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Objetivo:

Poder establecer cual es la politica del mensaje por parte de la
compaiiia. ¢Sera exclusivamente para lograr imponer un producto? O
el producto implica un sistema de valores? O ¢un modelo de conducta
de mujer a revalorizar?

Establecer cual es la intencion de la campafa

Como se llego a elaborar esta bien pensada campafa por la belleza
real y el Autoestima

Hipotesis:

La Firma Unilever a través de su producto Dove lanzo una publicidad
a cerca de la belleza real y la autoestima ¢Con la intenciéon de vender
mas o con la intencion de romper con los estereotipos limitados de
belleza impuestos en nuestra sociedad que causan tanto dafo a
ciento de mujeres alrededor del mundo?

Justificacion:

Creo que la Sociedad debe cambiar en su forma de pensar con
respecto a ciertos estereotipos impuestos, logar valorarse cada uno
por lo que es y lograr superar complejos que perjudican la salud
sobre todo en las adolescentes. A saber que cada uno es unico e
irreproducible. Construir la autoestima y una imagen positiva
ayudaria a reducir esos riesgos.

En lo Personal seleccione este tema ya que en principio me cautivo la
Publicidad, luego de conocer cual era el mensaje que querian
trasmitir me cautivdo aun mas.



Creo que todas las mujeres del mundo occidental somos presas de los
estereotipos limitados que nos ofrecen, ya sea los Medios de
Comunicacién, la Sociedad, las Multinacionales de productos o la
industria de la moda... Coincido con la campafa en que se ha creado
un tipo de mujer ideal, donde si no sos menos de 90-60-90, alta,
rubia o no viste a la moda, no encajas, esto provoca diferentes
conflictos, sobre todo en las adolescentes, donde en lugar de resaltar
lo mejor que tenemos o resaltar lo diferente que es aun mas valioso,
hay una tendencia a la similitud y lo peor de todo que no es un efecto
natural, sino provocado. Esto es muy fuerte ya que puede, derivar en
diferente enfermedades tales como la Bulimia, Anorexia, falta de
autoestima, depresion etc.

En este trabajo indagamos si el propdsito de la publicidad es vender
un producto mas de la Firma o simplemente cambiar la visién de la
belleza, el rol de la mujer en la sociedad, conocer la intencion de la
compafia al querer realizar una campafia apuntando a los
sentimientos justamente de las mujeres vy si realmente el propdésito
de la misma es cambiar esa vision tan firmemente platanda en la
sociedad entonces adherirme a ella.

Estudio Global Dove: La Verdad sobre la Belleza

La campafa por la belleza real surgié a raiz del siguiente estudio,
donde se cuestionaban:

¢Cual es la verdad sobre la belleza? Dove recientemente ha realizado
esta pregunta a 3.000 mujeres en 10 paises.

Solo el 2% de estas mujeres se describe a si misma como “lindas”
Alrededor de 3/4 de ellas definen su belleza como “promedio”
Casi la mitad piensa que su peso es “excesivo”

La misibn de Dove al encargar el estudio La Verdad sobre la Belleza
fue explorar empiricamente qué significa la belleza para las mujeres
de hoy y porqué eso es asi. Ademas, Dove queria que el estudio
evaluara si era posible hablar y pensar sobre la belleza femenina en
términos mas auténticos, satisfactorios y enriquecedores. Los
descubrimientos de La Verdad sobre la Belleza detallados en este
Estudio se basan en datos cualitativos recogidos en una encuesta



global sobre 3.200 mujeres de entre 18 y 64 afos. StrategyOne —
una empresa dedicada a investigacion aplicada con sede en Nueva
York- dirigié el estudio en colaboracién con Nancy Etcoff y el Hospital
General de Massachussets / Programa de Estética y Bienestar de la
Universidad de Harvard consultando con la experta Dra. Susie Orbach
de la Escuela de Economia de Londres. La investigacion de campo se
llevé a cabo entre el 27 de febrero y el 26 de marzo de 2004,
utilizando los servicios de campo de MORI International. Las
entrevistas se realizaron en diez paises: Estados Unidos, Canada,
Gran Bretana, Italia, Francia, Portugal, Paises Bajos, Brasil, Argentina
y Japoén. El estudio tiene un margen de error de = 1,7 % del una
muestra total de 3.200.000"

Un nuevo informe global de Dove se realizé en septiembre de 2005
en 10 paises, entre los cuales se cuentan Brasil, Canada, China,
Alemania, Italia, Japon, México, Arabia Saudita, el Reino Unido y los
Estados Unidos.

La investigacion fue realizada por StrategyOne, una consultora de
investigacion aplicada, en colaboracion con la Dra. Nancy Etcoff
(Universidad de Harvard) y la Dra. Susie Orbach (Escuela de
Economia de Londres / Departamento de  Sociologia).

Metodologia: Encuesta telefénica internacional realizada entre 3.300
chicas y mujeres de entre 15 y 64 afos que utiliza los servicios de
campo de Mori International. De acuerdo con el tamafo respectivo
del pais, se entrevisté a 100 chicas (de 15 a 17 afios) y a 200 a 300
mujeres (de 18 a 64 afos) por cada pais.

e El 88% de las mujeres de 18 a 64 afos y el 92% de las
adolescentes de 15 a 17 anos de todo el mundo desean cambiar al
menos un aspecto de su apariencia fisica, entre las que el peso
corporal es el principal.
e La satisfaccion de una mujer con respecto a su apariencia esta
estrechamente relacionada con su autoestima. El 14% de las mujeres
y el 19 % de las adolescentes asumen tener baja autoestima.
e Cerca de la mitad de las mujeres (15 a 64 anos) de todo el mundo
creen que las ideas de belleza de sus madres han determinado las
propias.

e El 25% de las mujeres y el 24% de las adolescentes de todo el
mundo considerarian recurrir a la cirugia plastica
e Méas de la mitad de las mujeres del5 a 64 afos de todo el mundo
desearian haber visto adolescentes y mujeres que se parecieran mas
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a ellas en las revistas.
e 6 de cada 10 mujeres de 15 a 64 afos de todo el mundo creen que
las madres han sido una influencia positiva sobre los sentimientos
acerca de si mismas y de su belleza.

Entrevistados Posibles

e Dolores Marino gerente de Dove en Argentina

e Belén Lopez Vazques Doctora en Publicidad y Relaciones
Publicas. Autora de la Publicidad Emocional, Estrategias
Creativas.

e Andrea Enrrietti, modelo de Publicidad Dove

e Licenciada en Nutricion Lorena Perez Molina, Nutricionista de
Dieta Delivery

Descripcion del Objeto de estudio

Como surge la Campaiia Por la Belleza Real, segun Dove producto de
Unilever.

“Durante demasiado tiempo, la belleza ha sido definida por canones y
estereotipos agobiantes y restrictivos. Creemos que la belleza real se
encuentra en diversidad de formas, tallas y edades. Por este motivo,
hemos decidido iniciar la Campafa Por la Belleza Real.”

La campafna global de Dove Por la Belleza Real tiene como objetivo
cambiar esta situacion y ofrecer una nueva vision de la belleza que
sea mas tolerante, mas saludable, mas democréatica. Una vision de la
belleza que todas las mujeres puedan tener y disfrutar cada dia.

Para ello Dove lanzé un comercial que refleja la valoracion que nifias
de distinto origen y edad tienen de si mismas y nos muestra lo



alejadas que éstas estan de la realidad. Esta pieza publicitaria
desarrollada en el marco de esta campafia y como resultado de la
investigacioén, se llama ‘Little Girls’ y fue desarrollada por la agencia
Ogilvy en Inglaterra. Con una serie de conmovedoras imagenes de
nifas de distintos tipos, con bellezas particulares y Uunicas, se
transmiten mensajes de inspiradores que invitan a la sociedad a
reflexionar acerca de las sensaciones que les estamos transmitiendo
a las ninas de la proxima generacion.
El video esta protagonizado por nifias y adolescentes de cinco a
catorce afnos. No son modelos profesionales ni actrices. Son chicas
reales a las que simplemente se les pidi6 ser ellas mismas y
compartir sus pensamientos y preocupaciones.

FICHA TECNICA

AGENCIA: Ogilvy

TITULO: Little girls

PRODUCTO: Institucional

CLIENTE: Dove

DIRECTOR CREATIVO: Dennis Lewis, Janet Kestin, Maureen Shirreff
REDACCION: Chris Dacyshyn, Donna Charlton-Perrin

DIRECTOR DE ARTE: Tim Piper, Tereasa Surratt

PRODUCTOR AGENCIA: Brenda Surmanski, Heather O'Flynn
RESPONSABLE POR CLIENTE LOCAL: Maria Dolores Marino
PRODUCCION VIDEODIRECTOR: Michael Rowles

PRODUCTOR: Jeff Mc Dougallpés-producao

DIRECTOR POST PRODUCCION: Michelle Czukar , Randy Palmer

PRODUCTORA DE SONIDO: Steve Ford Music



Dicho comercial se tramite en los diferentes canales de aire y cable
con un mensaje distinto, el mismo se trasmiten distintas franjas
horarias, por la manana y la tarde con mayor frecuencia y luego con
menos por la noche. Tuvo gran repercusion en grandes diarios
nacionales, importantes revistas femeninas y diarios del interior.

> Carta de Publicidad, 26.03.07
> Pagina 12, 23.03.07

> Clarin, 20.03.07

> Sophia, dic. 04

> Clarin, 10.11.04

> La Razo6n, 10.11.04

> ?Cronista, 30.09.04
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También Dove ha realizado una serie de peliculas para Internet de la
mano de Ogilvy en Canada con el objetivo de crear debate sobre la
tirania de la imagen.

Por otro lado han creado la Guia para Madres e Hijas, esta guia esta
disponible en el site www.porlabellezareal.com.ar, se llama
“Mirandonos... Una guia para crecer juntas”. El objetivo primordial es
alentar a madres e hijas a reconocer su belleza y explorar sus
cualidades y caracteristicas positivas, para que puedan desarrollar
una autoestima positiva. La idea fue gestada en Inglaterra y luego
repensada localmente por la Asociacion Conciencia, con el objetivo de
lograr una adaptacion que se relacionara mas estrechamente con
nuestra cultura, nuestras formas de expresibn y nuestras
caracteristicas particulares.

La Guia se propone funcionar como un motivador actitudinal, una
suerte de guia que dé el puntapié inicial para que madres e hijas
busquen y puedan crear espacios de reflexion que les permitan
intercambiar opiniones, ideas y concepciones acerca de los cambios
que se experimentan durante la adolescencia; acerca de lo que
piensan de su propia belleza y de la belleza en general.

La Guia se dirige a dos sujetos alternadamente: “la madre” y “las
madres”. Por un lado a “la madre”, la cual es una guia muy
importante para su hija, aquella que es Unica y a quién queremos
comprometer y ayudar, en esta instancia; pero al mismo tiempo
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queremos mostrarle que forma parte de un colectivo que componen
“un gran numero de madres de hijas adolescentes” que se enfrentan
cotidianamente a las mismas circunstancias que ella.

Ademas del famoso video Evolution, en el que se muestra como una
chica normal es maquillada, peinada y retocada en el Photoshop
hasta convertirse en una imagen publicitaria.

Dove también ha lanzado Daughters, en el que varias chicas
expresan su opinién sobre la paradoja que viven las mujeres actuales
entre las medidas dictadas por la pasarela y el miedo a la obesidad.

http://www.youtube.com/watch?v=2e0HGfPdVjQdo

La forma que utiliza Dove para difundir su campafia ademas de
publicidad, via Internet, (you tube y pagina web), medios graficos y
televisivos lo hace a través de diferentes eventos, foros, debates y
actividades distintas en distintos Paises.

En Nuestro Pais, Argentina, lo hizo de la siguiente forma:
El 2005 Dove irrumpié con el mensaje de belleza real en el Fashion

week de Buenos Aires; mostrando un tipo de modelo real intentando
promover que “las curvas reales también estan de moda”

g 7R
P
858

k ey

En el 2005 Dove convoco a 6 Artistas Argentina para realizar una
muestra, titulada en “Busca de la Belleza real” intentando representar
su mirada sobre la belleza a través de la fotografia, en el Centro
Cultural Borges, luego la muestra recorrié 14° ediciéon de Arte BA en
Buenos Aires, el Centro Cultural Villa Ocampo de Mar del Plata, el
Museo de Arte Contemporaneo de Rosario y el MMAM de Mendoza.

alli
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En el 2006 Dove participo en Fashion Buenos Aires de la mano de la
mano de Tramando liderada por el disefiador Martin Churba, con el



objetivo de comunicar mensajes auténticos sobre la belleza femenina
y de ampliar los estereotipos instalados.

Alli catorce mujeres reales subieron a la pasarela como cierre del
desfile, para mostrar la coleccion de Tramando también en cuerpos
reales, de diferentes edades, formas y tamafios.>

Antecedentes Historicos del Producto Dove

Dove te ofrece una extensa gama de productos para el cuidado de tu
piel y tu pelo. Con el lanzamiento de desodorantes en 2000, Dove
inicia una trayectoria en otras categorias de cuidado personal que
incluyen desodorantes (1999), cremas para el cuerpo (2000),
productos para el pelo (2003). Dove se distingue en todas sus
categorias por el cuidado de la piel a partir de la formula de Y4 de
crema humectante.

Cronologia de lanzamientos en la Argentina
1992: Lanzamiento del Jabon de Tocador Dove con %2 de crema
Dove
> [
humectante.
1998: Relanzamiento de la marca con la campafa "Prueba de los
cinco dias" (Prueba de cémo Dove mejora sensiblemente la piel a

diferencia de otros jabones).

1999: Lanzamiento de Dove Antitranspirante, con %; de crema
humectante.

8 www.porlabellezareal.com
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2000: Nueva crema humectante para el cuerpo Dove Body Milk.

2001: Relanzamiento del rango de cremas, Dove Hydraintense, Dove
Nutri Care y Dove Silk.

2002: Lanzamiento de Jabon Dove Verano para el cuidado intenso de
la piel bronceada y mantener el color por mas tiempo.

2002: Nueva variedad de antitranspirante: Dove Sensitive, para
pieles delicadas.

2003: Linea para el cuidado del pelo: Shampoo y Acondicionador
Dove, con cuatro variedades: para cabello tefido, seco, normal o
mixtos; y cremas para peinar para pelo tefido o seco.

2003: Nueva variedad de antitranspirante: Dove Fresh
2003: Nueva variedad de locion corporal: Dove Firm Intense

2004: Nuevo Jabon Exfoliante Dove, desarrollado para estimular el
proceso de renovacion de la piel.

2004: Nuevas lineas para el cuidado del pelo: Dove Essential Care,
para el pelo con sefales de dafo leve (shampoo, acondicionador,
acondicionador hidratante sin enjuague y mascara de recuperacion)
y Dove Therapy, para el pelo con sefales de dano intenso (shampoo,
acondicionador, crema para peinar y mascara restructurante).

2004: Nueva Linea de lociones corporales Dove, que combinan
humectacion nutricion para cada tipo de piel. Dove Nutri Supreme,
para piel extra seca, Dove Nutri Care: para piel seca, Dove Nutri
Balance, para piel normal, Dove Nutri Sensitive, para piel
sensible, Dove Firm Intense, para una piel mas firme. *

4 www.unilever.com
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Marco tedrico

Belleza

La Belleza es una cualidad presente en una cosa 0 en una persona
que produce un placer intenso a la mente, y proviene de
manifestaciones sensoriales. Podria definirse como el esplendor de la
forma a traveés de la materia.

También existe la belleza interna de las personas, que se refiere a su
conjunto de valores y personalidad. Es un disefio significativo, o algo
mas, como la personalidad. Expresado de otra manera, la belleza es
una cualidad de una persona, el objeto, el lugar, o la idea que
proporciona una experiencia de perceptual de placer y significado. La
experiencia subjetiva de belleza a menudo implica la interpretacion
de alguna entidad como si estuviese en equilibrio y armonia con la
naturaleza. Esto conduce a los poderosos sentimientos de traccion y
bienestar emocional.

En su sentido mas profundo, belleza puede engendrar una
experiencia saliente de reflexion positiva sobre el significado de
propia existencia de alguien. "Un objeto de belleza™ es algo revela el
significado personal. Ensefanzas religiosas y morales a menudo
enfocan la divinidad y la virtud de belleza, y afirman la belleza natural
como un aspecto de espiritualidad y verdad.

En la antigledad clasica ya se encuentran datos mas concluyentes
acerca de la belleza, como estudios y reflexiones. Por aquel entonces
la belleza constituia una cualidad que hacia que algo nos pareciese
bello.

A esta cualidad se le llam6é armonia. También aparecieron los
primeros canones de belleza que indicaban cuales tenian que ser las
proporciones idoneas para que un cuerpo se viese bello. En general,
la belleza se percibia desde un punto de vista objetivo.

Esta percepcion de la belleza se sigui6 manteniendo en la Edad
Media. Como consecuencia del auge del cristianismo de esa época, la
belleza dependia de la intervencién de Dios. De modo que, si se
consideraba bello algo, es porque habia sido una creacién divina.

La belleza material era externa, fisica o sensible. Esta cualidad se
marchita con el tiempo. La belleza espiritual no se marchita con el
tiempo, sino gque permanecia en nuestro interior. Son cualidades
como la bondad, el amor, la simpatia, etc.
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Con el paso del tiempo llegd otra nueva etapa en la historia en el
trayecto de la belleza. Estamos hablando del Renacimiento. Muchos
autores estan de acuerdo en que el concepto de belleza volvié a ser
el de la antigiedad clasica, porque se empezaron a tomar valores de
aguella época que se habian perdido en la Edad Media. Uno de estos
valores fue la concepcidon mas naturalista de la belleza, que sirvid de
inspiracion a los artistas de la época.

Muchos autores consideran que la belleza es lo que resulta agradable
a los sentidos y que por consiguiente causa placer, pero no todo lo
que nos causa placer tiene por qué ser bello.

El contrario de la belleza es la fealdad, que estimula el descontento y
engendra una percepcion profundamente negativa del objeto.

Estética

El entendimiento de la naturaleza y el conocimiento de la belleza es
uno de los temas claves en la disciplina filoséfica conocida como la
estética. El compositor y critico Robert Schumann se distinguié entre
dos clases de belleza, natural y poética. El primero es hallado en la
contemplacion de naturaleza, mientras que el ultimo se halla en la
intervencion consciente, creativa del hombre en la naturaleza.
Schumann indic6é que en la musica ambas clases de belleza aparecen,
pero la belleza natural es el placer simplemente sensual. La belleza
poética comienza donde la belleza natural finaliza.

Una idea comun sugiere que la belleza exista en el aspecto de las
cosas y de la gente que estan bien. Una buena manzana sera mas
hermosa que una magullada. También, la mayoria de la gente juzga a
los seres humanos fisicamente atractivos a estar bien, tanto
fisicamente como sobre un nivel mas profundo. Expresamente ellos,
como se cree, poseen una variedad de rasgos positivos Yy
caracteristicas de personalidad.

El estereotipo, "buena belleza"”, tiene muchos ejemplos significativos
contrarios. Estos incluyen tales cosas como un glaciar, o una sierra de
desierto rudamente seca. Muchas personas encuentran la belleza en
la naturaleza hostil, pero esto puede ser malo, o al menos sin
relaciones a cualquier sentido de calidad. Otro tipo de contraejemplo
son las obras de artes cémicas o sarcasticas, que pueden estar bien,
pero son raras veces hermosas. Ademas, la gente puede ser buena
persona y no hermosa, o hermosa, pero no buena persona.

Remotas habilidades de la gente pueden desarrollar y cambiar su

sentido de la belleza. Los constructores pueden ver un hermoso
edificio feo, y muchos maestros carpinteros pueden ver grandes
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angulos tan pequefios como de medio grado. La mayoria de la gente
tiene la estética similar sobre el trabajo o aficiones que ellos han
dominado.

Los origenes de la belleza

La teoria mas temprana de belleza puede ser encontrada con los
trabajos de tempranos filésofos griegos a partir del periodo
presocratico, como Pitagoras. La escuela Pitagoérica vio una fuerte
conexion entre las matematicas y la belleza. En particular, notaron
que los objetos que poseen simetria son mas Illamativos. La
arquitectura griega clasica esta basada en esta vista de simetria y
proporcion. La investigacion moderna también sugiere que las
personas cuyos rasgos faciales son simétricos y poseen la proporcion
preferida son méas atractivas que aquellas cuyas rasgos no los son.

La belleza, en toda la historia, generalmente era asociada con el bien.
De la misma manera, el contrario de belleza generalmente, como se
considera, es la fealdad y a menudo se asocia con el mal. Las brujas,
por ejemplo, a menudo son representadas con rasgos fisicos
desagradables y malas personalidades. Este contraste es
personificado por historias clasicas como La bella durmiente (1959).
De la misma manera, la belleza segun Johann Wolfgang von Goethe,
de sus 1809 Afinidades Electivas, esta "un invitado siempre es
bienvenido". Goethe declar6 que la "belleza humana™ actua con
mucha mayor fuerza sobre sentidos interiores que sobre los externos,
de modo que lo que él contempla esta exento del mal y sienta en
armonia con él y con el mundo."

La simetria es importante porque pone en evidencia que la persona
creci6 de un modo sano, sin defectos visibles genéticos. Aunque el
estilo y la manera varien extensamente, la investigacion cultural ha
encontrado una gran variedad de concordancias en la percepcion de
la gente bella. Ojos grandes y una tez clara, por ejemplo, son
considerados hermosos tanto en hombres como en mujeres de todas
las culturas. Algunos investigadores han sugerido que rasgos
neonatales son intrinsecamente atractivos y asi son encontrados
hermosos. La juventud en general se asociada con la belleza. Hay
pruebas que demuestran la mayoria de caras hermosas en el
desarrollo infantil, y que las normas de atractivo son similares en
culturas diferentes. El promedio, la simetria, y el dimorfismo sexual
pueden tener una base evolutiva para determinar la belleza. Los
Meta-analisis de la investigacion empirica indican que todos los tres
son atractivos tanto en caras masculinas como en femeninas y a
través de una variedad de culturas. El atractivo facial puede ser una
adaptacion para la opcion de compafiero porque la simetria y la
ausencia de defectos sefalan los aspectos importantes de calidad de
compafero, como la salud. Es también posible que estas preferencias
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sean simplemente los subproductos del modo que nuestras neuronas
tratan la informacion.

Las fundaciones de artistas griegos y romanos también han
suministrado el estandar para la belleza masculina en la civilizacién
occidental. El romano ideal fue definido como alto, muscular, de
piernas largas, con un jefe lleno de pelo grueso, una alta y amplia
frente - un signo de inteligencia - ojos de juego amplio, una nariz
fuerte y el perfil perfecto, una pequefia boca, y una de mandibula
poderosa. Esta combinacion de factores, como hace hoy, produciria
"una magnifica" mirada impresionante de hermosa masculinidad. Con
las excepciones notables de peso de cuerpo y estilos de moda,
normas de belleza son bastante constantes con el tiempo y el lugar.

En el chino antiguo se escribe un signo que significa "hermoso”, mas
es escrito hoy en dia combinando otros dos signos que significan
"grande" y "oveja". Una explicaciéon posible de esto es que la oveja
grande era, probablemente, representativa de belleza. Hubo una
cultura que, consideraba que tener estrabismo era bello, y esa cultura
era la maya, donde las madres ponian jarras delante de los nifios
para que tuvieran este defecto; por eso, el concepto de belleza puede
variar muchisimo entre culturas.®

Platon a traves de sus dialogos logra expresar su
concepcion sobre lo bello y el arte.

En este sentido la belleza adquiere para el fil6sofo una importancia
fundamental al trascenderla al nivel metafisico planteado en su teoria
sobre el mundo de las ideas. En este orden, la belleza esta asociada
en la jerarquia de las ideas como la manifestacion resplandeciente de
la causa absoluta que es el Bien Supremo del cual dimanan la
inteligencia y la realidad. El arte por el contrario es considerado
segun su naturaleza, como una representacion apariencial -imitacion
0 mimesis- en segundo grado del mundo fenoménico -sensible- el
cual a su vez, es imitacion del mundo ideal o formas trascendentes.
Se establecen de esta manera, tres realidades de diferente orden
como son la realidad ideal, la sensible y la artistica. ©

> www.es.wikipedia.org
® PLATON. Obras Completas. Traducido por. J. D. Garcia Bacca. Caracas: UCV, 1980.
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La imagen actual en la interseccion del arte y la
publicidad

La imagen es el centro de reflexion en las estrategias de la publicidad
y el arte, bien sea imagen estatica o imagen-movimiento. Lejos de
adentrarme en la complejidad de la imagen, abordaré como, uno, las
estrategias de la imagen en la publicidad y en la pintura se
entremezclan hoy en sus procesos de produccion y comercializacion,
dos, como sus discursos se forjan desde la seduccion por el deseo, a
través del estilo en su comienzo y hoy a través del sexo, y tres, cOmo
ambas son generadoras de significados donde lo real y lo simbdlico se
mezclan y diluyen en lo cotidiano, impulsando la estetizacion de la
vida diaria. Las fronteras que distinguen el arte de la publicidad se
deshacen. ARTE de la PUBLICIDAD, y PUBLICIDAD en el ARTE.
Evidencias de un panorama donde cada vez se hace mas patente la
disolucion de lo artistico en la sociedad actual. La entidad artistica es
engullida en el sistema general de la imagen, indiferencidndose en lo
que se ha llamado "cultura visual”.

La necesidad del disefio surge al comienzo del siglo XX cuando la
sociedad se molestdé con la fealdad producida por la industria y el
nuevo orden econdémico. El disefio se configur6 como saber orientado
a lograr que el consumidor se inclinara por el objeto concebido en
términos estéticos. En una primera fase, la publicidad se enfoc6é a
expandir el conocimiento, a propagar un producto. El cartel comercial
naci6 en el siglo XVIII al aparecer la litografia. Los anuncios
comerciales dentro de peridodicos iniciaron a comienzos del siglo XIX,
y a finales del siglo suponian ya un tercio del espacio de los mismos.
Pero fue a principios del siglo XX cuando las agencias de publicidad
ampliaron su campo de accion enlazando un concepto de imagen
entre el producto y la conciencia del consumidor: El estilo. La figura
central que desarrollé6 este manejo de la imagen fue Earnest Calkins.
Para la industria del consumo resulté fundamental la idea del estilo:
La belleza como nueva herramienta de negocios. Al inicio de la era
industrial, el uso de la belleza era escaso o descuidado como factor
econdémico, los bienes de uso decorativo reflejaban mas bien los
valores de otra época que las trazas de la nueva era. Advirtiendo el
poder del artista para decir cosas que
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No se expresan con palabras y convencidos por los progresos
artisticos modernos y sus poderes de sugestion, se contraté a un
grupo de artistas reconocidos para trabajar conjuntamente con los
fabricantes de productos. El primer paso para hacer atractiva la
publicidad fue hacer atractivo el articulo. Los productos eran feos y
vulgares. Y dado que habia que introducir el articulo a vender en la
fotografia publicitaria, se presion6 al fabricante para elaborar bienes
o0 empaques dignos de situarse en el ambito artistico fotografico. Se
estimuld, entonces, el factor "belleza™ del producto dirigiéndolo hacia
su obsolescencia estilistica, en detrimento del factor eficiencia. Se
estimulaba el consumo compulsivo creando una insatisfaccion por el
viejo producto todavia dutil, provocando deseos por el nuevo.

La publicidad se erigi6 en el elemento constituyente del sistema
capitalista. Se organiz6 un mercado de masas estructurando una
demanda que estaba sin organizar. La publicidad se convirtié en
maquina de guerra ideoldgica al servicio de un modelo de sociedad
basado en el capital, el comercio y el consumo. Fue una accion
dirigida a movilizar las energias del consumidor orientando sus
deseos. La propia etimologia de la palabra "slogan" describe con
certeza la raiz de esta accién: Procede del gaélico y era el grito de
guerra que hermanaba a los miembros del clan. El slogan reune
simbdlicamente, como un coro, una cancion, las mentes de la
poblacién determinando su eleccion. La publicidad busca manipular
las necesidades del individuo. A causa de la publicidad, escribia
Herbert Marcuse, "Los lujos se convierten en necesidades que el
individuo debe adquirir so pena de perder su estatus en el mercado
competitivo, el trabajo y el ocio."

La industria de la publicidad se adentré en el estudio de la belleza y
su atractivo universal con el objetivo de provocar y promover como
respuesta, el consumo. Impulso el estilo en la imagen para lograr el
control consciente de las ideas estimulando los diversos sentidos del
ser humano. En 1983, Stuart Even relata en su libro "Todas las
imagenes del consumismo” como se percatd, en un puesto de
revistas, que la palabra "estilo” aparecia una y otra vez entre los
cientos de portadas de todo tipo. Hoy, 20 afios después, percibi en
las revistas dispuestas, esperando la linea de caja de un
supermercado, santuario del consumo, una palabra dominante en las
portadas de todas ellas: "sexo". El deseo impregna la imagen en la
publicidad y el arte actual. El deseo es impulsado en la imagen como
factor de seduccion con el sexo, cuando antes lo hacia el estilo.

La imagen aparece como territorio del deseo. El deseo es un
movimiento metafisico, una accion volitiva hacia el objeto como ente
de atraccion. Merleau-Ponty sostenia que la tension vital de erotismo
y belleza son las raices de la percepcién y de la representacion, y
describe al deseo como "arco intencional” que da a la experiencia su
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grado de vitalidad y fecundidad. Octavio Paz aborda el deseo como
"la persecucion de un objeto sin cesar fugitivo, sea un cuerpo, una
idea o una idea hecha cuerpo”, afadiria yo ¢Una imagen? El deseo
estd profundamente relacionado con la naturaleza humana.
Heidegger presenta la naturaleza del hombre como "ser proyectante
a través de su constante desear”. En la ponencia "Los espacios del
deseo", Silvia Durén sintetiza asi el deseo: "Es la fuerza de la accion.
Su espacio natural es la imaginacibn y muestra a un ser humano
proyectante, libre, transgresor y creador que busca recuperar en la
vida su recuerdo primigenio, la plenitud, el placer y la felicidad; todo
ello consecuencia de su condicion."

El arte es el espacio de confluencia del deseo y la imaginacion
materializado en la imagen. Afirma David Freedberg "Las imagenes
excitan deseo” en su libro "ElI poder de las imagenes"”. Al analizar
aspectos de la imagen apunta sobre la atencién visual y la mirada, la
turbacién natural al sentir deseo en la expresion artistica, el cual no
se rechaza en las imagenes consideradas no artisticas. Pero el deseo
se encuentra en la propia entrafia del arte. Esta relacion del arte con
el deseo es reafirmada por Roland Barthes al definir el arte en "Critica
y verdad" como: "Obras atravesadas por la gran escritura mitica en la
cual la humanidad intenta sus significaciones, es decir sus deseos". El
arte juega, transforma, propone y muestra palpablemente los deseos
considerados mas bajos y los superiores o0 irrealizables.

Cada época del hombre tuvo su modo de entender la imagen, y
desarrollé sus objetos figurativos. La representacion en las imagenes
del pasado fue condicionada por la huella y el parecido. Utilizando los
términos de la teoria de signos de Pierce, el index y el icono, serian
los dos tipos de signos que gestan la imagen del pasado. Es decir, la
correspondencia de hecho o la semejanza entre el signo y su objeto
referencial. Mientras en el pasado fue la realidad la determinante de
la imagen, en el momento actual, esa realidad es sustituida por el
deseo. Régis Debray remarca en su libro "Vida y muerte de la
imagen" utilizando los términos de Freud: "...si la imagen arcaica y
clasica funcionaba con el principio de realidad, la visual funciona con
el principio de placer”. En la sociedad occidental actual, el principio de
placer se vuelve dominante ya que la base estructural de la
organizacion social, y por tanto de sus expresiones, es el consumo de
bienes y servicios. Es evidente lo predominante del deseo en el
discurso de la imagen artistica.’

7 2- Ramén Almela. Doctor en Artes Visuales

Il SIMPOSIUM DE COMUNICACION. "Arte y Publicidad en Comunicacion"
Escuela de Jurisprudencia y Humanidades. 12 Marzo 2004. Auditorio Rafael Cafiedo. Radio
ACIR

www.criticarte.com

18



LA PUBLICIDAD EMOCIONAL

Antes de profundizar, se ha de comenzar acotando qué se considera
emocion. Las emociones son un estado mental que surge a partir de
la evaluacion de un hecho o pensamiento, tienen un componente
fenomenolodgico, se acompafian de un proceso fisico, a menudo se
expresan fisicamente y pueden producir acciones especificas
dependiendo de la naturaleza y de los pensamientos del individuo que
la esta teniendo.

En todos los ambitos del marketing se ha acudido a la utilizacion de
las emociones, como creadoras, moderadoras y mediadoras de las
respuestas del consumidor, sin embargo, la disciplina donde se hace
mas visible este uso y donde existe una mayor literatura sobre el
tema es en la publicidad.

La publicidad emocional, por su parte, es aquella que se disefa para
suscitar una serie de sentimientos es la audiencia. Partiendo de la
consideracion de que toda publicidad evoca alguna clase de emocién
(los anuncios publicitarios pueden provocar aburrimiento,
indiferencia, alegria, etc), cabe preguntarse ;donde se encuentra el
limite entre una y otra? Estimamos que un anuncio tiene caréacter
emocional cuando se crea con el objetivo especifico de provocar
determinadas emociones.

La publicidad puramente emocional esta centrada en la ejecucion del
anuncio y en la generacion de emociones en la audiencia. En este
caso, el numero de emociones evocadas sera elevado al igual que la
intensidad de las mismas. Dentro de la publicidad emocional es
posible identificar distintas clases de estrategias. Hay quienes
plantean que las emociones pueden jugar tres papeles distintos
dentro de la comunicacion en el ambito del marketing.

1. Contribuir a comunicar atributos de los productos.
2. Actuar como beneficios en si mismos

3. Influir directamente en las actitudes.
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Respecto a las dos primeras funciones de las emociones, es posible
identificar en ellas sendos tipos de publicidad emocional en funcion de
donde reside su valor anadido: la publicidad emocional como un
instrumento para generar en el consumidor una respuesta de caracter
cognitivo, es decir, con el fin de aumentar la notoriedad del anuncio y
de la marca (emociones como un medio), y aquella otra que se utiliza
para suscitar una respuesta afectiva, donde Ilos sentimientos
provocados por la publicidad se trasladan a la marca (emociones
como un fin).

Cuando lo que se persigue es que las emociones actuen como un
medio, las campafas publicitarias se disefian para no pasar
desapercibidas. Para ello se recurre al humor, al doble sentido, a la
exageracion e, incluso, a la irritacion.

Este tipo de anuncios suministra generalmente poca informacion
sobre los atributos de los productos anunciados; mas bien, las
emociones actian como un reclamo para llamar la atencion del
publico objetivo. La eficacia de esas campafias se manifiesta en un
aumento de la notoriedad de la publicidad y, por ende, de la marca
anunciada. Al mismo tiempo, es posible que la evaluacién positiva de
los anuncios debido a los sentimientos positivos que provoca se
traduzca en una actitud positiva hacia la marca.

Hay ocasiones en que la publicidad se disefia con la finalidad de que
las emociones que suscita transformen la experiencia de consumo de
un producto. Se trata de la publicidad transformadora o del
mecanismo conocido como “sentimientos como un fin”. El objetivo
ultimo de esta estrategia es conseguir que las emociones provocadas
por los anuncios pasen a formar parte de uno de los atributos del
producto. Asi pues, la eficacia de la publicidad se traduce en la
diferenciacion de la marca precisamente a través de las respuestas
afectivas que ha sido capaz de asociar con ella la publicidad

En definitiva, el valor afiadido de las dos clases de publicidad
descritas reside, respectivamente, en los niveles de respuesta
cognitivo (notoriedad) y afectivo (actitud). El logro de la eficacia de la
publicidad pasa por la consideracion del tipo de procesamiento de la
informacion que tiene lugar. En el caso particular de la tipologia de
publicidad emocional identificada, el procesamiento de la informacion
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asociado a cada una de ellas puede ser explicado a partir del Modelo
de Probabilidad de Elaboracion. ELM2 en sus siglas en inglés, de muy
extendida aplicacion en el estudio del proceso de persuasion
publicitario. EI modelo concibe el procesamiento de la informaciéon
contenida en los anuncios publicitarios como un continuo cuyos
extremos se corresponden con niveles de elaboracion de la
informacién altos y bajos, coincidentes con la Ruta Central y
Periférica de Procesamiento, respectivamente. El grado de implicacion
de la audiencia hacia la publicidad es uno de los factores que
determinan qué ruta de persuasion es mas probable que se produzca.
A través de la Ruta Central la actitud hacia la marca se forma
mediante informacion relevante relacionada con los atributos del
producto extraido de la publicidad. La obtencién de esa informacion
exige altos niveles de elaboracion del mensaje que solo se asocian
con contextos de alta implicacion. Mediante la Ruta Periférica de
Procesamiento la actitud hacia la marca se ve afectada por elementos
relacionados con la ejecucion de la publicidad (la mdusica, los
personajes o la situacion que se presenta), llamados periféricos, y no
por informacion relacionada con los atributos del producto anunciado.

Este procedimiento es el que explica de una manera mas realista el
proceso de formacion de la actitud a partir de las comunicaciones
publicitarias, puesto que resulta materialmente imposible que los
consumidores se dediquen a extraer informacion relevante de todos
los anuncios a los que se exponen. Las actitudes resultantes del
procesamiento Central son mas duraderas, mas resistentes al cambio
y predicen mejor el comportamiento que las que se forman a partir
de la Ruta Periférica.

Puesto que el objetivo ultimo de la publicidad emocional como un fin
es conseguir que las emociones provocadas pasen a formar parte de
uno de los atributos de la marca anunciada, el procesamiento de la
informacion se produce a través de la Ruta Central. Las emociones
son consideradas como informacion relevante relacionada con el
producto. El trasvase de las emociones de la publicidad a la marca ha
sido explicado ademas mediante el mecanismo de aprendizaje del
condicionamiento clasico.

Cuando los sentimientos son empleados como un medio, éstos actuan
para atraer la atencion de la audiencia, la evaluacion positiva de los
anuncios se traduce en una actitud positiva hacia la marca. Esa
influencia se produce a través de la Ruta Periférica de Procesamiento,
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puesto que la evaluacion del anuncio se forma a partir de aspectos
relacionados con su ejecucion (periféricos). Por ultimo, respecto a la
tercera funcion de las emociones, se ha observado que el uso de las
emociones en la publicidad tiene un efecto directo sobre las actitudes
tanto sobre la actitud hacia la publicidad como hacia la actitud hacia
la marca. Segun el marketing emocional, una empresa que
demuestre a sus clientes que se preocupa por ellos, sera
recompensada con su lealtad.

LA EMOCION EN EL MARKETING

Numerosas investigaciones demuestran que la satisfaccion por un
producto o servicio no garantiza la fidelidad del cliente. Es necesario
algo mas: Los clientes deben sentirse valorados y bien cuidados. Y
aqui es donde entra en juego el marketing emocional.

El atributo intangible mas importante es la marca, ese conjunto de
simbolos, sonidos y elementos que diferencian a un producto de otro.
Sin embargo, desde el punto de vista del marketing emocional, la
marca es mucho mas que el nombre del producto o sus elementos
distintivos, jes una emocion! Asi, al escuchar, ver o recordar una
marca, el consumidor se conecta con un sentimiento.

Comunicacién a la medida

El ser humano estd expuesto a siete mil impactos de comunicacion
por dia. La publicidad es la responsable de crear estimulos en las
personas con el objetivo de despertar su interés por adquirir un bien
0 servicio determinado.

Antes de iniciar una campafa publicitaria, el emprendedor debe
identificarse plenamente con el negocio que desea arrancar, definir
sus alcances y estar dispuesto a invertir tiempo, dinero y esfuerzo. Es
fundamental no lanzarse al mercado precipitadamente y, en cambio,
analizar la situacion para entender en primer lugar ¢qué quiere el
consumidor?

La comunicaciébn sera siempre un vinculo entre producto y
consumidor.®

8 http://www.entrepreneurenespanol.com/pagina.hts?N=14198&Ad=S
http://www?2.eco.uva.es/ecadem
http://www.soyentrepreneur.com/home/index.php?p=nota&idNota=4281
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Los insights del consumidor

Los objetos de consumo contienen un universo de sensaciones
dispuestas a ser exploradas para ser comunicadas y el mundo de los
sentidos ofrece ilimitadas posibilidades creativas. Estamos ante los
insights del consumidor y éste es el territorio a definir por las marcas.
Para hablar de insights tenemos que pensar en necesidades,
expectativas, frustraciones, que la publicidad canaliza en productos y
marcas para generar satisfacciones racionales y emocionales a nivel
consciente e inconsciente, donde las firmas deben ser como ese
mago que es capaz de convertir los suefios en realidad.

Insight es un concepto nuevo que se relaciona con la publicidad
emocional y que ha revolucionado las técnicas para conocer al
consumidor de manera profunda. Estas son algunas definiciones:

Término que los publicitarios de todo el mundo suelen utilizar en
lengua inglesa para designar cualquier verdad sobre el consumidor
cuya inclusibn en un mensaje publicitario hace que éste gane en
notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho
consumidorl[1l]. Para la agencia Leo Burnett son las percepciones,
imagenes, experiencias y verdades subjetivas que el consumidor
tiene asociadas con un tipo de producto, con una marca en concreto o
con su situacibn de consumo. Son una mezcla de componentes
racionales e inconscientes, reales e imaginados, Vvividos Yy
proyectados, que suelen estar fuertemente enraizados en los
componentes afectivos del consumidor.

¢, Qué historias llegan al corazén del publico?

Hoy se habla sobre todo de comunicar experiencias. El papel de la
publicidad es persuadir mediante elementos como son: la estética del
anuncio, los personajes, la musica y una idea bien desarrollada para
lograr la identificacion con el producto. Una buena historia es aquélla
que nos coloca en una posicion donde nos reconocemos Yy nNOS
identificamos. Entonces, algo se despierta en nuestro interior y es ahi
donde reside la magia de la publicidad.

Hay un poderoso grupo de insights relacionado por ejemplo con la
ruptura de ataduras que engancha al publico joven y se utiliza con
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frecuencia en publicidad. Y es que la superacion de limitaciones es un
viejo tema que esta presente en los cuentos a través de relatos que
nos permiten conocer la psicologia humana. Los cuentos entonces
sirven como aprendizaje y nos aportan pautas de comportamiento
ante las situaciones que debemos afrontar y que vivimos a través de
los protagonistas de las narraciones. Y ahi encontramos insights que
se pueden relacionar con productos diferentes. Asi, deducimos que la
informacién procede de nuestro inconsciente y la psicologia se
convierte en fuente inspiradora de ideas para comunicar
emocionalmente las marcas. El inconsciente humano se compone de
verdades universales comunes a todos los individuos que se activan
con las imagenes publicitarias. Esta parte oculta de la mente es como
un cofre que contiene mucha informacion sobre nosotros, donde
podemos descubrir qué nos caracteriza como personas y qué nos
impulsa a actuar de un modo u otro. En realidad, contiene un
entramado de iméagenes para indagar ligado a infinidad de
sensaciones.

El reto de la publicidad es crear nuevas experiencias. La vision del
artista permite conectar con esas emociones escondidas y latentes
que los espectadores estan dispuestos a despertar ante las
propuestas comerciales que mejor expresan los suefios humanos. El
mas poderoso de los insights esta recorrido por el amor, tal como
sefala Kevin Roberts en Lovemarks. Curiosamente, esta palabra tiene
una connotacion especial para los internautas, que consideran que:

“Amor es la palabra mas bella. Casi 50.000 cibernautas eligen el
vocablo mas hermoso del espafol entre 7.130 voces propuestas en la
Red. Obnubilados por la palabra Amor estan los 3.364 cibernautas
que la votaron, de los 47.057 que participaron en esta convocatoria
(23.386 de Espafa y los demas de América y del mundo). Y tras
Amor, otros tres vocablos de origen latino que mas que estética
expresan el deseo de bienestar: Libertad, Paz y Vida”.

El Pais, 23 de abril de 2006.

Enamorar a los consumidores; quizas sea la principal razén de la
comunicacion que esta presente en la publicidad cada dia, lo que
demuestra que la creatividad es abierta y que su fuente de
inspiracion es inagotable, siempre que estemos motivados en la
busqueda de ideas para conquistar a sus destinatarios.®

®©2007, Belén Lopez Véazquez del libro Publicidad Emocional. Estrategias Creativas. Madrid,
Marzo 2007, Editorial ESIC. (1)Lovemarks, pag.155.
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Fidelizar a través de las emociones

¢Por qué no cumplen las expectativas muchas iniciativas de
fidelizacion de clientes? La diferencia entre el éxito y el fracaso esta
en el factor emocional. Esta es la opinién de Scott Robinette, directivo
del grupo Hallmark Cards. El uso efectivo de las emociones en la
comunicacion de marketing es la clave para construir relaciones
duraderas con los clientes. El marketing directo tradicional se ha
centrado en ofertas y descuentos para motivar la acciéon del
consumidor. Estas tacticas pueden generar resultados a corto plazo,
pero reducen los margenes y son faciles de neutralizar por parte de la
competencia. Las compafias necesitan ganarse la lealtad de sus
clientes, no comprarla. EI marketing directo, que por naturaleza tiene
gran potencial de personalizacion, suele carecer del impulso
emocional necesario. El motivo es que gran parte del correo directo y
de los e-mails son irrelevantes para el receptor y el telemarketing se
percibe a menudo como una técnica intrusiva y molesta. Para
conseguir el maximo resultado, el marketing directo debe apelar al
corazéon del consumidor, no solo a su cabeza. Se necesita que el
disefio del marketing directo evoque una respuesta emocional Unica
para cada individuo, lo que se logra a través de las técnicas de
personalizacion. Los profesionales del marketing deben calcular sus
atributos técnicos como el disefio de la base de datos y la
segmentacion de los clientes. Eso si, tras haber determinado la
intenciéon emocional de la pieza teniendo en cuenta los siguientes
factores: - Relevancia. ¢(La campafia responde a un problema o
necesidad del receptor? ¢Serda recibida con agrado?- Claridad. ¢Es un
mensaje simple y centrado en los objetivos?- Consistencia. ¢Son
todas las acciones reflejo de la marca?- Beneficio mutuo. ¢(Ofrece un
valor afiadido al receptor y al emisor?- Concepto creativo. ¢Es Unico y
atractivo? ¢El contenido alienta a la accion?*®

MARKETING EMOCIONAL

Las tendencias actuales del Marketing intentan atraer al cliente desde
el plano emocional, superando a la lI6gica racional. Como ha quedado
demostrado en mudltiples casos, las nuevas experiencias
sentimentales con la ayuda de una estudiada comercializacion de las
emociones venden mas que el mismo producto. El ser humano es un
ser emocional dominado por sus sentimientos y emociones, mas que
por razones. Asi, manejando estas emociones podemos lograr que un
individuo asocie el consumo de un producto determinado con el
agrado y la satisfaccion. Esto es muy importante en momentos en
que la gente esta estresada, "en tiempos de crisis, las marcas tienen

19 http://ricoveri.tripod.com.ve/ricoverimarketing2/id69.html
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la misién de darle alegria al consumidor, de acompanarlo™. Asi, los
productos del futuro tendran que llamar a nuestros corazones, no a
nuestras mentes. La diferencia emocional b Marketing transaccional:
“Tengo un producto, ¢a quién se lo vendo?” b Marketing relacional:
“Tengo un cliente, ;como y qué le vendo?” b Marketing emocional:
“Tengo un cliente, ;coOmo puedo ayudarle?” (Es en la gestion de las
emociones donde radica la diferencia de una Empresa a otra.) El
Cliente y la Empresa b Un Cliente espera sentir que nos preocupamos
por él, en definitiva, espera sentirse importante, apreciado. B Si la
emocion es positiva, el cliente compra. Si no es positiva, acude a la
competencia. B Escogemos las marcas que consumimos, bajo los
mismos criterios que escogemos a nuestros amigos. Mecanismo de
un programa emocional 1.- Diagnoéstico de la personalidad,
necesidades y deseos de los Clientes. 2.- Listado de las emociones
relacionadas con nuestra marca. 3.- Elaboracion de las propuestas.
4.- Estrategia de comunicacién con el conjunto de palabras y frases
que movilizan emociones y sentimientos en los Clientes. 5.-
Desarrollo del plan de acciones permanentes para formar lealtades
duraderas, utilizando diversos medios de difusion y formas creativas
e innovadoras de penetracion. 6.- Evaluaciéon y control del programa.
7.- Maximizacién de los aciertos y correccion de los errores.

Puntos basicos del programa b La personalidad de la marca. B La
atencion al Cliente. B La propuesta de valor. Hoy dia, ya no sélo es
importante el posicionamiento en la mente, la Empresa debe buscar
la conquista del corazon de sus Clientes y el manejo de sus
sentimientos y emociones. De esta manera, surge el Marketing de las
emociones como un campo del conocimiento orientado a movilizar
sus sentimientos, valores y emociones con el fin de crear actitudes y
acciones favorables hacia un determinado producto. D. Gabriel
Olamendi Profesor del Master en Direccion de Marketing y Gestion
Comercial Consultor independiente de Marketing en Pymes.**

El Neuromarketing o marketing de emociones y el
debate moral

Es una vuelta de tuerca mas en las técnicas de marketing emocional
y marketing viral... Llegar a lo mas profundo del cerebro del
espectador estd de moda y, como no puede ser de otra forma en el
mundo del marketing, ya tiene nombre: Neuromarketing.

Pisamos un suelo resbaladizo, jugamos en el borde del precipicio,
bordeamos el limite... Mil y una frases asaltan a este humilde
librepensador en cuanto analizo en profundidad el Illamado

1 www.estoesmarketing.com
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“neuromarketing” o “marketing de emociones”, tan de moda
actualmente en el sector. Esta nueva disciplina es capaz de
aprovechar cualquier nuevo descubrimiento sobre el estudio del
cerebro para comprender el patron “inconsciente” que rige el proceso
de compra en el consumidor final. Por ello, el neuromarketing
amenaza con erigirse en una auténtica ciencia en el arte de la venta.

Sin duda, el marketing no es mas que una estrategia empresarial que
pretende influir sobre el comportamiento de los consumidores a la
hora de realizar sus compras. Por ello, existe una auténtica carrera
de fondo entre las empresas por vender mas que su competencia,
esto es obvio. Pero, entre tanta oferta disponible, ;qué es lo que
motiva a una persona a escoger un determinado producto?, he ahi la
cuestion.

Estos especialistas en “psicologia del consumo” afirman que “lo
importante no es la cantidad de imputs que una persona recibe, sino
la calidad de los mismos”. Asi, El Pais recoge en un reciente articulo
que gracias a la tomografia funcional de resonancia magnética, los
neurologos pueden ver como determinadas marcas o productos
activan diferentes areas del cerebro, que son “las que indican los
motivos reales de compra”, segun Néstor Braidot, presidente de la
consultora especializada en marketing, Grupo Braidot y autor de
Neuromarketing. Neuroeconomia y negocios.*?

Marketing sensorial y experiencial
Base psicolégica

Probablemente, para comprender bien la importancia que tienen los
sentidos como motores de estas experiencias, debamos profundizar
un poco en la psicologia del consciente y del subconsciente,
comprender como se generan las emociones y qué relacion tienen
con el comportamiento humano.

Toda la informacion del mundo exterior que nos rodea, la recibimos a
través de los cinco sentidos. Observemos ademas, que toda esta
informaciéon llega a nuestro cerebro a través de impulsos
electromagnéticos o vibraciones. La luz se proyecta en nuestra retina
y ésta descompone los colores en distintas frecuencias, enviando a
través del nervio 6ptico toda la informacion al nédulo correspondiente
del cerebro, donde percibiremos la imagen. El sonido hara vibrar
nuestro timpano y transmitira esta vibracion a través de un complejo

12 www.lawebdelmarketing.net
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recorrido hacia el cerebro, donde también se almacenarda en el nédulo
que le corresponda.

Si este sonido va asociado a una imagen, la asociacion se almacenara
de forma electromagnética (a través de las neuronas) en otro nédulo
y asi sucesivamente.

Los datos que almacenamos, separada o asociadamente, forman un
complejo archivo de sensaciones almacenadas: Estas iran
enriqueciéndose a lo largo de nuestra vida y por ello podemos
recordar un lugar de veraneo bajo el estimulo de un olor, por
ejemplo.

Lo que ocurre es que ademas somos capaces de combinar, a voluntad
propia, toda esta informacion a través de nuestra capacidad de
imaginar, creando nuevas sensaciones Yy sintiendo lo que nos
provocan.

La capacidad de imaginar y crear puede afectarnos de forma tanto
positiva, como negativa y producir sentimientos y emociones
agradables o desagradables. A mayor intensidad, o dicho de otra
forma, a mayor frecuencia vibratoria, mas se almacenaran en nuestro
subconsciente (la frecuencia corresponde al tipo se sentimientos, no a
la intensidad de los mismos).

Como ya sabemos, nuestro subconsciente cumple funciones vitales y
es el organizador de todo nuestro cuerpo: la memoria celular, la
memoria genética, el control de las hormonas, los procesos
bioldgicos, los instintos basicos. Todo ello pertenece a la memoria de
nuestro subconsciente. Se afirma que no se ubica sélo en el cerebro,
sino también en todas y cada una de las células de nuestro cuerpo.

Esta memoria del subconsciente se alimenta, ademas, de nuestros
sentimientos y emociones, creando comportamientos, caracter y
dotando de personalidad propia a cada individuo.

Nuestro subconsciente, a través de su proceso de razonamiento
deductivo, va acomodando el cuerpo y los pensamientos en funciéon
de la informacion que recibe. Asi, por ejemplo, si le doy mucha
importancia a una pequefa molestia fisica, es mas que probable que
ésta aumente y termine siendo un verdadero problema (psicosoma).
De la misma forma, si soy capaz de imaginar — visualizar -
correctamente una entrevista exitosa, es mas que probable que mi
comportamiento subconsciente me facilite el éxito de dicha reunion.

El subconsciente nos obedece en todo, en lo que provoca placer y

bienestar y en lo que genera frustracion y dolor, ya que al recibir las
ordenes (procedentes de la imaginaciébn y sus correspondientes
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emociones y sentimientos), pone en marcha los mecanismos fisicos y
mentales necesarios para que ello se realice. De ahi proceden los
actos involuntarios (inconscientes) como por ejemplo, el hecho de
coger instintivamente un cigarrillo y también los pensamientos
involuntarios llamados intuiciones.

Este complejo mundo interior estd altamente contrastado con las
ultimas teorias de la psicologia moderna y espero aclare un poco la
interaccion entre imaginacion, Emociones y Subconsciente.

Una vez comprendido, aunque sea de forma basica el
comportamiento humano, quiza nos sea mas facil entender la esencia
del marketing sensorial y experiencial.

Presente

El ser humano posee la capacidad de asociar sensaciones,
procedentes de los cinco sentidos y relacionarlas con conceptos e
ideas, que a su vez generan sentimientos y emociones que tienen
que ver con nuestras experiencias vivénciales.

Por lo tanto estamos hablando de psicologia aplicada al marketing,
algo que, desde luego no es nuevo, pero gque tiene que ver con lo que
aprendimos en la Universidad hace méas o menos afos.

Lo que ocurre ahora es que, después del paso que Daniel Goleman
imprimié al mundo empresarial, hablandonos de la inteligencia
emocional, hemos tomado mas conciencia de las sensaciones y sus
correspondientes emociones.

Bernd Schmitt nos dice: El marketing da un nuevo giro. El cliente ya
no elige un producto o servicio s6lo por la ecuacion coste-beneficio,
sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su
consumo. Si la comercializacion y el producto o servicio brindan una
experiencia agradable y que satisface sus necesidades, el éxito esta
asegurado.

La comercializacion vivencial implica crear la vivencia adecuada del
producto a través de los tipos de comunicaciéon que hay con el cliente,
dando por hecho que el producto posee las caracteristicas vy
beneficios apropiados y que es de calidad.

Es decir, el objetivo del marketing experiencial es crear una vivencia,
pero eso no significa que deba utilizar recursos costosos. Para ciertos
publicos o en ciertos momentos la experiencia se crea haciendo las
cosas mas sencillas. Por ejemplo, Singapur Airlines ofrece un
excelente servicio, pero a veces hay que dejar al cliente solo, no
molestarlo. También eso puede ser excelente servicio. Tener una
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experiencia no implica hacer cosas muy atractivas o llamativas, sino
enfocarse realmente a lo que siente el cliente.

Los modelos

Vamos a retroceder un poco en el tiempo para descubrir que, el
modelo de medicion de percepciones y expectativas de Parasumann y
Zeithaml ya nos muestra cobmo podemos cuantificar las experiencias
del cliente.

Otro modelo, el SERVQUAL nos plantea la existencia de cinco
parametros en la calidad del servicio: fiabilidad, receptividad,
competencia, empatia y aspectos tangibles.

Estas expectativas y parametros, ya estaban relacionadas con los
sentidos, las experiencias y las vivencias en el proceso de satisfaccion
del cliente. Si ademés de considerar los modelos antes mencionados,
contemplamos detenidamente el recorrido del cliente, en todo el
proceso de comercializacion (blueprint) veremos cémo durante dicho
recorrido se producen lo que nosotros, en Grupo ISMI llamamos “los
momentos de la verdad”, momentos donde empresa — marca —
producto — servicio — cliente se tocan y producen experiencias
importantes en el cliente, grabandose en su subconsciente y
facilitando o dificultando (segun sean agradables o desagradables) la
posterior relaciéon comercial.

Basandonos un poco en todo lo dicho y tomando otra vez la
referencia de Bernd Schmitt, llegamos a las cinco vias para crear
experiencias: Percepcién, Sentimiento, Pensamiento, Accion,
Relacion.

Percepcion: Hay que ponerse en la piel del cliente y comprender que
estd percibiendo colores, formas, tipos de caras, percepciones
auditivas, olfativas, tactiles, algunas son mas sutiles y son
percepciones que nos llegan a través de los simbolos verbales y/o
visuales (nombre, logotipos, marca). Todo ello, unido, configurara un
marco de referencia. Ferrero Roché seria un buen ejemplo.

Sentimiento: No sélo los estados animicos o de humor, sino también
los emocionales. Los estados animicos o sentimientos, son mas
débiles e irracionales (café despierta y anima, musica relaja y excita,
velas son romanticas). Las emociones son mas fuertes y se generan
en base a experiencias (amor — odio, alegria — tristeza, orgullo —
humildad) y son mucho mas dificiles de generar. Las emociones
debemos generarlas con el transcurso de la relaciobn — servicio, no
podremos transmitirlas con una simple sensacion. Un buen ejemplo
seria Singapur Airlines.
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Pensamiento: Lo relevante de estas campafas no es la belleza ni los
sentimientos, sino que incite a pensar: «Te voy a hacer reflexionar».
Hacer pensar a los clientes es un tema delicado, no todos lo desean,
pero hay momentos en gue es necesario, como en el caso de muchas
ONG, temas relacionados con la ecologia, la politica y otros valores
sociales. Recordemos las campafas de Benetton.

Accion: Tiene que ver con momentos y estilos de vida, con
conductas, acciones razonadas, percepciones personales e
interacciones. Nike vende una forma de actuar y de vivir, con su
musica, su decoracion, su estilo particular dindmico y ritmico.

Relaciéon: Son vivencias sociales, que implican sentimientos
comunitarios, valores -culturales, grupos, clubes, identidades
colectivas, movimientos o tendencias. Este tipo de experiencias
acostumbran a ser muy fuertes y a hacer que los individuos,
colectivamente, se identifiquen con ellas.

Evidentemente este tipo de vias que nos propone Bernd Schmitt,
pueden ser de tipo individual o colectivo: “Percibir, sentir y pensar
necesariamente son experiencias individuales, relacionarse siempre
implica a otra persona, y actuar puede ser individual o compartida.
En primera instancia nos referimos a experiencias particulares: o
sentir o percibir o actuar... En segunda instancia podemos hablar de
una experiencia hibrida, que combina mas de dos mdédulos: pensar y
relacionarse, sentir y actuar.. Incluso podemos hablar de una
experiencia holistica, que integra los cinco médulos.”

Por ejemplo, el Beetle de Volkswagen logré crear una experiencia
sensorial a través de formas y colores inusuales a las que agrego un
sentimiento: «este coche te hace sonreir» y asi subraya también el
pensamiento, alude a las cosas divertidas de los afios 60, le agrega
un componente de accion y recuerda a las generaciones de ese
momento, buscando la relaciéon con los encuentros periédicos de los
que poseen un ejemplar parecido, al puro estilo Harley Davidson.

Futuro

Finalmnte podemos afirmar que ha nacido el cuarto componente del
marketing:

1. Productos

2. Bienes
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3. Servicios
4. EXPERIENCIAS

El marketing sensorial, vivencial y/o experiencial apela a los cinco
sentidos, a las emociones Yy sentimientos, al intelecto. Crea
experiencias que comprometen a los consumidores creativamente,
demuestra modos alternativos de hacer las cosas, apela a la
percepcion.

El marketing sensorial es un paso delicado pero potente a la llamada
del subconsciente de nuestros clientes y de nosotros mismos, se trata
de buscar lo mejor que desean ellos y darles lo mejor que tenemos.
Probablemente sélo funcionara si realmente deseamos su bienestar.
No se trata de incitar pasiones bajas o desbocar instintos agresivos,
se trata de ayudar a los clientes a que se encuentren a gusto y felices
con nuestros productos, servicios y locales donde los atendemos.

Definir la personalidad de nuestros productos, servicios, locales,
acorde con las expectativas de nuestros clientes es la tarea que
hemos de emprender, los que en el marketing, queramos llegar mas
lejos.*?

3 www.microsoft.com/marketing
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La Campaia en los medios Locales

Replantear el concepto de belleza generé mas de un cuestionamiento
hacia la industria de la moda, en primer lugar; y hacia el mercado en
general, en un segundo plano. A partir del lanzamiento de la
campafna de Dove “Por la Belleza Real” en los medios de
comunicacion, se instal6 el debate, con grandes controversias.

Esta es la repercusion en Diarios y revistas del mercado Local en
Argentina:

Carta de Publicidad, 26.03.07

estereotpos

i
E1'9%% de las mujeres en mdo el
mundeo desea cambiir al menos un
aspecto de su .|[1.-.r'i.-:r1-_i_:s fisicn ¥ el 67%
evita ciertas actividides porque se
slente :|1|'.l] COnsu n.'ilr_'i]H L% I':*-!':.lr- |.i'.ilt.l.-
fueron dados 4 conocer por una nueva
investigacion de Dove E|[E Unilever
acerca de la bellexa. Bajo el titulo
“Mis alli de los estereotipos: recons-
truir lns bases de las creencias sobre la
belleza®, ofrece entre otros resultados
datos que indican que el 25% de las
mujeres v ¢l 24% de las adolescentes
de todo ¢l mundo considerarian recu
rrir 4 la cirugia plastica, v que el 14%
de las mujeres v el 19 9% de las adoles-

centes asumen tener bija antoestima
Con estos nuevns datos, y bajo la cam-
paiia Por la Belleza Real, en esta
segunda etapa, la marca busca dejar un
mensaje para ¢l desarrollo de la
autoestima de las ruevas gencraciones
En este sentido, Dove desarrolld
minto o Asociacdn Conoencia, una
guia para madres e hijas que ticne
como objetivo alentarlas a reconocer
su belleza y explorar sus cualidades y
caracteristicas p-:}sitit-‘ns. Asimisimao,
contribuird a penerar espacios de
reflexion acerca de los cambios que se
experimentan durante la adolescencia
para desempenarse con seguridad en
todas Jas situaciones o-actividades de In
vida. Este material, que recibio el
nombre “Mirindonos. .. Una Guia
pam crecer Juntas', estard disponible
en www.porlbellezareal.com.ar.

Esta accion se apova ademis en el spot
Il'.'.ll.'".-':.'t-‘["-'“ [.I[T]L’ f.:;‘ll']."i. L-.II.‘S‘:|.1"I'I"].IJIEI.I ["I'J[
la agencia Ogilvy en Inglaterra. La
pieZa se basa en una sene de imdgenes
de nifias de distintos tipos, con
bellezas particulires y unicas, y me-
diante la cual se hacen llchn{r mensajes
inspirsdores que imvitan a la sociedad a
reflexionar acerca de las sensaciones
que se les transmiten a las nifias de la
prixima peneracion.
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Pagina 12, 23.03.07

L+ ﬁd'!ﬂ ﬂ.iﬂ‘“iﬂ.l'if d:‘ (=]
edad donde antes de que
tice el desen tiran los pelos
que no se sabe por qué
pero hay que dejarse irar a
manos de una depiladora
que en adelante se convertird en amenaza
cotidiana, algo mds que la piel vuelve a
fruncirse. De sélo acordarse de los poros
furipsamenic rojos, una mucca de tem-
prana desilusidn se dibuja otra vez. De
sélo acordarse del semdforo rojo que se
empicza a cruzar, apurada por las mira-
das que dicen cosas sobre el cuerpo de
una —unita—, el ranco se hace veloz y la
vergiienza vuclve a las mejillas, ;Y qué de
esa remerita chiquita que pasa de ser jus-
tita a ser provocativa? O de esa compafie-
ra que no quicre comer sindwich en ¢l
recreo porque se siente gorda, de la que
dice que sin alisarse el flequillo no
empicza a abrocharse ¢ guardapolvo, de
ese short que se convierte en expulsidn,
De esas cosquillas de miedo y ganas, de

S]'H.I.TIFBGS o d“ﬂduﬁlltﬂ =no Fﬂ]’ ﬂ'lﬂli
csas pequefias cosas que todas podemos
USAT SCAMOS COMO seamos- es a que
cncabeza, desde hace dos afios, la elogia-
ble campasia Por s belleza real, Pero, esta
semana, la firma lania un spot con un
eslogan mas claro y jugado que, incluso,
podria denominarse de activismo publici-
tario. “Liberemos las prdximas generacio-
nes de los estereotipos de belleza™, es el
lema que retoma la palabra liberacion y
lo asocia a desacarles a las chicas el nudo
de la imagen dnica.

Si hasta mitad del siglo XX a las mujeres
se las gobernd, en gran parte, con la apro-
piacién del cucrpo (y el cucrpo poscido
era sindnimo de la sexualidad encareela-
da), en el siglo XX1 el cuerpe dominado
es ¢l cucrpo sentido como endemoniada-
mente feo (gorda, insulso, celulitico, fofo
o...). Las mujeres —~muuuuuchas— se sien-
ten feas. Y las nenas empiczan de chiqui-
tas a sentir que deben ser Barbie Girls.
Eso que ne son ni pueden ser. En muchos

El 67 por ciento de las mujeres evita cierlas aclividades

porque se sienfe mal con su cuerpo. A los 8 aies, el 75

por ciento de las nenas dice que les gusta como son.
En cambio, yo a los 12, el 44 por ciento de las preadolescentes

esas ganas de mostrarse y esconderse, de
ser otra completamente distuni o, por lo
menes, mds grande. De sdlo acordarse de
la entrada en la adolescencia es posible
agradecer que la madurez deje marcas
nuevas pero a la vez haya encallecido

" otras.

Sin embargo, no basta con recordar ese
paso —ian tembloroso como la pri.u'prl:.
escalaca a unos tacoes que antes, cudnto
antes, marcaban el escaldn de nifia a
mujer l_'nu.nqun: fuera a mujercitaj—. Mo
basta para saber qué les pasa hoy a las que
estdn cumpliendoe 13, 14, 15. Porque
ahora la adolescencia es distint. Y defini-
tivamente mis ~-mucho mds— marcada
por la presidn de la belleza. De e3¢ avance
con paso de ropadora hay marcas eviden-
tes: dos tercios de las mujeres ereen que
se espera de ellas que sean fisicamente
mds atractivas de lo que se esperaba de las
mujeres en la generacitn de sus madres.
Asi lo indica una investigacion de la
empresa Dove. La empresa de j-a!:-u.uﬂ.

casos, sus madres trabajan, pelean, e la
bancan. Pero se detienen frente al espejo
o frente al espejo de las miradas ajenas.
La posesidn de los espejos quita esa liber-
tad tan peleada. Al punio de que ¢l 67
por ciento de las mujeres evira ciertas
actividades porque se siente mal con su
cuerpo. Y si cso les pasa a las adulras,
también les pasa a las mds chicas. A los 8
afios, el 75 por ciento de las nenas dice
que les gusta como son. En cambio, yaa
los 12, el 44 por ciento de las preadoles-
centes s siente insatisfecha con su ima-
gen corporal. Por eso, esta nueva publici-
dad —corra, emocionante, simPil: ¥
audaz- en donde un par de nenas (con
[pecas, anteojos, ojos rasgados o cachetes)
sc apenan por cse mal sentirse {del que
todas podemaos acordarnos) v se alegran,
después, mostrando y demostrando que
no hay belleza mds bella que la alegria,
podria ser motivo de festejo. Al menos de
festejo por la diversidad, que es ahi donde

ﬂ‘t‘.il!lﬂ‘l.‘lﬂ:ﬂ..!
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Clarin, 20.03.07

EL MODELO DE BELLEZA

LLAMATIVOS RESULTADOS DE Ui ESTUDIO EN 11 PAISES, INCLUIDA LA ARGENTINA

La mayoria de las mujeres esta
disconforme con su cuerpo

» Cuatro de cada cinco adultas en todo el mundo quisiera cambiar al menos su peso o su figura. Y el
67% evita realizar actividades como ir a la playa o de shopping porque se siente mal con su fisico.

a belleza puede ser una pe-
sada carga de sobrellevar, ¥
1 e5to parece no haber dis-
tinciones: altus, hajas, gordas, -
a8, rubias, morenas, orientsles y
occidentales, odas plenten igual
Lo dice claramente un extudio
ue acaba de termimmrie: o 903
e las mujeres: de toda el mundo
desean cambior al mienos on &5
pecto die su apariencia fisice. Del
totul de lan misjeres sdultas, cus.
o e caala cinen desean eamibiar
&l menos s peso y la forma de
wil cueipo. ¥ hay maw of 67% ad-
i e evika cirtias ac-
tividades porque se siente mal
€O B CURTpe
A tres aivos de haber presenta-
do ol evtudio "La verdad acerca
de la belleza”™, que revelaba que
wilo el 2% de las mujeres del
o se sentian bellos, b pror
ca Dove presenta hoy uns nueva
Investigacion. “Mis alli de los es-
tereotipos: reconstruir las bases
ile las creencias sobee ls belleza™
s sobre ol origen y el desarrollo

» "A los tres afios, mi
hija me recriminaba
por qué no era rubia, si
las Barbies y las
princesas de cuentos,
salvo Blancanieves,
eran todas rubias™,
Mamd de una nona de 8 aibos.

= “Encontras nenas de
ocho anos que dicen
que no van a tener
hijos parque se les va
a llenar la panza de
estrias”,
Una maestra

de la auoestima y el impacto de
los ideales de Ix-rm en la vida
ile Las mujeres y las adolescentes.

Eii eata Gltima investigacion
participaron mdd de 3300 mije-
res deentre 15 y 64 afios de 11
paises; Brasil, Canadd, China,
Alemania, Italia, Japan, Méxco,
Arabia Saiulita, Reino Unido, Es-

sl

T

s,
-

- u"lm i

ESTEREQTIPOS, PARA ALGUSNAS MUERES, curmnnoo« 5 LA PESAIMLLA: SEENTEN QUE ND ERCALAY CON EL WOCELD

Madres e hijas, una relacion clave

Para comenzar a desarrallar la

autoestima o temprana edad,

Dove elabord jusite s Asocia-
| cibn Condiencia una guia
madres e hijas que tiene como
objetivo alentarlas a reconocer
su belleza y explorar sus cuali-

lhdu ¥ Caracieristicas positivas.
~dispanible o www.-
purl.l dlerareal comuar= se hi

2o pensande en madre e hija
porgue s sabe fque 8 el laze
mis fuerte que existe entre L.
mujeres. ¥ en el extudio las pro-
rlﬂi chicas admiten que la in-

luencis mds importante que

han recibido en sus vidas con
respecio o la bellera o by madre
La gula 52 plmtnne LOMma un
motivadar actitudinal, un punta-
pi# inicial para que madres e hi-
jas puedan crear expacios de re-
flexion que les permitan inter-
cambiar opiniones ¢ ideas sobre
Jos carnbios que we imentan
durante s sdolescencia, lo que
ietisan de si propia belleza y la
Aleza en general
A veces se uu!pnluh:a ufas

radres por |os com leribos
e wied hijas, pero ellas tambien
estin atravesadas por el modelo

tadod Utidos  Argenting, Lis re-
stltados son preocupanies

* El 88 % de Las mujeres de 182
64 afos, y el 92 % de Las adoles-
cenies de 15 a 17 desean cambiar
al menos un aspecto de su apa-
riencia fisica, De las sdulies, el
45% quiere cambiar el peso y el
33% la figura. Entre las adales-

centes. € 35% quiere cambiar su
pesoy el 33%, la altur.

» Por la disconformidad con su
cuerpo, el 29% de las sdultas evi-
tadr i la playa o 2 la pileta, el 25%

no vaa evenios sociales ¥ ol 23%

no wle 3 Lomprar pop.
» La gatisfaccian con ma aparien-
cia estii estrechaments relaciona.

de belleza dominante. Mis alli
de la charla, I postura y la scti
tuied de Las madses tamibién tras-
aiite unu.lm Yle que ocurre

o fas

ma temprana, y las madres
atrasan Lo vejez cada ver mds.
entonces cuesta ubicarse —ex-
plica a Clarin la pricélogs Ma-
riela Matricit-, Lo que ha
cuestionar es el concepeo II!‘LE-
leza, pesesar que hay una belle
1o caca edad, y artioular b
beleza interior con ks exerior”.

da con la autoesiima. Bl 14% de
Tas mujeres y ¢l 19% de Las ado-
lescentes thene baja autoestima
= i mitad de las mujeres creen
que las ideas de belleza de sus
madres han i pro-
plas_ ¥ el 61% sienten que sus
i iyeton pasithamente
en nias sentimiendios acerca de &f

35

ntisenas y s belleza

> El 25% de las chicas considera
recurrir a la chrugda plistica,

» Miis de |a mitad desearfan ver
en los medios de comunicacion a
adolescenies y mujeres que se

s a
Para La socio Susle Orbach,
de la Escuela de Economia de

Londres, los trnulndm son alar-
mantes. “La correlaciin entre la
satielaceitn de una mujer com
anpecto fisico y wu anloestima ee
evidenibe. Y los electos que tenen
los idiales de belleza definidor
die manera estricts en lar muje
res son dpamitivos. La bellera v
um fachor tan imiportante pas lis
miujeied e alects kus senti-
mientos de autovaloracion § sus
capacidades respecto do L forma
en que se desenvuelven en b vi-
da. Es importanie ayudarkas a su-
perar esiog estereotipos de belle
za duninos para llegar a adoptas
formas s auténticas y positivas
de weritirse [kndas™.

Loy datos indican que cuando
LI b er Hene wia visidn posi-
tiva de sl misma es porgue se
slente conforme con su cie
En este sentido, mis de by mitad

* “Le ful dando light
desde que tenia dos
afos para que no
acumule grasa”.

* “Uno les dice que
cuando se presenten a
un trabajo los van a
tomar por sus
conocimientos, pero
todos sabemos que |a
apariencia fisica
también es
importante”.

de lus mujeres reconoorn wn e
a0 coninl entre estos daos puntos
cuando se gienten mal consigo
ismas nommalmente lene que
T COR S o fl

El estudio también resalia el
ek de que caando Las mujeres
I.'_Ilﬂll bien conmigo minmas ge
Bienlcn tds sejuias, querioas
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ridad y adoptan uns actitud de-

-mmﬂay evaniva
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|mmlugl Mariela Matricit.

De todas maneras, el estudio
muestra que hay un deseo de
cambio para las ex e
turas; el 90 % de las mujeres

Investis Las oo
feres argentina, en eapecial las
adolescentes, son lax que mil
asoctin la autoestima con
pularidad, “Se toman modelu
pero sin una base dcwmtmdn
sdllda, por eso cambian Son

una imagen corporal realista ¥

nlh\‘hﬂz {El Wﬂmki‘ﬂ.ﬂtﬁ;
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by oo

Yo que lag wo debajo de un
cenital, comprendo 3 lag
Fitljeres que evitan ira
determinados lugares. Debajo
de La Tuz todos Jos defecios se
wven y todo ex mmids bello al
miEmo , asi tengas 180
Somm ratiende 3 s
evitan porierse debato del nol o
a b lutes que fas delatar, Pero
Ies dirfa que aroen laluz y se
animien 3 ssber darl y recibirla.
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In Argentina estin en

sintania con el resto de fos
30% de las

camlslar su el 24%
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Sophia, dic. 04

un estudio alarmante

El estudio “La verdad acerca de la belleza" fue dirigido por
Nancy Etcoff junto con sus colegas Susie Orbach, de la
Escuela de economia de Londres, ¥ Jennifer Scott, de la
empresa de investigacion de mercado Strategy One; para
la firma Dove, de Unilover.

Se llewd a cabo a principios de este afio, entre 3.200 mu-
jeres de 16 a 64 afies, en 10 paises diferentes (EE.UU.,
Canadd, Gran Bretana, Italia, Francia, Portugal, Palses
Bajos, Brasil, Argentina y Japdn),

s de las mujenes del mundo se sienten bellas.

I g anda me veo menos linda, me siento
peor conmigo misma’™.
X 34

Las argentinas

El 39

|
£l 52% piensa que las mujeres mis lindas tienen mejores
oportunidades y el 60% considera que las fisicamente
atractivas son mas valoradas por bos hombres.

I atica, y el
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» Nada méas que el uno por ciento, ademas, se considera sexy. Belleza, al parecer, s una palabra que las mujeres no asocian voluntanamente con &
mismas. A nivel mundial, los resultados del sondeo hecho por una empresa intemacional de cosmética fueron adin peores que en nuestro pais.
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La Razé6n, 10.11.04

El 70% de las mujeres
argentinas, satisfechas

COM SU CUerpo y peso

= Encabezan el rinking de
conformidad junto con las
canadienses. El 32%
considerd hacerse alguna
wvazr crugia estética.

tinas esti conforme con su

CULTPO ¥ PEso, :-u-gﬁ.u surge
de una encuesta realizada en
diez paises por la empresa neg-
yvorquina StrategyvOne pari la
marca Dove, Las argentinas enca-
bezan el rinking junto a las ca-
nadienses, seguidas por las por-
tuguesas (65%) y las holandesas
(B4%).

5i bien s6lo el 3% se considera
“bella™ o *hermosa”, el 45% wiili-
za oftros adjetivos positivos para
describir su imagen (atrictiva, fe-
mening, linda, mona o bonita).
Mientras gque ¢ 50% se siente no-
tural o intermedia. De todas ma-
neras. el 32% considerd alguna
vez hacerse alguna cirugia estégl-
ci. En este punto las argentinas
estan bastante por debajo de Bra-
il {34%) v por encima de Estados
Linidos (32%).

El objetivo de Dove es “cam-
biar el concepto de belleza o her-
mosura gue impone la socledad
a travies de jos medios de comu-
nicacién®, asegurd a La Razbn
un vocern de la empresa. “Nos
parece preocupante que shlo el
3% de las mujeres argentinas se
sienta hermosa, porgue 1o identi-
fican con modelos come Clavdia

E[ 69% de las mujeres argen-

Schiffer. Queremos Apattar oiies
trogranito de arena para cam:
biar lox parimetros de L3 belleza
que llevan a las mujeres a la ano
rexia. Cue ser hermosa no signi
figue usar el ralle 36 y hucerse cf
rujias de nariz v lolas™.

La encuesta analizd las pers:
pectivas de las mujeres sobre los
indicadores sociales de bellez de
los medios de comunicacién y
cultura popular, Sepin el rabajo,
existe una paridad en los datos
sobre k3 evaluacion de las muje
res con respecto a su belleza y
apariencia fisica; los ven como
conceptos congruentes. El 45%
dijo que “las mujeres mas her
mosas tenen mads oportunidades
en la vida®. 1
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JUNTO CON LAS BRASILENAS, SON LAS QUE MAS PIENSAN EN HACERSE UNA CIRUGIA ESTETICA

Sdlo 3% de las argentinas se considera linda

En base a un sondeo
realizado en diez
paises, la mayoria de
las mujeres se
encuentra insatisfecha
con su propia imagen.
El 42% no se considera
linda. Britanicas y
argentinas figuran
entre las mis
disconformes, con

el 54% y 49%,
respectivamente.
Dicen sentirse
‘bombardeadas’

por imagenes irreales
de belleza, que nunca
podran alcanzar. Por
es0, quieren gue
mujeres de diferentes
edades, tamafios y
pesos sean retratadas
con mds frecuencia
por los medios

| Humia REBON Bupnas Alres

Flaca, foveny lindmesel ideal de

mitijer omnipresente on la -;
ciedad. Pero ese modelo de b =OMSta_30-09-04

Ueza, impulsado especinlmen-
te i travds de los medios, es .
inaleanzable parg la mayoris,
Dietas. productos ghts, eferci-
chos fisicos excesivos y clugias
estéticas son algunas de las es-
trategias femenings parainten-
tar alcanzarlo. ¥ los efectos es-
G @ la vista: baja autoestima,
depresidn y e dades co-

que las latnoamenicanas son
las mads insatisfechas con su
cuerpo, Bl 54% delas brasilefias
ntinas pen-
hacerse
unacirugiesitica, superando
el promedio global de 26%. En
el oo exiremo, se ublcan por-
tuguesas e italinns, con el 14%.
¥ 15%, respectivamente.

La discomformidad con la
propiaimagenylabisquedade
tdenicas para mejorla mucho
tierren que vercon lnimpornan-

mio lo bulimia y la anorexia,

Para conocer la opinidn de
lié mujeres ¥ poner esti: mode-
o en el centro del debate, |a
mares de productos de weidor
Dogw, de Unilever, lnngd anivel
mundial la Campxifia por ke be-
Heza real, De scuerdo o la en-
cuesia, realizada a 3,200 muje-
res de 10 pafses, I mayoria no
estd satisfecha con su lmagen y
cree que ¢ ideal de perfeccidn
es inalcanzablie, Los datos reve-
lan que sdlo ol 2% de las muje-
res (3% en el caso de las argen-
tinas) se definiria comao “linda”,
en tanto que el 42% no se des-
eribiria de ese modo. Las argen-
tinas figuran entre las mds dis-
conformes: 49%, salo detris de
las britinicas (54%).

Ademids, ¢ estudio indica

[ El 45% opina gue las l
mujeres lindas
tienen mayores
oportunidades
en lavida

cia que le olorgan, tanto para
consceguir tbaje coma para
encontrar parcje. De hecho, o
45% de todas las mujeres opina
file las lindas Henen mayons
oportunidades cn la vida, y las
Intinas vuelven asuperar al pro-
media: of 66% de las brasifefias
¥ el 52% de atgentinas opina en
ese sentido,

Pese a la diferencia culiursl
entre lox distintos pafses rele:
vandos, In mayorin de las muje-
e colncide en que existe wna
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clefinicidn unidimensional v
estrecha de belleza, que tende
aigualar ol conceplo con atrac-
tivo fisbon,

La mayoria dice sentirse
“presionada” parn alcanzar ese
fdeal: ¢l 6% considera que a
sociedad espera que la mujer
eheve su atractivo [isico, api-
nidn compartida por el 73% de
fas argentinas, skendo supem-
das silo por las estadouniden-
sit5,

Ademds, las argentinas se
ubican en ol primer puesio del
rénking. con ¢l 81%, cuando se
{es pregunta st hoy, en compa-
racién con ki generacion de sus
madres, sc espera mis que ks
MuUjEres sean aractivas, supe-
randa por 18 puntos &l promc-
dio general.

El papel de los medios

Por ot parte, la mayorin de
las mujeres dicen seatise o -
bardeadas por imdigenes imea.
les de belleza, Mas de dos wer-
cios (6B%) considera que “los
medios y 1 publicidad estable.
con un estandar irreal de bedle-
a, cue I mayaria de las mije-
es numca puede alcanzar”, Por
es0, 4l T6% de las encuesiadas
b gusiarin que In belleza feme
nmina retratada en los medios
feeera algn muks que atmctive -

siom, v que se incluyer a muje-
res de diferentes edades, pesos
v tlamafios. En la Argentina, es-
e predicho de inclusidn aleanza
al B6%.

Sin embarge, el modelo de
betlesa estaria lejos del signifi-

qise ¢ atractivo fisicose refiene
silo I bmagen, mientras que
belleza incluye mis la forma
deser. Ysehalon felicldad, con-
fianza, dignidad y humor co-

I Pese a la presidn por I
laimagen, el 75%
dice que la belleza

puede lograrse a
través de la actitud

o sus principales carscter(s-
ticas, junto a los tradicionales
atribitos de apariencin fisica,
peso y-formas. De hecho, o
75% dice que la belieza puede
nleanzarse a traves de la aci-
tuel ¥ el 89% opina que se puc.
dee ser linda a cualquier edad.
JLa dictadura de Ins formas es-
tard Hegando a su fin?




Entrevistados

DOLORES MARINO

Gerente del Producto Dove en Argentina

¢Como surgid la “Campanfa por la Belleza Real"?

En noviembre de 2004, Dove realiz6 un estudio a nivel mundial con el
objetivo de evaluar como los estereotipos de belleza influyen en la
autoestima y bienestar de la mujer. Entre los paises testeados estaba
Argentina, lo que permitio tener resultados locales.
Sorprendentemente solo el 2% de las mujeres del mundo se sienten
bellas (el 3% en nuestro pais). El estudio también sefalé que la
belleza para las mujeres esta directamente relacionada con el
“atractivo fisico” y que esta definicibn de belleza es transmitida a
través de los medios masivos de comunicacion. Entonces, como Dove
es una marca con los recursos para diseminar imagenes de la belleza
femenina que llegan a millones de mujeres en todo el mundo, tomo el
compromiso de comunicar mensajes auténticos acerca de la belleza
femenina, con la intencién de ampliar el estereotipo de belleza actual.
De esta manera, presentd su campafa “Por la belleza real”
mostrando mujeres de todas las formas, tamafios y medidas, con el
objetivo de abrir el debate sobre los estereotipos instalados en la
sociedad.

¢Cuales son los objetivos de comunicacion de Dove?

La marca tiene como misidn hacer que cada vez mas mujeres se
sientan bellas y para eso mantiene una comunicacion coherente en
sus campafnias. Queremos ampliar los estereotipos y celebrar la
belleza individual de cada mujer. Dove cree en una belleza que se
define a si misma, que la verdadera belleza no tiene nada que ver
con la perfeccién; sino que los distintos tipos de belleza real son
mucho mas interesantes y atractivos que los estereotipos.
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¢De qué manera repercutié en la marca?

La campafa fue muy bien recibida en Argentina; logré involucrar a
las mujeres y se gener0O el debate que buscaba la marca. Hasta el
momento el site (porlabellezareal.com.ar) fue visitado por 81.660
personas, de las cuales la gran mayoria comparte el statement de
Dove: el 80% piensa que cada edad tiene su encanto, el 79% que sin
siliconas se puede ser feliz, el 82% que no todos deberiamos
perseguir un mismo perfil, y el 87% que la belleza no sélo se viste
con talle 36. Este ultimo eje, el peso, es el mas controversial para las
argentinas.

¢COmo esté posicionada hoy Dove?

Las investigaciones demuestran que las consumidoras perciben a
Dove como una marca que brinda calidad en sus productos
cumpliendo su promesa de cuidado. El objetivo de la marca es
convertirse en la principal opcion para la mujer en términos de
cuidado personal y belleza. La consumidora de Dove es una mujer a
la que le gusta cuidarse y sentirse en armonia consigo misma. Se
preocupa mas por sentirse bien con su vida, con sus relaciones y
consigo misma gue en coOmo se ve. Sin embargo, el sentimiento de
belleza es importante para ella y disfruta de cuidarse.

¢Como es el trabajo que lleva adelante la agencia?

Las campafas son desarrolladas por Ogilvy, la agencia global de la
marca. Nosotros creemos que nuestras campafas son constructivas
y saludables, y generan un vinculo muy fuerte con usuarias y no
usuarias quienes manifiestan mucho respeto y admiracion por Dove.
Esto se percibe en la imagen de marca en todas sus categorias. El
camino que esta trazando Dove es muy importante y aunque
sabemos que llevara tiempo, creemos que va a dejar huella. Nuestro
objetivo ultimo es que otros lideres de la cultura, la sociedad y los
negocios sigan nuestro ejemplo. Esto tendra como resultado que
mas chicas puedan crecer con mayor autoestima, menos enfocadas
en parecerse a una idea muy limitada de la belleza y mas enfocadas
en quererse a si mismas, apreciandose y disfrutando de quienes son.
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¢Como surgid la idea de asociarse a Martin Churba en el Fashion
Buenos Aires?

En linea con nuestro compromiso de transmitir mensajes auténticos
sobre la belleza, el afio pasado por primera vez, la marca particip6
del mundo de la moda con micro desfiles en el Fashion Buenos Aires,
donde participaron mujeres que no responden a los habituales
estereotipos de belleza y que mostraron sus “curvas reales”. Este afio
Dove volvio a estar en el FBA, de la mano del disefiador Martin
Churba, con quien comparte una vision similar sobre la belleza; mas
amplia, méas saludable y mas real. Nuestro balance es muy positivo.
El cierre de la coleccion fue ovacionado y emotivo. Esto nos
demuestra el apoyo y empatia que genera la mision de la marca y
nos alienta a continuar en el camino y en nuestra lucha con mas
fuerza y energia.

¢Qué les gustaria lograr en el futuro?

Tenemos cuatro categorias importantes: desodorantes, jabones, pelo
y cremas. En este afo trataremos de innovar en todas estas
categorias y apuntaremos al mensaje de una belleza real. Vamos a
ampliar la apuesta de los estereotipos de belleza y a poner nuestro
granito de arena para que haya cada vez mas mujeres conformes con
su autoestima y su belleza. Nuestro mayor desafio es tener una
consumidora fiel Tiene que ver con productos para nuevas categorias.
Como por ejemplo lo hicimos el afio pasado con pelo. Fuimos los
primeros en lanzar un producto para cabellos tefidos y otro para
cabellos decolorados. Antes en el mercado se los trataba a los dos
por igual y en Dove se descubri6 que requieren de cuidados
diferentes. La tendencia la marca el mismo ritmo de innovacion
constante y sofisticada con el que se manejan las marcas y la moda.
Por ejemplo en pelo hay que lanzar productos distintos y
revolucionarios cada cuatro meses para no quedarse afuera. Ahora,
los responsables de Dove estan trabajando en la campafa de verano,
que en plena locura por el gimnasio y las dietas y en visperas de la
estacion en la que se ejerce mayor presion social sobre la figura, se
conocera en noviembre. "Sentimos un compromiso enorme. Sabemos
que podemos ayudar a que la gente tenga una mentalidad mas sana.
Es una responsabilidad muy grande.
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Belén Lopez Vazquez

Doctora en Publicidad y Relaciones Publicas por Ila
Universidad del Pais Vasco, donde defendi mi Tesis Doctoral, titulada
“La comprension psicosocial de la publicidad como técnica proyectiva.
Estudio de una alternativa metodoldgica”. Experta Universitaria en
Responsabilidad Social Corporativa por la Facultad de Econdémicas de
la UNED. Colaboradora en diversas investigaciones para empresas e
instituciones publicas. Integrante del Seminario Permanente de la
Catedra Javier Benjumea de Etica Econémica y Empresarial,
Universidad Pontificia de Comillas, Madrid. Docente en Esic, Escuela
Superior De Gestion Comercial y Marketing, Pozuelo, Madrid, donde
imparto las asignaturas de Gestion de la Comunicacion Corporativa,
Estrategias de la Publicidad y las Relaciones Publicas, Opinion Publica
y Teoria de la Informacion, en la Licenciatura de Publicidad y
Relaciones Publicas.

¢Conoce la camparna por la Belleza real lanzada por la firma Dove?

¢Piensa que es una Publicidad donde ademas de vender intentan
trasmitir un mensaje, rompiendo con los estereotipos limitados de
belleza impuestos en la sociedad, o solo es una publicidad mas que
comunica a traves de las emociones?

Conozco la campafia de Dove es singular y como bien dices ademas
de estar comprometidos con las mujeres, comunican de manera
emocional, como el ejemplo que citas (Aquel video que esta
protagonizado por nifias y adolescentes de cinco a catorce afos.
Quienes no son modelos profesionales ni actrices. Son chicas reales a
las que simplemente se les pididé ser ellas mismas y compartir sus
pensamientos y preocupaciones). Apelar a la belleza real es una
propuesta muy interesante porque tratan de romper con estereotipos
muy exigentes con las mujeres.

Las campafas generalmente se plantean para incrementar las ventas,

claro que en este caso asociando valores que ademas estan poco
utilizado.
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¢Piensa que hay un mensaje implicito dentro de la campafa?

Claro la critica implicita en sus campafas es que las mujeres de la
publicidad no existen y ese no es el mejor ejemplo a seguir porque
genera frustracion en la mujer de la calle. La apuesta como marca
gira en torno a conseguir que la mujer se quiera como es porque han
hecho estudios donde las mujeres confiesan en su inmensa mayoria
que no se sienten guapas y eso viene condicionado por los modelos
que utiliza la publicidad, que sirven como comparacion negativa, en
este caso.
Dove en estos momentos patrocina en Espafa el programa Desnudas
en Cuatro, donde un especialista ensefia a las mujeres a sacar el
maximo partido de si mismas. Este especialista sencillamente les
indica cdbmo hacerlo y ademas las acompafia a tiendas baratas a
comprar la ropa que mejor les sienta -este programa ha sacado un
libro basado en esta idea-

¢Esta de acuerdo con la campana?

Comunicar con emociones, como esta campafa de Dove para la
autoestima, es desde mi punto de vista muy acertado porque la
campafa es humana, auténtica, y nos dice que, ante todo, debemos
guerernos a nosotros mMismos, seamos COMO seamos y ese mensaje
estd cobrando fuerza y yo la valoro muy positivamente. Ademas,
logra una gran diferenciacion con respecto a las marcas de la
competencia.
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*Andrea Enrrietti

Modelo de Publicidad Dove
Estudiante de teatro
Ama de casa, casada, una hija

Edad 35 afos

Preguntas

1-¢;Conoce la campafa por la Belleza real lanzada por la firma Dove?

Si la conozco, me parece muy valedero el hecho de que Dove apueste
a poner fin a los estereotipos negativos a alentar a que las mujeres
se valoren por si mismas. Creo la belleza esta en el interior de las
personas, pueden ser lindas por fuera como no, eso es lo de menos.
Pienso que la gente que busca la belleza en su fisico no se siente bien
con su interior, y por eso buscan otra manera de gustarle a la gente,
pero para que eso pase se tienen que gustar a si mismos.

2- ¢Por que cree usted que Dove lanzo esta campafna?

Yo creo que no es nuevo en Dove el tema de ser uno mismo, natural,
lo que si me parece diferente el tema de la valoraciéon hacia como un
es, es decir a aceptarse tal cual es y mejorarse desde ese lugar.
Pienso que la campafa para mi esta apuntada a los adolescentes y
madres de nuevas generaciones y ademas una muy buena idea, que
a ninguna de la empresas de belleza se les habia ocurrido al
momento

3- Cuando usted realizo la Publicidad para dove?

46



En el afo 2000, era de anti transpirantes, me llevaron a Brasil, por
que alli fue filmada, me atendieron como una reina, una produccion
muy grande.

4- ;Cuando le hicieron el casting le pidieron que tenia que
representar un papel en especial?

No! Para nada, justamente me pidieron que sea yo misma, lo mas
natural posible, en el comercial yo tenia que hablar sobre las
propiedades del antitranspirante, y contar alguna anécdota con el
mismo, ellos me pedian que cuente algo real que me haya pasado,
pero que sobre todo sea yo misma, nada actuado. Por eso cuando vi
la Campana por la belleza real no me extrafo, creo que hace tiempo
intenta resaltar la naturalidad.

5-¢,Cree que puede ser un impulso para que las empresas de belleza
tomen modelos reales y no aquel al que nuca van a poder llegar?

Ojala creo que es hora, de todos modo me parece que hay un cambio
global del tipo de mujer creo que ahora estan de moda las curvas
como la actriz Eva Mendez, me refiero a que antes no era valedero si
Nno era raquitica ahora es como que las curvas llaman mas, volviendo
a la empresas de belleza igual creo que nunca lo van a hacer por que
sino no venderian, pero seria bueno que muestren algo mas real,
basta de mentiras , las cremas no son magicas!

5-¢Piensa que es un cambio en la Publicidad donde ademdas de vender
intentan trasmitir un mensaje, rompiendo con los estereotipos
limitados de belleza impuestos en la sociedad, o solo es una
publicidad mas que comunica a través de las emociones?

Si totalmente intenta romper con los estereotipos limitados pero
también considero que si no venden no seria rentable para ellos, lo
que a mi criterio hicieron es llegar al publico desde un lugar que
hasta el momento ninguna compafia lo habia hecho, y me encanto
por que dan un mensaje humano, y no dicen mentiras, en cuanto vi
la publicidad donde aparecen distintas nifitas en las que se las alienta
a ser ellas mimas me enamore, tiene que ser asi, estoy totalmente de
acuerdo yo soy mama y me encanto.
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Lorena Perez Molina

Licenciada en Nutricidon

Nutricionista de Dieta Delivery avalada por el Dr. Cormillot

1-¢;Conoce la campafa por la Belleza real lanzada por la firma Dove?

Si la conozco

2- ¢Por que cree usted que Dove lanzo esta campana?

Para cambiar los pardmetros actuales que hay sobre la belleza, y que
no todo pasa por ser lindo, ni tener 90 — 60 -90. Si no quererse uno
como es y explotar lo mas lindo de cada persona.

3- ¢(Cree que los modelos de belleza impuestos por los medios de
comunicacion provocan trastornos en la salud?

Los medios de comunicacion influyen y mucho, pero es importante
también la contencién que tenga uno, una madre obsesiva la hija va
ser obsesiva, eso no significa que uno no pueda inculcar buenos
hébitos a sus hijos los cuales son muy importantes y se aprenden
desde chicos (alimentacion sana, actividad fisica etc.) son los bueno
habitos que evitan muchos trastornos en un futuro . Los trastornos
alimentarios tanto la bulimia como la anorexia como también la
obesidad son los trastornos de la alimentacion mas comunes, los
cuales se pueden evitar con la incorporacion de los buenos habitos
alimentarios desde el hogar, como en la escuela, como los medios si
uno incorpora esos habitos y los trasmite es una forma de
concientizarnos todos y actuar como multiplicadores de conductas
saludables, eso se logra con una correcta educacién alimentaria.
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4- ;Cree gque la campafa por la belleza real puede ayudar a reducir
enfermedades como la bulimia, anorexia o0 autoestima tan
firmemente plantadas en nuestra sociedad?

La campafna va a ayudar a creer en otros parametros de belleza,
pero es una tarea que necesita mucho trabajo de concientizacion en
la que juegan un papel fundamental los profesionales de la salud.

5- ¢(Cree que es hora que las empresas de belleza debe imitar a la
idea de dove sobre la belleza real e imponer modelos reales a los que
puedan alcanzar?

Si de hecho algunos ya estan haciendo algun cambio donde no se
exponen modelos hiper flacos.

Por ejemplo cuando los organizadores de las pasarelas Cibeles en
Espafia decidieron no admitir modelos cuya masa corporal fuese
inferior a 18, por considerarlas poco saludables. Se basan en el
criterio establecido por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en
un intento por luchar contra la bulimia y la anorexia.

6- ¢A su criterio cree que es el comienzo de una nueva era donde lo
que esta de moda es valorarse a uno mismo, a aceptarse como unos
es y resaltar lo que mejor tiene?

Estamos en un momento que me parece que uno puede elegir mas y
hay mas libertad en cuanto estilo, hay empresas gque ya tienen talles
mas reales, que se adaptan a la mayoria de la gente. Creo que esto
es un avance muy grande , el hecho de poder encontrar ropa y no
ponerse a llorar en el vestido de un local de ropa, sobre todo es
importantisimo para las adolescentes, quienes son las mas
vulnerables ante estas ocasiones y las que pueden caer en trastornos
alimenticios.
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Sonia Blanco

Profesora asociada del Departamento de Comunicacion Audiovisual y
Publicidad de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad de Malaga, donde Imparte dos asignaturas cuyas
practicas consiguen en la edicion de un blog de tipo reflexivo en uno
de los casos, y en la produccién de un podcast o videoblog educativo
en el segundo de los casos.

Ademas coordina dos proyectos de practicas profesionales de
alumnos: Andalucia Cinema y Eurovideo 05.

Ademas de este blog, es editora y productora del podcast de la
Aspirante a Podcaster, en el que trata temas sobre comunicaciéon y
espectacularizacion, asi como co-editora de Podcastfera, un espacio
para el debate y la reflexién sobre diversos temas.

Ha trabajado en medios tradicionales escritos, radio y television como
critica cinematogréfica, y también colabora con medios digitales de
cine como Buscacine.

Ha formado parte de la organizaciéon de diversos festivales
cinematograficos como la Bienal Internacional de Cine Cientifico de
Ronda, Certamen Europeo de cortometraje Eurovideo en Méalaga y el
Festival Internacional de Jovenes Realizadores de Granada. También
ha formado parte del comité de seleccion en dos ediciones de
Eurovideo.

Actualmente se encuentra elaborando su tesis doctoral sobre blogs y
nuevos medios.

Preguntas

1-;Conoce la campafa por la Belleza real lanzada por la firma Dove?
2-¢Cual la razén que la motivo a escribir sobre la campafia de Dove?
Si la conozco, En su momento fue una novedad no apelar a la mujer
perfecta, sino a la mujer real, la que vemos en la calle todos los dias
por esa razén decidi escribir dicho articulo.

2- ¢Por que cree usted que Dove lanzo esta campaia?

La publicidad de productos dirigidos a la mujer esta inundada de
mujeres perfectas, de medidas perfectas (o lo que se entiende hoy
como tales) que no se corresponden con la realidad. De hecho en
muchos casos son adolescentes sin desarrollar las que se utilizan
para este tipo de anuncios, por su falta de curvas y sus tersas pieles.
La mujer de hoy en dia no es tonta y se da cuenta del engafio, con lo
cual las marcas venian perdiendo credibilidad. Dove se aprovecho6 de
esta situacion y quiso que la mujer real se sintiera identificada con
sus productos. Una estrategia estupenda, sin duda.
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3-¢Cree que esta pensada para imponer un Producto? O (Cree que
el producto implica un sistema de valores o un modelo de conducta
de mujer a revalorizar?

Creo que Dove tiene un claro objetivo comercial y ha sabido
encontrar un modo perfecto de conjugarlo con ese sistema de valores
olvidado que sin duda a la mujer le resulta muy atractivo.

4-¢Piensa que es un cambio en la Publicidad donde ademas de vender
intentan trasmitir un mensaje, rompiendo con los estereotipos
limitados de belleza impuestos en la sociedad, o solo es una
publicidad mas que comunica a través de las emociones? Pienso que
hay un poco de las dos partes.

5-La Campafa en ningdn momento nombra algunos de los Productos
Dove solo muestra el logo de la marca y habla puntualmente de
valores. ¢Cual cree que puede llegar a ser la intencion de la
compafia?

Esa fue la primera parte de la campafa, donde lo importante era dar
a conocer la marca. Ahora basta con poner un determinado tipo de
mujer “no tan perfecta” para gque sepamos que estamos viendo el
anuncio de un producto de la marca “Dove”.

6-¢Cree que puede ser un impulso para que las empresas de belleza
tomen modelos reales y no aquel al que nuca van a poder llegar?

No lo creo. De hecho hemos seguido viendo campafias incluso
algunas que rozan lo delictivo, como era el caso de una gran casa de
modas que anunciaba una barra de labios con una menor
semidesnuda seduciendo a un adulto, al mas puro estilo de Lolita de
Nabukov.

7-¢A su criterio cree que la compafia solo intenta crear un vinculo
mas afectivo, de fidelizacion con los consumidores?

Creo que busca la empatia de la audiencia para conseguir esa
fidelizacion.
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CONCLUSION

En un Principio planteabamos la siguiente hipoétesis

“La Firma Unilever a través de su producto Dove lanzo una publicidad
a cerca de la belleza real y el autoestima ¢Con la intencién de vender
mas o con la intencion de romper con los estereotipos limitados de
belleza impuestos en nuestra sociedad que causan tanto dafo a
ciento de mujeres alrededor del mundo?”

A través del marco tedrico que hemos seleccionado podemos afirmar
que “La Campafa por la Belleza Real”, apela a vender sus productos,
Ramon Almela Doctor en Artes Visuales afirma: “La industria de la
publicidad se adentré6 en el estudio de la belleza y su atractivo
universal con el objetivo de provocar y promover como respuesta, el
consumo” Pero también como bien dice Belén Lopez en su libro la
publicidad emocional “Numerosas investigaciones demuestran que la
satisfaccion por un producto o servicio no garantiza la fidelidad del
cliente. Es necesario algo mas: Los clientes deben sentirse valorados
y bien cuidados. Y aqui es donde entra en juego el marketing
emocional” En este caso Dove apelo a emociones poco utilizadas en
un momento donde la belleza es preocupacion de todos, claro que
intenta posicionarse como marca, Dolores Marino afirma al respecto
“Las investigaciones demuestran que las consumidoras perciben a
Dove como una marca que brinda calidad en sus productos
cumpliendo su promesa de cuidado. El objetivo de la marca es
convertirse en la principal opcién para la mujer en términos de
cuidado personal y belleza. La consumidora de Dove es una mujer a
la que le gusta cuidarse y sentirse en armonia consigo misma. Se
preocupa mas por sentirse bien con su vida, con sus relaciones y
consigo misma gue en coOmo se ve. Sin embargo, el sentimiento de
belleza es importante para ella y disfruta de cuidarse.” Pero ademas
intentan romper con estereotipos plantados firmemente en la
sociedad; una sociedad que de acuerdo con la repercusion que tuvo
la campafa necesitaba un modelo de belleza al que pueda alcanzar.
“La campafa fue muy bien recibida en Argentina; logré involucrar a
las mujeres y se generd el debate que buscaba la marca. Hasta el
momento el site (porlabellezareal.com.ar) fue visitado por 81.660
personas, de las cuales la gran mayoria comparte el statement de
Dove: el 80% piensa que cada edad tiene su encanto, el 79% que sin
siliconas se puede ser feliz, el 82% que no todos deberiamos
perseguir un mismo perfil, y el 87% que la belleza no sélo se viste
con talle 36. Este ultimo eje, el peso, es el mas controversial para las
argentinas” Afirma la Brand manager Dolores Marino. Estos
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porcentajes vienen condicionado por los modelos que utiliza la
publicidad, que sirven como comparacion negativa

La Campanfa por la Belleza real pretende servir como punto de partida
del cambio en la sociedad, actuando como detonante para ampliar el
dialogo y la definicion sobre la belleza y asi romper con los
estereotipos negativos y posicionarse ademas como marca.

Yo creo que la Camparia Por la Belleza Real es una bien pensada
campafa, con una doble causa, pero humana: vender y romper con
los estereotipos negativos. Ya que fueron los mismos medios de
comunicacioén lo que crearon un modelo de mujer, un tipo de belleza,
donde si no sos 90-60-90 no encajas. Creo que era hora de que de
que alguien se haga cargo de los destrozos que la Publicidad estaba
haciendo, mostrando modelos irreales.

A través de esta nueva propuesta, Dove reafirma su mision de ayudar
a que cada vez mas mujeres se sientan lindas todos los dias,
superando y cuestionando estereotipos de belleza estrechos, e
incorporando  definitivamente formas saludables, auténticas y
positivas de ser hermosas, y propone esta vez una evolucion en su
mensaje:

“Liberemos a la préxima generacion de los estereotipos de
belleza”

Para concluir me parecid interesante no olvidar dos frases que a mi
parecer son muy acertadas:

“cada cosa tiene su belleza pero no todos pueden verla” Kung
fuTsen Confusio

“Al cabo de los anos he observado que la belleza, como la
felicidad, es frecuente. No pasa un dia en que no estemos, un
instante, en el paraiso. ...La belleza no es privilegio de unos
cuantos nombres ilustres."--Jorge Luis Borges
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