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I ntroduccion

“La belleza ha desaparecido hace tiempo. Se ha
deslizado bajo la superficie del ruido, € ruido de las
palabras, e auge de los estereotipos, hundida en las
profundidades como la Atlantida. Lo Unico que queda de
ella es la palabra, cuyo significado pierde claridad de un
ano para otro.”

Milan Kundera

La palabra belleza, bien puede, a un mismo tiempo, significar cosas tan disimiles
como una montafia, una playa, una flor, una puesta de sol (bellezas naturales), un
cuadro, wa pintura, una escultura, una catedral (bellezas artisticas). No menos puede
venir a significar también, a rostro o cuerpo de un varon o una mujer; bellezas que

marchan a medio camino, entre la belleza artistica y la natural.

La belleza, suele decirse, esté en todos lados. E incluso dentro de los ambitos méas
prosaicos, inapropiados o improbables, esta simiente de la belleza encuentra,

efectivamente, su riego para florecer.

En este sentido, pensemos, por giemplo, en la belleza de aquellos grafitos que se

sublevan frente a los ruinosos escenarios que proponen las favelas (véase imagen num.

1). Reflexionemos sobre la belleza de ese arte judio obrado por prisioneros de campos

de concentracién (véase imagen nim. 2).0 referidos ya a los asuntos més extravagantes,

en d interés, por gemplo, que muestra Thomas de Quincey en la consideracion,

también del asesinato, como una de |as bellas artes (véase imagen nim. 3).




La belleza, cua vemos, aparece incluso ali donde no se la espera ni la celebra;
donde buscarla o hallarla, puede interpretarse como un absurdo, un peligro, un

despropdsito o una afrenta.

A la luz de tan soberana omnipresencia, parece natural que nos preguntemos

entonces. ¢Qué es labelleza? ;Qué eslo bello? ¢Cudl es su naturaleza?

Justamente eso, significar y estudiar a la belleza, sus diversas definiciones y
concepciones, es 1o que nos proponemaos como primer objetivo de nuestro trabgjo. Para
luego discurrir con mayor solvencia sobre € concepto de belleza en relacion con la
estética corporal y €l embellecimiento. Y finamente considerar los aspectos tanto
estéticos cuanto éticos, no solo de los negocios en genera, sino, més concretamente, de
los negocios relativos a embellecimiento y al cuidado personal, y su relacion con los
estereotipos de belleza vigentes. Los cuales, como mas adelante veremos, s bien
obedecen a imposiciones culturales y publicitarias consolidadas se vuelven hoy
impedimentos tanto para la salud social como para la estrategia comercial de esas

mismas empresas que de algin modo han contribuido a establecerlos.

En efecto, los estereotipos estéticos impuestos por laindustriay el negocio de la
belleza generan serios problemas en la salud fisica 'y psicolégica de buena parte de la
poblacion mundial. Estos inalcanzables estereotipos, son en parte responsables de un
sinnimero de psicopatologias y enfermedades que frustran la capacidad del individuo —
especiamente del adolescente- para llevar adelante una vida normal y saludable. Debido
quizés a desconocimiento de las ventgjas que conlleva una actitud empresaria
socialmente responsable 0 a descreimiento sobre la gravedad de estas probleméticas,
muchas de las empresas relacionadas con la moda y la belleza permanecen indiferentes

a edta redlidad y continlan actuando de manera socialmente irresponsable. En este



trabajo intentaremos demostrar que la implementacion de un paradigma mas inclusivo y
saludable de la belleza, y una actitud més ética fundamentada en los principios de la
Responsabilidad Social Empresaria, es una politica de mercadotecnia econdémicamente
viable. Una politica que no sélo beneficia ala comunidad, sino que fortalece también el
vinculo con los clientes, posiciona a una marca, y puede incluso mejorar las ganancias

de una empresa.

Para probar lo anterior, realizaremos una investigacion tedrica en la que
abordaremos las nociones de belleza y estética, su evolucion histérica e investigaremos
sobre el fendmeno de la cultura del cuerpo y la particular incidencia que la conducta de
los medios tienen respecto de psicopatologias como: bulimia, anorexia y otros
trastornos de la conducta alimentaria. Analizaremos también la estrecha relacion entre la
estética y la belleza con distintas disciplinas humanas (matematicas, biologia, psicologia
y sociologia). Para poder adentrarnos de este modo progresivamente en la relacion entre

estéticay Economia (negocios) que reclama el objeto de nuestro trabgjo.

Luego de redizar una breve exposicion sobre la historia del negocio del
embellecimiento, investigar e estado actua de este mercado y sus particulares
caracteristicas reflexionaremos finalmente bre la ética en los negocios, sobre la
responsabilidad social empresaria, y analizaremos un caso préactico de RSE relativo a
los negocios de embellecimiento. Finalmente desarrollamos nuestras conclusiones que
estaran basadas tanto en la investigacion cuditativa antes mencionada, como en dos
estudios cuantitativos. Uno llevado adelante por la consultora StrategyOne, y otro por

nosotros, bajo la metodologia que oportunamente se describe.



1. Sobrelabdleza

"Inefable es |o incomparablemente bello que, al
romper con su esplendor la armonia de lo creado,

despierta en nosotros la idea de lo infinito.”
Oscar Wilde

En su obra Historia de la belleza, nos advierte Umberto Eco sobre el enorme
desafio intelectual que presupone el estudio de la belleza.! Definir lo bello, no es f&cil:
en la préctica es més f&cil reconocer la belleza que definirla? Y esto, en parte, porque s
bien en la percepcién de la belleza concurren eementos naturales, cada cultura ha
desarrollado sus prototipos o canones de belleza propios. Canones que, una vez

analizados, justamente nos informan sobre el caréacter de la cultura que los ha creado.

Ademas de Eco, ®n numerosos los autores y pensadores que también han
tomado nota de esta intrinseca dificultad para definir a la belleza; para descifrar su
verdadera naturaleza o aquellos caracteres que se mantienen mas 0 menos constantes

respecto de lo que consideramos bello.

Asi lo entendié ya Platon, por giemplo, cuando en las conclusiones del Hipias
mayor nos advirtiera que “lo bello es dificil”. Y autores més contemporaneos como
Borges o Simone de Beauvoir, cuando, en e primer caso, € autor del Aleph advierte
sobre la vanidad de toda empresa intelectual que pretenda determinar la naturaleza de la
belleza, definiéndola como: “ ese misterio hermoso que no descifran ni la psicologia ni

y 3

la retérica”.” Y cuando, a su turno, la filésofa existencialista conceptla este atributo

como: “ algo mas dificil de explicar que la felicidad” .



De esta misma opinion ha sido también Emmanuel Kant, en todo cuanto para
este célebre filésofo aleman no puede haber regla objetiva del gusto que determine, por
medio de conceptos, |0 que sea bello; ya que hacerlo es una tarea infructuosa, debido a

gue lo que se busca es imposible y contradictorio.

Esta dificultad para definir |o bello, como ya advertimos, obedece en parte a que
ella haya sido significada de diferentes modos en distintos discursos, momentos
histéricos y culturas diferentes.* Obedece también no sdlo a que cada época tenga su
ideal de belleza, sino que, @ mismo tiempo, en cada una convivan muchas tendencias
divergentes.® Esta dificultad, finalmente, obedece a que frente a la reflexién por la
naturaleza de 1o bello, se suscite de inmediato la disquisicion ce si algo nos gusta

porque lo consideramos bello; o si algo nos resulta bello, simplemente porque nos gusta.

¢Labellezatiene entidad propia? ¢Se encuentra en €l 0jo de quien la observa?

La dificultad de lo bello, estriba, cual observamos, en la mayor o menor
subjetividad que atribuyamos al concepto; en e mayor materialismo o idealismo con
gue abordemos e asunto. Desde que, cuando nos preguntamos por la belleza, podemos
adoptar una perspectiva que la conciba totalmente como un objeto que existe en si
mismo, Y, por €llo, fuera de nosotros (idealismo objetivo). Como una realidad que tiene
naturaleza objetiva pero que es vaorada subjetivamente por nuestra conciencia
(idealismo subjetivo). O quizés como un valor que es creado en la conciencia de los
individuos y por ello en esencia subjetivo (materialismo). De dli, |la cierta imposibilidad

de elaborar un concepto objetivo de belleza que tenga un carécter universal.°

Esta fata de definicion universal de belleza no ha impedido, sin embargo, que

esta cualidad constituya un asunto de relieve dentro del pensamiento humano. La



importancia de esta discusion sobre la belleza y la mayor o menor subjetividad que
atribuimos a su concepto ha sido, en efecto, un tema trascendente en el marco de la
filosofia universal. De hecho, esta discusion sobre € concepto y la naturaleza de la
belleza, forma parte incluso de los debates sobre la existencia divina. Y s asi, por
gemplo, que algunos de los partidarios del teismo se han servido de esta particular

consideracion objetiva de la belleza, para defender |a hipotesis de la existencia divina.

Seguin este argumento teista denominado “argumento de la belleza”, la belleza
de las cosas, del mundo y de las més sublimes creaciones del genio artistico (Mozrt,
Schubert, Shakespeare), lo puede explicarse por la necesaria preexistencia de lo
perfectamente bello, por la existencia divina. A su turno, sabemos, la posicién ateista o
subjetivista redarguye a su vez esta afirmaciéon autoevidente, advirtiendo que s en
realidad la belleza de algunas obras del genio artistico pueden ser en verdad sublimes,
ello de ninglin modo prueba la existencia de Dios, sino, cuanto més, la genialidad de un

artista; la existencia de Mozart, Shakespeare o Beethoven.’

Este argumento de la belleza, tiene su origen justamente en la consideracion de
la belleza como argumento. Es decir: en la consideracion del atributo de la belleza,
como la més autoevidente de las razones. En la consideracion de 1o bello, como todo
aquello que por su armoniosa, impactante o proporcionada constitucionalidad, de algun
modo queda eximido de cualquier necesidad de justificacion o prueba. Arbitrariedad
natural o cultura en favor de lo bello que, recordamos, fuera ya magistramente
advertida por Bernard de Fontenelle cuando nos ilustrara que la diferencia entre lo
bueno y lo bello consiste en que mientras lo primero necesita aportar pruebas; |o

segundo, no.
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Se refiere el autor francés, a esa elocuencia propia de lo bello que ya nos fuera
ilustrada también mediante |a historia de Friné. Aquella hetaira (cortesana) de la antigua
Grecia, amante y musa de Praxiteles, cuya proverbia belleza no solo la colmé de
riquezas, sino que la eximi6 también de la pena de muerte que le hubiese correspondido

por e mismo delito de impiedad que acab6 con la vida del menos agraciado Socrates.

En efecto, habiéndose comparado en reiteradas ocasiones con Afrodita, la
impiadosa Friné fue llevada a los tribunales (aredpago). En aquél juicio, su defensor, el
orador Hipérides, por mucho que hizo, no pudo, sin embargo, convencer con su discurso
a los jueces. Como ultimo recurso, Hipérides, pues, hizo desnudar a la impiadosa frente
alos magistrados. Y con e argumento de que la muerte de Friné privaria al mundo de
esa belleza que era monumento vivo a la diosa Afrodita, € orador logré finalmente que

absolviesen ala desbocada cortesana.

Elocuente, cual vemos, es € poder de la belleza; pero dificil es desentrafiar ese

misterio que penetra sin exclusion toda la viday las obras del hombre.

A pesar de esta dificultad que ofrece la tarea de precisar la naturaleza de la
belleza (impedimento o inefabilidad a la que Vaery consideré justamente la esencia
misma de la belleza), y lo dificultoso que supone sostener una absoluta apreciacion
relativa o subjetiva de ella; muches han sido, no obstante, las definiciones de belleza

gue se han ensayado alo largo de los siglos.

Sucede asi que a un mismo tiempo nos encontremos con definiciones no del todo
univocas de este atributo, como, por emplo: “resplandor de lo bueno y verdadero”
(Platon); “ resultado de una percepcion de relaciones varias adecuadas a |os objetos”

(Diderot); “moneda que tiene curso en un tiempo y en un lugar” (lbsen);
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“ manifestacion sensible de la idea” (Hegel); “ expresion estética del amor” (Kemp);
“llave de los corazones’ (Masson); “producto de lo irregular e inesperado”
(Baudelaire): “principio espiritual superior” (Cousin); Y que, a mismo tiempo, se
conceptle a esta cualidad de lo bello como equivalente a: “ orden” (San Agustin),

“poder” (Gray), “ sefial” (Godin) o0 “ alarma” (Borges).

Frente a la dificultad que presupone comprender un concepto que mueve a tan
variadas significaciones y equivalencias, parece conveniente que nos preguntemos sobre

la etimologia de la palabra.

1.1. Etimologia de belleza

Si bien la paabra bello, de la que deriva belleza, tiene una historia confusa;
parece innegable, con todo, € hecho de que ambas compartan una raiz comun con la
palabra bonus (bien o bueno). De hecho, son mayoritarias las fuentes que nos indican
gue bello procede del Etin bellus, y que este constituye un diminutivo familiar de
bonus, bien o bueno. Y con ello, que este vocablo haya significado literalmente: bonito.
Pero gue, a un mismo tiempo, también pueda decirse que haya significado literamente
“buenito”.® De suerte, pues, que entre nosotros —disculpese los neologismos- la palabra

bellus podria equivaler en nuestro lengugje a “bueni-bellito” o “belli-buenito”.

El término latino bellus, efectivamente, equivale a bonito, y denota el grado més
infimo de la belleza. Los latinos Ilamaban bellus a 1o que nosotros actuamente
[lamamos: lindo, bonito, rico, gracioso 0 mono; por cuya razén, sabemos, era

generalmente aplicado sélo a nifios y mujeres.

Lacuadidad de lo bello considerada bajo € punto de vista de la forma exterior, se

traducia, a su turno, por los adjetivos speciosusy formosus. Lo formosus aludia entre los

12



latinos a esa belleza exterior, a la belleza de formas y casi mecanica que gusta a los
sentidos, que satisface €l gusto sensual, no €l poético o imaginativo. La hermosura de
los latinos, formositas, es una belleza que nos causa placer. Justamente de este formosus
0 esta formositas vienen nuestras palabras. hermoso y hermosura; principa mente como
la belleza que puede ser percibida con cierta inmediatez por los sentidos, y, més

concretamente, por los sentidos del oido o lavista.®

Lo speciosus, era, en cambio, todo aguello que a los latinos les producia la
impresion contraria respecto de la belleza en las formas; era lo amanerado, ridiculo,

recargado, desagradable, la intencion infructuosa de lo bello.

Finamente, e grado mas ato de la belleza, la belleza intrinseca, en su

perfeccion, en su esencia, en su idealidad; la belleza que:

“[...] esta en el espiritu de las cosas y que reina a la par en todo el conjunto,
como €l espiritu de la armonia reina a un tiempo en todas las partes armonizadas; la
belleza que estriba en € ser, no en €l parecer; a que se llega por € sentir, no por el

mirar; esa belleza espiritual y divina[...]"%°,

...y gue es lo gue nosotros —en muchos casos- entendemos por belleza, tenia en

latin otra palabra: pulcritudo, pulcritud. Y era expresada por el adjetivo pulcher.

Lo pulchrum, nos aclara Hobbes, significa para los latinos todo aquello que por
ciertos signos aparentes promete lo bueno, y su contrario, lo turpe, lo que promete lo
malo.!! Entendemos ya, mediante esta explicacion de Hobbes, el carécter de lo bello
como sefial, alarma o vehiculo anticipatorio de la concurrencia de otro valor cardina

gue aparecia entre | as diversas definiciones consignadas anteriormente.
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Lo cierto es que la palabra bello utilizada por los latinos, nos aclaran Penasy
Marina, forma parte de la representacion semantica basica designada por la raiz
indoeuropea—deu, «manifestar». De ella derivan, bieny bello; pero también lo hacen de
los sanscritos duvas, «regao», y beato, que significa «feliz». Interpretacion de la belleza

como feliz obsequio que tal vez represente como ninguna al sentimiento de lo bello.?

También la lengua griega, aunque por otros caminos, recoge esa misma
representacion semantica que mantenia no del todo separadas a belleza y bondad. Lo
hacia mediante e término kalon, «lo que agrada, atrae o cuyo valor es evidente por si
mismo>; palabra empleada solo alo visible —sentido privilegiado en los giegos- y alos
valores éticos mediante |as bellas acciones a través del término kalokaghatia; que eralo

opuesto aaisjron, «feo».

Ya un breve estudio etimologico de la palabra belleza, nos pone, como
advertimos, frente a tema central que nos propone buena parte de los estudios relativos
a la vinculacién entre ética y estética: cuan patente o evidente resulta para el hombre

moderno esta ancestral y sutil vinculacion dinamica entre belleza y bondad.

Asi consideradas, belleza y bondad, no parecen, luego, mas gque escisiones de
una misma cosa: la Verdad. Belleza y bondad, a la que comUnmente los griegos
adicionan € valor Justicia (diké), no son, en algun sentido, més que dos caras de una
misma moneda. Y el hecho de que en la practica se escindan o diferencien, a su turno,
puede adquirir, segun notamos, un sentido negativo: para confundirnos, engafiarnos y
guedar atrapados en la fugacidad y momentanea apariencia exterior de las cosas. O un

sentido positivo: para que € juicio ético pueda ayudar al estético y viceversa.
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Esta ecuacion belleza/lverdad a que se referian los griegos ha sido también
advertida por agunos artistas y pensadores de nuestros tiempos. Fue esgrimida,
recordamos, por la escritora Emily Dickinson (en su poema “Mori por labelleza™) y por
John Keats en su "Oda a una urna griega”; oda en la que una urna parlante le advierte
al poeta que lo Unico que sabemos es que: «la belleza es la verdad, la verdad es

belleza..” y que eso estodo |0 que necesitamos saber.

Béastenos, sin embargo, saber por el momento que en todo cuanto a origen de la
palabra respecta, su estudio etimoldgico nos introduce ya en el que ha sido uno de los
temas debatidos en la filosofia: la vinculacion entre bondad y belleza;, y, mas

concretamente, entre ética 'y estética.

Debemos anticipar también que, por las razones que mas adelante analizaremos,
existe un moderno anhelo de reivindicacion del sentido de la palabra belleza; posicion

gue reclama como arbitraria la asociacién de la belleza con el mero atractivo fisico.

1.2. Definiciones de belleza

Existen diversas definiciones de belleza. El Diccionario de la lengua espafiola

consigna, por ejemplo, dos acepciones:

“1. f. Propiedad de las cosas que hace amarlas, infundiendo en nosotros deleite
espiritual. Esta propiedad existe en la naturaleza y en las obras literarias y artisticas.

2. f. Mujer notable por su hermosura.” 3

Al margen de que coincidamos con Durén™* reprochando la injusta exclusion de
la belleza de las obras cientificas en la definicién del diccionario y que subrayemos la

frecuente asociacion que aparece entre mujer y belleza; tenemos, pues, y para mejor
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generaizarla, que en su sentido més abstracto belleza es. la cualidad de una persona
(hombre o mujer), animal, lugar, objeto o idea, capaz de provocar en quien los

contempla o los escucha un placer sensoria, intelectual o espiritual.

En cualquier caso, dice Duran, esta capacidad de afectarnos es esencia para la
apreciacion estética. Asi, pues, como escribié Voltaire en su diccionario filosofico:
“para €l gusto no basta ver o conocer la belleza de una obra: hay que sentirla, ser
afectado por ela.” Ya que, como bien se ha advertido, €l deleite que promueve en
nosotros 1o bello no suele ser regularmente sereno o intel ectual mente aséptico. Sino que
es una fuerza que “ ...nos impacta, roza o golpea, adquiere aires de ilusién, y mueve a

la imaginacion para que descubra sus formasy no las deje ir ciegamente.” *°

Esta capacidad de la belleza para afectarnos, esta capacidad de lo bello para
fascinarnos o «detenernos», que fue asi como magistralmente definid a lo bello Alain,
es lo que distingue a lo realmente bello, respecto de todo aquello que simplemente nos
gusta o disgusta. Es lo que distingue a la belleza de grado artistico de la belleza
ordinaria 0 comun, interpretada como lo que simplemente nos atrae en tanto ello se

acomoda a nuestros gustos condicionados por la necesidad de un fin o utilidad.

Esta capacidad de la verdadera belleza para detenernos, es, a su turno, lo que
también explica que nos resulten bellas ciertas cosas que no se gjustan a los canones de
belleza més elementales 0 a lo pautado como ético, conveniente o moral. Lo que nos
explica, en suma, la existencia de esa belleza artistica compleja, que exige una cierta

acomodacion ética y/o estética de su contemplador.
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Ya en punto a la frecuente asociacion entre belleza y mujer que también rescata
el diccionario; elo tiene que ver, segin Reischer, con que e término belleza

generalmente remite a un referente construido culturalmente:

“ Las ideol ogias que han definido la naturaleza femenina - 1o que una mujer es- y
sus competencias -lo que una mujer puede y debe ser-, han descansado en la
materialidad fisica del cuerpo femenino. Este cuerpo y sus caracteristicas fisicas
“naturales’ , contaron como emblemas definitorios de la identidad femenina y ambos, a

su turno, soportaron y legitimaron la estructura de género de la sociedad” .1

De dli que esta asociacion, condicionada por € lugar que ocupa €l cuerpo en la
sociedad de consumo, sea vislumbrada también como mecanismo de poder y control
socia.!” 'Y que haya sido muchas veces cuestionada, principalmente por & feminismo,

como una relacion de ideas que va en detrimento tanto de la belleza cuanto de la mujer.

De esta opinion, es, por gemplo, Susan Sontag, para quien la interesada
identificacion de la belleza con lo femenino, no es otra cosa que una limitacion social
que tiende a impedir la valoracion intelectual o profesional de lamujer.® Por cuanto, lo
gue se estima esencia en ellas, el mero atractivo fisico a que mal se alscribe como
belleza, se degrada con el tiempo, impidiéndole aspirar ala mujer a esa misma dignidad
y autonomia que en los hombres se pondera cuando llegan a la madurez. Y este
mecanismo social, solo se advierte, si se entiende que el cuerpo, como dice Butler, ha

sido el lugar de batalla para la politizacion de la frontera entre hombres y mujeres.*°

En este sentido, sabemos que existen quienes recelan de posiciones

fundamentadas en |o anterior; pero que, en cambio, sdlo son esgrimidas para defender la
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falta de atractivo fisico o el desarreglo personal. Echémosle, por gemplo, un vistazo a

lo que sobre este asunto opina el escritor Algjandro Dolina:

“Negar la fuerza de este fendmeno so pretexto de feminismo o espiritu libertario
es una de las formas de ceguera espiritual mas incomprensibles de nuestro tiempo.
Negar la belleza como virtud para no ofender a quien no la posee es como desconocer

el genio por cortesfa con los zonzos." %°

Advertimos, sin embargo, ya que este suele ser el origen de los mas estériles
debates que se entablan sobre la belleza femenina, que nuestro interés en e problema
socia de los actuales estereotipos de belleza que mas adelante caracterizaremos, no
viene condicionado por esta vana negacion de la belleza que denuncia Dolina. Su
proposito, en cambio, es discutir sobre la estrecha identificacién que hoy se hace de la
belleza con una serie estereotipos inmutables que desconocen la diversidad natural que

caracteriza esencialmente a este concepto de la belleza.

No obstante, aefectos de no adelantarnos, nos contentaremos, por el momento,
con tener por cierto que desde antiguo los hombres prestan una especial consideracion a
la belleza y se interesan en reflexionar sobre ella. Y que fruto de las distintas

consideraciones, existen, pues, ciertos grados de belleza o bellezas diferentes.

Pasaremos a considerar, en su lugar, a esa disciplina que hace de este interés por

lo bello finalidad u objeto.

2. Sobre laestéticay sus relaciones

En nuestros dias se llama estética a toda suerte de fendmenos; y no existe casi

asunto o materia alguna que no pretenda reivindicarse como un asunto estético o de
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estética. El término “estético”, resulta quizés demasiado sugerente y paraddjicamente
estético como para resistirnos a utilizarlo. Y es acaso por ello que desde que

Baumgarten lo acufiase, se venga popularizando exponencial mente.

Resulta comuan, luego, que se denomine estética a la cosmética practicada en
peluquerias y “salones de belleza’, que se hable de estética musical o del color, de la
estética de una determinada vanguardia, de la estética quirlrgica o de la estética de una
pelicula. O que de cada arte, de cada estilo, de cada autor, suela predicarse que tenga
“su propia estética’. %! A tal punto, pues, resulta frecuente la utilizacion de esta palabra
para reivindicar asuntos mas o menos relacionados con la belleza, que, tal como

advierte Blanco, parece que nada ya queda que no sea estética.

2.1. Etimologia de |la palabra estética

Etimol 6gicamente, sin embargo, el origen del término es bastante claro. La palabra
procede de la conjuncion de las voces griegas a?s??t??? (aisthetiké) “sensacion,
percepcion”, més a%x??s?? (aisthesis) “sensacion, sensbilidad”, y lavoz ??? (ica); cuyo
significado es “relativo”. Es decir, etimol6gicamente, estética o estético es todo aguello

propio, referido o relacionado con los sentidos, la sensibilidad y las sensaciones.

Teniendo en cuenta la multiplicidad de asuntos a que puede remitirnos todo aquello
gque se relaciona con los sentidos; no resulta extrafio, luego, que esta palabra sea
utilizada cas indiscriminadamente para casi todo objeto, sujeto o actividad que de algun

modo més 0 menos directo tenga que ver con la belleza o la intencidn de lograrla.

Lo anterior se debe también, en alguna medida, a que a partir del siglo XVIII en

adelante la estética haya trascendido su origen etimologico y netamente filosofico,
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ampliando su influencia a otro tipo de bellezas mas inmateriales y menos sensibles o
perceptibles; a otras bellezas, menos “artisticas’, en su sentido estricto. A que la estética
haya comenzado a comprender también alas ideas (idea bonita) e incluso a las acciones
(accién bella). A que se haya avanzado, en definitiva, en la postulacion de una «ética de
la estética» (como el conjunto de principios éticos que deben seguir 0 no quienes tienen
algun interés relacionado con la belleza) o «estética de la ética» (como la belleza moral

gue requiere e arte del buen vivir).

Con todo, y como bien apunta Blanco, s nos distanciamos un poco de las
apreciaciones concretas de la estética y nos elevamos ligeramente, podremos apreciar a
la estética en su sentido mas amplio, filosofico, abierto y universal; una estética tedrica
comun atoda belleza (natural o artificial, sensible o intelectual, artistica o no) que pueda
abarcar y poner de acuerdo a todas las demas estéticas particulares, y trascender su
exclusiva asociacion con € arte, para incluir, por giemplo, a las obras éticas, técnicas 'y

de pensamiento, desde que también son susceptibles de presentar contenido estético.??

2.2. Definiciones de estética

Lo mismo que sucede con la palabra belleza (o0 justamente porque sucede con esta
palabra), se verifica también con la paabra estética. Existen, pues, muy variadas
acepciones y definiciones de este vocablo. En este sentido, €l Diccionario de la lengua

espafola, consigna las siguientes significaciones:

“ 1. adj. Perteneciente o relativo a la estética. 2. adj. Perteneciente o relativo a la
percepcion o apreciacion de la belleza. Placer estético 3. adj. Artistico, de aspecto
bello y elegante 4. f. Ciencia que trata de la belleza y de la teoria fundamental y

filostfica del arte. 5. f. Conjunto de elementos estilisticos y teméticos que caracterizan
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a un determinado autor o movimiento artistico. Ej.: La estética del modernismo. 6. f.
Armonia y apariencia agradable a la vista, que tiene alguien o algo desde el punto de
vista de la belleza. Ej.. Da mas importancia a la estética que a la comodidad. 7. f.
Conjunto de técnicas y tratamientos utilizados para el embellecimiento del cuerpo. Ej.:

Centro de estética. 8. f. cirugia estética.” 2

Tanto ésta como otras definiciones de estética, cual observamos se enfrentan a la
enorme dificultad que propone e vocablo. En este sentido, quizas la definicion de
estética més abarcadora, y por ello con seguridad la més apodictica, sea, en definitiva, la
mas humilde que nos proporciona € Webster’s Third New International Dictionary,
cuando define a la estética como: “interés acerca de la belleza; tener un sentido o

cultura delo bello” .?*

2.3. Laestéticay su relacioncon diversas disciplinas

Ahora que establecimos el punto primigenio desde e que surgen las distintas
perspectivas que atafien al amplio universo de la estética y que luego se bifurcan en los
digtintos modos de atender a este interés genérico; podemos referir sobre la relacion
entre la est&icay las ciencias. Para comprobar como desde sus muchas perspectivas, la

cienciay sus diversas disciplinas, no son, con mucho, genas a concepto de belleza.

2.3.1. Laestética en mateméaticas

En mateméticas, por gemplo, la nocion de belleza no es desconocida. Aungue
habitualmente se aplica a teoremas, tanto las comprobaciones, como las teorias
mateméticas enteras, un breve paso en la comprobacion de un teorema o las

definiciones, suelen ser juzgadas por los matematicos si como bellas o feas.
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En su libro “Pensamientos Indiscretos’, el matemético y filosofo italoamericano
Gian-Carlo Rota, desarrolla particularmente esta relacion entre belleza y matematicas.
La belleza en las matemédticas, advierte Rota, no se halla constituida por 1o sorpresivo ni
por la suma de unos elementos individuales necesariamente bellos que embellezcan la
teoria general. Muchas teorias matematicas consideradas bellas, ggemplifica e autor, se

encuentran constituidas por teoremas de dudosa bellezay argumentos poco e egantes. 2°

En mateméticas, en cambio, opina Rota: “la belleza es iluminacion”. El deseo de
exclamar “jQué bello!” se encuentra asociado con un acto de comprension profunda,
bello e iluminador a la vez. La belleza de una idea matemética aparece cuando algo
poco claro o confuso encgja de repente, cuando se extrae €l orden de la confusion, la
simplicidad de la complgidad, € entendimiento del malentendido; eso, aclara €

matemético Reuben Hersh complementando a Rota, eso es belleza matemética. >

2.3.2. Laestéticaen biologia

En biologia, la belleza y la simetria tienen una especial relacion con el andisis del
comportamiento de los seres vivos como consecuencia evolutiva; como estrategia de

sefializacion génica, relacionada con el interés biolgico de la reproduccion.

Lateoria evolucionista sugiere, en efecto, que |os rasgos simétricos corporales como
por eemplo el indice de masa corpora?’, y los rasgos simétricos faciales en particular,
tienen unacierta vinculacion con el estado de salud general de su portador e influyen en
la seleccién de pargja. Los rasgos simétricos, son generalmente preferidos en los
experimentos, y €lo, nos explican, porque maximizan € eéxito reproductivo
produciendo descendencia viable. El hecho de que las personas atribuyan mayor salud a

los individuos de rasgos més simétricos, es consistente, sefidla Gonzalez de Agua en
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este sentido, con la idea del atractivo como € resultado de un disefio para la
certificacion del estado de salud del individuo.?® De modo, pues, que si seguimos esta
hipbtesis, un cuerpo 0 un rostro simétrico, constituirian una especie de certificado

natural de salud.

Pero cuando la biologia o sociobiologia estudian la relacion entre belleza y cortgjo,
cuando estudian sobre € desarrollo de rasgos de belleza y simetria que comunican a
otro miembro de la especie la disponibilidad de buenos genes, sus investigaciones
llegan a puntos insospechados. En este sentido, desde 2001 el psicologo evolutivo
Geoffrey Miller, consu obra: La mente para el cortegjo, viene postulando la hipotesis de
gue en Ultima instancia el arte 0 deseo de lograr cosas bellas en el hombre, no es otra
cosa gue un adorno para € cortgjo, tal como puede serlo, por gemplo, la cola de un
pavo real. %° Postula Miller, en definitiva, que la mente humana no es otra cosa que una

invencion de la naturaleza paray por la seleccion sexual.

2.3.3. Laestéticaen la psicologiay la sociologia

En punto a la relacion entre estética y las ciencias socioldgicas y psicolégicas,
varios pueden ser los temas 0 estudios que nacen de este trinomio; dependiendo ello,

claro, del sentido que se le otorgue a la palabra estética.

Si hablamos de la estética 0 consideracion de lo bello y la belleza en su sentido
mas filosofico: la psicologia o sociologia de |0 estético, constituyen aquellas disciplinas
gue estudian €l papel que desempefia el arte en las sociedades, en la psique y procesos

mentales de los individuos.

Si la sociologia o la psicologia, en cambio, generalizan un poco mas el sentido

de la palabra estética o cifien su estudio a la estética fisica o belleza corporal, se ocupan
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entonces de estudiar e papel que desempeiia e valor belleza y la conducta del
embellecimiento, como medio y/o fin de perfeccionar esta advertida necesidad humana
de la insercion socia. Se encargan de estudiar el valor del atractivo fisico como medio

para ser percibido, aceptado, deseado 0 aprobado por |os demés.

En este dltimo sentido, € de la perspectiva sociolégica o psicoldgica de la
belleza corporal como valor socia, cultural e individual, resulta de especial importancia

lainvestigacion de las pautas éticas y estéticas vigentes en una sociedad.

Asi, pues, mientras los estudios sociolégicos se hallan més bien encaminados a
andlizar y a subrayar los nocivos efectos sociales que tiene la predominancia de la
valoracion estética corporal; la psicologia, a su turno, se consagra a analizar estos
aspectos sociologicosy a prescribir también la terapéutica apropiada para solucionar las
diversas patologias a que conduce esta notable desviacion hacia lo corporal por sobre

|as demés dimensiones de la vida humana.

2.3.4. Laestéticaen la Economia

Otra de las ciencias naturales que también estudia a la belleza en relacion con
sus postulados es la Economia. Desde el punto de vista o del valor estético de laciencia
0 idea econdmica misma; la economia, dice Plott, es bella en todo cuanto tiene una
sorprendente capacidad para compendiar o resumir fendmenos muy compleos mediante

la aplicacion de solo un pequefio pufiado de sus principios.*°

Pero Plott no se detiene alli; sino que va mucho més allé, cuando afirma que los
principios econémicos nos llevan a un entendimiento del complejo mundo que nos

rodea mucho mejor que cualquier otra rama de la ciencia o la filosofia.
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Tanto como la belleza se relaciona con la economia; la economia, a su turno, se
relaciona también con la belleza, mediante e estudio de los factores estéticos que
intervienen en las decisiones econdémicas o en la beautynomics (economia de la belleza).
Ejemplo de estas particulares investigaciones son estudios como los de Susan Averett,
en los que £ demuestran, v.gr., que las mujeres obesas suelen tener ingresos menores
gue las mujeres cuyo peso y tala se encuentran en los rangos “recomendados’ o

también que el mercado laboral penaliza la obesidad femenina.®*

2.3.5. Larelacion entre € arte y las ciencias

Cua someramente hemos visto, las diversas disciplinas cientificas tienen una
relacion con la vision estética o artistica del Universo. Y tanto que mas de un nuevo
paradigma cientifico, recordamos, ha sdo de agin modo fecundado por una

experiencia artistica previa.

Es € caso, por g emplo, de la mentada influencia que tuvo el cubismo en Niels Bohr
y su particular interpretacion sobre el comportamiento de los electrones. Méas en
concreto: su comprensién de que los electrones tomen una forma u otra dependiendo de
como los miremos. Haciéndolos mas bien parecidos a una obra cubista cuya naturaleza
varia como consecuencia de nuestra observacion hacia ella, y no a la met&fora de
planetas arededor de un nlcleo que vendria a ser su Sol, como pensaba la teoria

clésica

En sentido inverso, tanto el arte practico en genera cuanto las consideraciones
tedricas que lo promueven y lo concretan en el caso particular, también se vinculan con
laciencia. Y esto porque para su proposito de significar a arte mediante una obra Unica,

el artista muchas veces suele inspirarse en nuevos conocimientos e interpretaciones
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cientificas del Universo, de la naturdezay la vida. Y usufructuar también en muchas
ocasiones como vehiculo de expresién a los medios que se generan a partir de las
técnicas que permiten e aprovechamiento préctico del conocimiento cientifico

(tecnologia).

Larelacion entre estas dos disciplinas, la disciplina de lo bello y la de larazén, ha
sido y es, en efecto, cada vez mas estrecha. Y atal punto que no pocos cientificos se
preguntan hoy s €l futuro de la ciencia no esta en € arte. Las preguntas mas
importantes de la ciencia, dice Lehrer a este respecto, no pueden ser resueltas por la
ciencia solamente. Para responder estas preguntas es necesario que la ciencia encuentre
un espacio para e arte. Es necesario aunar criterios y abrir la mente para descubrir como
la poesia o la pintura, pueden ayudarnos con nuestras teorias y experimentos. Es
importante, en consecuencia, que los artistas desarrollen € espiritu cientifico. Y que
tanto artistas como cientificos comprendan que ninguna disciplina tiene —como lo
advirtiera Popper- e monopolio del conocimiento.®? Asi considerados, artey ciencia, no

Se contraponen; sino que se complementan, para mejorarse mutuamente.

2.3.6. Lareacion entre la estéticay la ética

Dentro del mapa de la filosofia, la estética es una subdisciplina ubicadaen la
rama de la Axiologia o estudio de la calidad y de los vaores (tanto éticos como
estéticos). En este sentido, sabemos que es de muchos asumido que ética y estética
congtituyen polos opuestos. Sin embargo, tanto como € cariz estético de algo sea
considerado como sefia 0 promesa de lo bueno o malo que algo nos puede deparar
(como vimos cuando estudidbamos la etimologia de la palabra); lo estético, luego, no
puede ser considerado en si mismo como algo completamente opuesto a lo ético; sino,

en cambio, justamente como la anticipacion de un proyecto moral o ético.
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3. Sobrelasideas de bellezay labelleza de las ideas

3.1. Sobrelasideas de belleza

Ahora que hemos ordenado un poco € panorama respecto de las muiltiples
significaciones que adquieren los vocablos de estética, belleza y 1o bello, podemos
esbozar una breve historia de las ideas estéticas. Una historia que comprenda no
unicamente las obras de arte, sino también las ideas de belleza en relacién con la figura
humana. Y a que todo cuanto llevamos dicho sobre estéticay belleza, no ha hecho més

gue introducirnos del modo mas genérico, hasta una estética de caracter mas especifico.

De ahora en adelante, sin embargo, comenzaremos a referirnos también a la
estética en su relacion con el cuerpo humano como objeto estético primario; aquel en
gue —como advierte Marias-, “ tiene su lugar originario el descubrimiento y la vivencia

delo bello.” 33

En efecto, siguiendo en esto a Marias, € puente entre lo estético en su sentido
mas amplio y lo estético en su sentido fisico o corporal, viene dado por la consideracion
del cuerpo humano como el origen o el nexo a partir del cual confluyen primeramente y
luego se derivan dos tipos de belleza distinta: |a belleza natural o belleza que se agota en
los objetos mismos (flor, gema, paisge); y la artificial, belleza obrada por e hombre y
gue no recae sobre e objeto mismo, sino sobre las alusiones que este encierra o €

mensgje gque transmite (cuadro, estatua, catedral).

En este aspecto, las artes, sabemos, tienen una funcién comunicativa, semantica,
que denuncia intenciones nuestras. La obra, entonces tanto la artistica como la que no
lo es tanto, constituye formalmente un «aparato de significar», de comunicar una

intencion: “ en ella lo que hacemos o hacemos para que otro venga en noticia de algo
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gue hay en nuestra intimidad y que solo puede ser comunicado por medio de una

realidad corporal” .3

No se puede, en principio, y salvo que los consideremos como una especie de
mensgje divino, atribuir la misma calidad como aparatos de comunicacion o
significacion a los objetos naturales. No puede decirse que un arbol, una aurora, una
montafia 0 cualquier otro objeto natural constituyan un «aparato de significacion» en

todo cuanto & hombre no los utilice previamente para elaborar un objeto cultural.
¢Pero puede esto mismo decirse de todos |os objetos naturales?

Siendo e hombre una realidad natural que se modifica a si misma, constituye,
pues, una excepcion; la Unica obra que retine a mismo tiempo esa calidad de objeto
natural y cultural que lo vuelve sujeto. El puente, entonces, entre lo bello natura y 1o
bello artificial, viene dado por la consideracién del cuerpo como «aparato de significar»,
desde que su redlidad fisica apunta a determinadas intenciones nuestras y las manifiesta
o denuncia. Desde que nuestro cuerpo expresa nuestra intimidad y comunica més o
menos explicitamente a su trasvés, |o que obramos con estos recursos bioldgicos y

sociales que nos son dados, expresando con ello nuestro proyecto vital.

S nos adornamos, nos vestimos, nos peinamos O nos acicalamos de una
determinada manera, o incluso si escogemos prescindir mayormente de estos cuidados y
«hacernos» un cuerpo abandonado; ello significa que hemos elegido esa posibilidad, y
gue igualmente, mediante el cuerpo, seguimos significando nuestro proyecto vital. Este
desarrollo involucra necesariamente el cuerpo fisico con todas las connotaciones que
éste pueda tener, siendo una parte fundamental en la vida que en muchas ocasiones

juega €l rol de agente definitorio sobre la personalidad y las actitudes.
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En este punto entra en juego también la influencia de aquello que se conoce
como canon de belleza o € conjunto de aquellas caracteristicas fisicas que las
sociedades consideran como atractivas 0 deseables. Estos canones de belleza, nos
refiere Rojas Marcos, generamente han sido establecidos por e género masculino y
responden a un modelo cultural que debe seguirse y que distorsiona sensiblemente la
redlidad, lo cual puede provocar, incluso dafios fisicos y psiquicos.® Tema que

abordaremos luego de presentar la evolucion histérica de las ideas estéticas.

3.1.1. Laestéticaen laGrecia Antigua

De manera explicita o implicita, la belleza —y mas concretamente la idea de lo
bello-, fue un tema importante: antes, durante y después de lo que conocemos como
periodo presocrético. No puede hablarse, sin embargo, de que la antigua Grecia tuviese
una estética autbnoma o teoria estética en e sentido que hoy la entendemos. En la
mayoria de los casos, la mencién de la belleza en los pensadores de la antigua Grecia
aparece indirectamente asociada con otras virtudes, como la justicia, e orden, la
medida, etc. Y no fue sino hasta la llegada de Platdén y Aristételes, que la belleza

comienza a considerarse objetivamente y a resplandecer por si misma.

Una de las primeras referencias del concepto de la belleza en la Grecia antigua
nos llega por Pitagoras. Los pitagéricos, escribe Aristételes en su Metafisica: “ conciben
a las cosas como numeros, porque conciben a los nimeros como cosas’.*® Con
Pitdgoras, dice Eco: “nace una vision estético matematica del universo: las cosas
existen porque estan ordenadas, porque en ellas se cumplen leyes matematicas, que son

ala vez condicion de existencia y de belleza” .3
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Es decir: en Pitagoras la belleza, tanto exterior como interior, tanto préactica
como intelectual, consiste en la participacion o adecuacién de las cosas a los principios
numericos regulares que satisfacen el orden armonioso o ley universal que reina en €l
mundo y que domina hasta € més pequefio pormenor dentro de su complgidad. En
punto alo ético, luego, virtud y armonia no se distinguen. Y e hombre bello, el hombre
virtuoso es el hombre armonico; cualidad que logra o a que accede mediante ciertas
précticas rituales, ascéticas e intelectuales (cienciay muasica), y que le permiten librarse

de sucesivas reencarnaciones (los pitagoricos creian en la transmigracion de las ailmas).

Considerado como el pensador mas eminente de los presocréticos, Heréclito de
Efeso, avanza un poco més en el conocimiento de la belleza mediante la formulacion
del problema de la unidad permanente del ser frente ala pluralidad e inestabilidad de las
cosas particulares y transitorias. En Heraclito, la belleza y perfeccion de algo depende
de la mayor o menor proximidad a su primer principio, y de su adecuacién, también
como en Pitégoras, a una obscura ley universal de la armonia. Con la lucha de
contrarios, entendia Heréclito, se unifican las oposiciones y de cosas diferentes nace una
bellisima armonia. Su concepto de belleza expresa, pues, una estrecha vinculacion entre
lo bello y la capacidad de sintesis. Por lo demés, y adecuandose a un pensamiento
objetivo metafisico, Heréclito cree que todas las cosas en el mundo son bellas, buenas y

justas, y son los hombres quienes las estiman distintas.

Si bien tampoco hemos podido conocer a Socrates por si mismo, ya que no legd
escrito alguno y solo lo conocemos por sus contempordneos, podemos inferir
someramente su ideario estético a partir de su ideario ético, del cual tenemos mas
informacién y conocimiento. El criterio de medida de la bondad o del bien, en Socrates,

consiste en su utilidad: lo bueno y lo Util se identifican.
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En cuanto a lo bello propiamente dicho, Socrates era de la opinion de que todas
las cosas son buenas y bellas para aquel a quien le van bien, y malas y feas a quien le
van mal; llegando incluso a proponer una especie de aritmética moral para calcular los
bienes entre los que se debe optar. Respecto de la consideracién de la belleza, Socrates
rediza también algunos avances en cuanto a la clasificacion de esta cualidad,
distinguiendo tres tipos: la belleza ideal, que representa a la naturaleza a través de una
composicion de partes; la belleza espiritual, que expresa el ama através de la mirada; y

labelleza dtil o funcional, las cosas son bellas en tanto que son Utiles.

Los dos mayores filésofos griegos, Platon y Aristételes, compartieron también
su interés respecto de la reflexion por 1o bello y la belleza. No sblo en su aspecto
filosdfico, sino también socioldgico. En punto a la belleza personal, por g emplo, tanto
Platon como Aristételes, advirtieron € ato valor social que se le confiere a esta
cualidad. Con la saud y la riqueza adquirida por métodos honestos, la belleza
constituye justamente ese tercer elemento que configura la triada de ingénitos deseos
humanos que prefiguré Platon. Tampoco para Aristételes pasa inadvertida la
importancia social de esta cualidad de la belleza, cuando, por gjemplo, nos asegura que:

"la belleza esla mgjor de las cartas de recomendaciones” .

Para comprender la ideologia estética de Platén, es necesario, Sn embargo,
conocer primero e basamento de su filosofia: su Teoria de las Ideas; y para mejor

comprender esta teoria, conocer su alegoria de la caverna.

Entiende Platon que hasta que se liberan de sus cadenas por medio de la filosofia
y la diaéctica; mientras viven encerrados en sus cuerpos, los hombres, prisioneros que
se hallan encadenados dentro de una gran caverna mirando de frente hacia una de sus

paredes, solamente pueden ver las cosas del mundo sensible, ®lo pueden ver las
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sombras 0 € resplandor de lo concreto y fijo que hay detras suyo: € mundo verdadero,
el mundo ideal. La idea, pues, antecede a sus gjemplos concretos, y en punto a lo que
nos interesa, lo que consideramos bello, asi o consideramos porque constituye, a la par
gue una manifestacion parcia y sensible de la belleza suprema, un puente o vehiculo

entre e mundo de las sombrasy € mundo ideal.

La ideologia estética de Platén, expresada a través de sus didlogos y que
considera a la belleza —tanto como a la bondad y la verdad- como algo autbnomo o
independiente de aquél objeto en que se viene a manifestar (consideracion objetiva de la
belleza); se haya influida, ademés de por la estética pitagorica (armonia 'y proporcion),
por este elemento ideal a que llama esplendor. Lo bello, en definitiva, consiste para
Platén en la participacion o captacion parcia de esa belleza ideal, eterna, absoluta,
autonomay preexistente. Lo bello es destello, resplandor o participacion de algo en esa
belleza eterna'y en su més excelsa puridad. Los hombres vemos lo bello; pero no ala
belleza. El sentimiento de lo bello, conforme a Platon, no es otra cosa, luego, que

reminiscencia, recuerdo o presentimiento de algo superior.

A diferencia de Platén, Aristételes distingue a la belleza del bien. EI primero,
advierte Aristoteles, lleva consigo siempre la conducta como objeto (el bien es bien en
todo cuanto % relaciona con una voluntad); mientras que la belleza, puede hallarse o
predicarse en o de las cosas inmoviles. Para Aristételes, las principales formas de la
belleza son € orden, la precision y la simetria. De ali que considere que las ciencias
matematicas tengan especial relacion con la belleza. Finalmente, no podemos dejar de
referir aquella magistral definicion que Aristételes diera de lo bello, describiéndolo

como: "aquello que ademas de bueno, resulta agradable”.
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Como vemos, S bien los griegos adoptaron distintas visiones sobre lo que
significaba la belleza 0, méas propiamente kalon: por lo general, sin embargo, se
manifestaban de acuerdo con que lo bello presuponia la concurrencia de orden, medida,
proporcion, simetria y armonia. El orden o taxis, € buen ordenamiento o buena
disposicion de las partes, era el criterio estético més importante del pensamiento griego,

y lo seguird siendo incluso hasta fines del Renacimiento.

En términos generales, e canon estético de la figura corpora en la Antigua
Grecia, siguio €l particular interés griego por €l orden y la simetria, y la identificacion
entre o bueno y lo bello. Asi, mientras las esculturas de las mujeres, representan a
mujeres mas bien robustas con rasgos afilados y senos pequefios; e ideal corporal
masculino, en cambio, se sustentaba en la figura atlética o gimnastica; pero

complementada por €l vigor intelectual.

3.1.2. Laestética medieval

La Edad Media, dice Eco, cree firmemente que todas las cosas en e universo
tienen un significado sobrenatural, y que el mundo es como un libro escrito por la mano
de Dios.*® La belleza en general, y |a belleza del arte en concreto, se hallaban luego en
funcion de la vision teocéntrica propia de esta Edad. Los problemas de la estética como
tal, no formaban, sin embargo, parte ddl interés filosdfico medieval. De hecho, todo 1o
gue fuese considerar a algo desde un punto de vista estrictamente estético, era recelado
como interés pagano, en la medida en que los Padres de la Iglesia primitiva tenian por
doctrina que la mucha ocupacion en asuntos mundanos perjudicaba el buen llevar de las
tareas del alma. Con todo, sabemos, algunos padres de la Iglesia, aunque fortuitamente,

reflexionaron sobre la belleza en sus diversos sentidos.
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Una de las figuras més importantes del pensamiento estético del medioevo, fue,
sin dudas, Santo Tomés de Aquino, quien consagré agunos pasges de la Suma
Teol6gicaa estudio de la belleza. Aguino define a la belleza en términos aristotélicos y
menciona tres condiciones necesarias 0 pre-requisitos para que algo sea bello: la debida

proporcidn o consonancia, la perfeccion o integridad y la brillantez o claridad.

Respecto de la primera condicion, ensu pensamiento, nos manifiesta Gonzalez,
Santo Toméas hace consigtir |a belleza en la debida proporcién, lo cual vale tanto como
decir —advierte € filésofo - que la belleza se constituye por la combinacién conveniente
de la unidad con la variedad o multiplicidad.®® O que la belleza se constituye, al decir de

Wordsworth, por una multiplicidad de partes simétricas unidas en un todo coherente, *°

La perfeccion, a su turno, no consiste Unicamente en la correcta disposicion de la
materia; sino en un acomodamiento de la materia ala forma, e principio de adecuacion.
L os objetos rotos, deteriorados o incompletos nos resultan feos.** El elemento original
de Santo Tomas, se halla, sin embargo, en la adicion de la férmula o elemento de la
claridad; en todo cuanto el resplandor de la forma (resplendentia formae) se difunda por

las partes proporcionadas de la materia.

Respecto de los canones de belleza corporales, en este periodo nos encontramos con
un ideal de belleza influido por lafe y la moralidad cristianas, que impusieron un recato
en las vestimentas, la préctica desaparicion del maquillge, y una censura hacia lo
corpora y lo sexual. El ideal de mujer medieval, dice Pérez Paregjo, presenta blancura en
la piel (pureza), cabellera preferentemente larga, rostro ovalado, 0jos pequefios, vivos y
risuefios, nariz pequefia y aguda, labios pequefios y rosados, torso delgado, caderas

estrechas, senos pequefios y firmes, y manos blancas y delgadas.*?
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En lo que atafie al hombre, a su vez las representaciones del idea de belleza
masculino se hallaban relacionadas con el estilo caballeresco: pelo largo (fuerza,
virilidad y libertad), anchura de pecho, piernas largas y rectas como sefial de elegancia;

manos grandes y generosas como simbolo de habilidad con la espada.

3.1.3. Laestéticarenacentista

El renacimiento constituye un movimiento de cambio predominantemente
artistico, surgido en contra de la mentalidad dogmética que predominé en Europa
durante toda la Edad Media. El renacimiento es una época —dice Garcia Morente- de
crisis; una época en que las convicciones vitales de los siglos anteriores se resquebrajan,

cesan de regir, dejan de ser creidas.**

El Renacimiento significa, pues, la ruptura con e pasado a partir del
guebrartamiento de la unidad religiosa y de una serie de descubrimientos
trascendentales que ponen en tela de juicio la visién teocéntrica medieval. Este periodo
de revitalizacion cultural producto de las ideas del humanismo, se caracteriza por un
retorno a los elementos de la cultura clasica; por la revitalizacion principalmente del

platonismo y un interés por la fidelidad en la representacion artistica.

Dentro de este retorno a lo cléasico, sabemos que la teoria Neoplatonista de la
belleza fue la més ampliamente difundida. En esta teoria, la belleza, tanto como en
Pitagoras y desde luego en Platon, es vista como una especie de conformidad con las
leyes mateméticas del orden divino; una conformidad con las leyes del nimero, que
también constituyen las leyes de la armonia. Asi pues, musica, poesia y arquitectura,

todas exhiben la misma conformidad con un orden cosmico y experimentando su
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belleza —entendian los neoplatonistas- realmente nos hallamos experimentando €l

mismo orden en nosotros y resonando en ella como una cuerda resuena en otra.

Las caracteristicas del ideal de belleza femenino en este periodo se hallan, como
es natural, marcadas por € retorno hacia el ideal estético greco-romano. El énfasisen la
perfeccion de las formas, rompe con la prohibicion medieval de la desnudez del cuerpo.
La belleza femenina de este periodo, advierte Pérez Pargjo, se caracteriza por: la piel
blanca, mgjillas y labios sonrosados, frente despejada, ojos grandes y claros, hombros
estrechos, caderas y estbmagos redondeados, manos delgadas y pequefias en sefial de
eleganciay delicadeza; |os pies delgados y proporcionados; dedos largos y finos; cuello
largo y delgado; cadera levemente marcada; senos pequefios, firmes y torneados.** Al
tiempo que el uso del maguillaje comienza a popularizarse. El colorete y el carmin se

utilizan para lograr los tonos rosas de la cara.

En @ caso de la belleza masculina, se mantienen la largura del cabello, aparece
e atractivo de las cglas pobladas y marcadas, la mandibula fuerte, y los pectorales

anchos.

3.1.4. Laeséticaen lailustracion

Se denomina llustracion o Siglo de las luces @ movimiento cultural y a la
corriente intelectual que incluye a Racionalismo y e Empirismo del siglo XVII y que
predomind en Europa durante e Siglo XVIIlI hasta la Revolucion Industria, la
Revolucion Francesa y € Liberalismo. Este periodo, se caracteriza por una firme
creencia en la razon humana y € combate contra la ignorancia, la supersticion y la
tirania. La expreson estética de este movimiento intelectual se denominara

Neoclasicismo.
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3.1.4.1.El racionalismo cartesiano

La estética neoclasica se caracteriza por la influencia del racionalismo
cartesiano. El método y las conclusiones epistemoldgicas de Descartes, advierten
Hospers et al., influyeron profundamente en la teoria estética de la ilustracion.
Puntualmente: en la busgueda de ka claridad conceptual, del rigor deductivo y de la

certeza intuitiva de los principios bésicos.*

El nuevo racionalismo estético, que proponia unas normas de realizacion y
valoracion de las obras artisticas apoyado generalmente en la autoridad, buscaba un

encuadre normativo; una base més solida para la teoria estética.

3.1.4.2.El empirismo

Asociado principalmente con Locke, el empirismo, corriente que defiende
principalmente la subjetividad del gusto, que pone énfasis en las sensaciones y la
experiencia sensible, parte de la idea de que todo lo que podemos conocer sobre €
mundo es lo que e mundo se encarga de decirnos y a nosotros, pues, $lo nos cabe
observarlo neutralmente y sin pasion para no interferir estos procesos informativos. En
lo que nos atarie, el juicio estético, e empirismo propone la liberacion de reglas externas
para poder hacerlos segun los parametros propios de cada individuo. La hipdtesis que
defiende el empirismo es que la belleza no es inherente a las cosas, sino que se
encuentra en la mente de quien las observa, sentando asi las bases del relativismo

estético que ha quedado popularmente formulada en la expresion:

“La belleza esta en el 0jo de quien la observa.”
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Laimaginacion y e papel que juega la misma en la creacion artisticaes € tema
més discutido dentro de este movimiento filosofico. Para los racionalistas como
Hobbes, dentro de la imaginacién podemos encontrarnos con dos categorias. la
imaginacioén simple (pasiva) y la imaginacion compuesta (activa: crea nuevas imagenes
a partir del reordenamiento de las antiguas) y por lo tanto no tienen ningln papel

fundamental dentro del conocimiento.

En contraposicion, para Francis Bacon, la imaginacion esta situadaen el mismo

nivel que lamemoriay larazon.

L os temas que constituyen el ge central del empirismo son:

a) Fendmenos estéticos derivados de la asociacion
b) Las cualidades estéticas.
c) Lareflexiéon sobre la naturaleza.

d) Lajustificacion de los principios criticos.

Las mayores aportaciones a este movimiento filosofico fueron dadas, sin
embargo, por David Hume; fil6sofo, economista e historiador escocés que intenta hallar
estandares o patrones objetivos del gusto, y finalmente nos advierte que los juicios
estéticos estan condicionados por factores subjetivos como: la edad, € nivel cultura y

el temperamento.

Segun Hume la belleza es una experiencia agradable que se produce por la
imagen que nos representamos del objeto observado; reconoce a la belleza como un

medio cuya finalidad es €l placer y la satisfaccion Dice este fil6sofo a respecto:
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“ Parece que la esencia auténtica de la belleza consiste en su poder de producir
placer. Por consiguiente, todos sus efectos deben proceder de esta circunstancia; y si la
belleza es motivo de vanidad tan universalmente, se debe sdlo a que es causa de

placer.” 46

En su disertacion sobre las pasiones, Hume enuncia también su consideracion
relativa de la belleza como atributo gjeno a la cualidad de las cosas mismas. La belleza,
entiende el pensador, existe tan sdlo en la mente del que las contempla y cada mente
percibe una belleza distinta. Puede incluso suceder que alguien perciba fealdad donde
otro experimenta una sensacion de belleza; y cada uno, advierte finamente e autor,

deberia conformarse con su sensacion sin pretender regular la de los demés.

3.1.4.3.El idealismo aleman

De un modo més bien general, podemos decir que e idealismo es una teoria
metafisica sobre la naturaleza de |a realidad que —también en general- reduce la realidad
al pensamiento o considera que el conocimiento de la realidad se engendra justamente
en el pensamiento. Es un sistema filosofico que considera laidea como principio del ser
y del conocer*’; es un movimiento que cree que |o real esta de algtin modo encerrado en
nuestra propia mente o relacionado con ella®®; y que el objeto del conocimiento, pues,

esta preformado o construido por la actividad cognoscitiva.

Por oposicién a materialismo, € idealismo, que no debe entenderse como
aquella actitud fantasiosa frente a la vida o como sucedaneo de éste tantas veces mal

mentado idealismo de Platon, parte de la creencia de que la realidad esta limitada al
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contenido de nuestras mentes; de que no hay acceso a la redlidad fuera de lo que la
mente nos proporciona, Yy, en este sentido, que la mente puede suministrarnos y

revelarnos solamente sus propios contenidos. *°

El principal precursor de esta corriente fue Kant, quien por medio de la teoria del
gusto buscé justificar la validez generad de los juicios estéticos, a través de una
categorizacion del juicio del gusto, reconociendo: 1) La consideracién del gusto, no bajo
un concepto, sino como la satisfaccion independiente del deseo o €l interés, 2) Ningun
argumento obliga a nadie a un gusto determinado 3) Un objeto posee intencionalidad sin

intencion4) Un juicio es necesaria referencia a la satisfaccion estética.

La validacion segin Kant estara dada, s se demuestran las condiciones

presupuestas atal juicio, mas aladel individuo que lo emite.

Lo sublime para la filosofia kantiana surge de dos formas. lo sublime
matematico (totalidad infinita) y lo sublime dinamico (fuerza abrumadora, debilidad del
yo). En definitiva para Kant lo estético tiene constancia en si  mismo,
independientemente del deseo, €l conocimiento o lamoral; y los valores estéticos sirven

aun fin, una necesidad moral de ennoblecimiento del espiritu humano.

El dltimo de los filésofos de esta corriente fue Hegel, quien hizo uso de la
dialéctica en las formas artisticas, siguiendo una evolucién que seguin su tesis, abarcaria:
el arte oriental simbalico (laidea se supedita a medio), arte clasico (existe un equilibrio

entre ideay medio) y por Ultimo € arte romantico (el medio se supedita alaidea).

3.1.5. Laestéticade romanticismo
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Aungue no puede clasificarse como un movimiento unitario, e Romanticismo, en
términos generales, es un movimiento cultural, politico y también artistico originado en
Alemaniay en & Reino Unido a finales del siglo XVIII. Es un movimiento de reaccion
frente al espiritu racional y critico de la llustraciény €l clasicismo; una corriente que se
revela frente a la pura actividad intelectual 16gicay ordenada; fruto del entusiasmo que
generd la Edad Media, considerada en todo o que aquella época tenia de fantastico, de

aventurero y sofiador.>°

En relacion con la estética, la revoluciéon romantica —dice Madrazo- proclam6 que
lo bello no sdlo podria no depender de la exacta proporcién y equidad entre las partes,
como pretendia e dogma clasico, sino que podia consistir iguamente en la total
subversion de esa armonia. De suerte, pues, que lo bello krotaria de una prioritaria
expresion emocional, de una honda convulson del yo; ambas, con frecuencia,

violentamente anti-armoniosas. >*

3.1.6. Laedtéticaend Siglo XX

Desde comienzos dd siglo XX y hasta nuestros dias, |a idea de belleza ha perdido
en parte e venerable apego a su identificacion con la simetria, € orden y la
homogeneidad de que gozd durante la mayor parte de la historia. La estética de nuestro

tiempo consiste, de alguna manera, en la promocion artistica de lo antiestético.

Las vanguardias artisticas del siglo XX (futurismo, cubismo, expresionismo,
surrealismo) se caracterizan, en efecto, por transgredir los cénones estéticos
tradicionales; por desafiar el concepto dogmatico del artey de la belleza. De suerte que

pasado y presente, dasicismo, neoclasicismo y ruptura, gusto renacentista y gusto
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barroco, 0 aun y sobre todo e no-gusto como gesto de repulsa, dice Madrazo, coexisten

y hasta fuman la pipa de la paz. >

El vinculo entre lo que hoy se llame belleza 'y 10 que se llame arte es ciertamente
cada vez mas complgo. Obras como por gemplo € célebre urinario intitulado “la

fuente” de Duchamp (véase imagen num. 4) o aquel filme de Andy Warhol en que se

veia dormitar al poeta John Giorno durante cinco horas, han venido también a ser

conceptuadas como verdaderas obras de arte de particular belleza.

Las caracteristicas que forman el concepto actual de belleza corporal o estereotipo
ideal, se hallan determinadas, a su turno, también por este fendmeno del sincretismo que
a su vez redunda, paraddjicamente, en una vision uniforme y rigidade lo bello corporal.
El concepto actual de belleza corpora se halla determinado por la necesidad de una
anatomia concreta que asume la belleza de una contextura esbeltay delgada, un aspecto
juvenil y una actitud profesional. Se busca € cuerpo hermoso, sano, proactivo y las

cualidades de la independencia, la realizacion persona y profesional.

El concepto de belleza corpora de nuestro tiempo se caracteriza, efectivamente,
por la hegemonica identificacion de esta cualidad con una serie de reducidos, uniformes
y estrictos pardmetros corporales. Por la universal identificacion de lo bello con una
serie de particulares conformaciones antropomeétricas que por accion de los mediosy la
publicidad se han erigido como paradigma globalizado o més bien occidentalizado y
“hollywoolizado” de lo bello; ideal que se distingue por su notable incapacidad para
tomar nota de las multiples diversidades étnicas y antropomeétricas que coexisten en

nuestro planeta.
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Prueba de esta incapacidad de los medios para reflgjar otra belleza corporal que
no sea la estricta que patrocinan y de la negativa influencia que este canon globalizado
de belleza gerce sobre € atributo de la diversidad, la tenemos, por ejemplo, en la
creciente costumbre entre las mujeres asiéticas o entre los inmigrantes del mundo para
someterse a intervenciones estéticas con e objeto de “occidentalizar” sus rasgos y su
fisonomia corporal. >3 ** Costumbre que ha llevado, por ejemplo, a las autoridades chinas
a prohibir las “cirugias de altura’ por razones estéticas, desde que debido ala enorme
demanda entre los jOvenes de aquel pais, estas intervenciones se practican en centros de
cirugia estética poco fiables y hospitales sin licencia que cobran entre 11.700 y 19.600

euros por intervencion. >°

La moderna proliferacion de costosisimas técnicas quirdrgicas que pretenden
solucionar ya no patologias bien definidas o dafios causados por problemas genéticos,
lesiones o0 enfermedades, sino que le prometen a las victimas de un antojo publicitario
esos centimetros de busto, altura, gliteos o esos hoyuelos en la megjilla que echan en
falta para calificar en este certamen de belleza en que se ha transformado la vida socidl;
prueban, efectivamente, la intransigente vinculacién que desde los medios y en las

sociedades se ha obrado entre estos estrictos canones corporalesy el éxito personal.

Intolerante vinculacién que ha significado finalmente no sélo que la belleza haya
perdido la inefable gracia que le confiere la diversidad, sino que la conformidad para
con estos estrechos parametros sea entrevista por buena parte de la poblacién mundial
como unacondicion sine equa non para significar al proyecto vital. De suerte, pues, que
la ausencia de estos ciertos rasgos gque hoy se han transformado en sinénimo de éxito

persona (juventud, delgadez, atura), no infrecuentemente impulsa a los individuos a
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sobrevalorar 10 estético corporal; fenOmeno de nuestros tiempos que méas adelante

abordaremos y que ha sido caracterizado como “cultura del cuerpo”.

3.2. Sobre la belleza de las ideas

Como ya hemos referido en nuestra breve historia de las ideas estéticas, segun la
teoria platonica, las realidades sensibles reciben su ser, su unidad, su inteligibilidad y su
belleza, de ks Ideas. Estas realidades sensibles no son, pues, mas que copias 0 sombras
de esas ideas a las que deben toda cualidad y su grado de realidad. Por eso todo orden y
propiedad que se observa en e mundo sensible; en e mundo que nos rodea, no tiene,

seglin Platén, més fundamento que ser reflejo de las I deas eternas. °°

Es & Demiurgo —al que no debe confundirse con un dios creador sSino como
artesano Universal o agente intermediario entre la materiay la ldea quien, a su turno, y
debido a su belleza y perfeccién, decide trasladar estas Ideas a esa materia que se halla
sumida en €l caosy € desorden, debido asu sujecion a movimiento. Tomando como
modelo esa pefeccion y belleza de las Ideas, e Demiurgo modela la materia,

introduciendo en su caos y desorden originario, el orden como belleza y armonia.

Siguiendo esta postura o cosmogonia Platénica, podemos advertir que solo
puede existir la belleza en la forma, donde hay belleza en la Idea. En igual sentido, la
belleza de toda forma se encuentra en la belleza de las Idea que representa, y seguira
siendo bella, seglin esta interpretacién del platonismo, en todo cuanto esa Idea bella se

mantendra incolume aungue la forma cambie.



Ahora bien: ¢qué tiene esto que ver con una apreciacion estética del
razonamiento o el conocimiento que nos interesa referir? ;Qué tiene que ver esto con la
democrética cualidad de belleza que puede predicarse respecto de las ideas de distinta

naturaleza?

Para determinarlo, recurriremos al profesor James March; académico de la
Universidad de Stanford que con sus diversas publicaciones sobre ciencias sociales y
econdémicas, se ha convertido en un pensador de negocios muy consultado y una suerte
de exponente neoplatonista en materia de Economia y negocios, por afirmar, entre otras,
cosas como que la elegancia de una idea puede ser incluso mas importante que su

relevancia misma.

Dice March al respecto:

“[...] una caracteristica del conocimiento que generalmente es mas importante
gue larelevancia, esla belleza de las ideas. Me importa que las ideas tengan algun tipo
de elegancia o gracia o sorpresa, todos los cuales son elementos que la belleza nos
entrega. El teorema del limite central, por gjemplo, es uno de los mas importantes de la
estadistica clasica; nos permite decir cosas sobre los errores de muestreo. Pero para
mi, lo principal es que el teorema es extraordinariamente bello. Pienso que cualquiera
gue ensefie €l teorema del limite central deberia tratar de comunicar ese goce estético a

los estudiantes.” °’

En su obra Introduction to Models in the Social Sciences que trata sobre la

creacion de modelos de ciencia socia como una forma de arte, e profesor March
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presenta a los estudiantes los rudimentos de cuatro modelos muy fundamentales de la
ciencia social, justamente con este criterio —digamos- neoplaténico de esteticismo. Y
esto porgue los académicos, segun nos refiere March en una reciente entrevista, estan

obligados a promover la belleza de igual forma que laverdad y la justicia.

De lo expuesto se sigue que tal como al principio del trabajo lo mencionaramos para
los razonamientos cientificos en general junto a Durdn o tal como ya en la explicacion
de la relacion entre belleza y las diversas ciencias o expusiésemos también; la
consideracion estética también de las ideas y razonamientos de negocios, no deben, al

menos en nuestra opinion, quedar excluidas de la definicidn de belleza.

4. Delaedéticaalaculturadd cuerpo

Desde los afios 80, con € auge de la tecnologia y la llegada de los medios de
comunicacion visual de manera globd, la belleza y la salud, advertimos, han dejado de
ser medios para convertirse en fines en si mismos. Estar «sano», a su vez, nos refieren
Diaz Rojo y Morant Marcos, ya no es un deseo y una aspiracion natural de toda
persona, Sino una especie de «tirania» que ha convertido la salud en un deber que, segiin
la industria del bienestar, solo podemos satisfacer mediante e consumo de
determinados productos y servicios comerciales.®® Mediante e uso y abuso de las
dietas milagrosas, los aimentos light, las cirugias estéticas o la asidua concurrencia a

gimnasios, spas, balneariosy centros wellness.

En igua sentido, pero a partir de la segunda mitad del siglo XIX y a mismo
tiempo en que la economia capitalista empezd a desarrollar medios para evitar que €
superavit se convirtiera en el peso muerto de la economia (sobreproduccion),

comenzaron a configurarse los pardmetros socioculturales de una nueva consideracion
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de la gordura. La imagen paternal, poderosay respetada del individuo gordo paso a ser
considerada antiestética e ineficaz; y la gordura, adenominarse obesidad. Comenzo6 a
establecerse, pues, la relacion entre delgadez y éxito socia (aspecto juvenil, vida

confortable y atractivo social).*®

Cultura de la delgadez que no sdlo perduray se ha acentuado en nuestros dias
Sino que esta ciega fuerza con que la extrema delgadez se ha establecido como valor
superlativo en nuestra cultura, obra, por gemplo, que incluso mujeres que han sido
juzgadas como simbolo de beldad en un pasado muy reciente, tal € caso de Marilyn
Monroe, pueda perfectamente ser considerada hoy como “gordita’ a la que le resultaria

peliagudo encontrar vestido en las boutiques de nuestros dias (véase imagen nim. 8).

Esta cultura de la delgadez, sumada a resto de las variables que hoy se
consideran atractivas, se han transformado en verdaderos factores socioculturales
predisponentes de distintas psicopatol ogias relacionadas con la autoimagen. Los ideales
estéticos impuestos por los medios masivos de comunicacion y por la sociedad, gjercen
hoy, en este aspecto, una enorme influencia en la conducta de los individuos y
determinan en buena parte la relacién que estos habran de llevar con su realidad
corporal. De suerte, pues, gue la mayor o menor correspondencia de nuestro cuerpo con
los canones de belleza establecidos, puede llegar, como muchas veces sucede, a influir

en nuestra autoestima y el respeto por nuestro cuerpo.®°

Estudios recientes advierten ademas que la fdta de atractivo fisico y la
distorsién de laimagen corporal se convierten en factores de riesgo de psicopatologia.®*
El aspecto y e atractivo fisico estan, ciertamente, en la base de la autoestima de las
personas y su condicionamiento es tal que puede llegar a determinar la actitud ante la

vida o poner en peligro la calidad de ésta.®? Ya que para el logro de ese cuerpo idedl,
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proporcionado, delgado y bello que hoy se promociona ligado al éxito, los individuos
muchas veces recurren a précticas exacerbadas o de dudosa eficacia. Y estas delicadas
conductas en pos de alcanzar |os rigidos estereotipos de belleza'y salud promocionados,

tienen, finalmente, un impacto muy negativo s no se consiguen resultados.

En efecto, la falta de adecuacion entre la apariencia real, la apariencia percibida
y la apariencia ideal, advierte Cecchini Estrada, puede crear graves trastornos de la
aceptacion del yo corporal. Trastornos psicopatol 6gicos que se traducen en un grave
riesgo para la propia vida en muchos casos y en otros en una situacion especial de

segregacion en las relaciones sociales, sobre todo en la adolescenciay en la juventud.®®

Especia relacion, sabemos, tienen estas perturbaciones de la aceptacion del yo

corporal, en los denominados trastornos de la conducta alimentaria (en adelante, TCA).

4.1. Trastornos de la conducta alimentaria

Hace apenas tres décadas los TCA eran précticamente desconocidos para
muchos médicos y psiquiatras; constituian un diagndstico casi excepciona.® En bs
ltimos 25 afios sin embargo: la anorexia nerviosa, la bulimia nerviosa, € trastorno por
atracones y sus variantes se han transformado en un diagnéstico bastante frecuente. Al
punto de transformarse en un grave problema sanitario en muchos paises desarrollados

y, recientemente, también en |os paises en vias de desarrollo.

De acuerdo con Aluba (Asociacion para la lucha contra la bulimiay la anorexia
en Argentina) uno de cada veinticinco jovenes argentinos sufre de bulimia o anorexia.
Con estas cifras, después de Japon, Argentina es €l segundo pais con mayor cantidad de
casos de anorexia y bulimia en e mundo.®® Lamentable record que acaso solamente

puede explicarse por la especial influencia de un ambiente sociocultural especiamente
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propenso a la frivolidad y, de otra parte, por la dificultad de diagnostico y acceso a un
tratamiento que necesariamente debe ser multidisciplinario, y que en muchos casos

exige ingresos hospitalarios de larga duracion que implican gran consumo de recursos.

En nuestros dias, anorexia y bulimia se han convertido en un tema trascendente
incluso para € publico en general, ocupando ingentes espacios en los medios de
comunicacién, que habitualmente se refieren a estas enfermedades como:”la nueva
epidemia del siglo XXI”. A menudo, pues, los medios de comunicacion nos refieren la
historia de a guna joven que muere absurdamente en su intento de satisfacer |os estrictos

pardmetros corporales que se patrocinan como modelo de belleza.

Tal e lamentable y paradigmatico caso, por gjemplo, de Eliana Ramos de 18
anos; modelo publicitario de la agencia Dotto models que murié en febrero de 2007 con
un cuadro de alimentacion deficitaria, y hermana menor de Luisel Ramos, una joven de
22 afos que en agosto de 2006 también murid mientras desfilaba en la pasarela de un
hotel uruguayo debido a un falo cardiaco aparentemente derivado de una anorexia

nerviosa.®®

Casos como este, sumado a casos menos publicitados, no sélo han puesto en tela
de juicio a mundo del modelgje, sino que han despertado una enorme inquietud social

respecto de la percepcidn de la belleza entre los jovenes y adolescentes de nuestros dias.

Son numerosas, en este sentido, las asociaciones que se han congtituido en torno
a esta problemética. Muchas de ellas, establecidas por familiares de afectados y
profesionales que gercen como lideres de opinién en estos asuntos. Y en las que
ademés del tratamiento de los trastornos aimentarios, se busca la prevencion de estas

patologias mediante la informacion En este aspecto, tales asociaciones, han logrado,
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por giemplo, que muchos de los participantes del negocio de la moda y la belleza,

reconsideren su rol como promotores de un ideal de belleza poco saludable.

Esta reconsideracion de algunos de los participantes del negocio de la belleza, se
ha evidenciado, Vg., en la reciente exclusion de pasarela de las denominadas “size zero
models’ (modelos de talla cero); mujeres cuyo indice de masa corporal menor a 18
(indice establecido por la OMS), les impide, desde hace algun tiempo, participar en

eventos de modelgje como los Fashion Week de Madrid, Milan o Nueva Y ork.

Asimismo y debido a caréacter de problema sanitario que han acanzado, estos
trastornos han sido también objeto de tratamiento politico. A su arededor se tejen, pues,
un sinnUmero de debates, iniciativas legidativas y medidas legales que pretenden
combuatir las causas socioculturales de estas psicopatologias. Como son los casos, por
gemplo, de las humerosas “leyes de tales’ que se han sancionado en nuestro pais.
Iniciativas legidativas que si bien persiguen una buena finalidad, en la mayoria de los
casos, nos informamos, no cumplen sus propdsitos no solamente por deficiencias

legislativas, sino, principamente, por falta de control en su aplicacion. ®’

No existen controles eficientes por parte de los organismos encargados y no hay
una politica seria para la implementacion. Existen intereses encontrados y varias
discusiones al respecto. Ya que los fabricantes, franquiciados y duefios de diferentes
locales de indumentaria no consideran justa la medida, puesto que deben ampliar sus
stocks y correr € riesgo de mantener cantidades de mercaderia sin opcion de venta.
Como vemos, no todos los participantes del negocio de la moda y la belleza estan
dispuestos a asumir agun grado de responsabilidad respecto de esta situacion. Y este

sentido existen quienes se argumentan gjenos a la problemética.
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El presidente de la Asociacion Francesa de Costura (meca de la moda), Didier
Grumbach, advierte en este sentido que no es rol de la moda resolver asuntos de salud
publica. En todo caso, dice Grumbach, “la moda sblo reflgja lo que sucede en nuestra
sociedad. No es la causa.” “Que e ministro de salud se encargue de los problemas de

salud, y los disefiadores de moda de escoger modelos de acuerdo a su gusto”, remata el

directivo dela AFC.®

Independientemente de las responsabilidades y actitudes, e problema aparece

como grave. Y en muchos casos, efectivamente, se considera alos TCA como epidemia

4.2. Los TCA como epidemia

Existen posiciones contrapuestas respecto del grado o no de epidemia que han

alcanzado estas psicopatol ogias.

Segun Francisco Tinahones Maduefio, la realidad se encuentra distorsionada en
funcion a los estudios realizados a este respecto. °° Si bien |as probleméticas en torno a
la bulimiay ala anorexia son temas preocupantes, no existe hoy ningun dato que avale
la posibilidad de una epidemia. Los estudios de prevalencia’ e incidencia’ redizados

en las Ultimas dos décadas no muestran valores que difieran ampliamente entre si.

Segulin Gil Canalda, en cambio, si bien la prevalencia de los casos de TCA no se
ha visto incrementada excesivamente en los Ultimos afios, se debe tener en cuenta que
aparecen mas regularmente en sociedades desarrolladas, por lo que se explica la aarma

social y de salud pablica, frente ala no reversion de la tendencia. 2

No obstante €l caracter sensacionalista con que los medios suelen abordar la

cuestion y la posible discusion sobre su carécter de epidemia 0 no; datos mas recientes,
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hablan, sin embargo, de una problematica que va extendiéndose y diversificandose cada
vez més.”® Yaquetanto como rormamente se ha considerado que sblo un 10% de los
casos de anorexia afectan a hombres; recientes estudios hablan de un 25% de anoréxicos
y de hasta un 40 % de bulimicos dentro de este gnero. Al tiempo que el mimero de
sitios Web calificados como “proand’, es decir, que hacen apologia de los trastornos

dimentarios, ha aumentado un 470 %, segin un estudio de |la agencia Optenet.’

Esta razon, sumada a la discriminacion que también suele verificarse contra las
personas obesas del género masculino en las tiendas de ropa, es lo que finamente ha
Ilevado a que en algunas provincias y ciudades de nuestro pais se propicie la creacion o

ampliacion de estas “leyes de talle” parael género masculino. ™

Otro dato preocupante que suma a los anteriores, es la aparicion de los TCA de
formas atipicas. Trastornos que se presentan de manera mas rapida y grave, debido al
uso de conductas purgativas. Antes de avanzar en el estudio de estas psicopatologias y

su relacion con la ética empresarial, conviene definir sucintamente alos TCA.

4.3. Definicion de los TCA

Se define alos TCA como:

“[...] desordenes psiquiatricos en los cuales se presentan percepciones erréneas
de la alimentacioén, el peso y la figura corporal, aunadas a un miedo enfermizo a

engordar y en cuyo desarrollo intervienen mdltiples factores|...]” "

Los TCA se caracterizan por la desregulacion del comportamiento ingestivo de
un individuo que presenta una serie de conflictos psicosociales cuya resolucion —estima-

estd inevitablemente condicionada por e logro y/o persistencia de un estado de
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delgadez.”” Son destrdenes complejos que comprenden dos tipos de alteraciones de
conducta: unos directamente relacionados con la comiday e peso, y otros derivados de
la relacion consigo mismo y con los demés. ”® Son enfermedades que tienen importantes
complicaciones médicas y que conllevan una mortalidad no poco significativa. Tanto es
asi, que en concreto, la anorexia nerviosa se considera una de las enfermedades
psiquiétricas més incapacitantes y letales.”® En este sentido, por eemplo, las jovenes
anoréxicas sucumben frecuentemente a la depresién y e riesgo de suicidio es 20 veces

mayor que para los jévenes en general . %°

4.4. Historiay tipos de TCA

En su andlisis sobre e origen historico de los TCA, Bell, profesor de historia
de laUniversidad de Rutgers, nos refiere que |os antecedentes de estos trastornos datan
de principios de siglo; y concretamente sitGa su origen durante €l surgimiento del

fendmeno denominado:* Holly Anorexia” o anorexia santa.

En este sentido, nos ilustra el historiador que tanto Santa Catalina de Siena,
como Santa Veronica Giuliani o Santa Maria Magdalena de Pazzi, fueron algunas de

las primeras victimas de esta psicopatol ogia.

El ayuno como forma de purificacion, resultaba practica habitual dentro de la
cultura eclesiastica para la busqueda de la perfeccion mediante la mortificacion del
cuerpo y del ama para aprender a mangjar las pasiones. Siendo €l objetivo de estas
précticas, penar a cuerpo de ser objeto de deseo, provocar anorexiay muchas veces la

muerte.

En contraposicion en cuanto a los objetivos, en la actualidad, privar a cuerpo

de alimento ha dejado de ser una préctica con fines espirituales o supremos, para
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convertirse en la busgueda de la perfeccion fisica. Pero a contrario de la anorexia
santa, la anorexia nerviosa de nuestros tiempos se engendra habitualmente a partir del

objetivo de transformar al cuerpo en objeto de deseo.

Lo que encontramos en comun para ambas acepciones es € costo de la vida
muy por debajo del objetivo que se persigue, sea este de purificacion, beatificacion,

castigo o simplemente la necesidad de alcanzar una figura determinada.

4.4.1. Anorexia nerviosa

Etimol 6gicamente la palabra anorexia se define como “falta de apetito”; aunque
en sus inicios no hay falta del impulso de la ingesta, sino prohibicién del mismo. La
anorexia nerviosa es un TCA grave que se caracteriza por el rechazo a mantener el peso
en los vaores minimos normales y que se acompafia de una alteracion de la formay e
peso corporal. Los causales de la enfermedad suelen ser variados, desde los problemas
psicologicos regularmente asociados a las relaciones de indole familiar hasta las
relaciones con el mundo exterior. El objetivo esencialmente es la necesidad de concebir
una figura delgada y esbelta, que se espera influya positivamente en la aceptacion

interpersonal o € reconocimiento social.

Seglin la Asociacion Americana de Psiquiatria®, los sintomas més frecuentes

son:

1) Rechazo a mantener un peso corporal normal (pérdida de peso para
mantenerlo por debajo del 15% respecto a fisiologico o incapacidad de mantener un

peso suficiente parala aparicion de la menarquia).
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2) Temor intenso a ganar peso 0 a Ser gruesos aungue se tenga un peso inferior

a normal.

3) Distorsion en la manera de percibir €l peso, laforma o el tamafio del cuerpo.

4) En las mujeres: amenorrea

Existen ademas rituales, habitos y conductas que definen la enfermedad desde
sus inicios como: el saltear progresivamente las comidas, contar las calorias de cada
ingesta, cortar |os alimentos en pequefias porciones, masticar repetida y lentamente cada
bocado, evitar comer en publico, aumento de la actividad fisica, exclusion socia

progresiva, irritabilidad, etc.

4.4.2. Bulimia nerviosa

La prevalencia de la bulimia nerviosa es mucho mayor a la de la anorexia en la
Ultima década. Tal como la AN se presenta mayormente en mujeres jOvenes pero es mas
tardio en la edad adolescente, se presenta en personas de peso normal o que pueden
haber sufrido sintomas de obesidad en algiin momento de su desarrollo.  Son personas
con una preocupacion permanente y exagerada por €l peso y la figura. Pueden pasar de
dos a tres dias sin ingerir aimentos y en  momento de la ingesta lo hacen a modo de
atracones produciendo o que en psicologia se denomina “cascada de saciedad”. Luego
sobreviene la culpay verglienzay posterior método compensatorio que en e 90% de los
casos es la induccion del vémito, pero también e consumo de laxantes o diuréticos o
enemas. En € caso de la bulimia no purgativa € paciente opta por otras técnicas

inapropiadas como € ayunoy €l exceso de gercicio fisico.

L as consecuencias fisicas de esta conducta son:
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1) Oscilacion del peso corporal

2) Deshidratacion delapidl.

3) Caidadel cabello.

4) Hipertrofia parotidea (por aumento de secrecion a causa de vomitos, uso de
chiclesy dcdoss).

5) Petequiasy equimosis.

6) Laerosion del esmalte dental.

7) Signos de abrasion en dedos 'y nudillos.

Las causas de la BN siguen siendo hasta hoy desconocidas, se considera que la
interaccién de los de los fenémenos biol 6gicos, psicoldgicos y culturales pueden ser los
factores determinantes para esta afeccion. En cuanto a los factores bioldgicos se intenta
asociar los sucesos de ingesta/purga con neurotransmisores como la serotonina,
noradrenaling, etc. La existencia de niveles plasméticos de endorfinas muy elevados en
pacientes vomitadores sugiere la posibilidad de que la sensacién de bienestar que
experimentan los pacientes puede estar desde algun punto de vista ligada a tal
incremento. Los factores sociales ligados con los lazos familiares en personas afectadas
por la BN resultan ser distantes y conflictivos, y describen a sus padres como
negligentes entre otros adjetivos, a diferencia de agquellos que padecen AN. Los
bulimicos suelen ser personas extrovertidas, impulsivas e irritables, son mas propensos

a dependencias como drogas o acohol, entre otras caracteristicas.

Se estima que € factor desencadenante se encuentra ligado a su falta de autoestima
por consecuencia de sobrepeso y su precursor a nivel conducta esta dado por las dietas

repetidas, prolongadas y permanentes. No se quiere decir con esto que toda persona que
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haga dieta corra un riesgo potencia de bulimia, para que esto suceda deben estar

presentes |os factores predisponentes antes mencionados.

4.5. Factores de los TCA

En suinvestigacion sobre anorexiay bulimia, Cestaro afirma que:

“[....] la anorexia nerviosa es un trastorno de etiologia multifactorial, donde se
encuentran implicados factores biolégicos, sociales y psicologicos’. Se ha
profundizado en variados estudios €l desarrollo de una concepcién multifactorial

sefialando factores predisponentes, precipitantes y perpetuantes|....]”

Entre los factores predisponentes se encuentran los individuales, familiares y
socioculturales. Los factores individuales comprenden las alteraciones cognitivas
consistente en pensamiento concreto dicotdmico egocéntrico y los trastornos
psicopatol 6gicos. Entre los factores familiares, deben considerarse tanto la estructura 'y
la dindmica familiar, como los aspectos genéticos. EI modelo familiar que con
frecuencia se encuentra en e entorno de muchas pacientes se caracteriza por la
sobreproteccion, € ato nivel de aspiraciones, la rigidez y tendencia a conflictos
externos, la implicacion del nifio en conflictos parentales, |a falla de reconocimientos de

limites individuales, etc.

Sigue en controversia, sin embargo, Si estas caracteristicas familiares son causa o
consecuencia. La posible predisposicién genética se encuentra aln hoy en discusion. En
los ultimos afios diversos estudios han demostrado que algun polimorfismo del gen del

receptor 5HT2A indica una susceptibilidad para la presentacion de anorexia nerviosa
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restrictiva 'y no para la purgativa. Los factores socioculturales varian de una cultura a la
otray alo largo del tiempo, en nuestra cultura estdn dados fundamentalmente por la

valoracion de lo estético y € culto alaimagen corporal.

Con respecto a los factores precipitantes esta demostrado que no hay ningin
precipitante Unico y también en muchos casos tampoco se puede identificar un
precipitante particular. Pero se ha descripto como principal factor a la dieta restrictiva,
en muchos casos se puede identificar una reaccion depresiva. En ocasiones se inicia
luego de situaciones de cambio a nivel familiar, escolar, enfermedades o

acontecimientos vitales objetivamente estresantes.

Dentro de los factores perpetuantes debe considerarse como fundamenta las
alteraciones psicopatol 6gicas consecutivas a la desnutricion. Esta conlleva ala aparicién
de alteraciones psicopatoldgicas tales como sintomatologia obsesiva compulsiva en
relacion a la comida, irritabilidad, labilidad emocional, pérdida de capacidad de
concentracion, depresion, introversion, todo esto fue denominado por algunos autores

como sindrome de inanicién

4.6. Factores sociocultuaes de los TCA

Dentro de los factores de los TCA, nos interesa analizar particularmente los
factores socioculturales. En concreto: e grado de influencia que tienen las culturas del
consumo, de la delgadez y la conducta de los medios de comunicacion y b industria
publicitaria en la presentacion cada vez mas frecuente y extendida de estos trastornos. Y

todo en la medida en que, como bien advierte Naomi Wolf: “ e mito de la belleza es
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creado por una ideologia con unos intereses econdmicos, por un mecanismo de

promocién de ideales que responde a unos intereses creados.” 8

Este problema de los estereotipos de belleza actuales reside no solo en e hecho
de que para representar la belleza ideal se escojan modelos cuyas medidas corporales -
en el mejor de los casos- constituyen un milagro de la genética cuando no e producto de
muy cruentos atentados contra la salud corporal; sino que, como lo advierte Naomi
Wolf, en la cibercultura se utilizan los sistemas digitales para crear modelos de belleza
posthumanos, que hacen que e imaginario de la mujer se desplace cada vez més hacia

una redidad virtual patol6gica.®®

Efectivamente, la imposicion de modelos estéticos inalcanzables, ya sea por
retoques digitales o favor genético, resultan ser ideales poco readlistas que llevan a las
personas a buscar parecidos saludablemente imposibles. En este sentido, los intereses
econdémicos continlan siendo més fuertes que los intereses en salud publica. Y la
existencia de una ata propensién a consumo (de alimentos entre otros productos) se
contrapone con los ideales estéticos expuestos por la cibercultura, 1o que lleva
inevitablemente problemas de indole psicol6gico en busca de la aceptacion social y una

mayor prevalencia de los casos de BN en los Ultimos afios.

5. Sobre labelleza del negocio y € negocio de labelleza

5.1. Sobre la belleza del negocio

Hasta ahora hemos considerado a la belleza en su aspecto general, filosofico,
sociologico y cultural. Hemos visto, ademés, como muchas ciencias y disciplinas, no
son, con mucho, gjenas a este concepto de belleza. En punto a esto, hablamos ya de las

relaciones entre belleza y Economia. Y en todo cuanto ademas de una practica social
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congtituye uno de los objetos o aspectos més sefieros de la Economia, nos
preguntaremos ahora s es posible referirse a la estética de los negocios. Analizaremos,

pues, las posibles relaciones entre bellezay 10 que es objeto de ocupacion lucrativa.

¢Es posible analizar |a dimension estética de |os negocios?

Si, es posible. De hecho, Tom Morris, profesor de filosofia de Notre Dame y
Director de Morris Ingtitute for Human Values, desde 1997 viene postulando la
necesidad de involucrar las ideas filoséficas (€éticas y estéticas) en la consideracion de la

administracién empresarial moderna.

Basandose en las 4 virtudes de la experiencia humana reconocidas por Aristételes,
en su libro “Si Aristételes dirigiera General Motors. un nuevo enfoque ético de la vida
empresarial”, Morris realiza un enfoque filosofico de los negocios y relaciona esta
dimensién estética que atafie a toda corporacion o negocio junto con las dimensiones:
intelectual, moral y espiritual de que necesariamente participa la excelencia

empresarial .%

En su libro observa Morris, en efecto, que la excelencia corporativa es una
consecuencia de la excelencia humana; 1o uno no puede ser sinlo otro. Y por €llo, pues,
gue esta virtud de la excelencia corporativa, tanto como cualquier otra, no puede
alcanzarse sin tener en cuenta, por ejemplo, los pilares o pautas aristotélicas de verdad,
belleza, bien y unidad. Ademas, claro, del resto de las virtudes basicas consideradas por
Aristételes para trabgar en unidad y armonia: corgje, temperancia, liberalidad,

magnificencia, buen caracter, orgullo, cordialidad, justiciay astucia.

En este sentido, advierte con aserto Cruz Soto que s bien puede aplicarse el

pensamiento Aristotélico a mundo empresarial, es necesario recordar primero que para
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Aristételes los individuos se desarrollan y florecen primariamente en la vida
comunitaria; y que la vida y e éxito empresarial deben hallarse, en consecuencia,
subordinados a ella. Para Aristételes, en efecto, toda la actividad humana estaba
orientada a beneficio de la comunidad, razén por la cudl, dice Cruz Soto, Unicamente
puede justificarse la competitividad, mientras se encuentre asociada a bien comun.®’
Criterio fundamental que viene distinguir a la Economia de la crematistica (el capital

por encima del hombre), que abordaremos en capitul os posteriores.

En punto propiamente a la estética y su relacion con los negocios y las
corporaciones, Morris define a la belleza como: “arte de crear, mantener y refinar
estructuras de relaciones y actividades en las que los seres humanos puedan crecer y
vivir de la manera mas plena” ; y esto se relaciona con las empresas, dice € autor,
porque: “los mejores negocios son estructuras hermosas en cuyo seno trabajan, se
desarrollan y florecen los seres humanos’ . Para este autor, luego, la vision artistica o

estética de la actividad comercia no es un e emento accesorio o intrascendente.

Aungue sin profundizarlo demasiado, Morris roza la idea de belleza intelectual o
armonia estructural que presupone la ideacion, puesta en marcha y mantencién de un
negocio sustentable. Y reflexiona no sélo sobre la belleza de los negocios toda vez que
ellos reamente propenden a progresar en caidad a través de avances en
comportamientos éticos (relacion entre ética y estética), sno también, sobre la

importancia de la estética en que se desarrolla la actividad productiva o empresarial.

En este sentido, advierte el autor, desde que todos los seres humanos —al decir de
Muir- necesitan de la belleza y particularmente los escenarios naturales que la

proporcionan para curar, revigorizar y dar fuerza tanto a cuerpo como al ama; el
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aspecto del ambiente laboral, tiene, en consecuencia, un impacto directo y muy

importante en el estado animico, lamora y la productividad de los recursos humanos.

Ta como para €l caso de la sanacion lo prueban las investigaciones sobre €l efecto
curativo de la belleza estética de las habitaciones de los pacientes, también en lo que
atafie de los ambientes laborales, sabemos que una buena estética produce un aumento
de larelgacion, favorece la concentracion y el desarrollo de la creatividad. De suerte,
pues, que mediante una esmerada atencion en los detalles estéticos se contribuye a

generar finalmente una cadena incremental en la productividad.

Lo anterior nos explica, por eiemplo, €l alto indice de popularidad y |a condicion de
paradigma que han acanzado las innovadoras politicas de recursos humanos
implementadas por empresas como Google o Apple. Empresas que, entre otras virtudes
como e permanente espiritu de innovacion, se destacan justamente por una esmerada
atencion para con los detales estéticos en sus ambientes laborales. Y en donde,
sabemos, aspectos como la iluminacion, e decorado, los espacios naturales de
relgjacion o las herramientas de trabgo, no son escogidos al azar sino ex profeso

disefiados con un cierto apego a la estética capaz de infundir € anhelo de la excelencia.

5.2. Sobre @ negocio de la belleza

Como ya vimos a inicio de la tesina, s bien la belleza, en Ultima instancia, no se
diferencia a parte rei del resto de los valores positivos (bueno, justo, Util, correcto,
saludable, honesto, etc.), en la préctica, sin embargo, s se diferencian. En igual sentido,
aunque la belleza, como también vimos, no se diferencia en Ultima instancia de
nociones como la salud, €l cuidado personal, € bienestar o la higiene; en la practica de

negocios, también diferencian y constituyen mercados distintos.
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En este aspecto, un estudio sobre las cifras finales del negocio de la belleza que
busgue reflgjar con profundidad la importancia de este mercado, sdlo puede ser
perfeccionado teniendo en cuenta no sdlo las cifras que mueve la industria que elabora
de productos de belleza, sino también las que mueven € resto de los participantes de
este negocio del “verse bien” que habitualmente no quedan agrupados o incluidos en los
estudios econdémicos generales sobre este asunto (moda, medicina estética, esteticismo,
salones de belleza, etc.). Yaque, como bien puede anticiparse, ho todo el gue pertenece
al “negocio de labelleza’ participa del caracter industrial del mismo. Siendo que, como
contrapartida, en cambio, casi toda actividad industrial relacionada con la belleza,

constituye regularmente un negocio que pertenece a este rubro.

Advertido lo anterior, diremos que se estima, conforme a un estudio realizado en
2006 para la revista Newsweek, que ®lo la industria de la belleza mueve 160 mil
millones de ddlares por afio en € nivel global. El dato, proporciona una idea —dice con
aserto Rabolini- del impacto que tiene el deseo femenino de "vernos bien" sobre la

economia mundial.®®

Y a referidos a otros participantes del negocio de la belleza, nos informamos a partir
de un reciente informe de la American Society for Aesthetic Plastic Surgery (ASAPS)
gue sblo en EE.UU. @ negocio de la cirugia (aumento de senos, liposuccion,
abdominoplastia) ha crecido un 162% desde 1997; mientras que las intervenciores no
quirargicas (inyecciones de botox, remocion capilar por laser, etc.), han crecido un
233%.%° Los estadounidenses, afirma este mismo informe, gastaron $11.8 billones de

ddlares en procedimientos cosméticos durante 2008; siendo que las intervenciones
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practicadas a mujeres constituyen el 93% del total. Se entiende asi, aquello que recela
Guzman, respecto de que en asuntos de belleza en este pais del norte se gaste més que

en servicios sociales o de educacion. ®°

En nuestro pais, a su turno, las cifras de este negocio del “verse bien” por medio de
intervenciones estéticas no parecen tampoco insignificantes. Segun estadisticas de la
International Society Of Aesthetic Plastic Surgery, la Argentina ocupa e quinto puesto
mundial en cantidad de cirugias estéticas. Y ya en 2004 se verificaba un 60% de
aumento, respecto de las intervenciones practicadas en 2003.%* Cifras que se han visto
incrementadas incluso por la cantidad de extranjeros que recalan en nuestro pais para
practicarse intervenciones estéticas a bajo coste, y que hacen que nuestro mercado

represente un ocho por ciento del mercado mundial de este formidable negocio.

5.2.1. Laincorporacion del hombre a mercado de la belleza

Otro elemento clave que explica las enormes cifras que mueve € negocio de la
belleza viene dado por la creciente incorporacion del hombre como consumidor de
productos y servicios de estética. Por la configuracion de un nuevo tipo de masculinidad
postmoderna, que se caracteriza por una mayor preocupacion por los asuntos de la

apariencia fisica

Lanuevavirilidad, dice Cafri, ya no se caracteriza por restar importancia ala propia
apariencia 0 a envejecimiento.®? El nimero de varones que consumen productos de
moda y de cosmética; que han descubierto € culto al cuerpo y a mantenimiento de la
buena forma seguin cumplen afios, es cada vez mayor.®® Desde que |a buena presencia es

uno de los criterios habituales en procesos de seleccion laboral sea cual fuere la edad de
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los candidatos; € hombre moderno, pues, con gusto o sin €, ha comenzado a prestar

mas atencion alos detalles estéticos y, en consecuencia, a florecer un sector.

Este cambio en los vaores acaecido a partir de la emancipacion de la mujer en los
70, ha dado lugar a un nuevo tipo de hombre. Hombre que se caracteriza por su sentido
de la libertad y la busgueda de su nueva identidad, y que ha sido definido como

“metrosexual”.

Fue Mark Simpson quien peyorativamente acufio, en € afio 1994, € término

metrosexua y lo define como:

“[...] hombre con dinero para gastar que vive en las netrépolis, donde estan las
mejores tiendas, clubs, gimnasios, y las mejores peluguerias. Puede ser oficialmente
gay, hetero o bisexual, pero esto no tendria tanta importancia porque se toman a si
MISMOS como su propio objeto de amor y placer. Son profesionales independientes,
modelan, trabajan en los medios, en productoras o en la masica pop, y ahora, también

en los deportes, pero aman los productos de vanidad masculina [ ...]” %

Detener e paso del tiempo, ser aceptado, diferenciarse, seducir, favorecer e
reconocimiento y la recordacion: éstas son algunas de las razones que e hombre
metrosexua esgrime para explicar la trascendencia de la sola conducta de mera higiene
en favor de la cogqueteria. La estética masculina comienza a dgjar de ser un tabd. Y
buena parte de los hombres de hoy, informa un estudio naciona Ilevado adelante en
2005 por la consultora DAlessio Irol para la firma Biotherm, no sdlo empiezan a
relacionar e buen aspecto fisico con el éxito en las relaciones interpersonales, sino que
cree que utilizar cosmética es normal (40%) o que e deseo de embellecerse no es un

acto privativo de uno u otro sexo (20%).%
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La encuesta, que cubrio un universo de 835 hombres de clase ABCL, de entre 25 y
55 afios, reveld también que los hombres se preocupan por problemas estéticos, y
muestran predisposicion a probar productos que solucionen sus defectos. Muestra
ademés que el 87% de los hombres entrevistados hace algo para lucir megjor. Y que €
sentirse o lucir megjor ademas de saludable, es considerado un factor importante para: €

desarrollo laboral, larelacion con la pargjay la relacion con los hijos.

En lo relativo a los motivos para embellecerse: las razones mas importantes por las
cuales e hombre moderno utiliza este tipo de productos de embellecimiento n: para
verse bien (71%), para estar prolijo y bien presentado (70%), por placer (38%), para
causar una buena primera impresion (32%), para generar un buen impacto en € otro
(28%), por necesidad (23%), para sentirse joven (18%) y porque le da confianza frente a
los otros (23%). Llamativamente, sin embargo, ninguno de los consultados respondio

que lo hace porque esta de moda.

Independientemente de las variables socioecondmicas y geograficas que puedan
influir en la universalidad del estudio; lo cierto, sin embargo, es que € hombre moderno
se caracteriza por una mayor amplitud en cuanto a los asuntos estéticos. Y de este nuevo
estereotipo del metrosexual, surgen a su vez, sabemos, nuevas variantes més atenuadas.
Tal el caso, por ejemplo, del nuevo estereotipo del “Ubersexual” (del alemén “més
ald’); neologismo que viene a significar a hombre que, distinto al metrosexual,

reconoce también su parte femenina, pero no la explota de manera exacerbada

En cualquiera de los casos, estos nuevos esterectipos que se denominan hoy
“metrosexuales’, “ubersexuaes’, “tecnosexuales’ (fanéticos de la tecnologia) o
“retrosexuales’ (hombres de ideales tradicionales), sabemos, han llegado a conseguir

una denominacion por razones sociales y mercadotécnicas. Sociales, por cuanto son
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producto de la revolucién llevada adelante por mujeres. Y mercadotécnicas, porque el
nombre 0 mote asignado a cada grupo emergente es una forma de poder identificar los
nuevos grupos minoritarios y de presentarlos como fendmeno de masas para
incorporarlos dentro del consumo. Cubriendo, en algunos casos, las necesidades para

cada grupo y creando nuevas en otros.

En este sentido, € hombre actual se va familiarizando con la dinamica de la compra
de productos e independizandose de la mirada femenina. Y segun los participantes del
negocio de la belleza, este crecimiento e incorporacion del hombre a mercado no es
producto de una moda; sino de una tendencia que se va certificando afio tras afio, con
estudios y con € crecimiento y penetracion de lineas de productos cada vez mas

diversificada.®®

¢Pero como ha sido posible esta transformacion?

5.2.2. Lainfluenciade lapublicidad en la configuracion de nuevos estereotipos

La consideracién del hombre como mercado objetivo comienza recién a partir de
la segunda mitad del siglo XX. Antes de eso, la figura masculina sblo aparecia
marginalmente o0 como “decorado” en publicidades familiares, y se destacaba

Unicamente en camparias de productos como tabacos, coches u hojas de afeitar.

Esta reciente insercién del hombre en e nercado de la belleza esta marcada por
dos hechos fundamentales. Para ser objeto de publicidad, para adaptarse a discurso
publicitario, la figura del varén que aparece en los anuncios ha debido despojarse
primero de atributos tradicionalmente considerados masculinos (rusticidad, fuerza,

valor, estoicismo, ambicion, pragmatismo y competitividad) y asumir luego una serie de
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atributos tradicionalmente considerados femeninos (elegancia, imagen estilizada,

afectividad, ternura, polifuncionalidad).

Desde los afos 80, con la presentacion de estereotipos masculinos mas
desenfadados, amistosos, coquetos y erotizantes, la figura del hombre que aparece en
los anuncios se ha ido acercando cada vez mas a la figura femenina. Los perfiles del
vigjo macho, dice Rey, se han ido diluyendo para dar paso a un hombre de aspecto
corporal mas agradable, gestos més dulces, formas méas educadas y comportamientos
mas gentiles. Haciendo caso omiso a los mandatos tradicionales, el hombre actual se ha
convertido, a la sazén, en hombre objeto; hombre que se embellece, se prodiga

cuidados, se arropay adorna con placer y sin prejuicios. °

Sdlo una razén especialmente vinculada con el consumo, ha llevado a mercado
a generar en e hombre necesidades que no se consideraron nunca parte de su género,
creando intereses en ambitos como: la moda, € ocio y la cosmetologia. Yaque si bien
antiguamente existieron minorias masculinas interesadas en estos asuntos del detalle,
guedaban ellas circunscriptas a las figuras excepcionales del gentleman o del Dandy.
Estilos que ciertamente compartian similar interés por €l adorno persona con € género
femenino; mantenian, sin embargo, rasgos comunes de masculinidad de que los nuevos
estereotipos carecen. En contraposicién, las modernas preocupaciones masculinas de
embellecimiento para mantener, por g emplo, un guardarropa que se condiga con los
mandatos de la moda, puede hoy equipararse en calidad y en cantidad, con las

tradicionales conductas femeninas en torno a estos menesteres.

La brecha de consumo que existié entre los géneros se ha visto reducida. El
hombre moderno esté hoy incluido casi en la misma medida que la mujer en € circuito

del consumo. Las necesidades del hombre actual son amplias y van desde productos
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tradicionamente masculinos como: tecnologia, seguros, servicios bancarios, servicios
hoteleros y de turismo, hasta productos y servicios relacionados con el érea del
embellecimiento, vestimenta, tratamientos cosméticos, servicios de Spa y cirugia

estética

En igual sentido, y tanto como la publicidad y la mercadotecnia han colaborado
para redefinir los nuevos estereotipos de masculinidad destruyendo los antiguos; estos
nuevos estereotipos, a su vez, han redefinido y redefinen constantemente las actividades
publicitarias y de mercadotecnia. Como consecuencia, las marcas tienen hoy un enorme
desafio para dirimir cud es la imagen de este difuso hombre moderno que han
colaborado a construir con €l objeto de comprenderlo, conquistarlo y lograr esa tan

deseada hiper-segmentacién que confiere eficacia a las acciones de mercadotecnia.

Las empresas han reconocido esta situacion angustiosa por la cual atraviesa el
hombre; la crisis de identidad en que se encuentra. 'Y han inventado, en consecuencia,
una historia con variados estereotipos y persongjes a los que echar mano, para elaborar
una historia rentable. La identidad masculina, sin embargo, es todavia un rompecabezas
complegjo. Con e paso de los afios, la figura masculina encontrara una nueva forma, y
pasaremos de términos como “uber”, “metro” y “retro” sexual, a la definicion de una
nueva identidad masculina que trascienda su mera asociacion con € consumo, la
vanidad y € egoismo. Y esto sOlo sucederd, en buena parte, cuando, en vez de
promocionar ideales estéticos falaces o inalcanzables, tanto los medios cuanto € resto

de los participantes del negocio de la belleza, comiencen a preguntarse sobre la ética.

6. Sobrelaéticay los negocios
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Pensaba Schopenhauer que nuestro mundo civilizado no era mas que una gran
mascarada en donde podiamos encontrar: caballeros, frailes, soldados, doctores,
abogados, sacerdotes, filésofos y otras cosas. Pero que, en definitiva, todas estas
ocupaciones no eran méas que simples méascaras, bajo cuyos disfraces se ocultaban la
mayoria de las veces sblo simples buscadores de dinero. Segun Schopenhauer, la mayor
parte del tiempo no nos hallamos frente a un filésofo, abogado, médico o soldado; sino,
en cambio, no més que con puros industriales, comerciantes, especuladores, bajo todos
esos antifaces. Desde este punto de vista, arguye €l filésofo: “ la Unica clase honrada es
la de los comer ciantes, Unicos que se presentan como son y andan a cara descubierta. Y

es por eso que |os han puesto en lo més bajo de la escala”. %

Desde € punto de la ética, este pensamiento de Schopenhauer resulta muy
significativo, si se tiene en cuenta que tan soberana “impudicia’ de formas u “honradez”
de fondo que caracteriza a la actividad comercial a cara descubierta, es, de algiin modo,
justamente 1o que muchas veces impide a quienes participan de esta actividad aceptar
como parte natural y tan mateméaticamente estricta como otras de su negocio, la precisa
formulacion y cumplimiento de una serie de pautas €éticas que hagan a la ganancia més

consistente, perdurable, satisfactoriay verdadera.

A diferencia de la ética en ambitos como €& derecho o la medicina, la ética de los

negocios, dice Singer:

“[...] seinteresa por un ambito de la empresa humana cuya mayoria de practicantes
no gozan de estatus profesional y cuyos motivos por expresarlos suavemente, no suelen
ser considerados precisamente nobles. A menudo se cita la «codicia» (antiguamente
Ilamada «avaricia») como €l unico mévil de la vida de los negocios, y por consiguiente

la historia de la ética de |os negocios no es muy halagadora para éstos. [...]” %°
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En efecto, desde antiguo, y debido quizés a esa impudicia formal a que aude
Schopenhauer, la actividad de los negocios ha sido recelada y considerada como una
actividad poco respetable. S6lo desde hace poco tiempo —en términos historicos-, goza
de una mgor reputacion. En la antigua Grecia, por gemplo, s bien € comercio
doméstico (oikonomikos) era considerado necesario; €l comercio a gran escaa, €
comercio en si y por si 0 con claros propositos de lucro (chrematisike), era considerado
una practica abyecta. Y a ta punto lo era que, por gemplo, llegd Aristételes a
considerar «parasitos» a todos aquellos que se dedicaban a comercio. Misma linea que
siguieron los Padres de la Iglesia o los reformistas religiosos, a anatemizar todo cuanto

hoy consideramos normal o digno de elogio respecto de los negociosy e comercio.

Esta consideracion que hizo de los comerciantes individuos mas bien marginales,
estuvo en vigencia hasta e siglo XVII. Y tan poca atencién o tanta deliberada
desconsideracion se han prestado o prodigado en efecto mutuamente la filosofia y €l
comercio desde entonces, que la verdadera filosofia de los negocios —y no ya aquella
filosofia negocia de una compafia- o € verdadero negocio de la filosofia —como rubro
literario 0 a partir de ertrenamientos filosoficos corporativos-, como tales, no tiene més
de dos décadas. Curioso si se tiene en cuenta que ambas actividades, son, Si se quiere,

unas de las més inherentes alo que entendemos por civilizacion.

Hasta hace muy poco tiempo, efectivamente, para los hombres de negocio el estudio
filosofico y tedrico del alcance moral de su actividad no constituia un area de particular
interés. SOlo desde hace cuarenta afios a esta parte, la ética empresaria viene
construyendo su propio camino y autorreflexion como disciplina'® Antes de eso,
ningun discurso filoséfico, ningun decalogo ético, nada que no fuese reductible a esos

mismos numeros que dictaminan la verdad y la realidad en € mundo de los negocios,
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era considerado como digno de consideracion con vistas a un eercicio préactico

sostenido.

Incluso para merituar con sutileza la calidad de los beneficios indirectos que se
derivan de la practica de un buen nimero de principios éticos sostenidos, se volvia
necesario, pues, que los mismos nimeros, las mismas formulas, las mismas estadisticas
y las mismas cantidades que prevalecen como criterio de verdad en los negocios,
hablasen un poco de la ética. Y fue por boca de la teoria de juegos, de la teoria de
eleccién socia que finalmente los nimeros comenzaron a hablar de los beneficios

cualitativos o morales para con los beneficios cuantitativos o econdmicos.

En efecto, tales teorias han venido a patentizar de un modo numérico y cientifico
que tanto se echaba en fdta la profunda relacion que existe entre la conducta
colaborativa y la posibilidad de aumentar la probabilidad de ganancias. Igualmente, y
por medio de la convergencia interdisciplinaria, se ha podido probar que uno de los
factores que mas influye negativamente sobre las decisiones econdémicas es el
pensamiento cortoplacista. Esta aseveracion, se halla en consonancia con las profusas
investigaciones de Zimbardo sobre este asunto de las perspectivas mentales con
respecto a tiempo, y la particular incidencia negativa que tiene esta natural y extendida

perspectiva mental fundamentalmente orientada a presente en nuestras decisiones, ***

Lo cierto, y para no extendernos demasiado sobre un particular cuya complejidad es
inagotable, es que todos estos avances cientificos en la positiva determinacion de los
beneficios cuantificables de una conducta ética y colaborativa en relacion con los
agentes econdémicos, ha obrado que de marginaes conductas de filantropia
desinteresada, las empresas, cada vez mas, consideren la practica de una filantropia

corporativa estratégica que colabore con la sustentabilidad del negocio. Una préctica
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gue se caracteriza por la inclusiéon de la responsabilidad social como parte y activo
mismo del negocio, y que a los efectos denominativos, responde a los nombres de

“Responsabilidad Social Empresarid’ o “Responsabilidad Social Corporativa’.

6.1. Sobre la responsabilidad social empresaria

La mayoria de los investigadores de este fenGmeno consultados coinciden en que
buena parte del creciente interés en diversos aspectos relativos a la RSE se deben a la
experiencia de los afios 90.1°2 En concreto, a fuerte y exaltado incremento de los
mercados de capitales ocurridos entre los afios 1994 y 2000, su posterior y brusca
desaceleracion a partir de 2001, y a los escandalos financieros ocurridos en enpresas
como Wordicom y Enron. Episodios estos que pusieron de manifiesto las debilidades en
la gobernabilidad empresarial, promovieron debates sobre |os estandares éticos en los

negociosy revelaron laimportancia de la relacion entre sociedad y empresa.

6.1.1. Denominacionesy definiciones de la RSE

Desde un punto de vista genérico, se utilizan diversas expresiones para referirse
a la investigaciéon tedrica de pautas éticas y socides aplicables @ mundo de los
negocios. Encontramos asi que tanto el fendmeno como la disciplina que se encarga del
estudio del mismo suelen ser indistintamente denominadas como: Responsabilidad
Socia Empresarial, Responsabilidad Social Corporativa, Ciudadania corporativa,
Gobernabilidad empresarial. El término més unanime, sin embargo, parareferirse a esta
disciplina que tiene por objeto e estudio de impacto social de las actividades

comerciaes, es el de Responsabilidad Social empresaria (en adelante, RSE).

Se discuten, en cambio, las definiciones de responsabilidad socia que

incorporan €l vocablo “corporativa’, desde que las mismas dependen del previo debate
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sobre |la verdadera relacion sinonimica entre los vocablos “corporacion” y “empresa’.
Parece, no obstante, que s nuestro interés es referirnos a la responsabilidad social que
atafie a las organizaciones caracterizadas por € fin de lucro y no tanto a las
organizaciones en sentido mas genérico, sea mas conveniente escoger la expresion

responsabilidad social empresaria.

En todos los casos, sin embargo, |as expresiones suelen tener una mismaraiz que
es la responsabilidad social (RS). Expresion que, a su turno, se halla integrada por las

nociones de responsabilidad y social.

En lo relativo a esta nocion de responsabilidad que forma la expresiéon, parece
importante advertir también que cuando nos referimos a una responsabilidad no 1o
hacemos en este caso apelando a sentido juridico con que generalmente se toma €l
vocablo. Distinguese, en cambio, la RSE de cualquier tipo de responsabilidad
administrativa, pena o civil, en que lamisma es de origen voluntario y slo se vincula a
responsabilidades juridicas en la medida en que un buen cumplimiento de la RSE,
reduce la probabilidad de tener que afrontar responsabilidades juridicas futuras. La
voluntariedad, pues, como sefidla Velasco Osma, es piedra angular de este concepto. Y
no valdria incluir en la RSE aquellas actuaciones obligadas por ley u otras normas
juridicas.’® Al menos asi lo interpreta la Comision europea cuando la define como:
“Integracion voluntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y

ambientales en sus operaciones y sus relaciones con susinterlocutores.” 104

En cuanto a caracter socia de esta responsabilidad empresaria:
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“El compromiso que tienen todos los ciudadanos, las instituciones -publicas y
privadas- y las organizaciones sociales, en general, para contribuir al aumento del

bienestar de la sociedad local y global .” 1%°

Ya en punto a la definicion del fendbmeno, nos encontramos con que existen no solo
un sinnimero de formas para definir este aspecto normativo (la responsabilidad) del
comportamiento de un sujeto colectivo (la empresa); sino también con que los estudios
y las acciones empresarias que se realizan hoy en nombre de la RSE, van ampliando

progresivamente su definicion a partir de su recreacién constante en la préctica. 1%

Ejemplos de la amplitud de criterios y dimensiones que engloban estas definiciones

de la RSE pueden ser:

“ Compromiso auditable de las empresas con |os valores éticos que dan un sentido
humano a su empefio por el desarrollo sostenible, buscando una estrategia de negocios
gue integre el crecimiento econdmico con e bienestar social y la proteccion

ambiental .” 1°7

Distinguese, por tanto, la filantropia o e compromiso empresarial (inversion en la
comunidad) de la RSE en que mientras las primeras acciones exceden la operatoria
regular de las empresas; la RSE, en cambio, concierne a la estrategia y alas actividades
empresariales en si mismas. Constituyen, por decirlo de algin modo, miramientos para
con €l interés socia que forman parte del negocio e influyen significativamente en los

resultados econdmi cos.

En muchas de estas definiciones de la RSE aparecen también mencionados
vocablos como: “sustentabilidad”, “sostenibilidad” o “desarrollo  sostenible”;

expresiones que, en su sentido més general, auden al equilibrio y la armonia de una
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especie con los recursos de su entorno. Siendo o contrario a estas ideas, el abuso o
explotacion de un recurso por encima de las posibilidades de renovacién del mismo. Lo
sostenible es, en efecto, todo aquello que puede mantenerse por si mismo y satisfacer
sus necesidades presentes, sin comprometer las necesidades futuras propias o genas.
“ Es la forma racional de utilizacion de recursos, cuidando que no sean agotados en la
I6gica de las ganancias a corto plazo y que las proximas generaciones puedan hacer

uso de ellos del mismo modo qué lo hacemos nosotros.” 1%

6.1.2. Formasdela RSE

Si bien existe un acuerdo respecto de la importancia de la relacion entre las
empresas y bien social; distan de resultar unanimes, en cambio, el modo o la forma en

gue las empresas colaboran con este bien social primario y trascendente.

En este sentido, la polémica surge a partir de los postulados tedricos sobre la
ética empresaria desarrollados hace més de tres décadas por Milton Friedman. Segun €l
Nobel de Economia de 1976, la Unica responsabilidad que atafie a una empresa es para
con sus accionistas. De modo que, mientras las empresas utilicen sus recursos de la
manera mas eficiente para satisfacerlos, estaran contribuyendo entodo cuanto realmente
les resulta posible para con este bien social trascendente mediante la oferta de mejores
productos y servicios a precios mas razonables, mediante la generacion de empleo, la

produccién y lainversion.

Esta consideracion pasiva de la RSE, forma parte de una teoria microeconémica,
y desde su aparicién sus criticos han subrayado la debilidad intrinseca que subyace en
todo modelo tedrico que como éste asume la competencia perfecta. Es decir: € igua

acceso alainformacion por parte de productores y consumidores, y la inexistencia de la
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incertidumbre; condiciones que en el mundo real no sdlo rara vez se verifican, sino que

habitual mente se hayan perturbadas por la corrupcion, el poder de los oligopolios, etc.

En contraposicion encontramos la teoria de los stakeholders, teoria acufiada por
Robert Freeman, quien concibe a la empresa como un “conjunto de contratos
bilaterales’ con sus contrapartes a los que denomina “grupos de interés’ o
“ stakeholders’, estos tienen un vaor y forman parte del funcionamiento y
sostenibilidad de la empresa, que pueden afectar de diferentes formas (negativa o

positivamente) o ser afectados por |as decisiones de |a organizacion.

Freeman diferencia dos grupos de stakeholders: Los primarios, que son los que
cuentan con derechos directos y legalmente establecidos con la organizacion
(proveedores, accionistas, clientes y empleados. Y los secundarios, que son aquellos
cuya responsabilidad, derechos y obligaciones carecen de aval legal pero se encuentran

amparados dentro de la ética. 1%°

Con esta teoria, sabemos, su autor buscO adaptar una vision de negocio més
inclusiva y capaz de adaptarse a la dinamica actual de los mercados, conociendo la
imposibilidad de las organizaciones de actuar como elementos aislados de la sociedad y
relacionando a todos los agentes participantes con € fin de lograr €l didlogo estratégico,
fluido y permanente capaz de crear valor para todos los grupos transmitiéndose entre si

sus intereses y necesidades.

Ambas teorias pueden ser vélidas, solo depende de la filosofia de cada empresa
optar por la utilizacion de una o la otra indistintamente, |a diferencia esencia entre ellas

radica en la sostenibilidad o desarrollo sostenible alargo plazo.
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6.1.3. Ventgasy beneficios de la RSE

Las organizaciones gque optan por una filosofia en RSE cuentan con una importante
ventaja competitiva. San Martin de Price Waterhouse Cooper, consultora especializada

en aplicacion de RSE anivel global, expresa:

“La responsabilidad social habla de la ética de su gerencia y la adhesion a
codigos explicitos de conducta; habla de la responsabilidad de la empresa en la
fabricacion y marketing de sus productos; en el armado y consolidacion de sus cadenas
de proveedores y clientes, también consustanciados con estos principios de actuacion;
habla del rol como empleador interesado en el desarrollo individual de sus empleados,
en su capacitacion y crecimiento individual y colectivo; habla también de su
compromiso comunitario. Habla, en definitiva, de una forma distinta de hacer

negocios.” 10

En cuanto a los beneficios asociados por |a implementacion,

encontramos:

Beneficiosestratégicos:

Meora la gestion gerencial: buen manejo del riesgo y crédito; disminucion de
litigios y sanciones legales; trAmites y demoras administrativas

Mejora laimagen y reputacion corporativa: buen posicionamiento de marca;
mayor confianzay lealtad de consumidores; asegura la satisfaccion de los
clientes

Favorece € contexto paralos hegocios. ambiente de estabilidad social, ética,

educacion y desarrollo
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Mayor vinculacion con los stakeholders: establece vincul os favorables con sus

publicos interesados para satisfacer sus expectativas

Beneficios econdmicos:

Mejora el desempefio financiero y competitividad: Reduccién de costos

operativos. Aumentalas ventas y “ market share”

Beneficios labor ales:

Mejorael funcionamiento socia interno: mejora el climay las relaciones
laborales; estimula la productividad y eficiencia; disminuye el ausentismo y
rotacion laboral; reduce costos de salud; mayor atraccion de talento humano.

Mayor acceso a recursos financieros y mercados de capital

Beneficios de interés publico y de la comunidad:

Contribuye a un mejor clima social: mgjora la cohesion social; 1a seguridad
juridica: fortalece la democraciay €l desarrollo socio-econdémico del pais;
incentiva la conducta ética y la préctica de valores.

Refuerzae respeto por 1os derechos humanos: libertad de opinion, privacidad,
asociacion, alasalud, ala educacion, a trabajo justo.

Contribuye a un mayor desarrollo socia de lacomunidad y ala proteccion del
entorno enque desarrolla sus operaciones. mejor utilizacion de los recursos
energéticos e implementacion de métodos que contribuyen a la preservacion del
ambiente; reduccion de impacto negativo de ciertos productos/procesos; acceso

aMmas recursos parainversion en proyectos e infraestructura social .
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6.2. Sobre la éticay la RSE en los negocios de estética

Desde el punto de vista del concepto de RSE y la estética, cuando en capitulos
anteriores habldbamos de las ideas de belleza y |a belleza de las ideas, advertiamos no
s0lo sobre la conveniente inclusion de las ideas y |as obras de pensamiento dentro de las
posibilidades del juicio estético, sino que también referiamos que la nocion de o bello
se halaba vinculada con la debida proporcién, la integridad, la combinacion
conveniente de unidad con variedad, y la multiplicidad de partes simétricas unidas en un
todo coherente. Y es justamente en este punto de las caracteristicas de la RSE donde se

nos revela con mayor claridad el nexo entre negocios, empresa, éticay estética.

En efecto, la idea clave de sostenibilidad a que se propende mediante las
distintas estrategias de RSE, no constituye otra cosa que una aspiracion estética
conceptual: la aspiracion de aquel ideal de armonia, proporcién, simetria y coherencia
de cada una de las partes con el todo. Ideal de belleza que tanto busca € artista para su
obra, como también —aunque a veces sin saberlo- aquél que aspira a conciliar sus
intereses empresariales con |os intereses de su entorno, para asi mantener razonables sus

expectativas de mejora en posicionamiento y ganancias a largo plazo.

En este aspecto, y hablando propiamente de los negocios relativos ala estética,
debemos destacar el capital interés que adquiere e sentido de la ética tanto respecto del
deber de informacién para el consumidor de productos y servicios de estética no
médica, como € consentimiento informado del paciente en todo cuanto tiene que ver
con las intervenciones estéticas de naturaleza quirdrgica. Pues, aunque de gravedad
diferente frente a supuesto de la negligencia, la mala voluntad o la mala praxis; en
ambos casos, sin embargo, se afecta profundamente una de las areas mas sensibles y

dificil de remediar en €l ser humano: la autoestima, las ilusionesy el bienestar.
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Efectivamente, siendo €l deseo de la belleza, como viéramos, una aspiracion
altamente condicionada por la presion de los medios y de la sociedad; nos preocupa, en
consecuencia, la enorme proliferacion de productos, servicios y actividades estético
corporales que carecen de |os rigurosos avales cientificos que demanda tan sensible area

humana como son las de la autoestima y |a autorrealizacién personal.

En este sentido, teniendo en cuenta la natural propension que las victimas de esta
presion cultural a favor de la beleza, la juventud y la delgadez tienen hacia estas
soluciones estéticas pseudo cientificas; nos parece evidente, yano solo la necesidad de
gue los Estados controlen mas eficientemente estas actividades mediante sus respectivos
organismos ad hoc; sino que, ademas ellos, estas mismas empresas que basan su
practicas de elaboracion o prestacion de servicios en el rubro de |a estética patrocinadas
como con arreglo a estrictos canones cientificos, fomenten el debate social y participen
activamente en la lucha contra esta creciente industria del milagro estético, como parte

de una politica de RSE que muchas veces declaman pero que dista de ser evidente.

6.2.1. El modelo Dove

En e aspecto que interesa a esta tesina, uno de los gemplos mas sefieros en
cuanto a los beneficios que promete un modelo de negocio relativo a la estética que ha
implementado una RSE, podemos hallarlo en la campafia por la belleza real de Dove.
Marca que engloba una gran variedad de productos para € cuidado persona y cuyo
primer producto, un jabén para limpiar y asistir a los heridos del gército americano
durante la 2da Guerra Mundial —de dli la paloma en su logo-, dio origen a la particular
adicion de un cuarto de crema humectante que caracteriza a la formula de este jabon que

esta marca comercializa desde 1957. Desde esa fecha en adelante, la linea de
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producciéon de Dove ha continuado expandiéndose hasta incluir actualmente:

desodorantes, geles de ducha, productos para el cuidado capilar y de la pidl.

6.2.1.1.Campaiia por la belleza real

“Por labellezareal” es una campaiia de mercadotecnia iniciada en 2006 por la firma
Unilever; corporacion anglo-holandesa que manegja mas de 400 marcas en € mercado
global de los aimentos, la higieney e cuidado personal. Esta campafia de Unilever para
la marca Dove fue elaborada a partir de un estudio mundial realizado sobre la

percepcion de la belleza femenina en mujeres adultas y adolescentes™*

, Y basa sus
resultados en datos cualitativos recogidos en una encuesta global realizada entre 3.200
mujeres de 18 a 64 afos. Estudio a que nosotros también hemos recurrido para realizar
nuestra investigacion de campo, a efectos no solo de contrastar sus resultados, sino de

complementarlos mediante una visién mas especifica y local (Argentina) sobre los

actuales estereotipos de bellezay su influenciareal en lamujer.

6.2.1.1.1. Metodologias de ambas investigaciones

6.2.1.1.1.1.Lainvestigacion de Dove

El andlisis de los datos de la investigacion encargada por Dove, fue llevado
adelante por e Instituto independiente de Analisis de Mercado StrategyOne -una firma
especiadista en investigacion aplicada- en colaboracion con la Dra. Nancy Etcoff
(psicologa de la Harvard Medical School), € Hospital General de Massachusetts para
su Programa de Estética y Bienestar, y la Dra. Susie Orbach de la London School of

Economics.

El estudio para la investigacién encargada por Dove, consistié en una encuesta

telefonica realizada a 3200 mujeres de entre 18 y 64 afios de edad en 10 paises (EE.

82



UU., Canada, Gran Bretafia, Italia, Francia, Portugal, Paises Bgjos, Brasil, Argentina y
Japdn). Cada entrevista durd entre 20 y 25 minutos (segun la duracion de la traduccion)
y las encuestadas fueron entrevistadas por nativos en su propio idioma. En cada pais se
realizaron 300 entrevistas excepto en EE. UU., donde se llevaron a cabo 500 entrevistas

recogidas en campo por Mori International.

Las entrevistas tuvieron lugar entre € 27 de febrero y €l 26 de marzo de 2004
usando los servicios de campo telefénico de MORI International con sede en Londres.
La encuesta fue disefiada en inglés y traducida a otros 7 idiomas por traductores de
MORI. Los representantes del pais local tanto de MORI como de Dove revisaron en
detalle las traducciones para asegurarse de que fueran 10 mas concordantes posible con
el origina — admitiendo los matices locales. Los datos para cada pais se cargaron, para

asegurarse una representacion exacta, por edad, estado civil, ingreso / clase socia, etnia

y region.

El margen de error del muestreo a un nivel del 95 % de confiabilidad esde + 1,7
parael total de las encuestadas (3.200), £ 4,4 paralos EE. UU. (muestra de 500), y + 5,7
para todos los 4 otros paises (muestra de 300). Esto significa que, en 95 veces de 100,
donde se implementé e estudio los resultados no diferiran més de 1,7 % en cada
direccion en lamuestra total y més o menos un 5.7 % en cada pais (mas o menos 4,4 en
EE. UU.). Este margen de error es pequefio — particularmente a nivel globa — haciendo

alos datos altamente confiables.

6.2.1.1.1.2.Nuestra investigacion

En nuestro caso, @ estudio consistio en una encuesta €ectrénica de texto e

imagenes realizada entre 134 mujeres principalmente de Argentinay de edades de entre
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18 a 64 afos (vease distribucion geografica, educacional, socioecondémicay otros datos

de laencuestaen gréficos 1, 2, 3y 4). La recoleccion de datos fue realizada a partir de

112 realizada mediante los servicios de sondeos

una encuesta todavia disponible online
proporcionados por la empresa Survs''® y cuyos resultados también se encuentran
disponibles en linea!'* El cuestionario se hallaba compuesto por 88 apartados y e

tiempo promedio que invirtieron los consultados para completarlo fue de entre 17 y 20

minutos.

Adicionamente, se cargaron en este sistema los datos recogidos en 30

entrevistas en campo por la autora.

Nuestras entrevistas en campo tuvieron lugar entre 9 de mayo y 11 de mayo de
2009, y € sondeo a través de Internet entre el 26 de junioy e 9 de julio 2009. En €l
caso del sondeo electronico, la tasa de visualizacion superd los 255 casos (nimero que
muestra un significativo interés en estos asuntos) y la tasa de completitud (personas que
iniciaron y culminaron €l sondeo) superd e 78%. Un porcentaje alto teniendo en cuenta
la extension y especificidad de la consulta, y la restriccion por sistema de no poder
avanzar sin ingresar datos en la mayoria de los apartados. Cabe sefialar asimismo, que
como medida de seguridad, se implementé un sistema de doble restriccién de maltiples

participaciones de una misma persona, basado en los métodos de filtro cookie e IP.

6.2.1.1.1.3.Resultados de |as investigaciones

El estudio sobre la belleza femenina realizado por StrategyOne para la marca
Dove, busco determinar la relacion entre belleza y mujer: conocer cuan bellas se
percibian a si mismas las mujeres, cOmo experimentaban la belleza 'y cdmo se sentian

con respecto a esta percepcion Se tratd de determinar, iguamente, si la paabra
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“belleza” les resultaba comoda para definirse a $§ mismas, € nivel de satisfaccion
consigo mismas a ese respecto, la importancia que le daban a temay e impacto o la

relacion que esta percepcion de su propia belleza tenia sobre su bienestar.

En la parte inicial del estudio, y para entender la relacion de las mujeres con su
propia belleza, se les pidid a las encuestadas que reflexionaran sobre su propia belleza;

luego, que lo hiciesen relacionando la belleza con otros conceptos.

1) Auto-descripcion de su aspecto:

En e apartado primero del estudio de StrategyOne, a las encuestadas se les dio
una lista que consistia en la presentacion solamente de adjetivos positivos o neutrales
para describir su aspecto y se les pidié que €eligieran € que més comodas las hacia
sentir. Esa lista incluia las siguientes posibilidades: “natura”, “termino medio”,
“aractiva’, “femenina’, “bien parecida’, “bonita’, “linda’, “bella’, “sofisticada’,

“sexy”, “bellisma’ o “preciosa’.

Los datos del estudio encargado por Dove revelaron que el vocablo “belleza” no
es una palabra que las mujeres asocien voluntariamente consigo mismas. Por una
mayoria abrumadora, las mujeres del mundo se sienten més comodas usando las
palabras natural (31 %) o término medio (29 %) para describir su aspecto, y sdlo un 2%
de las mujeres escogieron bella para describir su aspecto. Menos de las que eligieron

“atractiva’ (9 %), “femenina’ (8 %), “bien parecida’, (7 %) o “bonita’ (7 %).

Estos datos son confirmados por nuestro sondeo a nivel local, pues también en el
caso de nuestra investigacion: el 29% de las encuestadas describié su aspecto como
natural y € 14% como “promedio o término medio”, y sélo un 3% “bella’. Importante,

sin embargo, resultd en nuestra investigacion el porcentaje de mujeres que se definieron
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a si mismas como atractivas. 19%. Mismo adjetivo que, en e estudio de Dove, solo
obtuvo un 9%. El resto de los adjetivos coinciden, en términos generales, con los
porcentajes obtenidos por € estudio encargado por Dove: femenina (10%), “apuesta’ o
“bien parecida’ (2%), “guapa’ (6%), “linda o bonita” (8%), “sofisticada’ (3%), “sexy”
(3%), “belisma’ (2%) y “preciosa’ (0%). Y es igualmente coincidente nuestra
investigacion local, con la afirmacion de que las argentinas utilicen mayormente el
término “natural”, para referirse a si mismas. Un adjetivo lo suficientemente neutral

como para evitar describirse a si mismas.

2) Incomodidad describiéndose a si mismas como bellas:

Una indagacién mas profunda de la investigacion de Dove revel6 que 4 de cada
10 mujeres en el mundo estan firmemente de acuerdo (8, 9 o 10 sobre una escala de 10
puntos) en que no se sienten cdmodas describiéndose a si mismas como bellas. Asi, no
es solamente poco probable que las mujeres elijan la palabra “belleza’ para describir su
aspecto, sino que también a muchas de €ellas las hace sentir realmente “incomodas’

usarla para describirse a si mismas.

Lo importante, dice el estudio, es que las mujeres se sienten de esa manera sin
importar su edad. Asi el 40% de las que tienen entre 18 y 29 afios estan muy de acuerdo
en que no se sienten cdmodas describiéndose como bellas, mientras que € 43% de las

mujeresentre 30 y 44y & 42% de las de entre 45 y 64 se sienten de esa manera.

La comparacién pais por pais revela que las mujeres de Gran Bretafia son mas
proclives que las mujeres de otros paises a sentirse incomodas al describirse a si mismas

como bellas, seguidas de las mujeres de Argentina, Italiay EE.UU.
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Nuestra investigacion parece avalar relativamente el primer enunciado, desde
que si bien 33% de las encuestadas estén firmemente de acuerdo (8, 9 o 10 sobre una
escala de 10 puntos) en que no se sienten comodas describiéndose a si mismas como
bellas; en nuestro caso local, no representan 4 sino 3 de cada 10 mujeres. Aunque lo
anterior se entiende por la diferencia de magnitudes, universo y muestreo. Por 1o que

tenemos que tener por correcto lo enunciado en € primer punto.

Lo cierto, con todo, es que en nuestro caso no resulta minimo e porcentgje de
mujeres que manifiestan lo contrario (30%). Es decir: que estdn firmemente en
desacuerdo con € enunciado (1, 2 y 3 sobre una escala de 10 puntos): "No me siento
comoda describiéndome a mi misma como bella". Resultando de €llo, que, @ menos
localmente y desde un punto de vista general, los nimeros sobre este punto en particular
estan bastante equilibrados. Y la comodidad (51%) domina relativamente sobre la
incomodad (49%) de referirse a si mismas como bellas. Constituyendo un dato
significativo que 56% de nuestras consultadas tuviesen entre 18 y 29 afios. Aunque, a
los efectos practicos, y tal como lo viéramos en el punto anterior, pocas encuestadas, sin

embargo, se hayan descrito as mismas con este adjetivo.

Todo lo antedicho confirma la regla general de que resulte bastante significativa

esta falta de auto-descripcion como bellas en las mujeres.

3) Relacioén entre belleza y apariencia fisica:

El estudio acerca de la belleza de Dove, investigo también sobre como evallan
las mujeres su propia belleza. A través de esa exploracion, se les pidié a las mujeres que

evaluaran su propia belleza y su propio atractivo fisico. Esto era en parte para
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determinar coOmo se evaluaban a si mismas y en parte para discernir si las mujeres

evallan su “belleza’ en forma diferente a su “atractivo fisico”.

En tanto que las evaluaciones similares de ambos no confirmarian una conexion
causal (Ej.: la belleza se basa solamente en |la apariencia fisica), sugeririan que las
mujeres piensan acerca de las dos en forma similar, viéndolas como que en gran medida

Se superponen y quizéas son convertibles.

Los resultados de la investigacion de StrategyOne evidencian que, en general,
las mujeres no evallan su propia “belleza’ y su “apariencia fisica’ en forma diferente a
través de distintas medidas (tales como evaluacion y satisfacciéon). Asi, los dos

conceptos aparecen —en estos respectos- intercambiables.

Los datos de esta investigacion muestran que la vasta mayoria de las mujeres se
evallan a si mismas como “término medio” en términos de su “belleza’ y su “atractivo
fisco”. En este sentido, tres cuartos de las mujeres (72%) evallan su belleza como

“término medio” y € 69% evallian su atractivo fisico como “término medio”.

En total, € 13% se ve a si misma como de alguna manera méas o menos bella o
fisicamente atractiva que las otras. Aparte de la similitud en las evaluaciones de los dos
conceptos, el nimero muy sustancial de encuestadas que opté por “término medio”

indica que las mujeres prefieren no distinguirse.

En nuestra investigacion (puntos:. 7.16 y 7.17), a su vez, se confirma esta
tendencia de que la vasta mayoria de las mujeres se evallen a si mismas como “término
medio” en términos de su “belleza’ (64%) y su “atractivo fisico” (56%) . Lo cud, tanto

como para su estudio lo postula Dove, nos induce a pensar que no existen mayores
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distinciones entre ambos conceptos, y, en consecuencia, que belleza y atractivo fisico

son précticamente valores intercambiables para la mayoria de las encuestadas.

En cuanto a la comparaciones, en nuestro caso un 19% y 17% se evaluaron
correspondientemente como mas bellas o atractivas que € promedio. Y en ambos
aspectos fue similar el nimero de personas que prefirid no contestar (7%) y (6%). En
nuestra investigacion, sin embargo, surge un dato interesante: respecto de las mujeres
gue evaluaron como menor a promedio su belleza o su atractivo fisico, existe una
significativa diferencia de relacidn porcentual. De este modo, si en lo que toca a belleza
guienes se evallan como menos bellas que e promedio constituyen e 10%, quienes se
evallan como menos atractivas fisicamente, en cambio, constituyen e 21%. Esto
indicaria un principio de desvinculacion entre belleza y atractivo fisico operado en €
caso de valoracion negativa, condicionado quizés por e ambito local o la distancia

temporal entre e informe de Dovey € nuestro.

4) Evaluacién del peso corporal:

El estudio de Dove ilustr6 una diferencia entre b forma en que las mujeres
evalUan su peso corporal en comparacion con su bellezay su atractivo fisico. A pesar de
gue en su mayoria se categorizan como “término medio” en belleza y atractivo fisico,
cas la mitad de todas las mujeres (47%) evalGian su peso corporal como “demasiado
elevado” -una tendencia que aumenta con la edad. Este es €l caso particular de los

EE.UU. (60%), Gran Bretafia (57%) y Canada (54%).

Las mujeres italianas y argentinas, en cambio, dice € informe, tienden a decir
gue su peso esta “simplemente bien”. Asi podemos ver que un aspecto particular de la

apariencia fisica puede producir como respuesta evaluaciones muy diferentes por parte
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de las mujeres y también como e hecho de sentirse con sobrepeso preocupa a

literalmente millones de mujeres en los paises estudiados.

En nuestro estudio, a su turno, y frente a la pregunta: ¢como describiria su peso
corporal? El 67% de las encuestadas respondio: normal. Al tiempo que un 25%
respondid que lo consideraba ato y sdlo un 8% que lo estimaba bgjo. Se confirma en
nuestro estudio entonces, esta tendencia enunciada por €l informe de Dove, respecto de
gue las argentinas consideren mayormente que su peso es € normal, y que, en general,

pueda decirse que el sobrepeso preocupe a un nimero significativo de mujeres.

5) Satisfaccion personal con la belleza, la apariencia fisicay la vida en general

El estudio encargado por Dove, también se exploré como se sienten las mujeres
respecto de su belleza y apariencia fisica — especificamente s estaban contentas con

ellasy cuan importantes eran para ellas para ser felices.

Lo importante, dice € informe, es que casi la mitad de todas las mujeres (48 %)
concuerdan enormemente (8, 9 o 10 en una escala de 10 puntos) con la siguiente

afirmacion:

“ Cuando me siento menos bella, me siento peor conmigo misma en general”, lo
gue claramente ilustra el impacto que estos sentimientos pueden tener sobre la

autoestima y la felicidad en general.”

En nuestro estudio, € porcentaje obtenido para las mujeres que concuerdan con
esta afirmacion (8, 9 o 10 en una escala de 10 puntos), es e mismo (48%) que €

obtenido por la encuesta de Dove.
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El estudio de Dove también revela en este aspecto que las mujeres hacen poca
distincion entre su propio atractivo fisico, atractivo facial y belleza a informar los
niveles de satisfaccion personal total. Asi, en este punto, la mayoria de las mujeres en €l
mundo estén solamente de alguna manera satisfechas con su belleza (58%), atractivo
fisico (59%), atractivo facial (58%) y peso y figura corporal (). Esta amplia categoria de
“de alguna manera satisfecha’ comprende mujeres que podrian estar “mas felices’ con

su bellezay apariencia— aungue no son “infelices’.

Advierte también el estudio, que mientras que € 71% estan de alguna manera o
muy satisfechas con su atractivo fisico y belleza, solamente €l 57% de las mujeres de
todo e mundo estdn de alguna manera o muy satisfechas con e peso y la forma de su
cuerpo. Al tiempo que mundialmente lo el 13% de todas las mujeres dicen que estan
muy satisfechas con su belleza, el 12% con su atractivo fisico, € 17% con su atractivo

facial y e 13% con & peso y formade su cuerpo.

A través de los paises estudiados —advierte el informe- se encuentra, sin
embargo, un nivel de satisfaccion con la belleza y e atractivo fisico y facia
comparativamente mas elevado en Argentina, EE. UU., Canaday los Paises Bgjos. Y en
comparacion las mujeres de Japdn tienen los niveles mas bajos de satisfaccion con su
belleza y atractivo fisico y facia. La mayoria de las mujeres estan significativamente

menos satisfechas con su “peso y forma corpora” que con su bellezay atractivo fisico.

En nuestro caso, |os porcentajes de mujeres que se declaran “ago satisfechas’ o

“ni més ni menos satisfechas’ (que este fue € criterio que usamos para mejor discernir

laregularidad), con su belleza (60%), su atractivo fisico (63%), atractivo facia (50%) y
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su peso y figura corporal (57%), muestran similares niveles de satisfaccion que € total
genera declarado por € informe. Observandose, sin embargo, en el caso local un leve
ascenso en cuanto a la conformidad relativa a la belleza general, e atractivo fisico y

corporal, y un leve descenso porcentual en lo que atractivo facial respecta.

La evauacion de los niveles de satisfaccion entre las mujeres con respecto a su
“belleza’, “atractivo fisico”, y “peso y forma del cuerpo” informados por €l reporte de
Dove para el caso de Argentina, concuerdan relativamente, a su turno, con lo observado
en nuestro estudio. Verificandose en nuestro caso —como lo muestra la comparativa
gréfica nim.- unarelativa diferencia en las relaciones porcentual es que atafien a sentirse
“muy satisfecha’” con su belleza (22%), con su atractivo fisico (20%), con su peso y
figura persona (26%) en Argentina, que para €l caso de nuestro estudio, arrojan

consecutivamente |os siguientes porcentgjes: 25%, 16% y 15%.

Porcentgjes que nos informan sobre un significativo descenso en nuestro pais de

la autoestima positiva general en estos aspectos desde 2004 a 2009.

6) Satisfaccion personal con la belleza en relacion con otros factores vitales

Para explorar mas sobre la satisfaccion con la belleza y la apariencia en relacion
con la satisfaccion con otras dimensiones de la vida, en € informe de Dove, se les ley6
a las mujeres una lista de diferentes aspectos de sus vidas (en orden aleatorio) y se les
pidi6 que evaluaran su nivel de satisfaccion con cada uno en una escala de 10 puntos.

Los factores analizados para valorarlos en su grado de satisfaccion fueron:

relaciones familiares, relaciones de amistad, relaciones romanticas, salud, atractivo
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fisico, peso y figura corporal, belleza en general, espiritualidad y fe religiosa, éxito

profesional, y éxito financiero.

Los resultados de la prueba efectuada en este estudio de Dove muestran que las
mujeres son mas felices con su salud y con sus relaciones — familia, amigos y pargja.
Una excepcion notable, sin embargo, es Japon — donde |as relaciones romanticas reciben

puntgj es extremadamente bajos de satisfaccion.

Los niveles de satisfaccion con la belleza, la apariencia y €l éxito financiero
todavia, muestran arededor de un tercio de mujeres que declaran estar “muy
satisfechas’ (es decir, eligen 8, 9 0 10 sobre una escala de 10 puntos). Asi, vemos,
advierte € informe de Dove, aproximadamente dos tercios de mujeres que podrian ser

mas felices de lo que son actualmente con estas dimensiones claves de sus vidas.

Hablando en términos relativos, dice € informe, las mujeres estan menos
satisfechas con su atractivo fisico, peso y forma corporal y éxito financiero. Percepcion
gue se confirma para €l caso de nuestra investigacién local en cuanto a su tendencia
relativa al orden de prelacion de los factores, pero ya no en cuanto al porcentaje de

satisfaccion individua y general de cada uno de los mismos (puntos 12:27- 36).

En efecto, s bien la tendencia nos informa en nuestro estudio que € 69% de las
mujeres encuestadas estd muy satisfecha: con sus relaciones familiares (69%), con sus
amistades (64%) y con su salud (64%); mientras que b el 53% se encuentra muy
satisfecha con sus relaciones roménticas (53%), con su belleza (52%), con su

espiritualidad o fe religiosa (51%), con su atractivo fisico (49%), con su peso y figura
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corporal (44%), con su éxito profesional (43%), y finalmente solo el 28% con su éxito
financiero personal. Lo cierto, sin embargo, es que €l porcentagje general de satisfaccion
por cada factor en particular, observamos, ha decrecido notablemente en comparacion

con lo informado por e informe Dove para e caso de Argentina en 2004.

Asi, pues, s en la investigacion de Dove e orden de satisfaccion con los
distintos factores informado para la Argentina marchaba de la siguiente manera y con
los siguientes porcentajes: relaciones familiares (83%), salud (80%), amistades (77%),
relaciones romanticas (74%), espiritualidad o religion (63%), peso y figura corpora
(57%), éxito profesional (52%), belleza (50%), atractivo fisico (50%) y éxito
profesional (40%); observamos -en la imagen comparativa nUm. - que no solo es
significativamente menor € porcentaje de satisfaccion que las mujeres poseen en todos
los aspectos de su vida en genera frente a lo declarado en 2004, sino que, considerados
los unos con los otros, y s bien ha crecido € grado de satisfaccion de las mujeres con
sus amistades, su belleza, su atractivo fisico y éxito profesional, al tiempo que se
mantienen los grados e satisfaccion con las relaciones familiares y las relaciones
romanticas; ha crecido también, sin embargo, la insatisfaccion con la propia saud, €l

peso y lafigura personal, lafe o la espiritualidad, y el éxito financiero.

7) Percepcion sobre la descripcion de la belleza en la cultura popular

Habiendo evaluado como piensan y evallan las mujeres su propia belleza y

apariencia, € estudio de la Belleza de Dove continué pidiendo a las mujeres que

especularan acerca de las ideas populares de belleza. La encuesta exploré las

perspectivas de las mujeres sobre |os indicadores sociaes de belleza que emergen de los
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medios de comunicacion y la cultura popular. Esto fue en parte, advierte e informe,
para discernir en qué grado las normas externas manejan las evaluaciones de las mujeres

acerca de su propia belleza y atractivo fisico.

De los resultados surgio que la idea de “belleza” y la idea de “atractivo fisico”
son tratados como sinénimos en la cultura popular y los medios de comunicacion. Y 1o
gue es més, ambos se ven como atamente valorados por la sociedad, pero, a mismo
tiempo como imposibles de alcanzar. El estudio revela que las mujeres ven a la belleza
y a atractivo fisico como un atributo altamente demandado y reconocido socialmente.

En €l informe de Dove, casi dos tercios de las consultadas que concuerdan en que:

1) “Se espera que las mujeres de hoy sean mas fisicamente atractivas que la

generacion de sus madres’ (63%).

2) “Lasociedad espera que las mujeres mejores su atractivo fisico” (60%).

Ademés, dice € informe: € 45% de todas las mujeres concordaron ampliamente en

que“ las mujeres mas bellas tienen mayores oportunidades en la vida” .

Las presiones sociales se ven reforzadas por 10 que se percibe con respecto a rol de
los hombres al mangjar €l estandar de belleza. Més de la mitad de las mujeres, afirmael
reporte, concuerdan también en que “las mujeres fisicamente atractivas son mas

valoradas por los hombres” .
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Para € caso de nuestra investigacion, sumados los acuerdos que obtuvieron 8, 9 y

10 puntos para estas afirmaciones, |os porcentajes fueron |os siguientes:

1) “ Se espera que las mujeres de hoy sean mas fisicamente atractivas que la

generacion de sus madres’ (62%).

2) “ La sociedad espera que las mujeres mejoren su atractivo fisico” (83%).

3) “ Las mujeres mas bellas tienen mayores oportunidades en lavida” (57%).

4) “Las mujeres fisicamente atractivas son mas valoradas por los hombre”
(66%0).

L os altos porcentajes obtenidos en este aspecto para nuestro estudio local, nos llevan
a concluir, no sdlo que —como afirma el estudio de Dove- estas percepciones pueden
impactar negativamente en la satisfaccion y el bienestar de las mujeres dado € ato
vaor que las mujeres le dan a matrimonio, las relaciones amorosas y la importancia
gue ambos asuntos tienen en su felicidad y autoestima. Sino también que €l especial
ambiente de propension a la frivolidad que recel&ramos como uno de los factores que
hacen de la Argentina uno de los paises con mayores tasas de bulimia o anorexia, no fue

del todo injustificado.

7) Representacion de la belleza femenina en los medios de comunicacion
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El estudio de Dove también analiza 'y concluye que las mujeres tienden a creer que
los significados populares de belleza y atractivo fisico se han vuelto cada vez mas

estrechos e inalcanzables. Asi:

v Maés de la mitad de todas las mujeres (57%) concuerdan en que “los
atributos de la belleza femenina se han transformado en algo estrechamente

definido en el mundo de hoy”. En nuestro estudio: 82%

v' Més de las dos terceras partes de las mujeres (68%) concuerdan en que “los
medios de comunicacion y la publicidad establecen un estandar de belleza
irreal que la mayoria de las mujeres jamas podra lograr”. En nuestro

estudio: 86%

v' Ademés, casi lamitad de las encuestadas (47%) concuerda con la afirmacion
relativamente extrema: “en la cultura popular sélo se distingue a las

muj er es fisicamente mas atractivas’ . En nuestro estudio: 71%

v Las mujeres de mas de 30 afios —dice €l estudio de Dove- tienden a creer esto

con mayor conviccion que las mujeres de entre 18 y 29.

Teniendo en cuenta las cifras declaradas por e informe Dove para Argentina,
observamos que la percepcidén de que los estereotipos de belleza son estrechos o
sofocantes en el mundo de hoy en nuestro estudio es superior en 22 puntos. La
percepcion de los medios sientan estandares de reales irreales de belleza es superior a

9 puntos. Y, finalmente, la percepcion de que la cultura popular y los medios presentan
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mujer es fisicamente atractivas es superior a lo informado en 2004 para Argentinaen 12

puntos.

6.2.1.1.1.4.1nvestigaciones complementarias

En una prueba de percepciones cruzadas tendiente a investigar los tipos
morfol 6gicos que hombres y mujeres asocian con e significado de belleza femenina 'y
la representacion que tienen respecto de las preferencias de belleza femenina en € otro
y Su mismo género, en € punto nimero 2.6 de nuestra encuesta se les present6 a las

consultadas dos fotografias en las que aparecen sendas model os femeninas de pasarela.

Bgjo d identificador A, se les presentd la foto de una modelo escogida para la

campafia de Dove (véase imagen nim.5); cuyo tipo morfol6gico puede ser caracterizado

mas bien como endomorfo (tendencia al sobrepeso, formas blandas y redondeadas).
Bgo € identificador B, a su turno, se les presentd a las encuestadas la foto de una
modelo cuyo tipo morfolégico puede ser caracterizado como considerablemente

ectomorfo (estructura 6sea delgada, extremidades largas, bajo peso).

Luego de informarles que en una reciente encuesta habiamos pedido a personas
del otro sexo que nos sefialaran cual de estas dos imagenes asociaban preferentemente
con e adjetivo "bella’; se les pidié6 ambién a las consultadas, que escogiesen el
identificador que més claramente asociaban con la belleza femenina. Seguidamente, en
los puntos 2.7 y 2.8, se les pidié que predijesen cud de las dos imagenes habian

resultado mayoritariamente escogidas tanto ertre varones como entre mujeres.

A efectos de corregir cuaquier arbitrariedad en la seleccion de fotografias del
punto anterior y de confirmar e mayor o menor grado de asociacion entre belleza y

ectomorfia o endomorfia, en el apartado 3.8 de la encuesta se le presentd a las
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entrevistadas la foto de una modelo de pasarela de tipo morfoldgico decididamente

ectomorfo (véase imagen nim.6) . A continuacion, se les solicitd a las consultadas que

describiesen esta figura presentada con alguno de los siguientes adjetivos:. “atractiva’,

“norma”, “bella’, “sensua”, “preocupante” o “ninguna de las anteriores’.

Finamente, y con e objetivo de determinar la percepcién y grado de aceptacion
gue se tiene de la belleza como cualidad adscrita a una persona rel ativamente mayor; en
el punto de nuestro estudio, se les presento a las encuestadas la foto de una mujer mayor

con cuerpo semidesnudo y en pose sugerente (véase imagen num.7). Imagen que fue

escogida entre las fotografias presentadas que Dove presentd en su campafia

publicitaria.

6.2.1.1.1.5.Resultado de las investigaciones complementarias

En lo relativo a la percepcion personal, més del 80% de las mujeres asociaron a
lafigura A 0 més bien endomorfa con la belleza femenina. En igua sentido, més del
80% de las mujeres sindicaron a tipo endomorfo representado en la figura A, como €
estereotipo de belleza virtualmente escogido por los hombres. Ya en la percepcion de la
belleza femenina entre mujeres, notamos, sin embargo, un cambio significativo en la

relacién porcentual observada.

En efecto, mientras que e 60% de las mujeres suponen que sus congeneres han
escogido lafigura A, € 40% estima, en cambio, que €l resto de las mujeres han escogido
la figura B. Esta diferencia de relacion porcentual sugiere que al menos el 40% de las
mujeres consultadas estiman que € comin del género femenino se encuentra mas
condicionado por la cultura de la delgadez que e género masculino y absorto en

preocupaciones estético-narcisistas Y, en consecuencia, que sus congéneres no suelen
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ser sinceras 0 no consiguen librarse todavia del condicionamiento cultural a favor de la
extrema delgadez que como ideal de belleza femenina en la préctica persiguen. Lo
anterior, no obstante, puede entenderse a la luz del universo consultado; en € que
ciertamente predomina un nivel académico més bien elevado (el 70% de las consultadas
han cursado estudios terciarios o universitarios). Lo que presupone a menos un relativo

conocimiento o informacion sobre la teméatica que abordaba la encuesta.

Lo cierto, sin embargo, es que los datos relevados también resultan significativos
se tiene en cuenta que, como dice Pérez Gauli, los estereotipos de belleza generalmente
presentados en publicidades y medios, suelen ser generamente ectomorfos en extremo;
y con ello, observamos nosotros, contrarios a la apreciacion estética de las mayorias por

nosotros consultada. **°

En cuanto a los resultados de lo investigado en e apartado 3.8 (fotografia de
modelo de tipo morfolégico decididamente ectomorfo): més del 80% de las
participantes coincidieron en referir que la figura de esta mujer les parecia
«preocupante». Al tiempo que sdlo aproximadamente un 7% la caracterizaron como
sensual o atractiva y un 3% como “ninguna de las opciones presentadas’. Datos que
confirman la vigencia del problema de la ectomorfia extrema como simbolo de belleza
ideal. Y que ha obrado que los organismos de salud de diversos paises intervengan

respecto de estas costumbres publicitarias.

Finalmente, enlo relativo a la percepcién y grado de aceptacion que se tiene de
la belleza como cualidad adscrita a una persona relativamente mayor. Nuestro estudio
complementario nos permitié averiguar que a 49% les parecia bien la foto de una mujer
mayor con cuerpo semidesnudo y en pose sugerente. Mientras que al 15% le parecia un

“poco transgresor” y al 12% “no le parecia del todo agradable” laimagen presentada.
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Hasta aqui los resultados de nuestra investigacion en relacion con e informe
sobre la belleza presentado por Dove. Los cuales, como vemos, coinciden en buena
parte con lo relevado por nosotros. Pasaremos a referir algunas de las acciones

mercadotécnicas de esta camparia de Unilever.

6.2.1.2.Acciones de |la camparia

A partir de la presentacion del informe en 2004 por StrategyOne, la firma Unilever
concibi6 €l propodsito de desarrollar una camparia publicitaria, El desarrollo estratégico
de la campafia estuvo a cargo de Edelman. La agencia elegida para el desarrollo de los

videos de promociént*® distribuidos con la estrategia de marketing viral, fue Ogilvy,

quien también ha trabajado para marcas como IBM, Motorola, Nestlé o American
Express. Se contrataron, ademés, consultoras especializadas en cada una de las regiones

involucradas para medir los resultados de la campaiia en cada pais.

Entre otras, esta campaha global producto de las investigacion de campo, incluyo

las siguientes iniciativas:

1. Lacreacion de un foro para que las mujeres participen en un didogo y debate
sobre la definicion y los estdndares de belleza en la sociedad.

2. Lapublicacion de un estudio de investigacion académica global que explorala
relacion que las mujeres de todo € mundo tienen con la bellezay sus vinculos
con lafelicidad y e bienestar.

3. Inspirar através de la comunicacion alas mujeresy ala sociedad a pensar

diferente sobre lo que es definido como bello.
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4. Iniciativas parajuntar dinero (patrocinadas por el Fondo de Autoestima Dove) y
asi ayudar alas jovenes que tienen baja autoestima a causa de laimagen de su
cuerpo.

5. Talleres de autoestima con adolescentes en |as escuel as para ayudarlas a
fomentar relaciones saludables y tener confianza en sus cuerposy apariencias.

6. El establecimiento del Programa por la Estéticay e Bienestar de la Universidad
de Harvard, a través de una beca de Dove, que continuara examinando la manera
en que pensamos y hablamos sobre la belleza en la cultura popular y € efecto

gue esto tiene en el bienestar de las mujeres.

En el plano local, adicionalmente, Dove incursion6é en el Fashion Week Buenos
Aires presentando sus modelos reales en pasarela, como asi también muestras

itinerantes de fotografia con la premisa impuesta por la marca para la camparia.

6.2.1.3.Repercusion de la camparia

En términos generales, la recepcion de esta campafia de Dove ha sido muy positiva.
Tanto los anuncios publicitarios como las diversas acciones gue integraron e plan
estratégico de la marca, han sido evaluados positivamente por buena parte del publico,
los consumidores y los criticos publicitarios. Al tiempo que los responsables de
marketing de Dove, han escogido una métrica que combina lo cuditativo y lo

cuantitativo para evaluar el resultado de su proyecto.

Sobre esto dice O'Brien (director de marketing de Dove) “ méas de 4.5 millones de
personas han visitado el sitio campaignforrealbeauty.com y compartido palabras de
aliento para apoyar los esfuerzos destinados a extender la limitada definicion de la

belleza” .*" Con esta campafia, pues, la marca logré la promocién del debate mundial
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sobre |la belleza que se proponia. Y tanto que en numerosos foros, pudimos comprobar,
hasta la fecha se continla debatiendo sobre este ideal de belleza femenino haciendo

alusién a esta campafia.

Este amplio grado de repercusion, difusion y percepcion positiva de la campafia ha
sido confirmado también por nuestra investigacion. En este sentido, € 84% de las
mujeres consultadas en nuestro estudio han calificado esta iniciativa de Dove como
positiva. Mientras que solo un 3 % la califica como negativa, 9% como irrelevante, y

Unicamente & 4% |la desconoce.

Entre las razones para calificar a esta camparia como negativa, la mayoria del 3% de
las encuestadas asi 10 hacen porque la consideran: demagogica, deshonesta en sus
intenciones, porque las mujeres representadas no se consideran reales sSino mas bien un
efecto logrado o porque la consideran hipdcrita; ya que e mismo grupo que la lleva
adelante, Unilever, redliza también campafias que se caracterizan por objetivar a la
mujer. Se refieren las encuestadas a la estrategia publicitaria para la marca de
perfumeria masculina Axe de este mismo grupo; campafia en que se representa a la
mujer como objeto sexua y se explota la imagen de mujeres que responden al

estereotipo de belleza que justamente se denuncia en la camparia de Dove.

Frente a esta acusacion por parte de numerosas entidades que defienden los derechos
de la mujer y asociaciones de consumidores nacionales y extranjeras, por medio de un

comunicado, la firma Unilever aclard en su oportunidad:

"La campariia de Axe es una parodia del juego sexual y este deseo masculino de ser

notado por las mujeres [que parddicamente se representa en las publicidades de Axe] no
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debe ser tomado al pie delaletra. Unilever es una gran compafia con muchas marcas.

La estrategia de cada marca esta confeccionada para llegar a su ptblico" **®

En referencia alo expuesto por los responsables de Unilever: si bien es cierto que la
firma engloba a més de 400 marcas y gue la agencia publicitaria que mangja la imagen
de Dove es Ogilvy & Mather mientras la que manea la cuenta de Axe o Lynx
(dependiendo del pais) es Bartle Bogle Hegarty. Si bien tampoco degja de ser cierto que
la diferencia entre los mensgjes publicitarios de Dove y Axe viene dada por la diferencia
de audiercias y fundamentalmente por la clave de humor que caracteriza a los mensajes

publicitarios de Axe; tampoco parece menos cierto advertir con la Page Society, que:

“Incluso tomando en cuenta la posicién de Unilever, las dudas respecto de la
responsabilidad de sus mensajes todavia permanecen. [...] Y mientras compafiias como
Unilever continlen modificando sus précticas, e incrementando €l uso de tacticas de
marketing viral y apoyando |os asuntos referidos a responsabilidad social, este caso
ilustra, en definitiva, cuanto mas deben trabajar también para entender coémo impactan

estos cambios en las expectativas de sus ptiblicos de interés o audiencias’ .}*°

Entre los motivos para considerarla positiva, a su turno, la mayoria de las
encuestadas se han manifestado contestes en que la virtud de la campafia reside en la
agudeza y la audacia que ha significado presentar «cuerpos reales» en anuncios
publicitarios. Utilizandose generamente expresiones como «cuerpo de modelitos»,
«cuerpos escudlidos» 0 «cuerpos raquiticos» para denunciar, por oposicion, la ya
mentada virtualidad de aquella belleza obrada merced a sucesivos retoques digitales o la

poca representatividad de los cuerpos que habitual mente presentados en publicidades.
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La mayoria de las encuestadas han calificado esta campafia, pues, como un paso
original y positivo para luchar en contra de la promocion de estereotipos de belleza
falaces, insalubres o tiranicos. Y han escogido expresiones como: «de carne y hueso»,
«de todos los dias» 0 incluso «normales» para referirse a las mujeres que protagonizan
los spots de la camparia de Dove. En este sentido, muchas de las consultadas vislumbran
en este movimiento publicitario un principio de reivindicacion para con la belleza mas
cotidiana, y celebran, en consecuencia, €l atrevimiento que ha significado para Dove
desafiar las costumbres publicitarias no sdlo generales; sino, las muy particulares y
tradicionales de su rubro. Giro mercadotécnico y publicitario que, advertimos, ha sido

imitado por otras empresas del mercado de la belleza.

En efecto, luego de la difusion y e éxito alcanzado por esta campafia de Dove,
ademas de Suave del mismo grupo Unilever, otras marcas han intentado seguir este
nuevo modelo de mercadotecnia que persigue € patrocinio de un interés socia, y, mas

concretamente, laredefinicion del sentido de |a palabra belleza.

Tal e caso, por gemplo, de la campaiia “De la D a la G, porque somos mas que
unas cuantas’ Ilevada adelante empresa canadiense Sara Lee Corporation para su
popular sujetador reafirmante Wonderbra. O |la campafia “Beauty is...” (La belleza
es...) de lamarca Nivea ddl grupo Beiersdorf; corporacion que ha seguido este modelo
mercadotécnico y publicitario implementado por Dove y que también como la marca de

Unilever ha aprovechado fuertemente |os recursos de la denominada Web 2.0.

6.2.1.4.Sobre la RSE de Dove y la decisidon de consumo

Al comienzo de nuestra consulta (Apartado 14.5) se les presento a las entrevistadas

la siguiente interrogante:
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“Frente a la alternativa de dos productos de similar precio y calidad: ¢te inclinas

por el consumo de marcas que tienen algin compromiso social ?”

Las respuestas a esta interrogante, tuvieron una distribucion porcentua equilibrada.
En este sentido, mientras que & 52% de las consultadas manifestaron que generalmente
tienen en cuenta el compromiso social de una marca; e 48%, en cambio, contesto que la
RSE o0 e compromiso socia de una marca, habitualmente no formaban parte de sus
consideraciones 0 condicionaba sus decisiones de compra. Curiosa distribucion
porcentual, si tiene en cuenta que ya puestas frente al ejemplo concreto de la campaiia
de Dove (punto 23.86) y habiéndola evaluado mayoritariamente como positiva (87%);
estas mismas mujeres que tan dividas parecen en cuanto a la particular apreciacion del
compromiso social de una empresa, manifiestan en su mayoria (75%), que esta
particular camparia en contra de los sofocantes estereotipos de belleza actuales no las ha

inclinado particularmente a consumir |os productos de la marca.

De lo expuesto, surgen a menos las siguientes consideraciones posibles:

1) La consideracion del compromiso social de una marca, no es tan habitual en la
decision final de compra como se ha respondido. Y solo se responde que si por
correccion politica o que no por mero instinto de rebelion. Por lo que se debe evaluar
estas variables de modos maés indirectos o subrepticios. 2) Los estereotipos de belleza
sofocantes no son percibidos mayormente como un problema social. O si son percibidos
como tales, se estima que no existe relacion entre ellos yel consumo de marcas que
patrocinan estereotipos de belleza tiranicos. 3) Resulta vergonzante afirmar que las
campafias publicitarias condicionan nuestras decisiones de compra o se percibe a esta

campafia como demagogica o condescendiente. 4) La gama o los precios de los
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productos de la marca no alcanzan a corresponder su compromiso social. 5) No existe

relacién directa entre el compromiso social empresario y la preferencia del consumidor.

Sin embargo, € hecho de que la intencion de compra no se vea influida sino
indirectamente por la RSE, redfirma la 5 hipdtess y es coincidente con las

investigaciones, por gjemplo, de Bigney Curraz.
Efectivamente: la conclusion de este recomendabl e trabajo es que:

“Mientras la imagen de responsabilidad social influye en la intencion de compra a
través de la identificacion con la empresa, la imagen de habilidad corporativa influye
directa y positivamente en el comportamiento de compra sin necesidad de dicha

mediacion.”1%°

En este sentido, a mas de la directa influencia que egjerce la imagen de habilidad
corporativa de Unilever, no aparece sino como indirecto fruto de esta fabulosa
identificacion que ha logrado para su marca con su estrategia de RSE, que en nuestro
pais, por gjemplo, Dove se encuentre, seguin un reciente informe presentado por Deloitte
& CO, en e 2 puesto de marcas mejor rankeadas (120 puntos) dentro del sector de
higiene personal, sblo después de Golgate, con 123 puntos.** O que Unilever, por
gemplo, proyecte ganancias de un 28% para este aiio a pesar de la caida del

consumo. %2

De todo lo expuesto surge, finamente, que si bien puede ser entrevisto por muchos
como un oportunismo publicitario 0 un dato irrelevante, la promocion de un interés
social por parte de una empresa privada, no puede dgjar de ser considerada como un

paso necesario de la evolucion publicitaria.
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En efecto, tal como en nuestra investigacion también pudimos percibirlo: después de
todo cuanto pueda venir a ser objetado por las amas mas puntillosas o signifique un
peligroso arma de doble filo s aparece como arbitrario, demagdgico, falto de
autenticidad o incoherente; € efectivo patrocinio de una causa o interés social
preferentemente relacionado con € area o nicleo de negocios, constituye un vehiculo de
legitimacion social para las empresas privadas, una especie de redencion para este
exclusivo afan de lucro que histéricamente se les ha reprochado; a la vez que una
complgja pero viable estrategia mercadotécnica capaz de favorecer directamente la
positiva recepcion del mensgje publicitario, y con €ello, aungue indirectamente, también

la decision de compra o de consumo.

6.2.1.5.Sobre la combinacion de RSE y mercadotecnia social

Yaen punto ala estrategia de marketing social generalmente implementada a través
de la Web 2.0; tenemos ciertamente que los nuevos escenarios que propone la
“informética colaborativa o socia” (blogs, redes sociales, etc.) permiten desarrollar
estrategias de marketing social a partir de la informacion que se recibe y se distribuye
por los mismos clientes; posibilidad que colabora, a su vez, con el anhelado propdsito

de crear gran valor a bgjo coste.

Ya que los recursos informéticos necesarios para perfeccionar esta clase de
estrategias distan de resultar necesariamente costosos; destacandose, en este sentido, la
significativa proliferacion no sblo del software de codigo abierto que requiere todo
proyecto informatico en general, sino del especifico software de comercializacién
también de naturaleza opensource que requiere un proyecto de marketing socia y
RSE.1% Por lo que, la creatividad o la idea, pasan a ser las variables més importantes

para desarrollar esta clase de proyectos mercadotécnicos sociales Y a esta posibilidad
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nos referiamos justamente cuando habldbamos de una estrategia de RSE

econdmicamente viable en nuestra hipétesis.

Desde que las nuevas tecnologias ponen, efectivamente, a alcance de pequefias
empresas con grandes ideas la posibilidad de una difusion y automatizaciéon de la
mercadotecnia hasta hace algunos afios impensable, e mapa de las oportunidades se ha
reconfigurado enormemente. Los avances en lenguas de programacion orientados a
Internet, el mayor ancho de banday e enorme poder de computo que han alcanzado los
dispositivos moviles, permiten, a su turno, que & consumidor deje de ser un lector u
observador pasivo paratransformarse en participante activo socialmente comprometido,

contribuidor colaborativo y creador de la Web de nuestros dias.

El consumidor, dice Berger, quiere sentir que lo escuchan y que su participacion
tiene impacto en e desarrollo de nuevos productos.*?* A partir del poder que le
confieren las nuevas tecnologias, € consumidor se ha transformado en un prosumer o
incluso en un fansumer; toda vez que las marcas fomentan la activa participacion de los

mismos en algunos o varios de |os sectores que atafien a su destino comercial.

La Web 2.0 ha cambiado, pues, la forma en que las empresas, socios y clientes

interacttian, y haciéndolo, ha ampliado enormemente el rango de modelo de negocios.**

Lo cierto, sin embargo, es que explorar y aprovechar estos generosos y nuevos

terrenos sociales, no es tarea tan sencilla como parece.

En este sentido, la clave para llevar con éxito una estrategia combinada de
marketing socia que pretenda aprovechar también los recursos que ofrece la Web 2.0;
consiste, a la par que en la agudeza e investigacion suficiente para determinar € fin

socia que necesita ser promovido, en desarrollar una actitud de tolerancia frente a las
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criticas y estar preparado para enfrentarse con e cadtico mundo de la opinién de los
clientes. Ya que las compafiias que han intentado explotar las herramientas que
proporcionan laWeb 2.0, sin permitir, como contrapartida, la autentica interaccion entre

clientes y empresa, han tenido una fria recepcion entre los consumidores.

Como contrapeso, las organizaciones que tienen o han tenido las suficientes agallas
para permitir que los individuos digan lo que piensan, incluso cuando esto sea critico,
dice Cafri a este respecto, han llegado mucho mas legjos que aquellas que contratan
falsos entusiastas para que defiendan la posicion de la empresa.1?® En este sentido, y s
bien este tipo de estrategias basadas en € marketing social y la apertura de las marcas
sigue siendo un opciona para muchas empresas; o cierto, sin embargo, es que como
bien lo advierte Charlene Li, en € futuro: “ solo aquellos empresarios que tengan las
agallas de exponer sus marcas al publico acabaran ganando la confianza de sus

clientes.” %’

7. Conclusiones

7.1. Sobre la significacion y | os estereotipos de belleza

Si como bien hemos visto en la investigacion cudlitativa e concepto de belleza
puede elevarse, sofisticarse, adquirir complgiidad o retornar a sus origenes para
comprender, a un mismo tiempo, las ideas de felicidad, plenitud, autenticidad o
cotidianeidad; lo cierto, sin embargo, es que nuestra investigacion cuantitativa nos
sugiere que este nexo psicologico o identificacion entre belleza y un estricto y reducido
grupo de rasgos antropomeétricos, perdura significativamente en nuestros dias. En este

sentido, y a menos en el ambito local, el colectivo femenino, nos parece, sigue echando
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en falta una mayor promocion y representacion de estereotipos de belleza méas diversos,

tolerantes y democraticos en los medios de comunicacion masivos.

7.2. Delo expuesto en la investigacion sobre RSE y el caso practico relativo al

negocio del embellecimiento que analizamos, concluimos que:

La promocion de un interés social fundamentado en una estrategia coherente de RSE
gue aproveche fuertemente los recursos de la Web 2.0, resulta estrategia recomendable
y econdémicamente viable tanto para las empresas en general, como —particularmente-
para las empresas relacionadas con € negocio de la belleza. A partir de su intima
vinculacion con el aspecto de la autoestima del consumidor, estos negocios relativos al
embellecimiento, efectivamente demandan ese contacto mas intimo, personal,
cuidadoso, directo y fluido con los clientes, que afortunadamente hoy puede lograrse a

un bajo costo mediante el uso inteligente de las nuevas tecnologias.

7.3. Sobre la camparia mercadotécnica y publicitaria elaborada por Dove

Creemos que si bien no constituye una revolucion, por cuanto los nuevos medios
socidles no desplazan absolutamente a los tradicionales o asimétricos y la gestion
empresarial sigue dependiendo fundamental mente de un 6rgano ad hoc; la campafia por
la belleza real, no constituye, sin embargo, un dato anecddtico dentro del mundo
empresario. Nos parece, en cambio, que esta campaiia es un importante paso dado hacia
ala evolucion del mundo publicitario; un claro gemplo de los beneficios que promete
esa practica de negocios socialmente interrelacionada y responsable que los

consumidores comienzan a reclamar con mayor frecuencia

En este sentido, por intermedio la mutua colaboracion entre gecutivos y cientificos,

Unilever ha dado un paso firme, nos parece, en lo que a las futuras estrategias de

111



branding y RSE se refiere mediante su comprension acaso temporal pero no por ello
menos cierta de esta simple verdad que nos indica que: por o regular, un negocio acaba
ali donde los intereses comerciales comienzan a divergir sustanciamente de las

necesidades vitales de los clientes.

Decimos: la condicion acaso temporal y fragmentaria de este insight corporativo, no
puede pensarse como algo desdefiable, teniendo en cuenta la dificultad que muchas
veces conlleva la necesidad de que estas verdades de Perogrullo discurran por entre los

organigramas corporativos y se sostengan durante un plazo més o menos duradero.

Después de todo cuanto, desde un punto de vista acaso demasiado candoroso o
receloso, pueda denunciarse la finalidad mercadotécnica de la no mercadotecnia
(marketing del no marketing) o la incongruencia de los mensgjes entre las distintas
marcas del mismo grupo que Unilever; esta campafia 0 estrategia comerciad y
publicitaria de Dove, reline, a nuestro juicio, los requisitos esenciales para ser

considerada como bella.

En todo cuanto, ademés de ser buenay agradable, por los mediosy las formas a que
se recurrieron para elaborarla, han sabido procurarle un significativo posicioramiento a
la empresa, a tiempo que un beneficio social para nada despreciable: que el gran
publico y en particular esa adolescente que en cada publicidad observa que se llama
bello a lo inalcanzable y poco saludable, comiencen a discutir y a cuestionarse sobre

esos estereotipos de belleza que testarudamente |e presentan los medios.

No parece poco. Maxime s se tiene en cuenta e mismo o mayor poder econémico
gue reunidos suman €l resto de los participantes del negocio de la belleza; en € que se

encuentran involucrados no solo aguellos competidores directos de Dove, sino un
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sinnimero de competidores indirectos y que, como hemos visto, incluye también a otras

marcas delamisma Unilever.

7.4. Sobrelos razonamientos comercialesy las ideas de negocios:

No solo coincidimos con Duran respecto de la injusta inclusion del razonamiento
cientifico y matematico en la definicion de belleza por € diccionario. Sino también
nosotros reclamamos que tanto por su relacién con las mateméticas como por su
posibilidad de ser cientificos, también los razonamientos econdémicos, comerciales y
empresarios, puedan participar de este grado artistico a que puede elevarse cualquier
otra clase de razonamiento humano. Y todo a fin que, antes de considerar a un negocio
solamente como buero por su sola e inmediata utilidad, se empiece a considerarlo
también s como bello o no tanto, respecto de los fines de la utilidad con

responsabilidad social que realmente se proponga.

Desde que la posibilidad de expandir, sostener y lograr la pervivencia a largo plazo
de un negocio, la posibilidad de transformar un simple negocio en verdadera empresa,
se hadla, nos parece, directamente relacionada con la capacidad del emprendedor o ya
empresario para embellecer ética y estéticamente sus ideas, comportamientos y

précticas, conforme lo exige e deseo de satisfacer una mejor y mayor demanda.

Esta, al menos, la de la responsabilidad social considerada como un bello activo,
nucleo y modelo mismo de cualquier negocio, y e cabal entrenamiento de los recursos
humanos para que asi lo comprendan, es la Unica forma éicay ala vez estética que se
nos presenta con el halo de lo bello y & esplendor de lo verdadero. Estaes la formula
gue nos aparece como la més conveniente para que todo emprendedor y empresario

alcancen esa triada de ingénitos deseos humanos de que ya nos hablaba Platén. ..

...Bdlleza, salud, y riqueza adquirida por métodos honestos.-
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Andnimo, Grafito realizado sobre escombros en las favelas de Brasil
Fuente: http://www.2spare.com/item 92381.aspx
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Wilodzimierz Siwierski, La sopa, Auschwitz, 1940.
L&piz sobre papel, 10 x 16,2cm Coleccion: Artey Auschwitz
Fuente: http://lastexpression.northwestern.edu/
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Del asesinato considerado
coma una de las bellas artes
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De Quincey, Thomas. Portada de libro.
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Fountain by Marcel Duchamp. 1917. Photograph by Alfred Stieglitz.
Fuente: http://sdrc.lib.uiowa.edu/dada/blindman/2/04.htm
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