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Resumen:

La publicidad de marcas de belleza recurre habitualmente a prescrip-
toras, en ocasiones celebrities, como testimoniales que evidencian las
promesas anunciadas. Estos mensajes suelen anclar su discurso en
torno a patrones y canones de belleza estandarizados, predominando
una mujer joven, delgada y de raza blanca. Se trata de un modelo ideal
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Abstract:

Beauty brand advertising commonly uses endorsers, who are sometimes
celebrities, giving testimonials to endorse the advertised brand promises.
These messages tend to centre their discourse around standardised
patterns and canons of beauty, predominantly a young, slim, white
woman. This is an idealised model of beauty in a multicultural and
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de belleza en un contexto multicultural y dispar. Asi, desde una pers-
pectiva diacrénica y comparativa, se examina la presencia de diversi-
dad en las celebrities prescriptoras de la industria de la belleza feme-
nina durante treinta afios de publicidad grafica en Espaia. Se analiza
cémo se concreta la diversidad a través de las variables etnia, somato-
tipo y edad, asi como la evolucién de las mismas. Se usa una metodo-
logia descriptiva y exploratoria mediante el anélisis de contenido apli-
cado a los anuncios impresos de la revista Telva desde 1990 hasta 2019
(n =217), cuya eleccién obedece a su condicién de pionera en el mer-
cado dela prensa femenina en Espafa. Se atestigua que la presencia de
celebrities representativas de minorfas étnicas y prototipos corporales
distintos al hegemonico es residual en un sector conservador en el que

diverse context. Thus, from a diachronic and comparative perspective,
we explore the presence of diversity in celebrity endorsements in
the female beauty product industry during thirty years of graphic
advertising in Spain.We analyse how diversity is specified through the
variables of ethnicity, somatotype and age, as well as their evolution.
A descriptive and exploratory methodology is used through content
analysis applied to print ads appearing in Telva magazine from 1990
to 2019 (n = 217). We chose Telva for this study because it is a pioneer
in the women’s magazine market in Spain. We show that the presence
of celebrities representing ethnic minorities and unconventional body
types is residual in a conservative sector in which the age variable is
predominant in most of the discourse on diversity.

la variable edad concentra la mayor parte del discurso de la diversidad. Keywords:

Palabras clave: Graphic advertising; beauty; celebrity; stereotype; diversity.
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1. Introduccidén

La publicidad es un agente cultural con gran trascendencia social (Codeluppi, 2007) que investiga y analiza tendencias para
planificar sus estrategias creativas a fin de empatizar con su publico objetivo (Pérez, 2019). En el actual contexto, presidido por
la competitividad, la segmentacién y el dinamismo, el producto o servicio como referente cada vez pierde més fuerza en los pro-
cesos de comunicacién, que tienden a focalizarse en los escenarios sociales donde la ciudadania desempefa un papel decisivo
(Benavides, 2012).

En este entorno, y desde el marco de referencia de la ciudadania y su representacidn, la comunicacién comercial no siempre re-
coge en sus discursos las diferentes circunstancias sociales y culturales que pueblan y enriquecen la coyuntura contemporanea,
sino que enfatiza su vertiente més hedonista y evocadora:
Hoy en dia, la publicidad transporta la veracidad de sus enunciados a través de metéforas que despiertan las emociones que
estimulan nuestros centros de placer. Para ello selecciona las mejores imagenes de felicidad del mundo, gratifica con el humor y nos
ayuda a evadirnos de la gravedad de los problemas cotidianos (Arroyo-Almaraz, 2013: 537).

La industria de la belleza es un sector que goza de buena salud en nuestro pais (EAE Business School, 2020), situdndose Espana
como el quinto mercado europeo de productos de belleza (Stanpa - Asociacién Nacional de Perfumeria y Cosmética, 2021). Es un
mercado que satisface las inquietudes de una poblacién sometida al culto de la apariencia fisica (Orbach, 2010; Magana, 2014).
La publicidad gréfica de marcas y productos cosméticos destinados a la mujer apuesta por la fotografia artistica como recurso
icénico por excelencia, siendo habitual una estructura en la que la composicién guia desde la modelo, como sujeto que encarna
los valores de la promesa, hacia el producto (Benito, 2018). De esta manera, la persuasion se ve acrecentada por el empleo de
prescriptoras, en concreto personalidades relevantes o celebrities, que evidencian los resultados de los beneficios de las marcas
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que en ellas confian. Estas figuras femeninas, embajadoras de marcas y productos de belleza por su caracter seductor y aspiracio-
nal, se enmarcan en un contexto social y cultural diverso, mixto y plural en el que, sin embargo, parecen primar representaciones
de patrones y cinones hegemdnicos y por tanto restrictivos desde la realidad de un enfoque multicultural y dispar. Es a través de
la catalogada como prensa femenina de alta gama (Hinojosa, 2008; Velasco, 2019) como estos mensajes en soporte gréafico son
canalizados a la ciudadania. Se trata de una clase de prensa especializada dentro de las publicaciones de consumo y en contra-
posicion a las de caracter profesional (Cabello, 1999) que, especificamente, se concibe como “uno de los pocos productos de la
cultura de masas escrito por, paray sobre mujeres, abarca temas definidos culturalmente como femeninos y propaga ideales de
feminidad y belleza” (Torres, 2007: 213). Si bien no se trata de un sector homogéneo (Montero, 2005), las revistas femeninas de
alta gama comparten similares contenidos, edad de las lectorasy calidad formal del producto (Cabello, 1999), 1o que las distingue
de las revistas précticas y de las revistas juveniles. Asi, la prensa femenina de alta gama se dirige a un publico formado princi-
palmente por mujeres profesionales independientes de un nivel social medio-alto (Plaza, 2005), interesadas principalmente en
aspectos vinculados con el estilo de vida, la alta moda y la belleza. Ademads, las propias revistas acttian también como agentes
sociales de cara a la opinién publica por su poder prescriptor y su liderazgo de opinién (Menéndez y Figueras, 2013).

De este modo, la evolucién de la presencia de celebrities prescriptoras en la industria de la belleza femenina desde el punto de vis-
ta dela diversidad constituye un objeto de estudio pertinente, al ser un asunto de enorme vigencia en la sociedad contemporénea.

1.1. Estado de la cuestion

1.1.1. Representacion de la mujer en la publicidad de belleza

Desde el prisma de las investigaciones sobre comunicacion publicitaria, la representacion de la figura femenina ha sido objeto
de anélisis de proyectos de indole variada, sobresaliendo aquellas propuestas que se circunscriben a los &mbitos de publicidad
de moda y belleza. Tales tematicas coinciden ademds con las materias protagonistas de las revistas femeninas de alta gama en
las que se insertan las piezas comerciales (Torres, 2007; Gomez de Travesedo, 2017). Asi, a través de sus paginas se constata en
primer lugar la consolidacién del “auge de la cultura somética” (Martinez, 2004: 131) en una sociedad donde la presentacién
y representacion del cuerpo poseen especial significacion, hasta el punto de ser el cuerpo “uno de los mejores reclamos para
casi cualquier tipo de producto” (Muela, 2008: 13). A la hora de plasmarlo, marcas y productos de la industria de la belleza han
apostado en su publicidad por la visién estereotipada del cuerpo femenino (Dfaz, Quintas y Muiiiz, 2010; Trevinos-Rodriguez y
Diaz-Soloaga, 2021); esta particularidad se ha producido no solo desde la perspectiva de la mujer que prescribe o recomienda la
adquisicion de la mercancia, como lider de opinién, sino también desde la éptica de la consumidora target del mismo.

En este sector, por tanto, la representacion de la figura de la mujer ha obedecido histéricamente a un modelo hegemdnico que
tiene que ver con la obsesién por la perfeccion (Espin, Marin y Rodriguez, 2006), alejado de la naturalidad y vinculado a graves
problemas de autoestima, seguridad y percepcién de la propia imagen corporal (Sesento y Lucio, 2018). Este anhelo de perfec-
cién se concibe como el sustento de la felicidad, haciendo del atractivo fisico y del culto al cuerpo “una obligacién social de las
mujeres” (Faccia, 2019: 46). Es una aproximacion al concepto de belleza como “lucha contra la naturaleza” (Mérquez, 2007: 21),
convirtiéndose el paso del tiempo en un desafio que hay que combatir y encomiando la juventud como un logro. A esta juventud
permanente (Gallego, 2009) se une la delgadez extrema como imperativo corporal (Cabrera, 2010; Soley-Beltran, 2012; Pérez,
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Gabino y Baile, 2016), presentando regularmente el discurso publicitario modelos femeninos con rasgos poco saludables que
suscitan polémica por su repercusién social.

Por lo tanto, y partiendo de la comprensién de la publicidad como mecanismo de transmisién de valores (Moreno y Martinez,
2012), el estereotipo predominante en la comunicacién comercial de marcas y productos de belleza es el de una mujer joven,
delgada y con un cuerpo perfecto, siendo todos estos principios condicionantes del éxito personal y profesional (Bernard, Arday
Fernandez, 2012) y sinénimos de feminidad. Ademds, y siguiendo la terminologia de estudios previos en este campo (Diaz y Mu-
fiiz, 2007; Blanco, Velasco y Gonzalez, 2019), esta mujer suele ser de etnia blanca. Se trata de un canon idealizado (Montero, 2011)
que, entre otros factores, “discrimina a distintas razas, prevaleciendo la caucésica e ignorando asi que puede haber otros tipos de
belleza en el mundo” (Martinez-Ofnia y Munioz-Munoz, 2015: 375). Especificamente, y en base a los indicadores de complexién
corporal, etnia y edad descritos, el patréon actual de belleza propuesto por la publicidad grafica a través de la prensa femenina de
alta gama exhibe en su discurso a una modelo de talla igual o inferior a la tipificada como 36, etnia blanca y un segmento vital en
el que destaca la juventud, todo ello acompanado por un elevado nivel de perfeccién tanto en el rostro como en el cuerpo de la
mujer (Vega, Barredo y Merchdn, 2019a).

Estas cualidades corporales que conforman el canon estético femenino imperante responden a un patrén corporal limitado y
restrictivo cuya trascendencia es tal que incluso asocia el patrén corporal femenino con roles sociales designados (Vega, Barredo
y Merchién, 2019b). Esta representacion estereotipada se contrapone con la realidad, ya que “los atributos mostrados no se co-
rresponden con la realidad sociolégica o con lo socialmente deseable” (Garrido, 2007: 57-58), obviando tanto a minorfas como a
canones de belleza més diversos propios de la sociedad multicultural del siglo XXI (Aparicio y Tornos, 2009). De este modo, al pri-
mar este modelo de belleza occidental, se puede concluir que “la representacién mediatica de la diversidad cultural no se ajusta
ala dimension real del fenémeno en la sociedad espanola” (Izquierdo, 2014: 179), estando infrarrepresentada en relacién con la
realidad social de referencia (Lorite, Grau y de Sousa, 2018). La publicidad “se arriesga lo minimo posible con la representaciéon
de la diversidad fenotipica y sociocultural” (Lorite, 2017: 8), entendida como “la representacién de distintos roles y géneros, feno-
tiposy de determinados colectivos (minorias étnicas, inmigrantes...)” (Torres-Romay, 2020: 983), lo que se traduce en la industria
de la belleza en una variedad de siluetas, tonos de piel, rasgos y edades, a través de la representacién de distintas mujeres que
“ya no cumplen con caracteristicas estéticas como la delgadez, la altura y la juventud” (Vargas, 2020: 3), entre otras cualidades.

1.1.2. El recurso de la celebridad como prescriptora de belleza

La prescripcién publicitaria mediante “un personaje que respalda el producto anunciado como experto, famoso o figurante”
(Mondria, 2004: 235) se ejerce asiduamente en la comunicacién comercial de marcas de belleza destinada a un publico objetivo
femenino a través de la recomendacién de otra mujer; se atestigua asi en este tipo de mensajes persuasivos el influjo de la im-
pronta femenina en una publicidad donde unas mujeres ostentan el liderazgo de opinién para otras féminas (Vicente-Ferndndez
y Arroyo-Almaraz, 2020). En ocasiones esta prescripcién es protagonizada por celebridades o personalidades relevantes (Carri-
llat & Ilicic, 2019), con altas cuotas de notoriedad y una imagen publica valorada de forma positiva, con la finalidad de que las
destinatarias de la comunicacién comercial establezcan una asociacién de atributos entre marca/producto y fuente prescriptora
(Amos, Holmes & Strutton, 2008) a través de un proceso de transferencia de significados (McCracken, 1989). Sociol6gicamente,
la fama de estos personajes es un principio que se exalta, pues es sinénimo de triunfo y de reconocimiento (Deflem, 2017).
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Este camino creativo, de largo recorrido en la publicidad moderna (Belch & Belch, 2015), es un método eficaz para la construc-
cién de imagen de marca (Pérez, 2015), de ahi que sea un recurso habitual en el que depositan su confianza marcas y productos
de distintos sectores del mercado (Bergkvist & Zhou, 2016; Chan & Zhang, 2019). Los factores de experiencia, honradezy atractivo
fisico se erigen como determinantes de su credibilidad (Zapata y Martinez, 2016), siendo la industria de la belleza un terreno en el
que la prescripcion publicitaria por parte de celebrities goza de especial trascendencia por su condicién connotativa y emocional.
La perfecciéon de laimagen de estas personalidades relevantes es el mejor argumento parala venta de cosméticos, bien a través de
marcas propias, bien uniendo su nombre a firmas ya consolidadas en el sector. Por eso, son referentes que provocan “adoracién”
y seguimiento de sus vidas y actividades por parte del ptblico (Cisternas, 2017). Al respecto se recuerda el ejemplo pionero de la
marca de jabones Lux, cuya histdrica publicidad apoyada en la autoridad y en el prestigio del testimonio de actrices famosas del
star system de Hollywood (L6pez y Martinez, 2012) forma parte del imaginario colectivo de varias generaciones.

Estas celebridades alzan su voz, entre otros medios y soportes, en los anuncios graficos de la prensa impresa; concretamente
y dentro de esta, a través de la prensa femenina de alta gama. En la actualidad, el abanico de personalidades relevantes a las
que se les vincula un caracter aspiracional y cautivador a la vez que facilitan y acortan los tiempos de exposicién del mensaje
(Rumschisky, 2009), trasciende la prescripcion por parte de estrellas cinematograficas (Taveras, 2017) para acoger el testimonio
de sujetos de otros &mbitos profesionales: musica, modelaje, medios de comunicacién, deporte... (Fusté-Forné, 2018). Contribu-
ye a suimagen valorada positivamente la involucracion de estas personalidades relevantes con causas sociales a las que procuran
visibilidad y repercusién (Souza y de Carvalho, 2018), subrayando su presencia como oportunidad para actuar como altavoz ante
determinados asuntos de interés colectivo.

Esta dltima apreciacion alcanza relieve y magnitud gracias a las plataformas digitales que proporcionan las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién (Del Fresno, Daly y Segado, 2016). A través de ellas, las celebridades trabajan sus propias marcas
personales al mismo tiempo que exponen sus relaciones comerciales con diferentes marcas y secundan temas sociales que les
afectan particularmente, posiciondndose como influencers o prescriptoras digitales. Se trata de agentes definitorios del nuevo es-
cenario mediatico contemporaneo (Monge, Elorriaga y Olabarri, 2020; Vinader-Segura, Vicente-Fernandez y Gallego-Trijueque,
2020) en lo relativo a la consecucién de notoriedad e imagen al servicio de los objetivos de marketing de las marcas.

1.2. Objetivos e hipdtesis

El presente trabajo plantea como objetivo general examinar, desde una perspectiva diacrénica y comparativa, los estereotipos y
la presencia de diversidad entre las celebrities prescriptoras de la industria de la belleza femenina durante treinta afos de publi-
cidad gréfica en Espana (1990-2019), a través de la pionera revista Telva, decana de las revistas femeninas de alta gama en nuestro
pais.

A su vez, este objetivo general se materializa en los siguientes objetivos especificos:

O.E.1-Conocer cudles son las marcas, las subcategorias y los productos del sector de la belleza que recurren habitualmente a la
prescripcion publicitaria por parte de celebrities como embajadoras.
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O.E.2-Investigar las caracteristicas de identidad y corporales de las celebrities prescriptoras de los anuncios de belleza en Telva a
través de las variables pais de origen, profesion, color de cabello, color de ojos, etnia, complexién corporal o somatotipo y edad,
asi como la evolucién de las mismas durante el periodo de tiempo objeto de estudio.

0.E.3-Determinar si existe una justificacién que subyace a un patron fisico diverso frente al modelo de belleza hegemonico (mu-
jer blanca, delgada y joven) desde el punto de vista de la estrategia de marketing de las marcas.

La hipétesis de partida plantea que el examen diacrénico y comparativo de los estereotipos de las celebrities prescriptoras de la
industria de la belleza femenina durante treinta afios de publicidad gréfica en Espaia evidencia un incremento progresivoy cada
vez mas representativo de celebrities con variables de etnia, somatotipo, edad y profesién distintas a los patrones y cdnones de
belleza tradicionales; esto es, personalidades relevantes prescriptoras diferentes a una mujer joven, delgada, blancay, de profe-
sidn, estrella cinematografica.

2. Metodologia

Para esta investigacion, se usa una metodologia descriptiva y exploratoria que combina la observacién documental y la revisién
de ejemplares de treinta afios de la revista con el andlisis de contenido aplicado a anuncios impresos de la revista Telva, siguiendo
estudios precedentes de objetos similares en el territorio de la comunicacién publicitaria (Arroyo, 2016; Montes-Vozmediano y
Torregrosa-Carmona, 2018; Sanchez-Labella, 2019).

El enfoque diacrénico de la propuesta requiere el acceso al material a través de los fondos de la Hemeroteca Municipal de Madrid
y de la Biblioteca Nacional de Espana. El universo de anélisis estd compuesto por los ejemplares impresos de la madrilefia revista
Telva, de periodicidad mensual, cuya eleccion se justifica por ser la mds antigua y longeva de las que se publican actualmente en
el panorama editorial espafol, destacando por tanto su caracter pionero en el &mbito de la prensa femenina de alta gama. Esta
caracteristica desemboca en poder ofrecer una perspectiva evolutiva, global e integradora del fenémeno investigado. De este
modo, su eleccién se sustenta en su trayectoria, su cardcter nacional, su apuesta por la moda y la belleza como ejes teméticos
protagonistas y los criterios de difusién y audiencia. Su relevancia como objeto de estudio radica en su concepcidén como soporte
a través del cual se divulgan los anuncios que soportan y transmiten los estereotipos objeto de estudio, sin atender a sus particu-
laridades de identidad que la definen como cabecera.

2.1. Periodo de andlisis y muestra

La investigacién se circunscribe a treinta afios de publicidad grafica en Espana (1990-2019), periodo suficientemente extenso
como para retratar con rigor la trayectoria del discurso de la diversidad en la industria de la belleza en nuestro pais. La delimi-
tacién del periodo temporal se ampara en trabajos previos que abordan el estudio de la celebrity a partir de esa fecha debido al
“continuo interés de los anunciantes en utilizar los famosos para que figuren en sus anuncios” (Taveras, 2014: 237), que se inten-
sifica en el caso de la publicidad de belleza en la revista Telva evolucionando desde un 6,54% durante la década de 1983-1992 a
un 17,82% en la década posterior (1993-2002) (Vicente-Fernandez y Arroyo-Almaraz, 2020).
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De los 360 ejemplares que conforman el universo de estudio, la seleccidn de la muestra inicial obedece a un mayor volumen de
inversidn publicitaria y por tanto de presencia de anuncios, lo que se corresponde con el mes de diciembre por su cercania a un
periodo vacacional relacionado con la disponibilidad de mayor tiempo libre para la lectura asi como con las compras y los regalos
(Aguilera, 2015).

Una vez examinada la totalidad de las piezas comerciales de belleza de los treinta ejemplares de los meses de diciembre desde
1990 hasta el afio 2019, se computan 645 anuncios graficos diferentes que cuentan con la figura de una mujer como prescriptora.
De entre ellos, la muestra final estd conformada por aquellas piezas publicitarias en las que una o varias celebrities ejercen poder
prescriptor y representan la voz de la marca anunciante al testimoniar los beneficios de su promesa. Asi, la muestra final asciende
a un total de 217 anuncios gréaficos o unidades de anélisis diferentes (véase tabla 1).

Tabla 1. Determinacidén de las unidades de andlisis

Ne ANUNCIOS MARCAS DE BE- Ne ANUNCIOS
. ~ LLEZA MARCAS DE BELLEZA
DECADA ANO/MES
CON MUJER
CON MUJER PRESCRIPTORA PRESCRIPTORA CELEBRITY

1990/Diciembre 9 1
1991/Diciembre 18 3
1992/Diciembre 17 3
1993/Diciembre 15 3
1994/Diciembre 17 3

12 década
1995/Diciembre 23 3
1996/Diciembre 17 5
1997/Diciembre 25 6
1998/Diciembre 25 3
1999/Diciembre 25 5
2000/Diciembre 19 6
2001/Diciembre 20 7
2002/Diciembre 29 12

2a década
2003/Diciembre 32 7
2004/Diciembre 31 12
2005/Diciembre 15 4
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2006/Diciembre 31 13
2007/Diciembre 26 11
2008/Diciembre 20 7
2009/Diciembre 25 11
2010/Diciembre 25 9
2011/Diciembre 26 9
2012/Diciembre 27 10
2013/Diciembre 20 9
2014/Diciembre 18 10
32 década
2015/Diciembre 22 10
2016/Diciembre 18 10
2017/Diciembre 23 9
2018/Diciembre 16 10
2019/Diciembre 11 6
TOTAL 645 217

Fuente: elaboracién propia

2.2. Técnica e instrumento

A través del andlisis de contenido, técnica cuantitativa que contempla el contexto como marco de referencia donde se desarrolla
el mensaje estudiado y que puede conllevar a unos significados u otros (Krippendorff, 1989), y basdndonos en los objetivos de-
finidos, se elabora una plantilla de anélisis dimensional que registra y sistematiza las siguientes variables en relacién con las 217
unidades de la muestra final (véase tabla 2):
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Tabla 2. Ficha de anilisis de contenido

Ne unidad de analisis

Ano

Marca

IDENTIFICACION DEL , R
ANUNCIO Pafs de origen de la marca

Producto

Categoria de negocio (InfoAdex)

Subcategoria (InfoAdex)

Nombre y apellidos

Ambito de actividad / Profesién

IDENTIFICACION DE LA

CELEBRITY Pafs de origen de la celebrity

Correspondencia origen de la celebrity - origen de la marca (si, no)

Via de identificacién (reconocimiento, cédigo escritural)

Género

Color de cabello (moreno, castaiio, rubio, pelirrojo, gris, otros)

CARACTERISTICAS DE LA Color de ojos (marrones, verdes, azules, otros)
CELEBRITY

Etnia (blanca, negra, asidtica, cobriza, drabe)

Complexidn corporal - somatotipo (ectomorfo, mesomorfo, endomorfo)

Edad (18-28, 29-39, 40-50, 51-61, a partir de 62)

Variable/s objeto de la diversidad (etnia, somatotipo, edad)

DIVERSIDAD DE LA

CELEBRITY Tipologia de diversidad (concrecién)

Justificacion de la diversidad

Presencia de otras figuras (sf, no)

RELACION CON OTROS

ACTANTES Género

Ne actantes en el anuncio gréfico

Fuente: elaboracién propia

Para la confeccion de la ficha de andlisis de contenido, que se aplica a cada una de las unidades de la muestra final, se han con-
siderado estudios previos que afrontan la investigacién de estereotipos femeninos en publicidad. Asf, la complexién corporal se
relaciona con la variable somatotipo percibido partiendo del trabajo precedente sobre la imagen corporal de la mujer de Vega,
Barredo y Merchdn (2019a). Segun su investigacion, los somatotipos percibidos pueden clasificarse en “ectomorfos (delgadas
y longilineas), mesomorfos (fuertes, musculosas y proporcionales) y endomorfos (gruesas y de formas redondeadas)” (Vega,
Barredo y Merchan, 2019a: 99-100). Caceres y Diaz (2008) se refieren también a somatotipo o biotipo como variable relativa a la
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corporalidad y la identifican con complexion fisica. Por otra parte, Blanes (2017) recoge en la literatura cientifica una aproxima-
cién al concepto curvy, de uso habitual en la esfera de la moda, refiriéndose a “mujeres de tallas grandes” (Blanes, 2017: 204).
En cuanto a la variable etnia o grupo étnico, el estudio pionero ya citado de Caceres y Diaz (2008) se centra en el color de piel; al
respecto, Vega, Barredo y Merchdn (2019a) clasifican la etnia en cinco grandes subvariables: blanca, negra, asiatica (oriental), co-
briza (indigena) y drabe, confirmando y ampliando el trabajo previo de Diaz y Muniz (2007) que establece la base de esta clasifi-
cacion. Por ultimo, la variable edad se clasifica en tramos o intervalos de edad, mas especificos que posibles categorias generales.

3. Resultados

En primer lugar, como hallazgo preliminar de la investigacidn, los resultados indican que en términos globales los anuncios gra-
ficos de marcas de belleza con celebrity prescriptora representan el 33,64% del total de las piezas publicitarias. No obstante, este
porcentaje varfa en funcién de la década analizada, observandose una evolucién ascendente progresiva en el nimero de anun-
cios con celebrity durante el transcurso de los afios: 18,32% en la primera década del estudio (1990-1999); 36,29% en el segundo
periodo (2000-2009) y, finalmente, 44,66% en el tramo mds reciente (2010-2019). A continuacién (véase figura 1) se evidencia tal
progreso a través de un grafico de linea que muestra la tendencia creciente en el tiempo atendiendo a cada uno de los lustros que
integran el estudio:

Figura 1. Evolucién de la incorporacion de celebrities prescriptoras de belleza (1990-2019)

/50,00%
740,529
//79,32% o
33,59%

19,13%
17,11%

1990-94 1995-99 2000-04 2005-09 2010-14 2015-19

Fuente: elaboracion propia

Siguiendo con la introduccidn de los resultados, conviene recalcar que a lo largo del periodo de tiempo contemplado se conta-
bilizan 66 marcas cosméticas en total; al respecto sobresale que las 15 primeras marcas del listado (véase tabla 3) condensan el
64,97% de los anuncios con prescriptora celebrity.
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Tabla 3. Principales marcas de belleza con celebrity prescriptora de belleza (1990-2019)

ESTEE LAUDER EEUU 35
CHANEL FRANCIA 12
LANCOME FRANCIA 12
L’OREAL FRANCIA 11
DOLCE & GABBANA ITALIA 11
GIORGIO ARMANI ITALIA 9
YVES SAINT LAURENT FRANCIA 8
DIOR FRANCIA 8
HUGO BOSS ALEMANIA 7
CALVIN KLEIN EEUU 6
ELIZABETH ARDEN EEUU 6
DKNY EEUU 4
BURBERRY REINO UNIDO 4
GUCCI ITALIA 4
ESCADA ALEMANIA 4

Fuente: elaboracion propia

Al mismo tiempo, dentro de la categoria genérica de “Belleza e Higiene” y basandonos en la divisién de subcategorias propuesta

por InfoAdex 2021 aludida en la metodologia, “Colonias y perfumes femeninos” encabeza el ranking de referencias habituales

que recurren a la prescripcion de celebrities, con un 59,45% del total de las unidades muestrales. Le siguen a cierta distancia

“Tratamientos de belleza faciales’, especificamente los productos antiarrugas, con un 12,90% de los anuncios, y “Maquillaje” para

cara y piel, con un 6,91% del total. Las seis principales subcategorias de la clasificacion representan el 94,01% de los anuncios

analizados. El reparto de la totalidad de las subcategorias de belleza se agrupa en la siguiente tabla (véase tabla 4):

julio-diciembre de 2021
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Tabla 4. Subcategorias de belleza con celebrity prescriptora (1990-2019)

COLONIAS Y PERFUMES FEMENINOS 129
TRATAMIENTOS DE BELLEZA FACIALES ANTIARRUGAS 28
MAQUILLAJE CARAY PIEL 15
COLONIAS Y PERFUMES REFERENCIAS FEMENINA Y MASCULINA 12
TRATAMIENTOS DE BELLEZA FACIALES CREMAS NUTRITIVAS E HIDRATANTES 10
MAQUILLAJE 0JOS, LABIOS, UNAS 10
TRATAMIENTOS DE BELLEZA FACIALES ANTIARRUGAS + ESPECIFICO CUIDADO DE OJOS 3
CUIDADO DEL CABELLO VARIOS 3
MAQUILLAJE GENERICO 2
CUIDADO DEL CABELLO LACAS 2
TRATAMIENTOS DE BELLEZA FACIALES ESPECIFICO CUIDADO DE 0JOS 1
CUIDADO DEL CUERPO CREMAS Y LOCIONES CUERPO 1
ESTETICA CORPORAL INSTITUTOS ESTETICA 1

Fuente: elaboracion propia

Una vez expuestos los hallazgos preliminares relativos al recorrido del recurso publicitario estudiado y a las marcas y subcate-
gorias de la industria de la belleza que més lo utilizan, la investigacién en torno a la diversidad de la fuente prescriptora comien-
za por determinar el niimero de celebrities registradas. Asi, se computan 224 personalidades relevantes de variados ambitos
profesionales, al haber varios anuncios en los que la prescripcion se ejercita a través de mds de una celebrity. Esta cifra incluye
repeticiones de celebridades, que al descartarse revelan una suma final de 166 celebrities diferentes. Si bien suelen manifestarse
una Unica vez (60,34% de las ocasiones), la reincidencia de las prescriptoras es recurrente. De entre ellas, destacan las figuras de
Carolyn Murphy (14 veces), Elizabeth Hurley (8) y los casos de Charlize Theron, Gwyneth Paltrow y Cate Blanchett, con 7 ocasio-
nes cada una de ellas.

A continuacién, la presentacién de los resultados se articula en tres décadas para una detallada explicacién de los mismos que
posibilite reflejar el itinerario en el discurso y efectuar comparativas entre los periodos de tiempo.

En la primera de las décadas estudiadas, de 1990 a 1999, el nimero de anuncios gréficos de belleza con celebrity asciende a 35,
que coincide con la cantidad de celebrities que publicitan marcas y productos de dicha categoria de negocio. Se trata del interva-
lo, en relacidn con las tres décadas del anélisis, con menor presencia de este tipo de prescriptoras publicitarias.

296 | n° 33, pp. 285-310 | doxa.comunicacién julio-diciembre de 2021



Pilar Vicente-Fernandez e Isidoro Arroyo-Almaraz

Las celebrities son mayoritariamente francesas (25,71%) y estadounidenses (25,71%); otros paises de origen son Espana (14,28%),
Reino Unido (11,42%), Italia (8,57%), Alemania (5,71%), Bélgica (2,86%), Estonia (2,86%) y Canada (2,86%). El protagonismo de
las ensenas francesas es indiscutible (65,71%), seguidas de las estadounidenses (28,57%) y, en menor medida, marcas de proce-
dencia espaiiola (5,71%). La correspondencia entre el pais de origen de la personalidad relevante y de la marca tiene lugar en un
45,71% de las ocasiones; son las firmas francesas las que registran mayores niveles de correspondencia entre origen de celebrity
y marca (56,25%) y, a distancia, las estadounidenses (31,25%) y las espafiolas (12,5%).

En cuanto al &mbito de actividad en el que se encuadra su profesién, son supermodelos (51,43%), actrices (42,86%) o disefa-
doras/empresarias de su marca propia (5,71%). Todas ellas son de etnia blanca, y fenotipicamente sobresalen las prescriptoras
cuyo color de cabello es castario (37,14%) o moreno (34,32%), y cuyos ojos son azules (48,57%) o marrones (28,57%). Ademas, su
somatotipo es siempre ectomorfo (85,71%) o mesomorfo (14,29%). De este modo, en esta etapa inicial del andlisis la diversidad
se observa tinicamente a nivel del indicador edad (véase figura 2) y con un bajo porcentaje correspondiente al 14,28%. Solo en 5
anuncios la celebrity, contrastando la informacién con sus datos biograficos, posee 40 anos o mas: dos obedecen a prescriptora
disefiadora o empresaria (Priscilla Presley y Paloma Picasso), uno a afinidad con el target del producto, una crema facial antiedad
(Isabella Rossellini para Lancoéme), y dos ejemplos sin aparente justificacion en cuanto a la seleccion de la celebrity como imagen
de un perfume femenino mds alld de su renombre y carécter icénico (Isabella Rossellini para Lancéme y Jerry Hall para Thierry
Mugler). En todos estos casos la predicacion se lleva a cabo en solitario, sin la comparifa de otros actantes.

Figura 2. Representacion de la diversidad en edad de la celebrity prescriptora de belleza (1990-1999)

45.72%

40.00%

14.28%

18-28 20-39 40 - 50 51-61 A partir de 62

Fuente: elaboracién propia

Hay que esperar al segundo periodo de la investigacién (2000-2009) para ampliar el discurso de la diversidad en la industria de
la belleza a través de la prescripcion de celebrities a las variables etnia y somatotipo. En esta fase intermedia del estudio se con-
tabiliza un total de 90 anuncios graficos y 94 personalidades relevantes; esta cifra practicamente triplica la cantidad registrada
en el intervalo anterior, constatando un aumento considerable de marcas cosméticas que confian en estas prescriptoras como
embajadoras.
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Estados Unidos es el pais de procedencia del 36,17% de las celebrities en esta segunda etapa. Frente al periodo precedente, Fran-
cia apenas tiene representatividad (1,06%), y destacan las prescriptoras de Espana (13,82%) y Reino Unido (13,82%). El abanico
de continentes y paises de origen de la celebrities se amplia considerablemente en este intervalo de tiempo, incluyendo perso-
nalidades relevantes de Africa (4,25%), Australia (3,19%) y Asia (1,06%). Como paises, hay celebrities de origenes diversos: Italia,
Alemania, Suecia, Rusia, Ucrania, Polonia, Canad4, Brasil... Al igual que sucede con las prescriptoras, las marcas son principal-
mente estadounidenses (37,23%); les siguen las ensefias francesas (28,72%) e italianas (14,89%). Solo un 5,31% son marcas espa-
fiolas. En un 36,17% de las ocasiones hay correspondencia entre el origen de la celebrityy el origen de la marca, liderando Estados
Unidos la apuesta por mantener la nacionalidad de las figuras prescriptoras de sus marcas (64,70%); a continuacion, las marcas
espanolas (11,76%) e italianas (11,76%).

Una vez mas las supermodelos lideran la esfera profesional en la que desarrollan su labor (52,13%), seguidas por estrellas ci-
nematograficas (40,43%) y, de manera mucho menos significativa, disenadoras/empresarias (2,13%); se afiaden celebrities del
mundo de la musica (3,18%) y del campo del periodismo (2,13%) como novedad respecto al periodo precedente. En relacién con
la variable color de cabello, se imponen el rubio (42,55%) y el castafio (41,49%), y siguen predominando los ojos de color azul
(54,26%) y marron (27,66%).

La representacion de la diversidad esté presente en el 28,72% de las piezas publicitarias, duplicando el dato de la primera etapa.
Asi pues, la diversidad se traduce en primer lugar en la representatividad de mayor nimero de etnias (véase figura 3):

Figura 3. Representacién de la diversidad en etnia de la celebrity prescriptora de belleza (2000-2009)

® Etnia blanca
= Etnia negra

= Etnia cobriza

Fuente: elaboracién propia

Ala etnia blanca (94,68%) se suman dos celebrities de etnia negra en cuatro piezas (4,26%) -la etiope Liya Kebede en dos anuncios
de Estée Lauder y la afroamericana Beyoncé en dos anuncios de Tommy Hilfiger- y, por tltimo, una de etnia cobriza (1,06%), en
concreto la actriz Freida Pinto como imagen de marca de L'Oréal. Se trata de un hallazgo que, si bien todavia es poco significativo
(5,32%), apunta la idea de una mayor apertura por parte del sector de la belleza de cara a la integracién de nuevos perfiles étni-
cos de mujer. Subrayar al respecto ademds que en todos los casos la diversidad de etnia no responde a una razén evidente (son
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anuncios de cremas antiarrugas, perfumes, maquillaje para los ojos), de ahi que la eleccion de la prescriptora abogue mas por la
inclusién de la diversidad en si misma que por un motivo o requisito vinculado al uso del producto. Mientras que Liya Kebede
aparece siempre en una composicién grupal con otras prescriptoras de diferente etnia, Beyoncé y Freida Pinto desempenan su
tarea prescriptora en solitario.

El somatotipo de las mujeres también delata un ligero avance en materia de diversidad; a los somatotipos ectomorfo (86,17%) y
mesomorfo (7,45%) cabe agregar el somatotipo endomorfo en un 6,38% de las piezas (véase figura 4). Se materializa a través de
dos actrices que prestan su imagen para las marcas Astor, Dolce & Gabbana y Dior (Monica Bellucci) y para la ensefia Dolce &
Gabbana (Scarlett Johansson). Sin olvidar el caso ya comentado de Beyoncé para Tommy Hilfiger, en el que se entremezclan las
variables etnia negra y somatotipo endomorfo como rasgos definitorios a nivel de diversidad. Siempre sin otros figurantes en el
anuncio, todas ellas publicitan productos de las subcategorias “Colonias y perfumes femeninos” y “Maquillaje”.

Figura 4. Representacién de la diversidad en somatotipo de la celebrity prescriptora de belleza (2000-2009)

® Somatotipo ectomorfo
= Somatotipo mesomorfo

Somatotipo endomorfo

Fuente: elaboracién propia

Para concluir este segundo periodo, la representacién de la diversidad a través de la variable edad (véase figura 5) continda
similar a la primera etapa (17%), si bien se recogen anuncios con personalidades relevantes de mas de 50 afios como innova-
cién. En el tramo de 40 a 50 aios se encuentran 13 piezas publicitarias con celebrities de las cuales un 46,15% prescribe cremas
nutritivas e hidratantes con componentes antiarrugas (Elizabeth Hurley, Linda Evangelista, Catherine Zeta-Jones, Demi Moore,
Cate Blanchett); mientras que el 30,76% muestra a la disenadora o empresaria que sustenta su marca propia (Isabella Rossellini,
Sarah Jessica Parker, Maribel Yébenes). En el 23,07% restante no se aprecia relacién directa entre la edad de la prescriptora y la
subcategoria de negocio. Acerca de los tres casos de personalidad relevante mayor de 50 anos, todos hallan justificacién al ser
empresaria de su firma (Paloma Picasso) o ejemplificar el target de marca y producto (Kim Basinger para Lancaster y Lola Herrera
para el instituto de belleza Massumeh).
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Figura 5. Representacion de la diversidad en edad de la celebrity prescriptora de belleza (2000-2009)

45,74%
—3723%
13,82%
212% T,06%
18-28 29-39 40-50 51-61 A partir de 62

Fuente: elaboracion propia

La tercera y dltima de las etapas de la investigacion (2010-2019) anota 92 anuncios graficos de belleza con celebrities, siendo 95 la
cifra de personalidades relevantes. De esta forma, el dato es practicamente idéntico al del periodo previo.

Continda la supremacia de Estados Unidos como pais de origen de las celebrities de marcas y productos de belleza (36,84%), y
a distancia sobresale Reino Unido (13,68%). Estos datos se mantienen respecto al periodo previo, al igual que la diversidad de
paises de procedencia de las prescriptoras: Australia, Sudafrica, Francia, Alemania, Italia, Israel, Estonia, Canadd, Puerto Rico,
Brasil... La presencia de personalidades relevantes espanolas es minoritaria (6,31%). Las celebrities prestan su imagen a firmas
de origen estadounidense fundamentalmente (32,63%), ademads de enseiias italianas (25,26%), francesas (22,10%) y alemanas
(8,42%); Gnicamente un 4,21% de las marcas son de procedencia espafiola. Las marcas que apuestan por personalidades relevan-
tes de su misma nacionalidad como imagen son sobre todo, una vez més, estadounidenses, registrando una cifra del 75% en las
escasas ocasiones donde existe coincidencia entre pais de origen de la celebrity y pais de origen de la marca (25,26%).

Se confirma una vez mas el protagonismo de supermodelos (47,37%) y actrices (49,47%) como fuentes prescriptoras de marcas
y productos de belleza, aunque en estos tltimos diez afos las estrellas cinematograficas superan levemente a las supermodelos
como referentes a los que admirar y en los que proyectarse. Presentadoras/periodistas de medios de comunicacién (2,11%)
y cantantes (1,05%) completan los &mbitos profesionales de las mismas. Rubio (52,63%) y castaio (41,05%) siguen siendo los
colores de cabello por antonomasia de las celebrities, resultando secundarios tonos como el moreno y el pelirrojo. Acerca de la
variable color de ojos, dominan de nuevo el azul (53,68%) y el marrén (24,21%).

El 45,26% de las piezas publicitarias contabilizadas en este periodo trasluce alguna forma de diversidad en sus prescriptoras;
se asiste asi a un importante incremento del discurso de la diversidad teniendo como referencia las etapas anteriores. Por vez
primera se registra una mujer transgénero en un anuncio de un perfume femenino (Petra Collins para Gucci), si bien su prescrip-

cién se enmarca en una propuesta creativa acompanada por dos féminas més, entre ellas la actriz Dakota Johnson.
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El porcentaje de diversidad en torno a la variable etnia (véase figura 6) se mantiene respecto al periodo previo (5,26%), produ-
ciéndose un adelanto en la prescripcién cobriza por parte de una supermodelo con caracteristicas fenotipicas diferentes a las
propias del prototipo blanco dominante (94,74%): la puertorriquena Joan Smalls en tres anuncios de Estée Lauder, siempre en
composicién grupal con otras modelos anénimas y de diferentes fenotipos; son, en todos los casos, anuncios de la subcategoria
“Magquillaje” para caray piel, con referencias que cubren diversas tonalidades. La actriz Eva Mendes, de ascendencia cubana, se
suma a este tipo de prescriptoras al ser imagen de un perfume de la marca Thierry Mugler, en esta ocasion en solitario y sin rela-
cion explicita con el sector publicitado. Cierra este indicador objeto de diversidad la celebrity afroamericana de etnia negra Zoé
Kravitz, prescriptora sin otros actantes del nuevo perfume de Yves Saint Laurent (Black Opium), con cuyo nombre se establece
una identificacién de corte cromatico.

Figura 6. Representacion de la diversidad en etnia de la celebrity prescriptora de belleza (2010-2019)

® Etnia blanca
® Etnia cobriza

= Etnia negra

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, el dato de diversidad de somatotipo merma respecto a la segunda etapa (véase figura 7); inicamente el 3,16% de
las celebrities prescriptoras de belleza puede clasificarse como somatotipo endomorfo, despuntando los somatotipos ectomorfo
(89,47%) y mesomorfo (7,37%). A este respecto, Scarlett Johanson repite como imagen de dos anuncios de perfume de la marca
Dolce & Gabbana (en solitario y en pareja), y Ashley Graham se incorpora como embajadora de la marca Astor en referencias de
magquillaje para cara y piel, acompafiada por otras modelos.
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Figura 7. Representacion de la diversidad en somatotipo de la celebrity prescriptora de belleza (2010-2019)

B Somatotipo ectomorfo
= Somatotipo mesomorfo

= Somatotipo endomorfo

Fuente: elaboracion propia

Es en la variable edad donde se concentra el mayor volumen del discurso de la diversidad en esta tercera y tltima etapa del estu-
dio, ya que los anuncios con celebrity a partir de 40 afos representan el 35,77% (véase figura 8).

Figura 8. Representacién de la diversidad en edad de la celebrity prescriptora de belleza (2010-2019)

33,68%
30,52% 31,57%
'X’] 509,
1,05%
T T T T _—\
18-28 29-39 40- 50 51-61 A partir de 62

Fuente: elaboracién propia

Asi, disminuyen notablemente las celebrities prescriptoras de belleza cuyas edades estan comprendidas entre 18-28'y 29-39 afios,
fundamentalmente a favor del tramo entre 40 y 50 afios, con un total de 31 anuncios con personalidad relevante de esta edad.
Sin casos de prescriptora disefiadora/empresaria de su marca, estas celebrities se reparten entre anuncios graficos de referencias
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antiedad (54,83%), capitaneados por rostros como Rachel Weisz, Elizabeth Hurley, Cate Blanchett, Inés Sastre, Courtney Cox,
Carolyn Murphy, Reese Whiterspoon, Penélope Cruz, Kate Winslet y Paz Vega; y piezas de la subcategoria “Colonias y perfumes
femeninos” (45,16%) sin vinculacién especifica entre variable edad y sector anunciado (Linda Evangelista, Charlize Theron, Gwy-
neth Paltrow y Nieves Alvarez, entre otras). Este segundo porcentaje de celebrities prescriptoras aumenta significativamente en
relacién con la anterior etapa, manteniéndose sin embargo los casos de mujeres mayores de 50 afios cuya presencia en solitario
atestigua una identificacién con el ptiblico objetivo del producto que sustentan, siempre con connotacién antiedad (Andie Mac-
Dowell y Jane Fonda para L'Oréal, Courtney Cox para Pantene y Kristin Scott Thomas para Lierac).

Figura 9. Comparativa décadas (1990-2019)

La diversidad entre las celebrities en la publicidad de belleza
femenina
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Fuente: elaboracion propia

Los resultados de este estudio evolutivo de la figura de la celebrity permiten afirmar que se mantiene el perfil tradicional como
dominante a lo largo de las tres décadas: supermodelo o actriz de ojos azules, castafia o rubia, predominantemente joven, delga-
da o somatotipo ectomorfo y etnia blanca.

Aunque todavia de forma incipiente, a partir de la década del 2000 la diversidad se amplia adaptandose a los contextos culturales,
lo que se traduce en el incremento de celebrities mayores de 40 afos, de otras etnias, la aparicién de periodistas y cantantes como
celebridades y por primera vez se muestra a una celebridad transgénero.
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4. Discusion y conclusiones

Los resultados de la presente investigacion, centrada en analizar los estereotipos y la presencia de diversidad de patrones corpo-
rales por parte de personalidades relevantes o celebrities prescriptoras de la industria de la belleza femenina a lo largo de treinta
anos de publicidad grafica en Espaia a través de la revista Telva, sefialan un incremento ascendente progresivo en la cantidad
de anuncios con celebrity durante el transcurso de los afnos. Esta labor de prescripcién tiene lugar fundamentalmente en torno a
“Colonias y perfumes femeninos’, y son las grandes multinacionales del sector las que dominan el mercado; al contar con eleva-
dos presupuestos destinados a la inversién en marketing, recurren asiduamente a embajadoras como tactica a través de la cual
construir imagen de marca. Se produce una concentracion tanto de subcategorias de negocio como de marcas que abogan por
celebrities prescriptoras en su publicidad. Las ensefias estadounidenses y francesas, capitaneadas por las firmas Estée Lauder,
Chanel, Lancéme y L'Oréal, ostentan el liderazgo en cuanto a nimero de piezas comerciales con celebrity; a su vez, la mayoria de
las personalidades relevantes que prescriben marcas y productos de belleza a lo largo de las tres décadas objeto del estudio son
de origen francés o estadounidense. Espafia como pais de origen de celebrities prescriptoras de belleza pierde relevancia década
tras década, al igual que como cuna de marcas y productos del sector de la belleza.

A pesar de la incorporacién gradual de celebrities de otros continentes y paises, mas alla de los clasicos Europa y Estados Unidos,
y del cardcter internacional de marcas y celebrities prescriptoras, la investigacidn rechaza la hipétesis planteada y corrobora los
hallazgos de estudios precedentes que subrayan la practica ausencia de representatividad para los indicadores etnia y somatoti-
po (Martinez-Ona y Mufioz-Muiioz, 2015; Vega, Barredo y Merchdn, 2019a) diferentes a las variables etnia blanca y somatotipo
ectomorfo. No obstante, se acepta en parte en el resto de variables: edad y profesion.

Asi, ydesde lariqueza de la perspectiva diacréonica que retrata la evolucién de la representacién de tal figura femenina, se eviden-
cia una lenta y paulatina incorporacién de canones de diversidad en el sector de la belleza; se alza como un sector conservador
y tradicional en lineas generales al reforzar el estereotipo social de belleza, bajo el dominio de grandes marcas anunciantes que
invierten en publicidad grafica en la prensa femenina de alta gama.

Al respecto conviene matizar que estos perfiles tienden a concentrarse en una serie de marcas que los respaldan, prevaleciendo
el papel de ensenas estadounidenses a la hora de apostar por la inclusién de etnias, mientras que marcas francesas e italianas
favorecen patrones corporales distintos al hegemdnico. La prescripcion en estos casos suele encarnarse en una composicién gru-
pal donde conviven etnias y complexiones corporales o somatotipos variados. La prescriptora con un patrén corporal diferente
al hegemonico suele compartir por tanto protagonismo en el anuncio publicitario con otras mujeres que si responden al canon

de belleza de mujer blanca, delgaday joven.

Este aspecto se relaciona, por un lado, con el marketing multicultural desarrollado por las marcas con motivo de la llegada y del
establecimiento en Espafa de consumidoras procedentes de otros paises (Arroyo-Almaraz y Van-Wyck, 2011); por otro, con la
reivindicacién actual por parte de modelos y mujeres de tallas grandes de cuerpos no hegemonicos (Blanes, 2017). Ademas de la
concentracién de marcas, destacan la repeticién y la condensacion de celebrities que lo ejemplifican; es frecuente localizar a una
misma prescriptora como embajadora de una misma marca durante un largo periodo de tiempo.

No obstante lo anterior, la oportunidad de la personalidad relevante como prescriptora de marcas de belleza en torno al discurso
de la diversidad se focaliza fundamentalmente en la variable edad: es la que registra mayor cantidad de casos, especificamente
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de celebrity que supera los 40 afos, con la connotacién de que se trata de personalidades que simbolizan éxito y sofisticacion al
margen de su edad; a su vez, suele coincidir con ejemplos de prescriptoras que son imagen de una misma marca a medio-largo
plazo y con anuncios de productos de tratamiento facial con propiedades antiedad o antiarrugas, vinculados a un target con unas
necesidades concretas. Se aprecia en el discurso una extension del concepto de belleza como ideal que trasciende a la juventud,
conectando con el desplazamiento del poder adquisitivo hacia mujeres de més edad.

El cambio de siglo marca un punto de inflexién a la hora de plasmar la realidad mixta y plural del contexto social y cultural, pues
a partir del afio 2000 la diversidad adquiere valor per se, al margen de un objetivo de afinidad con el target de marca y producto.
Se personifica en la figura de influencers que promueven discursos que enaltecen tal diversidad, a la vez que la normalizan en los
medios. La condicién de celebrity que responde a canones de diversidad se identifica no solo con la inclusién sino también con
modernidad y progreso, asi como con la inquietud de las marcas por adaptarse a la realidad.

Posibles lineas futuras podrian establecer estudios comparativos del tratamiento de la diversidad en publicidad gréfica entre
diversas cabeceras dentro de la prensa femenina de alta gama. También, entre la publicidad grafica a través de medios con-
vencionales y los nuevos discursos publicitarios mediante los medios digitales, gracias a prescriptoras virtuales; igualmente se
proponen comparativas entre grandes y medianos anunciantes, a fin de vislumbrar las particularidades que ofrecen para la con-
formacion de la vigente realidad diversa y dispar. Otra posible linea se encamina a plantear un estudio concreto de la diversidad
de patrones fisicos en la publicidad de marcas y productos de moda, y su comparacién con la comunicacién comercial del sector
de la belleza.
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