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El colorismo y discriminacién en la publicidad:
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Resumen. A diferencia del racismo tradicional, el colorismo se centra en preferencias
basadas en el color de la piel, incluso dentro de diferentes grupos raciales. En México, la
discriminacioén racial es omnipresente en los medios de comunicacion, y la publicidad
favorece a las personas de piel clara a pesar de que la mayoria de las personas tienen
tonos intermedios. Estos anuncios vistos en la televisidn y las redes sociales pueden influir
en las percepcionesy la aceptacion de los estdndares de belleza por parte de las personas,
creando estereotipos. La investigacion se enfoca en un estudio comparativo de dos
anuncios de Dove que muestran un patrén: la comparacién entre tonos claros y oscuros
expuestos de forma en la cual se cuestiond el impacto del colorismo en México.
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Abstract. Unlike traditional racism, colorism focuses on preferences based on skin color,
even within different racial groups. In Mexico, racial discrimination is omnipresent in the
media, and advertising favors individuals with lighter skin despite the majority of people
having intermediate tones. These advertisements seen on television and social media can
influence people's perceptions and acceptance of beauty standards, creating stereotypes.
The research focuses on a comparative study of two Dove ads that reveal a pattern: the
comparison between light and dark tones presented in a way that questioned the impact
of colorism in Mexico.

Keywords: Colorism; whiteness; discrimination; stereotypes; advertising.
Introduccion

La discriminacidén hacia las personas de color se ha visto presente en la historia por temas
de inferioridad, donde las personas con tonos de piel oscuros eran tratados como una
raza inferior por la gente blanca, incluso estos eran asociados con impureza puesto que
la discriminacioén racial se presenta cuando un miembro de un grupo racial es objeto de
trato distinto o desigual en funcién de su raza (Azabache, 2017).

En los dltimos afos, se ha incorporado un nuevo término para sumarse a las discusiones
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sobre el racismo, en la que se clasifica a las personas por su color de piel, sin que estas
puedan percatarse que por sus facciones y rasgos son desplazados de oportunidades, el
colorismo. Este término a diferencia del racismo cldsico, no suele utilizar la categoria de
raza para legitimar una supuesta diferencia esencial entre personas y grupos, sino que se
utiliza la categoria del color, sin embargo, para ambos conceptos los principales
referentes se basan en los rasgos fisicos, aspectos superficiales de la persona. De esta
manera, el colorismo podria denominarse racismo del fenotipo, que, a diferencia del
racismo cultural o racismo sin razas, se basa en la creencia de una supuesta superioridad
de unas culturas sobre otras (Tipa 2020).

Segun Hunter (2007) y Jones (2000, ambos citados en el trabajo de Tipa, 2020), el
colorismo privilegia a los tonos de piel mas claros, que a diferencia del racismo cientifico,
esta forma de discriminacién también opera dentro de los grupos racializados, es decir,
clasifica a las personas por grupos racializados: negros, latinos, asiaticos, entre otros,
quienes experimentaran exclusién y discriminacién en general, pero dentro de estos
grupos, las personas con tonos de piel mas claros reciben mayores privilegios (Tipa 2020).

El hecho de que el colorismo sea considerado una expresidon del racismo es un punto
crucial. La discriminacién basada en el color de piel es una manifestacion del racismo que
opera en niveles sutiles y a menudo internalizados en las sociedades, las investigaciones
y observaciones han demostrado que, incluso dentro de comunidades racialmente
diversas, el color de piel puede influir en cémo las personas son percibidas y tratadas; el
racismo sistémico y estructural también juega un papel importante en la perpetuacion
del colorismo.

Los términos colorista y fenotipo, ayudan a abordar el racismo de manera mas precisa, la
inclusién de otros atributos fisicos, como el color de ojos y el cabello, en el concepto de
racismo colorista, subraya la complejidad de esta forma de discriminacién que no se
limita Unicamente al color de piel, sino que puede incluir una serie de caracteristicas
fisicas. Esto destaca como la percepcion de la belleza y el valor de una persona a menudo
esta relacionada con la conformidad con ciertos estandares de apariencia fisica.

El concepto del colorismo fue mencionado por primera vez en 1983 por la escritora Alice
Walker (citado en FundéuRAE, 2020), para describir el fendmeno social y cultural que
refiere a la discriminacion y preferencia contra individuos basados en su tono de piel entre
personas del mismo grupo étnico o racial. En México, es sencillo identificar el problema
del colorismo en la representacion que se hace en medios de comunicacion,
concretamente en la television, porque aun cuando el 66 % de la poblacién mexicana
tiene piel color morena clara a media, y el 6% son de tez morena oscura (Campos y Rivas,
2020) los anuncios publicitarios se representan con personajes que tienen tonos de piel
gue no son propios de este.

En este sentido, la Encuesta de Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENCCA, 2022,
citada en, Instituto Federal de Telecomunicaciones IFT. 2022), sefala que la poblacién
mexicana consume un promedio de 2.5 horas al dia por persona de televisién abiertay 3
horas de video en plataformas de internet, ademas el 77% de las personas contindan
usando la televisidon abierta como principal medio de consumo audiovisual y entre los
contenidos mas vistos por este medio estan los noticiarios y las peliculas.
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De tal manera que es posible inferir que por la cantidad de tiempo promedio que un
mexicano, pasa frente al televisor, se expone a anuncios publicitarios que muestran una
representacion sesgada o estereotipada de los tonos de piel, a lo que Tipa (2019a) sefiala
gue en el imaginario colectivo, las personas que se muestran en los anuncios publicitarios
parten de la premisa de crear un sentido de empatia con el publico, creando asi la
promocion de ciertos estandares de belleza, y la martirizacion de otros para favorecer la
percepcion y aceptacion de los productos promocionados.

En el que ademas el discurso publicitario entendido como la comunicacién utilizada en
la publicidad para transmitir un mensaje persuasivo a una audiencia especifica, con la
finalidad de vender un producto o servicio partiendo de un conjunto de estrategias (Yalan,
2018, citado en Monteros 2021), se utiliza para atraer la atencién del publico y crear un
interés, por lo que la televisidon crea clichés, que tipifica los estratos sociales, el origen, la
raza, el género o cualquier otra condicidon de tener una tipificacion social, por lo que estos
clichés publicitarios pueden tener un impacto significativo en la sociedad, ya que se
convierten en modelos de comportamiento.

Segun Durin y Vazquez (2013, citados en Tipa 2019a), el contenido que se muestra en los
medios de comunicacion, es una manera de representar la forma en que las personas se
reconocen entre si, pero sobre todo a la expectativa de lo que tienen derecho de ser o
recibir, por lo que los modelos que son empleados para la parte visual de la publicidad
desempefian un papel fundamental en la formacién de la percepcién del publico
(Castoriadis, 1989; Vergara, 2002, citados en Tipa, 2019a), que incluye lo deseado o
indeseado en términos del aspecto fisico y corporal, lo que abarca aspectos como el tono
de piel, el color de los ojos, del cabello y otras caracteristicas similares, por lo que a través
de estas representaciones imaginarias la poblacidn aprende y asimila ciertas ideas y
estandares, los cuales tiende a reproducir, por lo que los imaginarios se transforman en
significados y representaciones mentales, que funcionan como un punto de referencia
gue permiten a las personas referirse a un concepto o idea especifica.

Para Adorno (2009, citado en Rodriguez et al., 2022), estas situaciones se convierten en
clichés que crean “el engafio de la vida duplicada” donde la vida se duplica en la pantalla
y toma el lugar de la vida misma, por lo que es posible reconocer que los medios de
comunicaciéon pueden moldear las percepciones y actitudes de las personas al presentar
modelos de comportamiento que pueden ser adoptados o imitados. Para Marway (2017,
citado en Monteros, 2021), en el caso de las mujeres, estas son influenciadas para creer
gue el estandar de belleza radica en un tono de piel blanca y brillante, y por ende
cualquier diferencia en su piel, sale del canon de la belleza, por lo que la publicidad
trastoca sus vidas de diversas formas y genera expectativas, que incluso las puede llevar
a poner en riesgo su salud.

En el caso de México, esta situacion ha sido cuestionada por algunos investigadores (Tipa,
2020, 2021, 2023a, 2023b; Chong, 2022; Vargas, 2017), quienes, ante la diversidad étnica y
cultural del pais, seflalan que la publicidad enfrenta desafios significativos en términos de
representacion equitativa, ya que el colorismo expuesto en la publicidad ademas de no
ser ético, refleja la discriminacion basada en el tono de piel.

Esta situacion no sélo se da en campanas publicitarias de productos nacionales, sino que
marcas multinacionales, que se autodenominan socialmente responsables, incurren en
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este tipo de practicas, y aun cuando algunos comerciales se tropicalizan a la regién donde
serdn proyectados el estandar de la piel blanca perfecta, se hace presente, tal es el caso
de la marca DOVE, que en afos recientes ha diversificado su publicidad, sin embargo,
continua haciendo énfasis en ciertos comerciales, con la presentacion de modelos de tez
clara en contraste con modelos con tonos de piel mas oscuros, en los cuales se presentan
como un antes a las actrices con tonos de piel oscuray un después a actrices con un tono
de piel blanco y/o mas claro, generando un sentimiento de aspiracionismo y una falsa
creencia de que la poblacién debe de ser blanca.

En este sentido, este trabajo busca describir como los anuncios publicitarios Jabdn de
duchay Real Beauty, lanzados en México por la Marca Dove promueven la discriminacion
a través del colorismo al mostrar un “antes” a los tonos de piel mas oscurosy un “después”
a tonos de piel mas claros, por lo que se hard una comparacién entre los contenidos que
promueven la discriminacion por colorismo bajo la premisa del cuidado de la piel, de
estos anuncios publicitarios.

Estado del arte y marco teérico
Estereotipos en la publicidad

En el ambito de la publicidad, los estereotipos se manifiestan como representaciones
convencionales y preconcebidas de diversos grupos sociales, géneros, razas o
caracteristicas fisicas. Estas representaciones se utilizan para transmitir mensajes
publicitarios, pero pueden perpetuar ideas erréneas o simplistas. Por ejemplo, los
estereotipos de género en la publicidad suelen retratar a las mujeres como consumidoras
obsesionadas con la belleza y a los hombres como proveedores dominantes. El
estereotipo racial estd vinculado al color de piel o a la raza, diferenciando entre personas
blancas y negras, mientras que la etnia se refiere a grupos que poseen distintas
cualidades y caracteristicas de vida, abarcando aspectos culturales, politicos y sociales
(Azabache, 2017). De esta manera un estereotipo, en términos generales, se refiere a una
creencia o representacion simplificada y a menudo rigida de un grupo, un individuo o
caracteristica, que se basa en ciertos rasgos percibidos o supuestos.

Al hablar de estereotipos raciales en la publicidad, estos se pueden reconocer incluso
antes de que se generen los contenidos publicitarios, la estereotipacion racial en la
publicidad se hace presente desde el momento en que se establecen los requisitos fisicos
que deben cumplir los actores que participan en los castings. Tipa (2020), identifica que
el protagonismo de los contenidos publicitarios, se otorgan a individuos con tonos claros
de piel, caracteristica que ademas se asocia con el estatus social y el poder adquisitivo,
situacion gue se vuelve evidente en la publicidad, no solo por el papel protagdnico, sino
que se utiliza como una estrategia mercadoldgica para presentar el aspiracionismo, que
evoca al publico o los consumidores para encontrarse en esa posicion, por lo que la
publicidad construye imaginarios sobre la blanquitud del cuerpo, que se acompafa de
recompensas simbdlicas y econdmicas como son el estatus y el poder. De manera tal, que
una persona inconsciente o conscientemente buscard pertenecer al imaginario que es
presentado por la publicidad, y sera capaz de modificarse con el objetivo de alcanzar lo
reflejado por los anuncios, en el que, al ser un individuo de tez clara puede tener un mejor
estatus, posiciéon econdmica e incluso poder.

58



Arteaga, Garcia y Ramirez (2025)
El colorismo y discriminacion en la publicidad: comparacién entre campafas de la marca Dove

Para Azabache (2017), el colorismo en la publicidad ademas de la expectativa que crea la
blanquitud, también fomenta la discriminacién de la negritud, es decir, el autor encontré
que en publicidad relacionada con telefonia en una regidn caribefa, se mostraba a la raza
negra como clientes meta para telefonia prepago y para las personas de raza blanca se
dirigian lo planesy servicios post pago, por lo que para Queiroz (2017, citado en Azabache,
2017), no es la raza lo que mueve a las comunicaciones, sino las aspiraciones que presenta,
por lo que estas acciones, refuerzan un estereotipo racista asociado a la capacidad
adquisitiva de una raza con respecto a la otra, de tal manera que se promueve ademas
de la discriminacién, la construccion de prejuicios asociados tanto al color de la piel, como
a la actitud asumida por las personas.

Estdndares de belleza en la publicidad

Un estandar de belleza, en términos generales se refiere a un conjunto de caracteristicas
fisicas, atributos estéticos o cualidades que una sociedad o cultura considera como
ideales en términos de apariencia y atractivo. Estos estandares varian de una época a otra
y de una cultura a otra, pero tienden a influir en la percepcidén colectiva de la belleza. En
el contexto de la publicidad, se utilizan para promover productos y servicios relacionados
con la apariencia fisica, como cosméticos y moda. Sin embargo, la publicidad suele
reforzar o generar estandares de belleza que pueden ser inalcanzables o poco realistas, lo
que puede llevar a la promocion de una imagen corporal poco saludable o la
discriminacioén de ciertos tipos de belleza.

Para referirse a los estdndares de belleza, en la sociedad se estd acostumbrado a vivir con
ideas preconcebidas sobre cémo debe ser la apariencia fisica de una persona para encajar
de manera correcta. Como menciona Katz (2021), la construccién social se forma a partir
de las representaciones que condicionan y legitiman el poder, la desigualdad y la
dominacién, asi como la idea de que el consumo de bienes genera estatus. Esta practica
es utilizada por algunas marcas femeninas, como Dove, que crean una idea de que la
mujer siempre debe lucir bieny sobre todo aclarar su piel para tener esa imagen esperada
y deseada por la sociedad, ya que una persona con piel blanca por lo general representa
mas autoridad o poder.

En este sentido, Barkty (2015, citado en Quel 2023), sefiala que el ideal de belleza es una
construccion patriarcal y propone a las mujeres liberarse de estos ideales, no obstante, en
la realidad este ideal afecta a las mujeres de diferentes culturas, por lo que se debe discutir
en torno ellos, ya que estos estandares y estereotipos son plasmados desde la antigUedad,
donde la mujer era considerada bella, si tenia complexion delgada, piel blanca y palida,
ademas de tener el cabello largo, fino y rubio (Dsigno, 2017, citado en Quel, 2023).

Racializacion en la publicidad

Tradicionalmente, la racializacién se ha entendido como un proceso de identificaciéon que
implica la jerarquizacién y exclusion de individuos en funcién de sus caracteristicas
raciales, este proceso se basa en la creencia errénea de que el color de la piel determina
la supuesta esencia del sujeto, y tiene consecuencias tangibles que influyen en diferentes
areas de sus vidas. A pesar de que las teorias sociales de la raza argumentan haber
abandonado los enfoques biologicistas que histéricamente han definido la discusiéon
sobre la raza, no alcanzan a liberar el discurso, de manera que sea capaz de reconocer que
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la raza es una condicion del cuerpo que se manifiesta en un contexto social (Pérez et al,,
2022). En este sentido, histéricamente y desde una corta edad, a la sociedad se le otorgan
ideas sobre ciudadanos con caracteristicas similares, con las que pueden tener una
percepcion errénea sobre ellas, por ejemplo, las ideas de que por el simple hecho de que
alguien tenga un tipo de color mas oscuro que la mayoria, pueden representar que se
trate de una trabajadora doméstica o un trabajador de una obra, porque gracias a los
anuncios publicitarios o a las mismas ideas con las que los individuos se van formando a
lo largo de su vida, se crea esta percepcién que es equivocada.

Para Mbembe (2016, citado en Pérez Casanovas, et al (2022) la raza es aquello que se
puede mantener a una distancia de si mismo y del que es posible deshacerse cuando ya
no es Util, lo que deja de lado la virtud de una esencia, una cultura, o un modo de actuar,
sino que se otorga en virtud de una asignacién racial, de un nombramiento ajeno a si
mismo. Su asignacion racial no es puesta por si mismo sino por otro, para hacer de él un
excluido, una identidad que le es incorporada. Ahora bien, este discurso tiene un reverso,
el sujeto racializado, tal y como lo demuestra la historia, no ha permanecido inerte ni
pasivo ante la asignacion racial, por el contrario, los sujetos racializados han sabido saltar
de la asighacidn externa impuesta, a la re-significaciéon, esta ultima es entendida por
Mbembe (2016, citado en Pérez, et al., 2022), como el llamamiento a la raza, diferente de
la asignacién racial. EI primero es un acto politico: da lugar a lo que quiere ser
invisibilizado; en cambio, el segundo, es el acto de invisibilizacién, de imposicién de un
imaginario racial construido desde el discurso de poder.

Discriminacién asociada al colorismo en la publicidad

La discriminacion es un término que segun el Consejo Directivo de |la Revista Mexicana
de Orientacion Educativa (REMO, 2011), se refiere al acto de tratar de manera desigual o
injusta a una persona o grupo de personas debido a caracteristicas como su raza, género,
orientacién sexual, religién u otros atributos personales, en este sentido, la discriminacion
puede manifestarse en diversas formas, como el trato injusto en el empleo, la educacion,
el acceso a servicios o la negacidén de oportunidades debido a prejuicios basados en
caracteristicas especificas, por otro lado, la discriminacién colorista se centra en el trato
diferencial basado en el tono de piel o el color de piel de una persona, y es un aspecto
especifico de la discriminaciéon racial, en este caso, las personas son objeto de
discriminacién no tanto por su raza en si, sino por la tonalidad de su piel.

Para Azabache (2017) la discriminacion racial sucede cuando se trata de manera diferente
o desigual a un individuo perteneciente a un grupo racial en diversas situaciones, basado
en su pertenencia a una determinada raza, con esto, el colorismo se considera como una
evolucion o expresidn mas del racismo, que segun Tipa (2020) funciona bajo el criterio de
color, porque tiene en consideraciéon las caracteristicas fisicas de las personas, siendo asi
una manera de discriminacion por el color de la piel, ademas del de los ojos y el cabello,
lo que lo coloca en un tipo de racismo colorista, que ademas incluye actitudes y practicas
racistas en funcion de la superioridad del otro, y, por ende, ocupan posiciones mas bajas
en las relaciones de produccion, sociales o de poder, convirtiéndose asi en una forma mas
sutil del racismo y un tanto mas dificil de detectar al no ser tan explicito pero siguiendo
los principios de segregar y hacer menos a las personas con tonos de piel mas oscura de
acuerdo a sus caracteristicas fisicas, y enalteciendo a facciones mas finas.
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En el ambito del marketing y la percepcién de los productos de aseo personal y limpieza
del hogar, Rodriguez et al, (2022), encontraron que la publicidad del siglo XX continua con
la fijacion de la condicion negra desde un prejuicio de esclavitud en el imaginario de las
personas, en el que se asocia a lo sucio, por lo que el jabdén y la higiene se representan
nuevamente como una conquista del hombre blanco y se promocionan explicitamente
como medidas de riqueza, civilizacién, salud y pureza de las sociedades. Es decir, hay un
claro antecedente en la publicidad que los tonos de piel obscuros cargan con el peso
histérico asociado con la pobreza, esclavitud y practicas de higiene nulas en comparacion
de los hombres conquistadores.

En este sentido, los contenidos publicitarios, fomentan el colorismo y contribuyen con el
racismo estructural que configura las relaciones interpersonales de todos los dias; estas
representaciones medidticas que tienen como base el color, naturalizan el racismo,
ademas de asociarlo con las restricciones socioecondmicas que se asocian con los tonos
de piel (Tipa, 2020). En donde los contenidos televisivos de principios de la década de los
dos mil hasta mitad de la siguiente, se puede notar una marcada representaciéon blanca
del mexicano en los spots publicitarios desde juguetes, medicinas, cadenas comerciales
hasta productos de higiene y cuidado para la piel que dejaron al mexicano con la
percepcion de la realidad alterada ante su propio color de piel.

Blanquismo y blanquitud en la publicidad

El término de blanquitud es otro fendmeno racial estructural que marca como inferiores
a los grupos étnicos no occidentales, como explica Echeverria (2007, citado en Rodriguez
et al,, 2022), en el desarrollo del discurso de la blanquitud existe una jerarquizacion entre
cuerpos que merecen el desarrollo y otros que deben costearlo, en este sentido, quien
tiene un tono de piel obscuro, puede blanquear su imagen siempre y cuando pueda
pagarlo, hacerlo significa adaptarse al discurso moral y ético del capitalismo, de modo
que las personas no blancas deben de gastar sus recursos en aspirar ser mas blancos y
conseguir los mismos privilegios, en los que ademas la blanquitud es la visibilizacion del
capitalismo como identidad, que esta determinada por la blancura racial, pero que ésta,
es relativa, puesto que las identidades jerarquizadas no dependen Unicamente de la raza,
pero si marcan posiciones de desventaja o privilegio, a partir de la historia (Rodriguez et
al, 2022), lo que contribuye en generar relaciones de poder desiguales en la sociedad y
que son reflejadas en las diferentes formas de interaccién de los individuos.

Con respecto a la publicidad, Tipa (2020), sefiala que los contenidos de los anuncios crean
una imagen sobre la blanquitud, dando a entender que involucra de esta manera
recompensas simbdlicas de estatus y socioecondmicas, por lo que la publicidad presiona
a las mujeres del mundo, para acercarse a la apariencia ideal basandose en lo fisico,
mostrando situaciones que vuelven al deseo algo que se puede complacer con un objeto.

En este sentido, a manera de sintesis, en la Tabla 1se muestra la operacionalizacién de las
variables que sirven como delimitacidon de este trabajo de investigacién y permiten
reconocer de manera objetiva, el analisis que se llevé a cabo.
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Tabla 1. Operacionalizacién de variables

- . " Definicién conceptual por
Categoria Definicién Conceptual Subcategoria categori: P Observables
Evolucién o expresion del
racismo, funcionando bajo .
A La representacion de
el criterio de color, ya que ersonas de
Colorismo toma en cuenta los rasgos giferentes
fisicos de la persona, por . .
) tonalidades de piel en
ello también se le X
] ) los comerciales.
denomina racismo del
enotipo (Tipa, .
fenotipo (Tipa, 2020,
Se hace referencia a La racializacion es un Coémo se categoriza a
actitudes (opiniones, proceso de identificacion las personas en
croencias. ‘r:)e'uicios’o que implica la funcién de
estereoti ’gs) Ja Racializacion jerarquizacion y exclusion caracteristicas fisicas
com ortgmiéntos o de individuos en funcién de como el color de piel,
ra’cficas sociales sus caracteristicas raciales. rasgos faciales,
{Da artar discriminar (Pérez Casanovas, et al cabello u otros
P ! o (2022). atributos visibles
segregar, perseguir); Coémo las personas de
. también n
Racismo X . piel blanca son
funcionamientos representadas de
institucionales Marca como inferiores a los mznera
excluyentesy a . grupos étnicos no .
N . Blanquitud : . redominante en la
ideologias que se a occidentales (Echeverria publicidad como la
basan en ideas 2007, citado en Rodriguez promocién’ de
erréneas sobre la et al, 2022). Ssténdares de belleza
existencia de grupos que enfatizan la piel
humanos inferiores y blanca
superiores (lturralde y et -t'
< stereotipos
Veldzquez, 2016). Acto de tratar de manera e resenfacioynes
desigual o injusta a una epres .
simplistas o negativas
persona o grupo de
R de personas de
personas debido a )
N L. P diferentes razas en la
Discriminacion caracteristicas como su ublicidad. lo que
raza, género, orientacion P o a
L puede implicar el uso
sexual, religiéon u otros de clichés
atributos personales re resentayciones
(REMO, 201). er
erroneas.
Conjunto de caracteristicas .
- h s Cdémo se representan
P, fisicas, atributos estéticos o B
Es la difusion o N las personasy analizar
N = . cualidades que una K
divulgacion de Estandares de sociedad o cultura si estas
informacion, ideas u belleza considera como ideales en representaciones se
ini 3 P - N ajustan a un estandar
og:;;sgiﬁeigz?cter términos de apariencia y dJe belleza particular
P . rellg ! atractivo (Katz, 2021). P i
comercial, etc., con la Manifestaciones
Publicidad intencion de que clementos concr}e/tos
alguien actte de L
9 . Construccion cultural cuyo que pueden
determinada manera, - . o
iense de acuerdo fin es generar constante identificarse y
Eiertas ideas o Estereotipos frustracién en las mujeres analizarse en relacion
consuma algan P al imponérsele ideales de con la representacion
producto (Impactum belleza (Wolf, 2020 citada de estereotipos en la
2023) ! en Quel, 2023). sociedad. Como el
lenguajey el
discurso.

Fuente: Elaborado a partir de los autores citados en la misma tabla.

Metodologia
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Para el disefio de esta investigacion se selecciond un enfoque de tipo explicativo, cuyo
objetivo principal es identificar las relaciones entre las variables y proporcionar una
comprension mas profunda del fendmeno investigado. Segun autores como Hernandez
y Mendoza (2018), esta metodologia es adecuada cuando se busca no sélo describir y
caracterizar los fendmenos, sino también explicar las razones subyacentes a ciertos
comportamientos o resultados.

Se utilizdé en un enfoque cualitativo para la recolecciéon y analisis de datos, debido a que
su naturaleza reflexiva, privilegia el andlisis de las experiencias, los sentimientos y los
significados que los fendmenos sociales tienen para quienes participan de ella (Pérez,
2002), lo que permitié profundizar en temas como la racializacion, la blanquitud y sobre
todo el colorismo.

Para la recoleccién de datos se llevaron a cabo focus group con la finalidad de conocer la
perspectiva de diferentes grupos de personas hacia los comerciales analizados en este
documento; se eligid esta técnica debido a que permite obtener informacién sobre
diversas ideas y sentimientos que tienen los participantes (Rabiee, 2004) con respecto al
colorismoy la blanquitud en la publicidad. Se utilizd una entrevista semiestructurada, con
base en preguntas abiertas que aplicada a través de focus group permite obtener
respuestas profundas y honestas, que en lo individual podrian no darse, ademas que
permite acotar el tema de discusion (Hernandez y Sepulveda, 2022). Se realizaron a través
de la plataforma Google Meet, con la participaciéon de 4 personas cada uno, lo que
permitid grabar las sesiones posteriormente al consentimiento informado. Se utilizé la
saturacion tedrica como criterio del trabajo de campo (Ortiz, 2015), esta se obtuvo en el
cuarto focus group, pero se desarrollé uno adicional para validarlo.

La seleccion de informantes se basd en criterios especificos para garantizar la
representatividad y la relevancia de las voces y perspectivas recopiladas, en este caso,
ciudadanos mexicanos radicados en Guadalajara Jalisco de entre 19 a 45 afos con
tonalidades variadas de piel identificadas a partir de la clasificacién del color realizada por
el Proyecto sobre Etnicidad y Raza en América Latina (PERLA, Ver imagen 1), para una
perspectiva general y mejor apreciacion sobre las variables y el contenido de los anuncios.

Imagen 1. Paleta de colores PERLA
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Fuente: Princeton University (s.f.)
La marca DOVE

Los inicios de la marca se remontan a la segunda guerra mundial, cuando el gjército
norteamericano incorporé crema humectante a sus jabones para limpiar a los heridos,
siendo este el factor que posteriormente identificaria a la marca. En un mercado de
belleza y cosméticos, donde las tendencias generadas por las marcas para ser mas
notorias presentaban modelos y estereotipos de belleza marcados como cierta altura,
peso, tipo de cabello y una piel fina como si de una munfeca se tratase, Dove quiso
presentarse como la marca amiga, bajo la idea de la “Belleza Democratica”, proponiendo
una valoraciéon igual de la belleza particular e inimitable de cada mujer. A partir de aqui,
analizaron investigaciones de varios estudios médicos acerca de la percepcién de la
belleza y su influencia social para partir a un estudio propio que conlleva a gran parte de
lo que es la estrategia de la marca, “la belleza real”.

Si bien las campafas que nacieron bajo esta premisa fueron aceptadas por el publico,
algunos criticaron la estrategia alegando que las mujeres “reales” de la campafia no se
corresponden con la media y que, dentro de la gente normal, se caracterizan por ser
bastante agraciadas. En este sentido, como antecedente acerca de su busqueda por ser
una marca gue aborda una problematica social, se cuestiondé el lanzamiento de las
campafas a discusién de este articulo “Jabdn de ducha (2011) y Real beauty (2017)”, donde
la interpretacion del racismo a partir del colorismo se hace presente en las piezas
mostradas.

Para los criterios de selecciéon de piezas publicitarias de la marca Dove, se establecié que
los contenidos presentaran una comparacién del color o la tonalidad en una persona de
tez oscura con otra de tez mas clara, en la cual se hacia referencia a que el cambio de piel
a tonos mas claros es a lo que una persona debe aspirar para alcanzar los estandares que
refleja la marca en su comunicacion, por lo que se eligieron los anuncios publicitarios
“Jaboén de ducha” y "Real beauty”, los cuales hacen énfasis en la promocién de una piel
blanca, bajo la premisa del cuidado de la piel (Ver imagenes 2y 3).

Imagen 2. Jaboén de ducha

before after
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Fuente: DailyMail (2017)

Imagen 3. Real beauty
& :
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Fuente: Gutierrez, C. (2022)

Posteriormente a la realizacion de los focus group, se transcribieron las discusiones y se
procedié al analisis a través de las subcategorias descritas en la tabla 1. Para la
presentacion de los resultados, se utilizan fragmentos de las entrevistas, que permiten
reforzar los hallazgos empiricos y discutirlos con otros autores. Se utiliza un ndmero de
participante y el nUmero de focus group en el que se dio la conversacion, para guardar el
anonimato.

Resultados

A continuacioén, se presentan los resultados por cada una de las categorias de analisis que
sirvieron como delimitaciéon de este trabajo.

Colorismo

Durante esta categoria que se refiere al racismo del fenotipo, ya que esta basada en los
rasgos fisicos superficiales de las personas y que también estd basado en la creencia de
una supuesta superioridad de algunas culturas sobre otras. Las personas que tienen un
tono de piel claro, usualmente suelen ser mas privilegiados solo por esa razén, eso es el
colorismo.

Al haberse mostrado los anuncios publicitarios que se utilizaron para este trabajo una de
las participantes menciond: “si se esta promoviendo el colorismo, por la manera en la que
se posiciona a cada modelo” (P1, F4), mientras que otro participante sefala:

Claro que lo estd promoviendo, tanto por sus ejemplos de poner a
alguien de tez muchisimo mas oscuro e ir aclarandola, a alguien pues
blanca; pues eso lo estdan promoviendo y ese tipo de productos
deberian de ser y deberian demostrar que son para manchitas, en la
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axila en la entrepierna, incluso en los codos o las rodillas, pero ponen
a alguien que cambia completamente de su color de piel y eso para
nada que ver, qué es para lo que se supone sirve el producto, para lo
que es el producto (P17, F5).

Estos comentarios, permiten reconocer la presencia de una jerarquizacién donde se
evidencia que las personas con piel oscura son incentivadas a cambiar su color de piel por
uno Mas claro, que como sefala Tipa (2021), las personas dentro de grupos racializados
son motivados a cambiar su tonalidad de piel, porque se cree que incluso dentro de estos
grupos, aquellos con tonos de piel mas claros tienden a recibir mayores privilegios.

Racializacién

Esta categoria se refiere a una construccién social en escalas en funcidén de su raza
dandoles un valor, las cuales se les asignan caracteristicas y comportamientos especificos,
donde gozan de privilegios las personas pertenecientes a una raza superior. El principal
hallazgo sobre la racializacion fue que a las modelos de tez oscura siempre las presentan
de maneras muy diferentes a las modelos de un tono de piel mas claro: “Una persona que
tiene tez mas oscura, a veces las ponen con el cabello mas desarreglado o en diferentes
circunstancias” (P2, F5).

Para Azabache (2017) esto se puede asociar a la discriminacidn racial, la cual se manifiesta
cuando a un individuo perteneciente a un grupo racial se le trata de manera diferente o
desigual, aunque para Tipa (2021), esto se genera debido a que se representa a las
personas de tez morena en diferentes contextos socioeconémicos y culturales.

Adicionalmente, este hallazgo plantea una nueva pregunta, sera que la inclusién en la
publicidad de las marcas estd asociada a la presentacidn de estereotipos raciales, porque
a pesar de que se incluyen en la publicidad, su papel, se presenta en condiciones
desiguales a quienes tienen tono de piel clara.

Blanquitud

Esta categoria se refiere a la asociacion con el podery el privilegio que tienen las personas
de tez mas clara en comparacién con la discriminacién y desigualdad que han sufrido las
personas con un color de piel mas oscuro, es un concepto que cuestiona y visibiliza una
problematica social, que muestra coémo son las estructuras socioculturales. Para la
participante 1 del focus 3, al hablar sobre el contenido de la publicidad, sefala que “lo
blanco, lo mas clarito, lo perfecto, la piel sin manchas es lo mejor, es lo que a miel anuncio
me quiere dar a entender” (P1, F3).

En este sentido, todos los participantes de los focus group de manera unanime sefialaron
que el tono de piel mas claro otorga mas privilegios, llevando a que las personas aspiren
a alcanzar ese estandar: “se inculca la creencia de que las personas blancas son mas
buenas, son mas listas, son mas en todos los sentidos” (P2, F3).

Estos testimonios subrayan la poderosa influencia que los estandares de blanquitud
tienen en la construccién de percepciones y aspiraciones de los individuos, que para
Navarrete (2020), esto representa una conexion significativa entre el tono de piel y el
estatus socioecondmico de un pais; el autor sefala que aquellos con una tez mas clara
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generalmente disfrutan de ingresos superiores, niveles educativos mas elevados y
ocupan posiciones mas ventajosas en comparacion con aquellos de piel mas oscura.
Discriminacion

Esta categoria hace referencia al acto de tratar de manera desigual o injusta a una
persona o grupo de personas debido a caracteristicas como su raza, género, orientacion
sexual, religion u otros atributos personales. Los participantes del focus reflejaron
reiteradamente que son temas con los que fueron creciendo indistintamente de su
contexto, desde lo escolar hasta en la propia casa “siento que muchas veces desde
chiquitos, incluso las personas mas grandes decian cémo es que joh! jmira qué bonita es
guerita!” (P3, F1), lo que de manera inconsciente los lleva a tratar de parecerse para
obtener esa misma aprobacion, ya que se considera que, “si no eres blanca y de cabello
rubio, no eres bonita” (P4, F2).

Las y los participantes de los focus group consideran que, si una persona recibe
comentarios positivos y atencion al tener una tonalidad de piel mas clara, eso sera lo que
se busque durante toda su vida, ya que necesitan sentirse adaptados y pertenecer a ese
grupo; ellos también consideran que desafortunadamente es asi desde edades
tempranas donde se es mas susceptible, los nifios crecen con este tipo de ideas debido a
su entorno, que va desde los contenidos televisivos, hasta los comentarios en casa, los
cuales fortalecen la discriminacién por los tonos de piel:

Yo tengo la piel muy morena entonces desde que estoy chiquita era
como de... quiero aclarar mi piel... por qué no es como lo veo en la tele,
no es lo que veo en los anuncios, pero siempre era como que queria
aclarar mi piel para sentirme mas bonita, para sentir como que encajaba,
que si me veian era porque jah tengo la piel bonita! entonces muchas
veces... si hay ciertos comentarios negativos hacia tu persona por tu color
de piel, hay cierta discriminacion... [porque desde nifia] te quedas como
¢qué onda?, o sea estd mal que mi color de piel sea moreno o estd mal
que tu pienses que tener la piel un poco mas blanca es mejor (P3, F2).

La experiencia de esta participante se puede explicar por lo que sefala Muniiz (2013, citado
en Tipa 2019b), quien sefala que las expectativas que la sociedad ha impuesto
corresponden a los estandares occidentales de belleza, marcados por la piel blanca, el
cabello rubioy las facciones caucasicas, por lo que estar fuera de ellos hace a las personas
sujetas a discriminacion.

Estandares de belleza

Con respecto a estandares de belleza, que como ya se menciond corresponden a un
conjunto de caracteristicas fisicas, atributos estéticos o cualidades que una sociedad o
cultura considera como ideales en términos de apariencia y atractivo, se pudo identificar
que, para los participantes, los estandares de belleza estdn muy bien establecidos al
punto de ser ya un referente en el pensamiento colectivo, algunas de las participantes se
han sentido acomplejadas pues la belleza que representan en la publicidad de la
television les ha hecho creer que no son lo suficientemente bonitas:

Todo tiene que estar perfectoy bien cuidado y excelente estado porque
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si No, no entras en el estandar de belleza, porque ya te hace falta no sé el
tamano de la nariz o el tamafo del grosor de los labios entonces creo
gue todavia predomina la tipica imagen estadounidense (P1, F5).

Para otra participante, esto se puede asociar directamente a la cultura mexicana:

A los mexicanos desde siempre se nos ha metido como la cultura de que
tener una piel morena, triguefa, es malo, de hecho, los estandares de
belleza siempre buscan como que chicas mas blancas y gueras (P4, F3).

Al respecto, Gonzalez (2018) sefiala que, si en los primeros afos se les ensefa a las nifas
gue seran admiradas, elogiadas y capaces de enamorar al punto de ser normalizado por
las mujeres, eventualmente aceptaran los estandares impuestos reafirmando la idea que
promueve la industria estética sobre la belleza. Entonces si no se tiene una piel perfecta,
cierta altura, peso, o un tono de piel claro automaticamente no se entra en los canones
impuestos por la publicidad, aspirando solamente a la posibilidad de entrar en ese
estdndar si se consumen ciertos productos que prometen que cambiando tu cuerpo
podras ser aceptada por la sociedad. Ademas, asegura que las empresas dedicadas a
productos estéticos buscan mostrar los desperfectos en los cuerpos de las mujeres, lo que
las llevara a una imagen insuficiente de si mismas para terminar convenciéndolas de que
deben cambiar de acuerdo a los productos que ellos ofrecen, por lo que una persona que
ha crecido con estos mensajes sobre la perfeccién a través de una modelo tipicamente
blancay perfecta, inconscientemente crecerd con la idea de que esa imagen que ve en la
television es lo que tiene que llegar a ser para poder sentirse bonita (Gonzalez, 2018).

Estereotipos

Esta categoria se refiere a ciertas caracteristicas especificas que tienen algunas personas,
gue se muestran principalmente en los modelos o actores que aparecen en los anuncios
publicitarios. Los estereotipos al igual que los estandares de belleza, provocan una idea
errénea de como debe ser o verse una persona para percibirse como alguien importante
oincluso, simplemente sentirse mas bellos o aparentar un nivel socioeconémico mas alto;
en este sentido los participantes reconocen que: “Los estereotipos que he visto en la
publicidad son la tipica imagen que tenemos de la nifia gUerita con ojos azules, con ojos
verdes, rubia lacia, alta, delgada” (P1, F1); o “estar delgada es mejor, la piel clara es mejor,
el cabello lacio y largo es mejor” (P3, F3).

Desde la vision de Katz (2021), esto se explicaria debido a que la construccién social se
forma a partir de las representaciones que condicionan y legitiman el poder, la
desigualdad y la dominacién, asi como la idea de que el consumo de bienes genera
estatus.

Conclusiones

Esta investigacion permitid reconocer la percepcidon que del color de la piel se tiene en la
sociedad mexicana. Si bien es cierto los resultados no pueden ser generalizables por el
universo de estudio, se pueden apreciar comentarios, que en apariencia son inofensivos,
relacionados con las tonalidades de piel, pero reconocen cémo se enaltecen a las pieles
claras por sobre las oscuras, lo que representan un riesgo, debido a que los miembros de
la familia mas jovenes son susceptibles a replicar estos comentarios, crecer con ellos o
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llegar a sentirse menospreciados por no parecerse a las modelos que se muestran en la
television.

A pesar de las limitaciones de tiempo, se pudo concluir que el colorismo estd presente
en los anuncios publicitarios analizados, y que, a pesar de los esfuerzos de las marcas por
crear inclusion, se siguen utilizando los mismos tipos de modelos, con los tipicos rasgos
fisicos como son: tener cabello lacio, ser delgadas y atractivas, pero una de las cosas mas
notorias y en la que se basd esta investigacion, fue el color de piel, las modelos por lo
general suelen ser personas de piel clara. Con respecto a la marca Dove, las personas
entrevistadas estaban de acuerdo en que los anuncios mostrados promueven el
colorismo, ya sea por los actores que utilizan debido a sus rasgos fisicos o por el contexto
gue se presenta en el anuncio.

Como parte de esta investigacion se pudo reconocer la existencia de racismo asociado al
colorismo, el cual se basa principalmente en una supuesta superioridad de una persona
blanca en comparacion de una persona tez oscura, ya que se en los comentarios se pudo
reconocer la percepcidon sobre cémo los blancos reciben mayores privilegios
simplemente por su color de piel.

Si bien este trabajo se centrd en los comerciales orientados al uso de cremas aclarantes,
se sugiere abrir una linea de investigacion enfocada a la representaciéon de los distintos
tonos de piel en otros contenidos publicitarios, para identificar si este tipo de percepcion
relacionado con el aspiracionismo a una piel blanca se encuentra presente, y cémo influye
en las decisiones de compra de los consumidores.
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