
caracteristicas fisicas realmente imposibles de modificar como la estatura, el color
dela piel y otras por el estilo. También puede alcanzar el rango de patologia el hecho
de pasarse largas horas ante el espejo intentando lograr mas atractivo fisico cuando
el tiempo escasea para asuntos importantes.

Muchas personas fundamentan su autoestima en las miradas y en los comentarios aje-
nos. Su ingente extrodeterminacion las lleva a sentirse realmente muy mal si alguien
llega a hacerles un comentario desfavorable sobre su aspecto fisico o cualquier otro
asunto. Es muy dificil encontrar a alguien que no disfrute de un comentario agradable
por parte de alguien mas, pero depender excesivamente de los comentarios ajenos
para poder sentirse bien es una clara desventaja en las relaciones humanas: la felicidad
personal deja de estar en manos propias y se otorga un inmerecido poder a los demis.

Pero las patologias psiquicas asociadas al
atractivo y la apariencia fisica llegan a extre-

Con el fin de explorar

mos mucho mads tragicos. En nuestro medio,

por ejemplo, cada vez se sabe de mds casos la incidencia de

en los que una persona ataca con dcido a otra los pre] uicios y
(especialmente a mujeres) en un intento evi- . .

dente de desfigurar su rostro y de condenarla ~ €Stereotipos asociados
de por vida a quedar privada del placer de lucir al atractivo ya la

vanidosamente su rostro y del gozo que puede °
reportar la autocontemplacién estética. Este ~dPadriencia fisica,

tipo de conductas pone de presente que quien en los procesos

ataca se siente amenazado por la belleza de la

otrapersonaylohace paraarrebatarleelpoder PEIrsuas ivos de
que puede ostentar con ella (Mendoza, 2012). la pu blicidad. se
’

! emplearon diferentes
mente un problema, pero su contrapartida, . . .
los prejuicios, estereotipos, y sobre todo, la disenos Investigativos

discriminacion de la fealdad e, incluso, de lo que perm itieron llevar
que no alcanza la belleza total, si es un pro- .

blema. Un prejuicio es una actitud tomada d cabo una serie de

sin suficiente informacidn y, sobre todo, re- mediciones relevantes.

La admiracion por la belleza no es necesaria-

sistente a informacién contraria. Cuando
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una persona evalda algo, o a alguien, sin conocerlo, no experimenta ne-
cesariamente un prejuicio, en este caso se trata simplemente de una im-
presion inicial que se lleva de algo que apenas entra en su espacio vital;
pero cuando esa persona se aferra defensivamente a lo que piensa para
no verse obligada a cambiar de idea buscando proteger su autoestima, si
estamos ante un prejuicio. Los prejuicios poseen otra caracteristica que
los identifica como tales, se trata de evaluaciones personales que invo-
lucran al yo de quien las experimenta, no son juicios genéricos hacia un
grupo de personas que estén desprovistos de compromiso personal; son
evaluaciones, casi siempre descalificatorias, contra una persona especi-
fica, es algo como “no juegues con él, ;no ves el color de su piel?”. Esta
ultima caracteristica es la que establece la diferencia entre los prejuicios
y los estereotipos. Los estereotipos son prejuicios generalizados, incluso

Fotografia: boletindiversidad.blogspot.com
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sobregeneralizados acerca de los miembros de un grupo (Plous, 2003). Los prejui-
cios casi siempre son evaluaciones negativas, pero hay un porcentaje de ellos que son
positivos. Ello ocurre, por ejemplo, cuando los padres se niegan a reconocer los erro-
res, defectos y limitaciones de sus hijos; se trata un poco de lo que refleja el conocido
refran que dice “el amor es ciego”.

Los prejuicios y estereotipos, y por ende la discriminacion, se ejercen contra una mul-
titud de caracteristicas de las personas, por ejemplo, las que tienen que ver con la edad,
el género, la posesion de dinero y de bienes materiales, con

> A través de nuevos la procedencia de alguna regién o algun pais, con ser ex-
medios proliferan chistes
étnicos y sexistas

porque las personas fanético de algtin equipo deportivo, con ejercer una deter-

tranjero, con el partido politico al que se pertenece, con ser

sienten queallinodeben i34y profesion y con muchas otras caracteristicas per-
actuar dentro de lo . .
“politicamente correcto”.  Sonales que, por supuesto, incluyen las relacionadas con la

apariencia fisica. Siendo asi, hay prejuicios, este-
reotipos y discriminacién muy corrientes contra
las personas poco atractivas, las de baja estatura,
las que tienen sobrepeso o son muy delgados, los
que han perdido su cabello, las que tienen acné,
las que tienen algunas partes de su cuerpo muy
grandes o muy pequenas, o presentan deformida-
des, etcétera. Todos estos prejuicios y estereoti-
pos pueden llegar a ocasionar muchos conflictos
personales e interpersonales.

Algunos autores (Martin & Parker, 1995; cita-
dos por Baron & Byrne, 1998) han sugerido que
los prejuicios y estereotipos han disminuido os-
tensiblemente en los afios mds recientes como
consecuencia de las grandes transformaciones
que han tenido lugar en la sociedad, como el
movimiento de los derechos civiles que incluyo
grandes cambios en contra de la segregacion,
como es el caso de la integracion de los centros
de ensefanza, la accién afirmativa, ademis de
otros cambios significativos como el éxito en
los deportes y en muchas otras dreas de la vida
en sociedad de las personas de diferentes gru-
pos étnicos y culturales. Todos estos cambios
han hecho que no sea “politicamente correcto”
expresar evaluaciones negativas sobre ciertos
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Cuando se trata grupos sociales; no obstante, la investigacion
de juzgar la
delgadez extrema

cuidadosa ha puesto de presente que el este-
reotipamiento estd vivo y activo.

Como ya se dijo anteriormente, el problema

de una modelo, l0S  real delos prejuicios y estereotipos no consis-
resu lta d os in d ica n te tanto en que las personas los tengan sino en
que estos se reflejen en el trato que les dan a

que los estudiantes quienes entran en las categorias considera-
d e pu bllCld ad das negativas; en este caso ya tendriamos que

hablar de discriminacién y segregacion. Este

y/ 0 mercadeo comportamiento causa un enorme dafio por
emitieron res pu estas des de empleo, la exclusion de vecindarios,
Sign ificativamente 1 negacioén de oportunidades educativas, y
desfavorables contra suele significar menores salarios y beneficios,
todo ello sin hablar de la negacién de oportu-

esta caracteristica. nidades de entablar relaciones de pareja con

personas de otros grupos. En este tltimo caso,

cuanto implica la negacién de oportunida-

la discriminacién hallevado alos fandticos a agredir e incluso acabar con la
vida de las parejas interraciales, interreligiosas e interétnicas. También ha
ocurrido con las personas que son seguidoras de otros equipos deportivos
y con otro tipo de personas que simplemente son diferentes.

Como puede desprenderse de la anterior relaciéon de investigaciones y
conceptos con algin tipo de respaldo en la comprobacién cientifica, los
prejuicios tienen una funcionalidad eminente defensiva. Esto es sobre
todo evidente si se tiene en cuenta que la persona prejuiciada esté con-
vencida de tener la razén pues por su particular forma de ver la realidad,
un suceso tras otro le confirman tendenciosamente que su visién es la
correcta, lo que termina en que para tal persona sea obvio que los que
piensan diferente a ella estin claramente equivocados.

La funcionalidad defensiva de los prejuicios y estereotipos ha sido estudiada desde
mediados del siglo xx por varios investigadores. Feshback & Singer (1957; citados
por Mann, 1973) encontraron una relacién entre el incremento de las actitudes pre-
juiciadas con la frustracion de sentimientos sexuales y agresivos, con las amenazas
al estatus y a la seguridad derivadas de fracasos y con las criticas recibidas de otras
personas. También encontraron que las llamadas al odio emitidas por ciertos lideres
politicos y religiosos pueden participar en la formacion de la personalidad prejuicia-
da (Adorno et 4l., 1969; citados por Garrison & Loredo, 2002).
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Los prejuicios y los estereotipos estdn tan enraizados en las configu-
raciones cognitivas con las que interpretamos la realidad social, y es-
tan tan extendidos y son tan ampliamente reforzados en las culturasy
subculturas que a veces acttian sin que las personas tengan conciencia
de lo que estd ocurriendo. De hecho, el nimero de personas “fana-
ticas” que abiertamente reconocen que sus evaluaciones se basan en
prejuicios y estereotipos es realmente muy bajo: 1,5 por ciento. Pero
cuando se establecen categorias segun la intensidad del prejuicio, se
encuentran que muchas mds personas tienen prejuicios “sutiles”, esto
es, son personas que se niegan a expresar abiertamente que conside-
ran inferiores a los miembros de los grupos tradicionalmente objeto
de descalificacion, pero tampoco se sienten dispuestos a modificar las
actuales relaciones entre los grupos sociales a pesar de ser evidente
que tal estado de cosas perjudica abiertamente a las personas de los
grupos objeto de los prejuicios. El porcentaje de los prejuiciados su-
tiles alcanza la cifra de 29 por ciento. El resto de personas, el 69,5 por
ciento, son consideradas “igualitarias” por mostrar un grado bajo de
prejuicio tanto manifiesto como sutil (Morales & Huici, 1999).

Sin embargo, dicho grado bajo de prejuicio manifiesto o sutil puede
esconder configuraciones psiquicas en las que el aspecto cognitivo se
inclina arechazar cualquier manifestacién de racismo, sexismo, xeno-
fobia, etcétera, pero seguir manejando una afectividad negativa hacia
las personas pertenecientes a los grupos considerados inferiores. Tal
afecto negativo puede solo consistir en sentir listima por ellos, o en
suponerlos incapaces de hacer bien las labores intelectuales, o en ne-
garse a la sola consideracion de cualquier posibilidad de entablar una
relacion de amistad estrecha con ellos. A este tipo de configuraciones
prejuiciosas se les ha dado el nombre de “simbélicas” (Kinder & Sears,
1981; McConahay, 1986; citados por Morales & Huici, 1999).

Los chistes étnicos, los sexistas, los que se burlan de los nativos de otras

regiones o paises, los que desvalorizan la inteligencia de los que piensan

diferente a nosotros, etcétera, que abundan en Internet y en las redes sociales, son una
evidencia ficilmente comprobable de que el pensamiento prejuiciado y estereotipado
sigue vivo y activo. En el caso de los nuevos medios de comunicacion, estas expresiones
son corrientes debido a que las personas no sienten que tienen que mantenerse dentro
de lo “politicamente correcto” sino que pueden dar rienda suelta a las manifestaciones
de los rincones mds oscuros y vergonzosos de su ser dado el anonimato que implica
estar a solas o, incluso, acompanado por amigos muy cercanos, al frente de la pantalla
de un computador o de cualquier otro dispositivo de nuevas tecnologias en las que se
puede interactuar bajo una identidad oculta, sin tener que responder necesariamente
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por las consecuencias de las opiniones que se publican. En este sentido, la
expresion de opiniones mediante estos nuevos dispositivos de comunica-
cién ha venido a reemplazar y a ampliar radicalmente el papel que antes
cumplian los bafios publicos en los que las personas, estando a solas, se
atrevian a insultar, calumniar y burlarse impunemente de cualquier otra
persona objeto de sus desafectos.

A pesar de ser todavia relativamente frecuente observar criticas y burlas
a costa de las personas que pertenecen a grupos victimas de estereotipos
negativos que se difunden en los medios de comunicacion tradicionales y
que se alejan de lo “politicamente correcto” (Azcarate, 2012), en nuestros
dias estos eventos suelen ser respondidos con una fuerte sancién social
(Silva, 2012). Estos hechos demuestran que, al menos en el terreno de las
buenas intenciones, la lucha contra los prejuicios y estereotipos también
hace parte de nuestra realidad cultural y social.

Metodologia

Con el fin de explorar la incidencia de los prejuicios y estereotipos asocia-
dos al atractivo yla apariencia fisica en los procesos persuasivos de la publi-
cidad, se emplearon diferentes disefios investigativos que permitieron lle-
var a cabo una serie de mediciones de las que a continuacion se expondrén
las més relevantes.

Con el fin de establecer la posible incidencia persuasiva de ciertos ras-
gos de la apariencia fisica, se elaboraron varias piezas publicitarias que
fueron exhibidas ante estudiantes universitarios bogotanos de diferentes
centros educativos. A las imagenes de los modelos que aparecian en las
diferentes piezas les fueron hechos retoques digitales con el fin de tener
siempre dos piezas, una en la que el 0 la modelo aparecian con su aspecto
fisico normal y otra en la que aparecia més obeso, o de mayor edad, mas
delgada, con su piel mas oscura, con su cuerpo mas voluptuoso, con sus
rasgos mds occidentalizados o con su rostro un poco distorsionado. Las
imdgenes fueron expuestas en aulas de clase normales ante grupos de es-
tudiantes en una presentacién de diez minutos que incluia otras imdge-
nes a manera de distraccion.

En uno de los disefios implementados se compararon las respuestas de
cada uno de los cuatrocientos treinta sujetos ante cada una de las dos im4-
genes, la normal y la retocada, y se estableci6 el grado de significacion de
la diferencia en las respuestas. Los sujetos observaban cada imagen du-
rante un lapso de diez segundos y luego consignaban sus respuestas en
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un cuadernillo elaborado para tal fin. Las pre- Puesto que

guntas en cada caso eran tres; en la primera, e[ Cuerpo, de

el sujeto debia escribir una palabra a manera

de asociacidn libre espontdnea como reaccién manera natural
antelaimagen;lasegunda,indagabamediante ( . ) siem pre po dra
una escala de diferencial seméntico la mayor .

o menor intencién de compra suscitada por el p roducirnos

anuncio; en tanto que la tercera, también con fuertes reacciones

una escala de diferencial semdntico, obtenia . .
el agrado o desagrado con el anuncio como afeCtlvaS, también
tal. La finalidad de este disefio experimental pOd ra siem pre
intragrupos (McGuigan, 1984) consistié en

observar y medir la reaccion diferencial de la logra I alm enos,
muestra ante ciertos cambios en la apariencia nuestra atencion ,
fisica de los modelos de la publicidad. Los da-

tos, que se analizaron estadisticamente me- pues nunca

diante la prueba t de student, corresponden a pOd remos ser

la segunda y tercera pregunta en cada caso.

indiferentes ante él.

Puesto que cerca de la mitad de los cuatros-

cientos treinta sujetos investigados fueron incluidos en la muestra por
ser estudiantes de publicidad y/o mercadeo se pudo comparar la dife-
rencia en las respuestas de este grupo con las del resto de la muestra
que eran estudiantes de carreras diferentes. En este caso, el disefio im-
plementado es cuasiexperimental intergrupos y los datos de los dife-
renciales semdnticos se procesaron mediante la prueba no paramétrica
de las medianas (Siegel, 1980). La finalidad de esta comparacién era la
de establecer las diferencias en la apreciacién de la belleza y la posible
presencia en mayor o menor grado de estereotipos y prejuicios entre los
estudiantes que ya pertenecen al mundo de la publicidad y los que no.

Las respuestas verbales, escritas por los estudiantes investigados como
asociacion libre espontdnea ante cada una de las imagenes exhibidas,
fueron sometidas a un andlisis de contenido buscando aquellas que
expresaran un claro reconocimiento, por parte de cada sujeto, de la
caracteristica fisica investigada en cada caso. Este andlisis permitio
comparar la diferencia en las evaluaciones cuando eran expresadas con
plena conciencia de qué era lo que se estaba juzgando y cuando no hay
indicios de tal reconocimiento. De esta manera se pudo observary, en
cierta forma, medir la expresion consciente de los prejuicios y estereo-
tipos en contra o a favor de las caracteristicas fisicas puestas a prueba.
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Finalmente, en otra fase del proyecto, se buscaron y escogieron tres co-
merciales de cerveza de Bolivia, Chile y Colombia, y se extrajeron las ima-
genes de tres modelos que aparecen en cada uno de ellos. Los comerciales
y las imédgenes de los modelos fueron exhibidos en una presentacion en
aulas de clase ante cien estudiantes de publicidad de la Universidad Jorge
Tadeo Lozano. En este caso, el disefio es una observacidn sistemadtica de
las respuestas de los estudiantes ante los comerciales y la apariencia fisica
de los modelos. Las preguntas estaban planteadas tipo diferencial seman-
tico e indagaban sobre el agrado o desagrado por el comercial y permitian
medir la apreciacién de la muestra sobre el atractivo fisico de cada uno
de los veintisiete modelos que aparecian en los diferentes comerciales. El
objetivo de esta medicién era observar la participacién de los prejuicios y
estereotipos asociados al atractivo y la apariencia fisica de los modelos a
partir de la nacionalidad de los comerciales y modelos.

Algunos resultados

A partir de procesar estadisticamente y establecer el nivel de significacién
de las diferencias en las respuestas de los sujetos, se llevaron a cabo sesenta y
seis resultados de los cuales solo serdn presentados aqui los mas relevantes:

Obesidad
99%
77 |
66% 77
33% lns l
0% [ o0 '

Publicistas

No publicistas

Prueba de las medianas: 7,69. Probabilidad de error: 0,01.

La gréfica nos muestra el nimero de respuestas por encima y por debajo
de la mediana combinada tanto para los estudiantes de publicidad y/o
mercadeo como paralos de otras carreras. Como puede apreciarse, el nu-
mero de respuestas defavorables por parte del primer grupo para el mo-
delo cuando aparece obeso es muy significativamente mayor. Resultados
similares fueron hallados cuando la caracteristica puesta a prueba fue la
oscuridad de la piel, la mayoria de edad, los rasgos amerindios, los rasgos
populares y la asimetria e inarmonia de los rasgos faciales. Estos resulta-
dos indican que la pertencia al mundo de la publicidad y/o el mercadeo
suele estar asociada con tener criterios estéticos mas estrictos respecto a
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la apariencia fisica y la posible presencia de prejuicios y estereotipos
en contra de caracteristicas fisicas consideradas social y culturalmen-
te como indeseables.

Paradéjicamente, cuando se traté de juzgar la delgadez extrema de
una modelo, los resultados indican que los estudiantes de publicidad
y/o mercadeo emitieron respuestas significativamente mas desfavora-
bles contra esta caracteristica que los de otras carreras. Este resultado
parece indicar que en el mundo de la publicidad pueden haber tenido
éxito las campaifias para denunciar la utilizacién de modelos extrema-
damente delgadas.

Intencion de compra
347

‘ 289
Joven ‘

Adulto

Probabilidad de error: 0,00.

Al considerar la muestra general de cuatrocientos treinta sujetos y
comparar la respuesta de cada uno de ellos ante la imagen normal y
la retocada se encontraron, como en la grafica anterior, diferencias
estadisticamente significativas en contra de la mayoria de edad, los
rasgos amerindios y/o populares y la asimetria o inarmonia de los
rasgos faciales. Estos resultados parecen indicar que los prejuicios y
estereotipos en contra de estas caracteristicas siguen estando vigentes
en la sociedad en general. Otros resultados del mismo tipo parecen
indicar que los prejuicios y estereotipos en contra de la obesidad y la
oscuridad de la piel son menos marcados en la poblacién en general.

Piel oscura
99%
66% 176
33%
0%
Conscientes
No conscientes

Prueba de las medianas: 10. Probabilidad de error: 0,00.
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Cuando en el anélisis de los datos se introdujo la variable del reconocimien-
to expreso de qué era lo que en verdad se estaba evaluando con el fin de
explorarla manifestacion consciente de un prejuicio o estereotipo, se pudie-
ron apreciar los juicios a favor o en contra de ciertas caracteristicas fisicas.
Puesto que los grupos de sujetos conscientes y no conscientes son muy disi-
miles en el nimero, las comparaciones se hicieron en términos de porcenta-
jes. Los resultados indican que al ser consciente de que un modelo tiene una
caracteristica se producen respuestas muy diferentes a las que se producen
sin estar consciente. En el grafico se puede apreciar una proporcion signifi-
cativamente mayor de respuestas desfavorables en contra de la piel oscura.
Con este tipo de andlisis también se encontraron respuestas significativa-
mente diferentes en contra de las imagenes en las que se habia retocado a
las modelos para hacerlas ver mds voluptuosas, con rasgos occidentalizados
y distorsionados. Esto parece indicar que cuando las personas descubren la
manipulacién de las imdgenes manifiestan su desacuerdo con el hecho de
que la publicidad recurra al engaiio.

Persona 17 (H)

Prueba de las medianas, mujeres vs. hombres: 16,39. Probabilidad de error: 0,00.

Cuando se analizaron las respuestas de los cien estudiantes de publicidad
de la UJTL que juzgaban el atractivo fisico de los modelos se encontré que
los sujetos varones se mostraron muy significativamente mds estrictos al
juzgar el atractivo de otros hombres de lo que lo son las mujeres, este resul-
tado se dio en muchos casos y fue més evidente cuando el personaje juzgado
tenia atractivos evidentes. También se vio que las estudiantes de publicidad
fueron mds estrictas que los hombres cuando se trataba de juzgar a mujeres
muy atractivas. No se encontraron diferencias apreciables en el juzgamien-
to de los comerciales en funcién de la nacionalidad.

Conclusiones

La discusion acerca de los resultados del proyecto de investigacion resefiado
en el presente articulo debe iniciarse dejando en claro que todas las evalua-
ciones emitidas por los sujetos que formaron parte de la muestra investigada
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deben considerarse en mayor o menor grado como expresiones de prejui-
cios o estereotipos asociados a la apariencia fisica del modelo. La severacion
anterior es licita por cuanto todas las evaluaciones fueron juicios a priori.
Enlos resultados del diseno experimental intragrupos, la inica explicacion
posible de las diferencias en las respuestas ante una y otra imagen es la re-
accién ante el cambio en la apariencia del modelo como consecuencia del
retoque digital, unica variable independiente que estaba en juego dado el
control de todas las variables intervinientes por cuenta del tipo de disefio
empleado (McGuigan, 1984). En los demds disefios empleados, si bien no
existio el mismo control de variables, el tnico criterio de juzgamiento eran
las caracteristicas de la apariencia externa de los modelos puesto que los
sujetos no posefan ningun otro tipo de informacién que permitiera hacer
inferencias, por lo cual la categorizacion por estereotipos es el mecanismo
de formacién de la primera impresién que sustentd las evaluaciones que
se emitieron, sobre todo en el caso en el que la pregunta apuntaba a juzgar
directamente el atractivo fisico de los modelos.

El hallazgo de que los estudiantes de publicidad y/o mercadeo hayan
emitido respuestas significativamente més desfavorables que los de otras
carreras frente a caracteristicas de la apariencia fisica como la obesidad, Ia
oscuridad de la piel, la mayoria de edad, los rasgos amerindios, los rasgos
populares y la asimetria e inarmonia de los rasgos faciales pone de pre-
sente que en este grupo los criterios de juzgamiento del atractivo fisico de
las personas son, en general, més elevados que en el resto de la sociedad
lo que parece indicar que en este grupo también son mds marcados los
prejuicios y estereotipos asociados a este tema.

Las implicaciones en términos de salud mental, personal y colectiva de
este hallazgo deberian ser tema de reflexion, sobre todo para la comu-
nidad del mundo de la publicidad y el marketing, por cuanto los lideres
de opinion, al tener acceso a los medios masivos de comunicacién y en-
viar reiterativamente sus mensajes persuasivos cargados de toda clase
de técnicas de seduccidn, estarian llevando inadvertidamente al resto
de la sociedad a elevar también sus criterios de excelencia estética con
su consiguiente incremento de pérdida de la autoestima y de obsesiones
con respecto a lucir segun los prototipos de belleza, cosa muchas veces
imposible. También propiciaria un caldo de cultivo para la proliferacién
de casos de discriminacion, exclusion y burlas contra las personas que
poseen caracteristicas fisicas consideradas indeseables.

El que los mismos estudiantes de publicidad y/o mercadeo hayan tam-
bién expresado un nimero significativamente mayor de respuestas en
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Gracias al
avance de la
tecnologia de las
comunicaciones,
hoy en dia

el individuo
corriente puede
hacer oir sus
ideasy sus
propuestas (...)
el poderde la
persuasion esta
aventajando

al poder de

la fuerzayla
intimidacion.

contra dela delgadez extrema de lamode-
lo, en comparacién con las emitidas por
los sujetos de otras carreras, permite su-
poner que en este caso las campanas ade-
lantadas contra la utilizacién de este tipo
de modelos ha tenido un efecto saludable
y permite suponer que vale la pena hacer
campaias similares con respecto a otras
caracteristicas de la apariencia fisica en
las que, como se evidenci6 en este estu-
dio, todavia persisten prejuicios y este-
reotipos mds marcados en esta poblacién.

Algunos autores afirman que a lo largo
de los afios la publicidad ha cambiado
muchas cosas que anteriormente se ha-
cian sin pudor alguno y que hoy en dia
serfa imposible hacerlas. Este cambio es
un reflejo de la evolucién ideologica de la
humanidad, el ascenso del sujeto yla pro-
gresiva independencia y autodetermina-
cién de muchas personas, pero también
es efecto de la autocritica que muchos
publicistas han hecho de su trabajo. Sin
embargo, a veces los cambios se dan solo
en las apariencias y los prejuicios y este-

reotipos siguen estando activos aunque ya no se expresen tan abierta-

mente como antes.

En términos numéricos, la cifra de personas muy atractivas fisica-

mente que aparecen en las piezas publicitarias es mucho menor que

antes. Esto se debe a que en muchas campaiias civicas, de bienestar

colectivo, de cardcter politico o social, aparece un nimero conside-

rable de personas comunes y corrientes, pues la estrategia persuasiva

no implica la identificacién con modelos de belleza sobresaliente, lo

que estd asociado a la exclusividad, la sofisticacién y al estilo de vida

de las personas adineradas. En el caso de las personas corrientes, la

asociacion es con el realismo y con un estilo de vida mas natural. No

obstante, en cierto tipo de campaiias, las de cosméticos por ejemplo,

la estrategia de las personas muy atractivas es practicamente la inica

que se utiliza.
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Puesto que el cuerpo, de manera natural, atdvica, profundamente
humana y existencial, siempre podrd producirnos fuertes reacciones
afectivas, también podré siempre lograr al menos nuestra atencidn,
pues nunca podremos ser indiferentes ante él, siempre tendra el poder
de obligarnos a reaccionar. Eso lo ha convertido, desde los albores de
la humanidad, en un recurso de comunicacion persuasiva muy eficaz.
Esto debellevaratodasociedad dispuesta a transformarse, aimaginar
mundos mejores y engrandecer la condicién humana, estudiar dicho
poder persuasivo, reconocer racionalmente los alcances y los limitan-
tes éticos de su utilizacién en la interaccién humanay, de acuerdo con
Kymlicka & Norman (1997), ensefiar a los nifios el poder implicito en
él, para que de esta manera en su vida puedan afrontar, y si es el caso
aceptar, los intentos persuasivos que se les hagan en una condicién de
aceptaciéon mds libre y consciente y por lo tanto mas civilizada.

Bill Benbach (citado por Pérez Gauli, 2000), célebre creativo publici-
tario, hace un reconocimiento explicito de lo que estd en juego cuando
se opta por tomar cualquier atajo ala hora de persuadir alas personas:
“Todos nosotros, los que utilizamos los medios de comunicacién de
masas, somos los que damos forma a la sociedad. Podemos vulgarizar
esta sociedad o brutalizarla, pero también podemos elevarla”.

Podria pensarse que es practicamente imposible modificar los prejui-
cios y estereotipos asociados al cuerpo, la apariencia fisica y el atracti-
vo, tan extendidos y arraigados en la sociedad de nuestro tiempo. Pero
no debe olvidarse que los ideales estéticos siempre han cambiado de
acuerdo conlas circunstancias de vida de las personas, cambiando con
ello el quehacer artistico y publicitario (Pérez Gauli, 2000). Tal vez
sea ingenuo suponer que los propios publicistas y hombres de marke-
ting van a renunciar voluntariamente a emplear un arma que siempre
ha funcionado, aunque debe tenerse en cuenta que estos profesionales
también son victimas en su vida personal de los efectos nocivos de
los medios de comunicacidn en nuestra cultura. De todas maneras, es
muy probable que el cambio no sea voluntario sino impuesto por las
dindmicas propias de las transformaciones en la mentalidad y en el
estilo de vida de lo que se constituye como el centro de todas las acti-
vidades de marketing: el consumidor. Serd el consumidor con su elec-
cién discrecional de qué comprary qué no, quien direccione el rumbo
que tomaran las estrategias de marketing y publicidad en el futuro.
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La actual era posmoderna de la informética, con su principal caracteristica: el as-
censo del sujeto, ya cambié definitivamente las condiciones de vida de la especie
humana, y las seguird cambiando. Es posible que en poco tiempo entremos en una
era en la que la ingenieria genética nos permita alterar, e incluso construir a volun-
tad, el vehiculo de nuestra existencia en el mundo sensible: el cuerpo. Si aun no
sabemos a ciencia cierta cudles han sido las consecuencias y transformaciones a
nivel personal y social de invenciones que por décadas han formado parte de nues-
tra cotidianidad como son la television o Internet, mucho menos podremos saber
qué cambios, constructivos o destructivos, podran traer las innovaciones que estin
proximas a afectar nuestras vidas.

Los intereses comerciales y econdmicos casi siempre han estado por encima de
cualquier otra consideracién. No obstante, hay un movimiento creciente que nos
invita a reflexionar sobre el mundo en el que estamos y la sociedad que queremos
legar alas proximas generaciones. Y hay algo que lleva a pensar que tal vez ahora si
se pueda hacer algo porla supervivencia del planeta y por la felicidad de las criatu-
ras que habitamos en él: hoy, gracias al avance de la tecnologia de las comunicacio-
nes, el individuo corriente puede hacer oir sus ideas y sus propuestas y puede ser
participe de una circunstancia que nunca se conocié en la historia de la humani-
dad: el poder de la persuasion aventajando al poder de la fuerza y la intimidacién.
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