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Abstract

En esta investigacion se realizé una busqueda de las medidas corporales del
mexicano estandar para asi compararlas con los estereotipos de belleza que se sostienen
a nivel mundial y que se promocionan a traveés de varias paginas de moda en linea como
Forever 21, Cuidado con el Perro y Palacio de Hierro.

Para profundizar mucho mas en esta situacion, se buscaron trabajos que
analizaran el impacto social, psicolégico y salubre que tienen dichos estereotipos en una
sociedad como la mexicana, asi como las bases que fundamentan la ideologia de un
unico atractivo en especifico.

Al final de la busqueda, se concluyé que los estandares de belleza impuestos por
las industrias capitalistas de la moda a través de tiendas anteriormente mencionadas son
irreales e inalcanzables. Asi también, se relaciono la desenfrenada busqueda del ideal
atractivo con una vida vacia, hedonista, egoista y poco saludable.

Para este trabajo, se realizé una Investigacion Documental durante 4 meses
sequidos.
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Introduccién

Los ideales del fisico como tales, siempre han existido a lo largo de la evolucion
humana.

Sin embargo, la diferencia entre una belleza femenina relacionada a la fertilidad,
como lo es el caso de las Venus paleoliticas, versus el concepto actual de la belleza fisica
(tanto femenina como masculina) difieren totalmente en la raiz central de su existencia y
fundamentacion. La belleza tal y como la manejamos hoy en dia, es una belleza
estrictamente dictada por diferentes industrias con el unico fin de lucrar a partir de estos.

Tomando como ejemplo a la industria de la moda para esta investigacion, se puede
afirmar que es de las mas influyentes a nivel ideoldgico en la sociedad al comprender su
alcance de imposicion de estilos de vida, formas de concebir la vida, ideales de belleza,
patrones de comportamiento y valores.

La moda y la belleza, eran conceptos que al menos en el renacimiento, se podian
separar y la segunda no necesitaba de la primera para poder “existir”. Actualmente, es
practicamente imposible concebirlas separadas.

Imaginemonos simplemente a un actor o una actriz de nuestro agrado y pensemos
en aquellas caracteristicas que reconocemos al instante como “bellas” y que deseariamos
tener (ya sean fisicas o de personalidad). Si observamos mas a fondo su fisico y
indagamos acerca de su vida, nos vamos a dar cuenta de que esas caracteristicas no son
innatas de esta estrella, que de alguna idea preconcebida surgieron estos atributos y —
lo mas aterrador— los reconocemos y alabamos inconscientemente. Esta inconsciencia
de pensamiento se debe a la existencia de un factor que nos rodea siempre y que nos
bombardea con estos contenidos constantemente. Entonces, a partir de esto, nos puede
surgir la siguiente interrogante: ; Realmente considero bello lo que estoy viendo, desde lo
mas profundo de mis sentimientos y pensamientos o es simplemente una idea construida
a partir de lo que se me dice constantemente que debo considerar bello?

Este es el trabajo de los medios de comunicacién y de la publicidad a través de
ellos. La publicidad, es utilizada por miles de comercios para lograr un mayor alcance de
sus productos, y la industria de la moda no es la excepcidn.

Nuestro dia a dia es un constante bombardeo de informacion, de ideales, de
conceptos, desde el momento en el que encendemos la television, escuchamos el radio
en el coche, hacemos uso de las redes sociales, caminamos por las calles y vemos los

carteles publicitarios, etc...



Y entonces, ;Coémo podemos escapar de toda este acoso informatico bajo el cual
hemos estado expuestos desde nifios?, ; Como logramos preservar lo que realmente nos
hace seres pensantes con decision propia?, ;Como traspasamos las ideas de belleza
para asi amarnos tal y como somos?

Estas son solamente unas de las pocas preguntas que nos podemos hacer a
nosotros mismos para que de esta forma nos motivemos a seguir liberandonos de las

garras ideoldgicas de un mundo consumista y no realista.

Justificacion

El tema central de esta investigacion es de suma importancia ya que a través de
varias investigaciones, establece la relacion entre las acciones y metas lucrativas de las
industrias comerciales (en este caso la industria de la moda) y los estandares de belleza
aceptados universalmente. Asi mismo, a través de ejemplos concisos de la vida real, se
brinda un panorama general del campo de accién de la moda en cuanto a la constitucion
de nuevos valores, estilos de vida y criterios de evaluacion tanto individuales como
interpersonales, gracias a factores primarios de las civilizaciones como lo fue el proceso
de colonialismo y como éste tiene un gran peso ideoldgico y cultural negativo hasta el dia
de hoy para las sociedades “débiles" ante las “fuertes”, de modo tal que las ultimas logran
imponer sus ideales con mayor facilidad a las primeras.

Finalmente, se pretende transmitir una comprension del entorno capitalista bajo el
cual vivimos y de sus efectos negativos sobre diversas areas de nuestras vidas, para asi
entonces conducir hacia una reflexion ante la vida materialista, superflua y hedonista que
nos gobierna e intentar un cambio positivo de juicio ante lo que realmente es importante

en la vida.

Objetivos especificos

Encontrar cuales son las medidas corporales reales de los mexicanos.

2. Comparar las medidas reales de los mexicanos con las impuestas y descubrir si estas
difieren.

3. Recolectar y analizar los impactos que tienen los ideales de belleza en las personas a
nivel psicoldgico, emocional y salubre.

4. Entender para luego ejemplificar como logran exitosamente las industrias de la moda

modificar toda una vision social acerca del atractivo fisico.



Preguntas de investigacion

1. ¢Cuadles son las medidas corporales reales de la mayoria de los mexicanos?
¢, Son diferentes estas medidas a los ideales de belleza impuestos mundialmente?
¢ Cuales son los impactos que tienen estos ideales de belleza en las personas a nivel
psicoldgico, emocional y salubre?

4. ¢Por qué y como logran exitosamente las industrias de la moda modificar toda una

vision social acerca del atractivo fisico?

Metodologia

Se utilizdé la metodologia de Investigacion Documental por cuatro meses durante
los cuales se recolectaron varias investigaciones previas para asi recolectar la mayor

cantidad de informacion posible y sustentar una posicion ante el tema.

ESTADO DEL ARTE

De acuerdo con Langlois, Kalakanis y Rubenstein (2000), la belleza siempre ha
sido objeto de interés entre poetas, fildsofos y cientificos, tanto en culturas pasadas como
en la actualidad.

En la Antigua Grecia, la relacion entre la belleza y las cualidades positivas en una
persona, siempre fue considerada fundamental. Podemos constatar que esto sigue siendo
real hoy en dia al analizar que siempre le damos cualidades positivas a las personas que
nos parecen atractivas y cualidades negativas a aquellas que no.

Sin embargo, Martin (2002), se opone a esto afirmando que el atractivo externo no
tiene una influencia directa en las interacciones de dos personas que se conocen, ya que
estos dos sujetos van a tener cosas que las conecte profundamente y mas all4d de su

apariencia fisica.

Los estandares de belleza a través del tiempo

Existe una manera muy primitiva e instintiva para poder explicar los efectos de la

percepcion de lo que es bello y o que no, como lo es la seleccidn de pareja amorosa.



Tanto en los animales como en las seres humanos, esta seleccion permite
ejemplificar perfectamente dichas percepciones de la belleza, puesto que prioriza el
atractivo que podamos encontrar en el otro durante la busqueda de un compafriero o de
una companera sentimental.

Sin embargo, el sexo que debe poseer la mayor belleza fisica, es la principal

diferencia entre los animales y los seres humanos.

En el reino animal y en todas aquellas especies no humanas, el macho es el que

debe tener el atractivo fisico y para lograr llamar la atencion de las hembras.

Contrario a esto, en los humanos, la mujer es la que debe se atractiva fisicamente ya que

se relaciona su belleza con la buena fertilidad y por ende con la reproduccién.

Trayendo estas realidades hacia territorios y situaciones mas cercanas a los
mexicanos, la estética y la belleza tanto femenina como masculina, ha sido muy
investigada en Latinoamérica como consecuencia del impacto que tienen las
percepciones de las mismas sobre diversas areas de la vida de las personas, a nivel
psicoldgico, alimenticio, social y cultural.

Asi entonces, con base a estos datos, podemos suponer que los canones de
belleza y la percepcién de la misma, han estado presentes desde el inicio de la historia,

tanto en los animales como en los seres humanos.

Partiendo de la idea antes mencionada acerca de la constante percepcion de la
belleza que no se termina con el paso del tiempo ni entre las diferentes especies, Martin
(2002), sostiene que en el caso de los humanos, podemos comenzar por las Venus
paleoliticas, siguiendo con el primer ideal de belleza occidental, luego con la belleza
capitalista de las sociedades industrializadas y finalizar con la que conocemos

actualmente.

El primer ideal de belleza occidental, establecido por la iglesia en sociedades
preindustriales, fue el espiritualista. El espiritualismo se concentraba mas que nada en
dictar la moral y la religion a las personas. La iglesia fue la institucién encargada en
distribuir estos mensajes mediante los medios de difusion de informacion de la

época,como lo eran las narrativas orales, las obras o los manuscritos.

En esta época, los ideales de belleza que se podian distinguir eran aquellos que
provenian de obras de arte como cuadros, pinturas o esculturas, razén por la cual, estos

eran vistos como modelos imposibles de imitar.



Tal y como lo dice Martin en el subindice “El determinismo tecnoldgico de la cultura

mediatica” :

Las unicas virtudes a las que el conjunto de la poblacién, y no solo unos
afortunados, tenian acceso eran las practicas y las éticas. En este sentido, los
patrones corporales existian, pero los condicionamientos tecnoldégicos hacian que
su difusion fuese sumamente discreta, y que dificiimente pudieran erigirse como
modelos individuales a seguir, porque la interaccion unipersonal y continua con
ellos estaba reservada a unos pocos. La belleza corporal se concebia mas como

un medio que como un fin. Martin (2002).

De esta forma, la belleza fisica, era considerada unicamente como un reflejo del alma. Es
decir, era vista como un reflejo de la buena moral y de la religiosidad de cada persona,
construyendo asi los “modelos a seguir’ que eran principalmente estas cualidades y no la
belleza material como la que conocemos hoy. A grandes rasgos, los valores y los
comportamientos de las personas tenian un peso mayor que el del cuerpo mismo, el cual

era visto como irrelevante y con muy poca posibilidad de modificacion.

Opuesta a la espiritualidad, se comienza a desarrollar un nuevo ideal de belleza
con el surgimiento de las nuevas sociedades capitalistas e industriales, las cuales tienen

su comienzo entre los siglos XVIII y XIX.

El avance industrial y tecnoldégico de esta época fueron los principales
responsables del fin del antiguo modelo a seguir como lo era la ética. Esta fue
reemplazada por la estética, la belleza material y la moda, mismos que conservamos

hasta el dia de hoy.

A raiz de este hecho histérico inevitable, toman ventaja muchas compaiiias para su

beneficio econédmico.

Las industrias, necesitaban de “impulsores de consumo” y para poder lograr esto
tenian que idear una nueva estructura social con una légica consumista, de forma tal que

cada persona quisiera tener cada vez mas cosas.

Esta nueva logica viene a revolucionar la esencia de lo que es “ser”, instaurando

una nueva forma de pensar basada principalmente en el “tener”.

Con esta nueva forma de concebir el mundo, se le comienza a dar mayor

importancia a las posesiones materiales o fisicas (modificadas y construidas



conscientemente) antes de todas aquellas cualidades espirituales y personales que

trascienden al hombre masa consumista.

Como consecuencia, se empieza a creer que entre mas cosas se posea y entre
mas apegado a la belleza estipulada por terceros se esté, mas valor como persona tendra

cada individuo dentro de la sociedad.

Entre todas estas instituciones existentes dentro del sistema consumista-
capitalista, analizaremos con mas detalle y profundidad a la industria de la moda, como
ente totalitario que implanta toda una nueva perspectiva ante la vida y el fisico de cada

persona.

La moda y los estereotipos

De acuerdo con Guerrero (2012), la moda toma un papel fundamental en el
fortalecimiento de los estereotipos y viceversa. Los estereotipos, dan forma e imagen a
varias formas de actuar y de pensar, y esto es basicamente lo que necesita la moda para
poder seguir en pie e imponiendo sus productos para el consumo. Al mismo tiempo, si la

moda se consolida, los estereotipos logran permanecer en la vida de cada individuo.

Segun la Real Academia Espafola, la palabra estereotipo tiene el siguiente
significado:

1.m. Imagen o idea aceptada comunmente por un grupo o sociedad con caracter

inmutable.

Ahora bien, los estereotipos de género y de belleza en la sociedad occidental
(utilizados por marcas de ropa) toman un bando negativo o uno positivo dependiendo de

la persona a la que perjudique o beneficie.

Como anteriormente fue mencionado, los fines econdmicos de las grandes
multinacionales necesitan y se ven sumamente beneficiados al establecer y mantener
estereotipos, roles de genero y comportamientos homogéneos, ya que es una manera
eficaz de agrupar a las personas, para de esta forma poder limitarlas a tener las mismas
cualidades y gustos. Facilitando asi, la creacion y venta de productos de manera tal que

aseguren grandes margenes de lucro.



Por otro lado, para los individuos reprimidos bajo estos estereotipos desde el dia
en el que nacen, estos significan una gran limitacion en la vida y en la libertad de ser
como realmente se es o se quiere ser. Esto como consecuencia del principal objetivo de

estereotipos: la delimitacion de nuestra forma de pensar y de actuar.

De igual forma, Langlois, Kalakanis y Rubenstein (2000), afirman que los
estereotipos crean una realidad propia dentro del mundo, sobre las cuales se basan las
normas culturales y se desarrollan las vivencias de cada ser humano, teniendo un impacto
directo en la actitud de las personas. Este impacto directo se debe a los preceptos de la
belleza, los cuales estipulan de manera implicita que las personas deben concordar
universalmente acerca de quien es potencialmente atractivo y quien no. Estos acuerdos
se logran mantener y renovar gracias a las caracteristicas que son compartidas entre

diferentes culturas con respecto a los estandares de belleza.

El comportamiento y la manera de ver e interactuar con el exterior de una persona

considerada “atractiva” a una “no atractiva” es significativamente diferente.

Los “menos atractivos” tienden a ser juzgados o rechazados, llevandolos a
interiorizar una percepcion negativa acerca de ellos mismos y desarrollando asi una baja

autoestima y un comportamiento opuesto a aquellos que si son considerados “atractivos”.

Segun Martin (2002), a nivel personal, la belleza es un concepto construido a partir
de multiples factores sociales los cuales tienen un impacto directo en la percepcion de lo
que es bello para cada persona, como por ejemplo lo son los rasgos materiales (el

cuerpo) y los comportamientos moralmente aceptados.

Lloyd, afirma esto, sosteniendo que el atractivo “no es un objeto, sino un valor vy,
como cualquier otro valor, requiere para su existencia de una relacién extrinseca con
alguna persona en cuya conciencia emerge [...] la belleza no es una cualidad innata al
objeto (o a la persona), sino una propiedad percibida con respecto a ella por otra” (Lloyd,
1923: 225). En otras palabras, lo bello no es algo irrevocable en una persona, ya que es
una fantasia construida mas alla de lo que esta posee (en este caso fisicamente) y reside
realmente en la postura de la persona que juzga la belleza de otro. Partiendo de esta
idea, nuestra capacidad de reconocer cuando algo es bello o no, se desarrolla mediante la

practica de ciertos habitos, de nuestro entorno social, de nuestra familia...

Solo llegamos a comprender realmente este proceso al analizar los valores y las
|6gicas sociales, impuestas con o sin nuestro consentimiento y que al final terminamos

adoptando como personales.



Desde pequefos, aprendemos a juzgar y a clasificar la belleza y para esto las
instituciones que nos rodean toman un rol importante en nuestro adiestramiento ante los
juicios de valor éticos y estéticos hacia las personas que idealizamos y las que no. Asi
llegamos al punto en el que el valor de “un hombre modelo” con mucho “atractivo” tiene
mucho mas peso ante los ojos de la sociedad que aquellas cualidades primarias como lo
son su personalidad y sus valores mas genuinos. Esto se llega a comprender al saber que
la estandarizacion, lo digerido, lo sencillo, lo comun y lo “normal” son cualidades
rebuscadas en nuestra sociedad ya que hemos sido educados a no pensar mas alla de lo
que nos han ensefiado — o mejor dicho impuesto— y es por esto que la homogeneidad

material en una persona toma mas valor que su esencia.

Tal y como Guerrero (2012) dice, lo mas aterrador de esto es que todas estas
estructuras nos hacen creer que existe una unica forma de vivir y ver el mundo,
eliminando sin piedad la basta cantidad de pensamientos distintos que pueden coexistir
sin necesidad de derrumbarse entre si. Esto también lo reafirma Martin (2002), al decir
que la homogeneizacion es solamente uno de los resultados directos de la globalizacion y
del consumo, que nos hace olvidarnos de la riqueza y las sensaciones diferentes que nos

ofrece un mundo de diversidad.

Como dice Guerrero (2012), estas estructuras han transformado nuestras
sociedades utilizando imagenes con realidades absurdas, grupos de personas
exactamente iguales, vacias y plasticas y que hemos asumido como “correctas” y las
hemos llegado a idealizar. Estas han moldeado nuestra personalidad, reflejo, aceptacion
propia y externa, permitiendo asi que nuestra apariencia fisica, nuestra forma de pensar y

nuestro comportamiento, se vuelvan objeto de evaluacién y votacion universal.

No obstante, no podemos culpar unicamente a estos dos personajes (globalizacion
e industrias) por nuestra perdida de identidad, ya que nuestro incesable consumo juega
un papel importante dentro de esta problematica. El consumo acelerado y sin descanso,
psicolégicamente hace creer a las personas que a viven en un tipo de adolescencia
infinita en donde estan en constante cambio de personalidad por el simple echo de seguir
una nueva moda. Este cambio les permite construir desde cero una personalidad v,
cuando la actual ya no les es atractiva o funcional, crean una nueva totalmente diferente a
la pasada. En este proceso descrito, el individuo no deja de buscar quien es realmente y a

la vez de reafirmarse ante la sociedad y él mismo.

Ahora bien, el vestirse de una forma determinada puede ser y es en la mayoria de
los casos impuesta. En un panorama favorable para las marcas de ropa, el individuo



puede aceptar la tendencia y adquirir las caracteristicas que mas le gusten, desechando
aquellas que no. En un panorama negativo para estas, el individuo puede resistirse al
estereotipo lanzado por el comercio y tener conflictos personales al no sentirse lo
suficientemente atractivo por no llevar unos zapatos o una falda que muestren caderas,
piernas largas... Es por esto que se dice que la imposicion de la moda no se limita
unicamente a el uso de la misma, si no que toca partes mas profundas del consumidor

COMO €s Su psique.

Para Gutierrez (sin afio) a nivel psicologico, esta situacion lleva a las personas a
vivir una vida fundamentada en pensamientos superficiales, vacios, narcisistas y
hedonistas, conllevando a un vacio emocional, moral e intelectual. En cuanto a la salud,
los hace mas propensos a contraer enfermedades alimenticias como la anorexia y la
bulimia. Ambas consecuencias (deterioro de la salud mental y fisica) son aceptadas por
las personas con tal de cumplir con un estandar de belleza utdpico ajeno a sus deseos

propios.

En torno a estas condiciones, Guerrero afirma lo siguiente:

La moda tiene un especial interés en mostrar el estereotipo dirigido a la belleza. Se
le cede en numerosas ocasiones el poder de modificar nuestro cuerpo con
respecto a lo que se dicta en cierto momento de la historia de la moda. Conceptos,
actitudes, formas, curvas... Que en el dia de hoy, no son mas que simples
acuerdos preestablecidos por las grandes marcas comerciales. Para que nuestro
cuerpo cambie, primero debemos de aceptar ciertos modelos mentales
(pensamientos repetitivos que acaban convirtiéndose en inconscientes), basados
en idealizar a las personas que se nos muestran y lanzar comparativas ante
nuestro entorno y nosotros mismos. Lo que lleva principalmente a la carencia de
autoestima, que suele ser el desencadenante ante las enfermedades como la

depresion, la anorexia, la bulimia y la vigorexia. (Guerrero, 2012, p.26).

La publicidad como medio adoctriandor

En esta desesperada busqueda por parte de la moda de objetos que consuman (ya

ni siquiera considerados como personas que consumen), asi como consumidores



compulsivos en busca de nuevas modas que seguir, la publicidad se encuentra en la
cabecera para que ambos logren sus objetivos. Para Martin (2002), unicamente los
valores que han sido trasmitidos por medios de comunicacion estandarizados en cada
época, han logrado causar un impacto real en las sociedades. En esta época
industrializada, desde niflos estamos en un constante bombardeo de informacién

proveniente de la publicidad, las peliculas y la ficcién.

Su posicién ante la publicidad que recibimos hoy en dia en el subindice “El

determinismo tecnoldgico de la cultura mediatica” fue la siguiente:

La belleza fisica comenzé a presentarse no ya como un medio, sino como uno de
los fines de la realizacion personal. A partir de mediados del siglo XX, el ciudadano
occidental comenzé a trasladar su busqueda de perfeccién personal del contenido

al continente.

Este proceso, iniciado en los anos veinte, se ha visto acelerado por la revolucién de
la tecnologia de estas ultimas décadas. La aparicion del entorno virtual, a partir de
la popularizacion de la televisidon y recientemente con la estandarizacion de la
Internet, ha supuesto la transposicidén mental definitiva de la realidad a la pantalla:
lo relevante no es lo que hay o lo que se es, si no lo que se ve (especialmente a
travez de los medios). El resto, si existe, no es lo esencial. Como afirma Sartori
(1998: 11) “en la sociedad teledirigida, en la que todo es visualizado y efimero,

cualquier tipo de imagen ha multiplicado su valor”. Martin (2002).

Sin darnos cuenta, hemos interiorizado y aceptado estos mensajes como parte de
nuestras vidas, convirtiéndolas en realidades imposibles de escapar. Poco a poco, las
modelos, los actores y sus vidas (previamente construidas para vender) entran en la vida
real de las personas, para competir y desacreditar las realidades de cada persona a nivel

personal y fisico.

En el subindice “El determinismo tecnolégico de la cultura mediatica”, Martin dice lo

siguiente:

La television, como afirma Sartori (1998:36), (y a mi juicio también los demas
medios audiovisuales) se han convertido en “un instrumento antropogenético, un

medio que genera un nuevo anthropos, un nuevo tipo de ser humano”, y frente a



los animales simbolicos que fuimos durante mucho tiempo (cuando por nuestros
esquemas mentales lo natural era primar lo trascendente), nos hemos convertido
hoy en esencia “en animales videntes” (Satori, 1998:26). Esta nueva naturaleza
nos impone también una nueva relacion con nuestra existencia y un nuevo
concepto de nuestra persona. Si la imagen es hoy la Unica posibilidad de ser, el
cuerpo, como sostiene Verdu (2000), aparece como “la unica férmula de
transaccion con los otros y la via de identificacion con nosotros mismos”. (Martin,
2002).

Los medios nos han mostrado el camino hacia una felicidad utopica la cual generalmente
requiere de factores como la delgadez, el atractivo sexual, la juventud, la moda y la
posesion de ciertos bienes. Como si esto no fuera poco, nos dicta también los valores de
juicio que debemos seguir, la postura que debemos tener ante las situaciones, qué pensar

y como pensarlo.

La publicidad, especificamente dirigida a la moda, marca una guia de looks
personales que estan sustentados por la moral que espera la sociedad de cada persona y
de requisitos materiales para ser aceptados. De este modo, sus anuncios estan cargados
de significados plasticos.Al adentrar mas en las investigaciones publicitarias, se puede
afirmar que tanto la publicidad, la television, las revistas y entre otras fuentes de difusion
de contenidos, son los que abren paso a los trastornos anteriormente mencionados ya
que implantan en nuestra sociedad diversos estereotipos, principalmente, relacionados al

ideal fisico que deberiamos tener.

Ademas, le sumamos la supuesta vida perfecta, llena de utopias que nos es

prometida por los mismos si logramos tener una tez blanca, delgadez, rasgos finos,
musculos, cabello claro, altura, curvas prominentes, entre otras cosas...
Estas utopias sostienen que a través de la belleza se puede lograr el éxito social, como
por ejemplo la ascensién de puesto laboral, mejores probabilidades de encontrar una
pareja perfecta, lograr desenvolverse en ambientes mas sofisticados, reconocimiento, ser
deseados, etc...

Al vivir bajo un estilo de vida de apariencias, concedemos el derecho universal de
opinion ante nuestro cuerpo, abriendo paso asi — como ya antes fue mencionado—- a los
intereses de industrias como la moda, los cuales tienen como unico objetivo el lucro a

partir de nuestra incansable busqueda de la “perfeccion”.



Asi entonces, la moda se convierte en un pase de entrada a la socializacién, la cultura y la
aceptacion tanto externa como interna. Se vuelve nuestro reflejo y nuestra “arma” ante el
mundo.

A esto agrega, Gutierrez (sin afo), que en general los estereotipos distribuidos por
los medios audiovisuales son solo el inicio del gran problema que existe entorno a la
moda, ya que ésta actua como una dictadura que inyecta en las personas, sin que estas
lo sepan realmente, prejuicios, culturas ajenas a ellos, cuestiones sociales...

Como dicen Pérez y Gabino (sin afio) en el “Analisis de los estereotipos estéticos
sobre la mujer en nueve revistas de moda y belleza mexicanas”, para las mujeres (mas
que para los hombres), la imagen corporal que se tiene sobre una misma es esencial para

el concepto propio y el autoestima.

Asi bien, con base a varios estudios realizados sobre la relacion entre las
imagenes promovidas por los medios de comunicacion y la concepcion propia, se
concluye que las mujeres se ven altamente influenciadas por dichas imagenes siempre y
cuando contengan el ideal de belleza de delgadez y no modelos de tallas mas grandes u

objetos inanimados.

Partiendo del analisis de diez puntos de venta de revistas de moda y belleza en la
ciudad de San Luis de Potosi, México, se eligen nueve revistas que en venta en todos los
puntos: Bazar, Cosmopolitan, Elle, Glamour, Grazia, Instyle, L'Officiel, Marie Claire y
Vogue. Se analizaron todas las portadas publicadas entre octubre 2014 y marzo del 2015

y se obtuvieron las siguientes observaciones:

El modelo estético de la composicion corporal de las mujeres que aparecen en las
portadas, mostraba que un 59% de los casos eran mujeres en extrema delgadez, el 39%
imagenes de una mujer flaca y un 2% con el de una mujer estdndar con curvas y grasa.

Claramente, estas imagenes promueven ideales estéticos de delgadez poco
saludables los cuales, sin duda alguna, conllevan a trastornos de comportamiento

alimentario.

Otra revista que es objeto de estudio para ejemplificar la constante aparicion de la
moda en la publicidad en un medio de comunicacion es la revista Eres en México. A esta
revista se le realiz6 un analisis que dio como resultado el estudio “El apartheid estético y
social en México: La dura realidad del joven Mexicano frente a la moda”, realizado por la
UNAM, presentado durante la 24th Annual ILASSA Conference on Latin American. Eres,
al igual que muchas otras revistas, impone un estereotipo irrevocable y unico de belleza,
proponiendo como modelo a seguir la tez blanca, la delgadez, los rasgos fisicos finos, el



cabello claro, entre otras cosa. Dejando a un lado todas las otras fisionomias y anatomias

existentes en el mundo.

Ademas, tal y como dice Gutierrez (sin afo): “Eres asegura a sus jovenes lectores
que al seguir estos patrones de belleza asegura un éxito en la aceptaciéon social,

principalmente aquella que tiene que ver con fines eréticos”.

Para comprender el origen del rechazo hacia todo lo prehispanico en un pais como
México, basta unicamente remontarse a la época de conquista espanola. Durante este
periodo de dominacion y sumisién de los indigenas, todo lo que ellos representaban era
considerado como atrasado, pobre, inferior, sucio, para asi imponer una nueva forma de
vida como lo fue la de los espafoles. Estos, evidentemente poseian no solo costumbres,
si no también caracteristicas fisicas muy diferentes a los pueblos colonizados, los cuales
como resultado de dicha imposicién cultural, adquieren una nueva vision del ideal fisico

que deberian tener todos.

En “La seduccién de la opulencia. Publicidad, moda y consumo”, Tornero (1992),
sostiene que los medios de comunicacién usan estandares de belleza no apegados a la
realidad ya que no realizan una distincion genética tomando en cuenta al publico que van
dirigidos los anuncios para vender productos. Para ejemplificar esta situacion, podemos
considerar la estética, los modelos culturales y las normas de comportamiento que
difunden dichos anuncios al reconocer que ninguno de ellos toman en cuenta los valores,

la cultura y las cualidades propias de los pueblos autoctonos.

Como resultado de las incongruencias que se enfrentan, sobre todo los jovenes,
ante su realidad versus la publicidad idealizada, se puede sostener que diversos
desequilibrios se desarrollan en sus vidas. Se puede afirmar que la fundamentacién légica
que ofrece la publicidad con aspiraciones idealizadas son todo menos légicas, al exigir
ideales fisicos de belleza en un pais como México, donde el 80% de la poblacién no
puede cumplirlos por diferentes factores ajenos a su decisién propia que expondremos

seguidamente.

Como primer punto, tomaremos las caracteristicas antropométricas del mexicano
habitual. En varios estudios realizado por el Instituto de Investigaciones Antropologicas
(IIA) de la UNAM, se han analizado caracteristicas como el peso, la estatura, el color de
ojos, el tipo de cabello, la forma de la nariz y el rostro de los mexicanos, los cuales han
ayudado a determinar las caracteristicas corporales y faciales predominantes en nuestro

pais.



De manera general, se concluyé que la poblacion mexicana es una mezcla de

varias etnias como lo son la africana, la europea y la indigena.

Comparando la altura y la delgadez de un mexicano con la de los estereotipos,

podemos encontrar la mayor limitante para estos.

Segun los resultados de las encuestas expuestas por Jorge Gonzalez Barranco,
jefe de la Clinica de Obesidad del Departamento de Endocrinologia y Metabolismo del
Instituto Nacional de Ciencias Médicas y Nutricion Salvador Zubiran, entre un 35y un 40%
de los adultos sufren de obesidad y se sabe que dicho padecimiento proviene de un

determinado ordenamiento genético caracteristico en los mexicanos.

Este gen llamado “gen ahorrador” se encuentra latente hasta la actualidad en los
mexicanos, y su fin es el de permitir la supervivencia con poco alimento, cualidad

nhrequerida por nuestros ancestros indigenas.

No obstante, la diferencia entre nuestros antepasados y nosotros es que antes
ellos mantenian una actividad fisica dura y prolongada, y este gen les ayudaba a

mantenerse sanos y con vida.

Actualmente, no se mantiene una actividad fisica que requiera un almacenamiento
de energia por si fuese necesaria y con el minimo exceso de comida, esta quedara en el

cuerpo en forma de grasa.

Asi mismo, la IIA plante6 una relacion entre la talla y el peso de los jévenes
mexicanos, observando que sin importar la edad, para una misma talla el peso de las

mujeres es siempre superior a la de los hombres.

Respaldandonos con los estudios del lIA, se puede afirmar que los estereotipos de

belleza prevalecientes en la moda, estan lejos de ser la realidad de un mexicano.

Los rasgos faciales delicados y los cuerpos bellos no son caracteristicas que
podamos encontrar en nuestra cotidianidad, a diferencia de lo que vemos en la publicidad

y en los programas de entretenimiento.

Si permitimos que nuestra vida esté fundamentada bajo estos estandares de la
moda, terminaremos concluyendo y aceptando que la mayoria de la juventud mexicana no
es bella y peor aun, sabiendo que nunca lograran alcanzar dichos canones.



Asi podemos entonces, afirmar una vez mas que los medios de comunicacién no
les interesa realmente el impacto que sus mensajes puedan tener en la sociedad ni las
condiciones reales del publico al que se dirigen, ya que solo les interesa hacerles llegar

un mensaje claro y contundente: compren.

Numeéricamente, también se puede comprobar que los ideales corporales son, en la
mayoria de los casos, inalcanzables por el simple echo de que cada persona y raza es
diferente a nivel anatdmico y la herencia genética juega un rol primario en la composicion
de nuestro cuerpo.

Un estudio realizado por la Camara Nacional de la Industria del Vestido [CANAIVE]
(2012), revela algunas de las medidas corporales del hombre y la mujer mexicana
estandar, los cuales son considerados para establecer los ideales de belleza a través del
mundo.

Este analisis menciona que la mujer mexicana promedio entre 18 y 25 afios, posee
1.61 m de altura, 62.9 kg de peso, 97.3 cm de busto, 81.3 cm de cintura y 100.5 cm de
cadera. (p.18-22).

El mexicano promedio entre 18 y 25 afos, mide 1.67 m, pesa 70.4 kg, tiene un

busto de 100.2 cm, una cintura de 85.5 cm y una cadera de 100.2 cm. (p.28-32)

Al comparar dichos numeros de personas reales con los margenes de belleza ideal
impuesta a nuestra sociedad, estos parecen no coincidir en absoluto.

Sugiriendo de esta forma, la irrealidad bajo la cual vivimos al condicionarnos y
obligarnos a cumplir al pie de la letra tales ideales.

Sin embargo, queramos o no, la moda juega un papel de dictadura en la actualidad
y la determinacién de las personas por ir de la mano con ella y todo lo que esto implica, es
impostergable, ambiciosa y constante.

Tanto es asi que, la moda es considerada como componente esencial en la
concepcion de la imagen corporal que tenemos de nosotros mismos y de los otros. Esta

imagen corporal a su vez, fundamenta nuestra autoestima y autoconcepto.

MARCO TEORICO

Introduccién

Continuando con la argumentacién anterior acerca de la moda y como esta ha
cambiado la vida de las personas en diferentes aspectos, la mayoria de las obras del



fildsofo, escritor y socidlogo Gilles Lipovetsky, analizan situaciones que existen dentro de
la sociedad para propiciar el amor por el materialismo bajo el cual vivimos la mayoria de
los occidentales.

Su postura ante esta situacion se sustenta en la existencia de una sociedad
consumista que fundamenta todos los comportamientos y pensamientos vacios,
narcisistas y poco relevantes para la esencia de la vida misma, trayendo como
consecuencia a personas que viven con una falsa y efimera felicidad y que no saben
realmente como subsanar este vacio que sienten.

Asi entonces, es como recurren al consumismo en su desesperada busqueda de
una felicidad pura en los objetos materiales inertes, como lo es en el caso de esta

investigacion: la moda.

Datos del Autor

Gilles Lipovetsky, nacio el 24 de septiembre de 1944 en Millau, al sur de Francia.
Se le reconoce por ser un filésofo, escritor y socidélogo, ademas de ser profesor en la
Universidad de Grenoble.

Sus estudios se han dividido en tres momentos clave, el Marxismo y la autocritica
comprendido entre los afos 1965 y 1983, la post-modernidad (1983-1991) y el
hipermodernismo (1991- al presente).

Gracias a sus numerosas y relevantes obras, ha sido considerado uno de los
filésofos postmodernos mas reconocidos, siendo el autor de varios analisis amplios y
claros acerca de la contemporaneidad.

Una de sus obras mas emblematicas — hasta el dia de hoy— fue publicada en
1983 bajo el nombre de La era del vacio. Esta afirmacion se sostiene al seguir siendo
aplicables los dos temas controversiales que profundiza, como lo son el consumismo y el

narcisismo desenfrenado, para comprender |la sociedad actual.

Definiciones tedricas

Homo consumericus

Tal y como dice Lipovetsky en la contraportada de su libro La felicidad paraddjica,

el Homo consumericus es:



Una especie de turboconsumidor desatado, movil, flexible, liberado en buena
medida de las antiguas culturas de clase, con gustos y adquisiciones
imprevisibles, al acecho de experiencias emocionales nuevas y de mayor
bienestar (mieux-étre), de calidad de vida y de salud, de marcas y de autenticidad,

de inmediatez y de comunicacion. (Lipovetsky, 2007)

Es decir, las nuevas generaciones de consumidores buscan constantemente una felicidad
utopica, el mejoramiento de su estado actual y nuevas emociones que los saquen de su
realidad a través del consumo de productos que cargan consigo falsas connotaciones

acerca de las mismas.

Hiperconsumo

Para Lipovetsky (2007), el consumismo que se conocia a finales del siglo XX, era
muy diferente al que conocemos actualmente. El consumidor no compraba
impulsivamente y le prestaba mucha mas atencién a los precios que a las marcas.

Ahora bien, Lipovetsky sugiere que el consumismo evolucioné para dar paso al
hiperconsumismo a partir del siglo XXI.

Este hiperconsumo, soportado por el capitalismo informatico, comenzaria la
mercantilizacion de estilos de vida y formas de ver la misma, asi como nuevas practicas

de consumo como forma de relacionarse con los demas y de percibirse personalmente.

Lipovetsky y la sociedad consumista desenfrenada

Para Lipovetsky (2007), “sociedad de consumo” es un concepto que se empieza a
utilizar en los afos veinte, pero que llega a su popularidad en los cincuentas.

Lo que implica vivir en una sociedad de consumo, tiene todavia mas fuerza y
repercusiones en las sociedades de la actualidad que en el pasado. No obstante, para
nosotros es algo logico, parte de nuestras vidas cotidianas y del orden econémico, razén
por la cual sus efectos pasan desapercibidos para muchos.

Emocionalmente, las sociedades actuales sienten la necesidad de consumir cada
vez mas. La respuesta para esta afirmacién fue encontrada por los socidlogos desde los
afnos sesentas y se puede seguir aplicando a la actualidad.

El consumo ha representado una diferenciaciéon social a través de los anos, por

esto la necesidad que sentimos de poseer objetos no es una atraccion innata al objeto



mismo, sino una atraccidon que tenemos hacia el prestigio, el reconocimiento y la

integracion social que este nos aportaria.

En relacion a estos estudios, Lipovetsky afirma lo siguiente en su libro “La felicidad

paraddjica”:

La verdad es que desde los afios 1950-1960 acceder a un modo de vida mas facil
y comodo, mas libre y hedonista, era ya una motivacion muy importante entre los
consumidores. Al exaltar los ideales de la felicidad privada y el ocio, la publicidad y
los medios potenciaron conductas de consumo menos sometidas a la autoridad
del juicio del otro. Vivir mejor, gozar de los placeres de la vida, no quedarse con
las ganas, servirse de lo “superfluo” aparecian en medida creciente como
comportamientos legitimos, finalidades en si. [...]

Bien es verdad que durante todo este ciclo el consumo conserva un elevado
potencial de prestigio, ya que los objetos no cesan de valorarse como signos
tangibles del éxito, pruebas de ascension e integracion social, vectores de

consideracion honorifica. (Lipovetsky, 2007, p.35)

Esta misma perdida de la autoridad del juicio ante lo material, se debe al mensaje
inconsciente que es inyectado al pensamiento del homo consumericus, como lo es el de
un “renacer” al consumir.

Los bienes de consumo cambian constantemente, ofreciendo innovaciones y
nuevas apariencias, haciendo que lo primero que busque este individuo al comprar es la
novedad ante lo que anteriormente poseia.

De manera general, el cambio permanente de las cosas pretende eliminar lo
cotidiano y lo viejo y es aqui, cuando entra en juego el hiperconsumo, a través del cual las
personas buscan reavivar su vida, intensificarla y darle un giro emocional por el mismo
miedo que tienen a “envejecer’ y a lo cotidiano. Tal y como dijo Freud “la novedad es
siempre condicion del goce”, como sefiala el mismo Lipovetsky.

Continuando con la utdpica idea de renacer al comprar, se puede decir que el
consumo tiene una relacion estrecha con el tiempo existencial. Esta caracteristica en un
tiempo de consumismo emocional es esencial ya que el homo consumericus encontrara
la l6gica en depositar la responsabilidad sobre un objeto para que este intensifique el

presente en el vive, aportandole lo “nuevo”, la “moda” y lo “atractivo”.



Entonces, lo que nutre el frenesi de las compras es basicamente el hedonismo de
nuevos comienzos continuos, vivir el suefio de la eterna juventud y la fe de un presente
que vuelve a comenzar una y otra vez.

Los ideales de juventud, novedad y atractivo, son desesperadamente rebuscados
por el consumista y los utiliza como vehiculo hacia un bienestar emocional sentimental. El
individuo cree que “estar a la moda” y tener todo lo que una persona atractiva debe tener,
implica una mayor posibilidad de tener una relacion sentimental.

Si bien en su origen una relacion sentimental esta ligado a una vida llena de
emociones, en un mundo superfluo también contiene las aspiraciones mas anheladas por
las personas, como lo es ser elegidos, sobreestimados, preferidos ante los demas y todo

las satisfacciones que esto trae.

Principales Hallazgos

Para sustentar la informacion tedrica y filosofica detras del tema central de esta
investigacion, se utilizaron ejemplos mediaticos reales producidos por las industrias de la
moda y que son enviados a los consumidores diariamente con el objetivo de que estos
compren.

Se tomaron como ejemplo tres tiendas sumamente frecuentadas por los mexicanos
(ya sea para realizar compras en la tienda fisica o en la tienda en linea) como lo son
Forever 21, Cuidado con El Perro y Palacio de Hierro. La seleccién de estas tiendas fue
pensada de tal forma que se lograra abarcar un rango de edades amplia de

consumidores, clases sociales variadas y gustos diversos.

Forever 21

Nusvos




Una de las razones principales del
éxito comercial de la tienda Forever 21

LOOKS a nivel mundial, es su vasta oferta de
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ropa y accesorios dirigida a cualquier
tipo de persona sin importar su edad,
capacidad econdmica o talla.
Esta caracteristica se ve reflejada
’; en la publicidad, ya que promocionan
su ropa con modelos de diferentes
razas, contexturas y estilos. Si bien esta cualidad se puede tomar como positiva al
construir una idea de integracion general a la hora de comprar ropa, el ideal de belleza
para cada tipo cuerpo o raza sigue cargando
indirectamente un estereotipo de vida y de Los Mis Vendidos
uso de la misma. Como prueba de esto,
podemos ver que todas las “nuevas %

tendencias” y “lo mas vendido” siempre se

promociona con las modelos mas delgadas,

de tez blanca o morena (latina), pero nunca !

3 Y
con modelos de talla grande o con tez )
oscura. Esto conlleva un mensaje oculto el h -

cual sugiere que para estar a la moda o para
tener lo que todas desean se debe ser
delgada, blanca, o latina.

Cuidado con El Perro

Cuidado con El Perro, marca de ropa mexicana, esta dirigida a un publico

primordialmente joven, es decir, adolescentes entre los 14 y los 19 afios. Su objetivo es

representar una juventud libre y vender ropa a bajos precios.

La principal diferencia que se encontré con Forever 21, es que esta marca
mexicana si tiene establecido el publico que quiere ver en sus tiendas comprando.



El patrébn comun son los jovenes altos, delgados, de facciones finas y con tez blanca,

tanto para los
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Palacio de Hierro

Segun el analisis “Panorama General de El Palacio de Hierro” publicado por
Americarum Universitas (sin afno), la tienda Palacio de Hierro fue fundada en 1891 por
J.Tron y Cia, bajo el concepto de tiendas departamentales creadas en Nueva York, Paris,

Londres y Chicago.



Es decir, desde un inicio, su concepcion estaba imaginada para vender un estilo de

vida de primer mundo, en donde casi la mayoria de su poblacién pueden cumplir con los

estandares de belleza por el color de su tez, su clase social, y sus tallas.
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De este modo, se puede evidenciar que la ropa que se vende en esta tienda esta
dirigida a una clase social alta que pueda pagar los altos precios de las marcas de ropa
que se pueden ver en la fotografia superior, ademas de utilizar modelos con las
caracteristicas propias del ideal de belleza que se ha mencionado a lo largo de la
investigacion. Sugiriendo asi que para cumplir con el slogan “Soy Totalmente Palacio” se

debe tener dinero y ademas buen aspecto fisico.

Conclusion

Se puede afirmar con certeza que todos los objetivos especificos de la
investigacion se lograron cumplir ya que al inicio de la misma, se conocian acerca de las
multiples consecuencias que traian los estandares de belleza en varios aspectos de la
vida de las personas, pero no de sus impactos individuales y sociales. Ademas, no se
sabia con certeza el por qué de la fortaleza en el establecimiento de los ideales fisicos en
una sociedad como la mexicana y se logro trazar sus inicios en una percepcion concebida
desde la época colonialista y que se continua sosteniendo hoy en dia gracias a los medios
masivos de comunicacién. Asi entonces, se logran colocar a los medios masivos de
comunicacion como fuentes adoctrinadoras y proveedoras de modelos a seguir,
imponiendo indiscriminadamente un estandar inalcanzable para las mayoria de las
personas, debido a distintos factores bioldgicos y geograficos imprescindibles de los

mismos.



Sin duda alguna, al concluir con esta investigacion, surgen varios temas que se
deberian desarrollar para continuar progresando a favor de la integridad de las personas y
no de los beneficios econdmicos de unos cuantos. De este modo, en un mundo ideal, se
deberia encontrar una forma de utilizar la publicidad y los medios masivos de
comunicacion para promover la retoma de los valores mas basicos y esenciales de una
persona, la compra sensata y necesaria, la inteligencia emocional y psicolégica, el amor

por la patria y el respeto por las demas etnias, el amor por el cuerpo y su cuidado siempre
dentro del margen saludable.
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