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			«Un fascinante viaje hacia el misterio de la belleza a través de una investigación vanguardista. El libro cubre desde las marcas a los cerebros, y llega todavía más allá».


			MICHAEL NORTON


			 Profesor, Universidad de Harvard, coautor de Happy Money: 


			The Science of Happier Spending


			«Tanto las relaciones humanas como las marcas son afectadas por la belleza percibida; un conocimiento detallado de ellas influye en la capacidad de gestionar ambas. Este magnífico libro suministra una profunda perspectiva sobre la belleza que lo seducirá en numerosas ocasiones, y lo sorprenderá a distintos niveles». 


			JENNIFER AAKER


			Profesora de marketing, Universidad de Stanford


			«En este libro, el Profesor Álvarez del Blanco nos proporciona un nuevo y provocador análisis del significado de la belleza. Va más allá de la concepción clásica de la beldad como característica artística, para demostrar que la belleza es un activo de productos y marcas que puede robustecer el valor en el mercado».


			RUSS WINER


			Profesor de marketing William H. Joyce, Stern School of Business, Universidad de Nueva York


			«Este es un libro hermoso. Trata la belleza desde una sorprendente variedad de aspectos, desde lo material, a lo espiritual, mecánico, intelectual, y económico, entre otros. Las ilustraciones que se presentan son fascinantes, convirtiéndolo en un excelente libro desde el más puro fundamento estético. Cada capítulo se inicia con tres citas célebres, a menudo recurriendo a una sorprendente diversidad de fuentes. ¡Un capítulo incluye citas de William Shakespeare, Marilyn Monroe y Phyllis Diller»!


			DANIEL HAMERMESH, 


			Profesor de economía. Royal Holloway University de Londres, y profesor emérito, Universidad de Texas, Austin. Autor de Beauty Pays: Why Attractive People Are More Successful.


			«En este original libro Roberto Álvarez del Blanco presenta un esmerado y profundo estudio del impacto que la belleza tiene sobre los productos y las marcas, —un factor poco estudiado y que tiene una relevancia significativa en los mercados». 


			MIGUEL VILLAS BOAS


			Profesor de marketing, Haas Shool of Business, 


			Universidad de California, Berkeley


			«Un maravilloso libro, con un extraordinario enfoque que le deleitará. Roberto Álvarez del Blanco analiza el encuentro entre belleza, neurociencias y marketing creando un tour de force que escenifica la nueva belleza en el Siglo XXI. Los lectores se sentirán ampliamente recompensados. El autor es un pionero, y propone de forma eficaz un puente entre los conceptos de belleza y marketing, para demostrar como nuestros creativos cerebros perciben y participan de la belleza».


			MARIE-CLAUDE SICARD,


			Estratega de marcas de lujo en París y novelista.


			«Es imposible pensar que una persona no estará dispuesta a desembolsar un precio primado por algo hermoso. Este provocativo y revelador libro suministra un análisis riguroso de uno de los aspectos más significativos del comportamiento humano: como la belleza afecta a los intercambios en el mercado y a los resultados. BANZAI!»


			HIROSHI KUMAKURA


			Faculty of Commerce, Chuo University, Japón


			«La belleza nos rodea. Es un tema vibrante y multidimensional, analizado en profundidad y presentado por el Autor, quien nos aporta una perspectiva rigurosa sobre la influencia de la belleza y su significado en diversos aspectos de nuestras vidas como  individuos y consumidores. Este libro es un viaje asombroso que transporta al lector al reino de la Belleza». 


			LUCA PETRUZELLIS


			Profesor de marketing, Università degli Studi di Bari Aldo Moro, Italia


			«Que la belleza surge desde lo más profundo del corazón del ser humano ha quedado claro en todos los tesoros que han inspirado el pensamiento a lo largo de la historia. Confucio, por ejemplo, observó que ¨todo contiene belleza, aunque no todos pueden verla¨; Keats fue el primero en enunciar que ¨la belleza es un júbilo perpetuo¨; Emerson sostuvo que la belleza es ¨la escritura de Dios¨; Einstein creía que el trabajo del hombre ¨es abarcar… la naturaleza en su totalidad… y su belleza¨. Este libro trata a la beldad desde una perspectiva novedosa y relevante. Es una aportación significativa, imperdible para entender y disfrutar, aún más, la belleza».


			RICHARD S. MULLER


			Profesor, Dept. de EECS, Director de BSAC, Universidad de California, Berkeley


			«Antes de leer este magnífico libro del Profesor Roberto Álvarez del Blanco, la intuición te dice que la belleza es un valor añadido. Después ya no hay intuiciones; hay certezas. Y sorprendentes aprendizajes.»


			JOSE MARÍA PIERA


			Publicitario, Barcelona


			«La belleza, sin duda, es un atributo importante para las marcas, los productos, las personas como marcas y los puntos de venta. Sin embargo, poco es lo que se ha analizado al respecto en nuestra disciplina. El libro del profesor Álvarez del Blanco es una contribución necesaria y bienvenida, especialmente teniendo en cuenta el hecho que se basa en las neurociencias para considerar el impacto de la belleza en los consumidores. La beldad está bien posicionada para constituir una ventaja competitiva en el mercado global, y el profesor Álvarez del Blanco aporta nuevas y fascinantes perspectivas a este debate». 


			CATHERINE DEMANGEOT


			Profesora asociada de marketing, IESEG School of Management (LEM-CNRS), Paris


			«La intersección entre estrategia de marca, neurociencias y belleza está brillantemente razonada y detalladamente expuesta. Este libro es un deslumbrante logro, singular por su visión académica y científica. Roberto Álvarez del Blanco ha creado una obra maestra y sus lectores estarán encantados».


			YONGBIN MA


			Profesor Asociado de Marketing y Director del Centro de Investigación 


			de Ciencias del Comportamiento en la Academia de Neuroeconomía 


			y Neuromanagement (ANN) en la Universidad Ningbo, China


			«Durante mi período en la Universidad de Northwestern fui investigador asociado del profesor Sid Levy. Uno de los temas que nos intrigó fue el papel de la estética en marketing. Juntos, creamos una serie de monografías sobre el tema. Una fue “Estética en Marketing”, otra “El Papel de la Estética en Marketing”. En este libro el autor ha hecho lo que nosotros soñamos en su momento, y lo ha realizado en forma sobresaliente. Es un gran trabajo y un soberbio análisis. ¡Felicitaciones!»


			JOHN CZEPIEL


			Profesor Emérito, New York University


			«En mis años como diplomática he podido experimentar el poder de las conexiones humanas, que como la belleza aportan un valor agregado intangible. Bien cultivadas, las conexiones humanas inciden directamente en mejorar la calidad de vida de nuestros congéneres. Aquellos quienes honran la belleza de la paz, de las ideas, de la retórica, de la creatividad, de la educación; quienes celebran la belleza en la diversidad, en los intercambios cotidianos... conectan con una energía que hace más feliz al mundo. Este libro, igual que la belleza misma, es una promesa de felicidad».


			H.E. LAURA E. FLORES HERRERA


			Director for the Americas Division Department of Political and Peace Operations, Naciones Unidas (ONU)
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			A María Amelia y a Federico, 


			quienes renuevan a diario la belleza de mi vida.


		




		

			Introducción


			¡Bienvenido, querido lector! Aunque acabamos de conocernos, permítame que le proponga resolver una paradoja. Imagine que está caminando por una playa hermosa junto al mar y de pronto encuentra una lámpara, similar a la de Aladino. Sus manos la sacan del agua y entonces aparece un locuaz genio, que con voz entusiasta le dice: «Gracias por liberarme. En reconocimiento, te concederé un deseo que cambiará tu destino. Piensa en aquello hermoso que desearías tener y se hará realidad». 


			¿Qué considera lo más hermoso, aquello que por su belleza siempre ha deseado poseer o disfrutar y que le pediría al genio? Seguramente resultará en algo misterioso, sorprendente, intrigante, íntegro, auténtico, algo que siempre lo ha atraído, que le apasiona. Incluso puede ser algo familiar, o extravagante. De lo que está seguro es que le otorgará deleite y placer, promesa de amor y de enorme felicidad. Será algo que, sin duda, contribuirá a hacer su vida más extraordinaria aún.


			Inspírese, libérese, sonría, estimule su cerebro y eleve su intelecto a la máxima expresión. Aproveche esta fantástica e irrepetible oportunidad y tome una decisión impecable. Cuidado con resultar escéptico, amigo. Usted sabe que cuando las cosas se complican o tuercen, nada mejor que cerrar los ojos y evocar intensamente una cosa bella. Su estado de ánimo se modificará sustancialmente.


			La belleza agrada a la vista y hechiza los sentidos. Nada penetra más rápido en nuestra alma que aquello cuya beldad es inteligible sin reflexión. Se asume que la belleza es muy superior al genio ya que no necesita explicación. Además, la vida es una constante búsqueda de belleza y cuando se la encuentra se inicia una hermosa trayectoria. La belleza es algo delicado y esperanzador que impregna el alma.


			La belleza importa en la vida y en el arte, y también en la arquitectura del propio cerebro humano. Este libro nace de la inquietud por explorar y descubrir cómo se produce la experiencia y el placer subsecuente cuando estamos expuestos ante la belleza. ¿Cómo la emoción de la experiencia estética se relaciona con las demás emociones de la vida diaria? ¿Cuál es el papel que desempeña nuestro imaginario en los objetos, productos y marcas cotidianos? ¿Cuáles singularidades que nos convierten en individuos son las que moldean las experiencias estéticas?  ¿Cómo influyen en nuestra forma de pensar y en el ordenamiento intelectual?  ¿Qué tipo de conocimiento propicia la experiencia de la belleza? ¿Cómo afecta a nuestro proceso de toma de decisión? ¿Qué implicaciones económicas y de mercado se originan? ¿Cómo crear la belleza intencionada?


			Asimismo, los conocimientos y los desarrollos de las neurociencias en los últimos años han propiciado un mejor entendimiento de cómo la beldad afecta a las emociones y a las relaciones entre sistemas neuronales complejos; incluso cómo impactan en la memoria, la identidad, los placeres y los afectos. Todo ello da origen a una fluida y nueva frontera de conocimientos, con dinámicas interrelaciones para las actividades económicas y de marketing.


			Indudablemente, la experiencia estética tiene características especiales de persistencia, incluso si el acontecimiento o el objeto hermoso después de un tiempo se convierten en historia pasada. La beldad y su familiaridad crean nuevos niveles y medidas del poder estético mediante la representación de un valor nuevo, inesperado, fundamental para esa experiencia estética. 


			La exposición ante la belleza, lo sublime o incluso ante experiencias de difícil definición suele producir acontecimientos efímeros, pero la relación de valor que evoca produce nuevas posibilidades, debido a que dan acceso a extraordinarias actividades neuronales y a funciones cognitivas singulares. 


			Pueden cambiar la forma en que pensamos y sentimos e impactar en el sistema emocional, en el de recompensas, en nuestro imaginario, en la memoria, e incluso modificar ideas y sentimientos en el futuro. Por lo tanto, los efectos de la experiencia de la belleza pueden ser críticos, tanto al instante de percibirla como a largo plazo, en las predicciones de futuro (esperanzas y creencias sobre lo que nos rodea).


			Hay quienes sostienen que la belleza es signo de algo eterno, verdadero o perfecto; sin embargo, la evaluación que produce el cerebro y la recompensa que vislumbra reconfiguran el valor de aquello percibido como hermoso. La belleza descansa en el cerebro de quien la percibe.


			Este libro es el resultado de más de cuatro años de elaborada investigación, trabajo que ha sido realizado en la Rockefeller University de Nueva York y en la Stern School of Business de la New York University (NYU). 


			En los distintos capítulos de la obra se analizan diversos aspectos de la experiencia estética, las emociones que provoca, los placeres que suscita, el enamoramiento que alimenta, y la necesidad de comprender sus implicancias para favorecer el camino de la creatividad e innovación basado en la belleza intencionada. 


			Espero con optimismo que el libro constituya una aportación valiosa e inteligente para este propósito. Comencemos a explorar, descubrir y entender mejor esta sofisticada y maravillosa materia.  


			Roberto M. Álvarez del Blanco


			Profesor visitante, Stern School of Business


			Universidad de Nueva York (NYU)
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			PARTE I


			Belleza como desarrollo supremo


		




		

			1


			Historia de la belleza


			Todo contiene belleza, pero no todos la perciben.


			CONFUCIO


			La belleza es muy superior al genio. No necesita explicación.


			OSCAR WILDE


			Los ideales que iluminan mi camino y una y otra vez me han dado el coraje para enfrentar la vida con alegría han sido: la amabilidad, la belleza y la verdad.


			ALBERT EINSTEIN


			El novelista francés Henri Beyle, considerado uno de los primeros y más importantes literatos del realismo, conocido por su seudónimo, Stendhal, visitó Florencia en 1817 para disfrutar de todos los detalles artísticos y poder reflejarlos en su diario. Pasó todo un día deslumbrándose y admirando iglesias, museos, monumentos, galerías de arte, y se conmovió a cada paso con el derroche renacentista de sus magníficas cúpulas, torres, frescos, estatuas, fuentes y fachadas. Pero, de pronto, al entrar en la majestuosa basílica franciscana de la Santa Croce y ver los frescos de Giotto se sintió abrumado, aturdido, con palpitaciones, vértigo, angustia y una sensación de ahogo que lo obligó a salir a tomar aire.


			El médico que lo examinó le diagnosticó «sobredosis de belleza», y desde entonces ese síntoma se conoce como síndrome de Stendhal. El escritor había descubierto un mal que desvela a millones de viajeros en todo el mundo cada vez que pisan Florencia: la ciudad es tan bella que aturde los sentidos. Este tipo de estrés causa un elevado ritmo cardíaco, vértigo, confusión, temblor, palpitaciones, depresiones e incluso alucinaciones cuando el individuo es expuesto ante la acumulación de belleza y la exuberancia del goce artístico. Es, en síntesis, una reacción romántica ante el máximo exponente de la beldad.


			Algo especial sucede, también, cuando leemos un libro que nos conmueve y nos hace entrar en un estado mental diferente; la experiencia es idéntica a ingresar en otro mundo. Cuando admiramos una pintura o escuchamos una melodía que toca algo en nuestro ser más íntimo, sucede algo similar. La experiencia es comparable a si lográramos elevarnos por encima de lo material y, por un instante, fuéramos capaces de participar en algo sublime. El erudito filósofo austríaco Rudolf Steiner exploró estos estados en sus ensayos espirituales y explicó sus emociones ante la belleza: «Llegaban a transformar mi estado de espíritu y a crear en el fondo de mi alma un intenso júbilo».


			En 1936, Pablo Picasso le confesaba al editor y crítico de arte Christian Zervos: «El arte no es nunca la aplicación de un canon de belleza, sino lo que el instinto y el cerebro pueden concebir independientemente de ese canon». Picasso consagraba la entrada en el arte moderno de un nuevo sentido del lenguaje artístico, de un nuevo sentido de la artisticidad. La belleza ya no era algo dado de antemano, sino algo que se redefinía a cada paso. La belleza no era ya un don heredado, sino el fruto de su búsqueda. Para él, la belleza era el resultado de reinterpretar y transformar la realidad. Picasso, al redefinir el sentido de los lenguajes plásticos, puso en otro lugar el antiguo sentido de la belleza y, al exponerse esta, se manifestaba como múltiple. Picasso heredó un mundo y legó otro mejorado.


			El creador de la idea de la inteligencia artificial, Marvin Minsk, sugiere que la experiencia de la belleza es una forma temporal de bloquear la mente ante toda evidencia negativa, siendo esta evidencia negativa el conocimiento de lo que no debe ser. Argumenta que la experiencia de la belleza es una señal al cerebro para que suspenda toda evaluación, selección o crítica.


			Recientes investigaciones neurocientíficas han demostrado que las mismas áreas del cerebro que son activadas por hermosas obras de arte o música admirable coinciden con las que los matemáticos activan cuando están en búsqueda de lo que consideran belleza y verdad cuantitativa1. Se sabe que la búsqueda de la belleza en las matemáticas, como en otras disciplinas científicas, constituye un principio insoslayable.


			Los filósofos generalmente ponderan la belleza y, cuando se preguntan por qué las personas la desean y reverencian tanto, concluyen que se debe a que satisface nuestra imaginación. En otras palabras, nos imbuimos de los sueños que provoca y nos saturamos de emociones. En cierta forma, es un escape de la realidad.


			La belleza es un placer básico. Por un momento, imagine que usted es inmune a la beldad. La probabilidad de que considere que está sumergido en un abismo carente de salud física, espiritual o emocional será enorme; de hecho, varios experimentos han demostrado que la ausencia de respuesta a la belleza lleva a una profunda depresión. Nuestro organismo responde visceralmente a la belleza, no como una contemplación racional, sino como respuesta a una urgencia de tipo emocional.


			Posicionar a la belleza bajo la perspectiva biológica condiciona el horizonte temporal para su análisis. La historia de la belleza se remonta a tiempos inmemoriales. La habilidad para percibirla y responder a ella ha estado en nosotros desde que nos hemos constituido como especie. El tiempo requerido para construir los circuitos neuronales que la reconocen ha sido de decenas de miles de años.


			 En síntesis, la beldad constituye un componente universal de la experiencia humana que provoca placer, atrapa la atención y genera acciones que contribuyen a asegurar la supervivencia genética. Nuestra sensibilidad extrema a la belleza está grabada en el cerebro, gobernada por circuitos neuronales que han evolucionado a lo largo de la historia.


			Inicio de toda beldad


			Desconocemos quién fue el primer ancestro humano en trazar una línea, realizar un dibujo, tallar un hueso o esculpir una piedra con cierto criterio estético; o quién fue el primero en dibujar líneas en la arena percatándose de que parecía un animal. Ha sido un largo proceso histórico el que ha permitido que la belleza, como esplendor de la verdad, evolucione hasta nuestros días, y en esta trayectoria ha habido abundancia de protagonistas anónimos. Nunca sabremos quién fue la primera persona en crear el primer bosquejo, pero quien haya sido abrió el camino para nuestra cultura visual entera.


			Para poder comprender este proceso se han de sobrevolar, por fuerza, diferentes épocas. El recorrido de esta panorámica es crucial, no solo para desentrañar el espíritu de cada una de ellas, sino para poder comprender con claridad qué es lo que se ha considerado belleza hasta llegar a nuestra era, y así poder visualizar hacia dónde se dirige el divergente concepto contemporáneo. Su futuro, como se analiza en el capítulo 15, es fascinante.


			Allí donde se haya manifestado la humanidad, ha existido la belleza. Durante miles de años nuestros ancestros han incorporado belleza al lenguaje para expresar sus creencias, valores o aspiraciones. Asimismo, han destacado la apariencia física de los objetos y del ser en distintos momentos y lugares. El resultado ha producido un enorme impacto en lo que en la actualidad observamos como belleza y significamos o entendemos como tal.


			La búsqueda de la belleza ha sido una obsesión constante de la Humanidad durante más de 100.000 años, tanto para destacar la belleza del cuerpo con inimaginable variedad de opciones (ornamentos, cambios en el color natural, tatuajes) como en otorgar a objetos y artefactos una cierta singularidad artística, más allá de la simple utilidad. Indudablemente, cada período se ha caracterizado por métodos y técnicas que reflejan distintos legados culturales, eras, edades y progreso social.


			El análisis desarrollado por historiadores, antropólogos, filósofos, sociólogos y artistas de 35 países ha demostrado que, aunque la belleza se haya manifestado en toda sociedad, su búsqueda es el resultado de ciertos imperativos biológicos, sociales y psicológicos2. En este proceso evolutivo se pueden identificar cinco eras.


			—	Prehistoria – Orígenes: ficción y clichés, Homo estético, el cuerpo como fantasía.


			La búsqueda de la belleza se ha sustentado desde los primeros grupos sociales humanos. Nuestros primeros ancestros desarrollaron colores, usaron ornamentos y reprodujeron arte en sus propios cuerpos. Ello produjo el surgimiento de sistemas sociales con separación de sexos y estableció una jerarquía social reflejada por manifestaciones visuales de belleza. El Homo sapiens dedicó considerable tiempo y energía a la búsqueda de la belleza, indicando su importancia tanto en la tierra como en el más allá.


			—	Antigüedad – Civilizaciones: Babilonia, Egipto, Grecia, Roma, China, India, olmecas y descendientes.


			Los rituales de belleza alcanzaron su manifestación cumbre en decorados, pinturas, ornamentos, esculturas, monumentos, edificios, ropajes, peinados, perfumes y hasta elaborados objetos de lujo, como joyas o utensilios diversos. Desde Egipto a Grecia, Roma y demás culturas, las sociedades humanas desarrollaron una fascinación constante por la belleza, cuya significada influencia ha perdurado hasta nuestros días.


			—	Época clásica – Confrontaciones: mundo islámico, Europa medieval, Japón (desde el periodo Heian al periodo Edo), China (desde la dinastía Ming hasta la dinastía Ching), África, Renacimiento italiano, Imperio mogol, España (Siglo de Oro), Países Bajos (Siglo de Oro), Francia (desde el Rey Sol hasta el Siglo de las Luces o Ilustración).


			Los períodos medieval y moderno fueron testigos de extendidas tendencias en el mundo del arte y las modas, que reflejaban una creatividad humana ilimitada. La ciencia comenzó a jugar un papel incremental en la búsqueda de la belleza, aunque en ocasiones se vio condicionada por ideas religiosas. Las modas comenzaron a trasladarse desde una cultura a otra y, a medida que el comercio internacional se intensificaba, los diferentes cánones de belleza comenzaron a globalizarse.


			—	Modernidad – Globalización: tecnología, individualismo, narcisismo, mitos, conformidad y rebeldía, lo universal y lo particular.


			La edad moderna ha constituido la era del individualismo, a medida que las personas comenzaron a valorar significativamente la propia calidad de vida. En diversos aspectos la igualdad social produjo un impacto significativo (antirracismo, liberación de la mujer e ingreso masivo en el mercado de trabajo, y derechos humanos). Estos fenómenos han tenido una influencia sociológica y psicológica importantísima en la búsqueda de la belleza. Mientras algunos sectores industriales democratizan la beldad y su consumo, la cultura occidental inventa las celebridades cinematográficas.


			—	El futuro – Predicciones: cosmopolitismo, inmortalidad, tercer sexo, hipernarcisismo, Ciber sapiens.


			El auge de la era digital ha provocado un nuevo tipo de belleza. Somos cada vez más libres para poder manipular las expectativas sociales y nuestra propia edad biológica o género. La belleza es un desafío para las investigaciones rupturistas tanto médicas como biotecnológicas. La sociedad está inventando nuevos estilos de vida y formas virtuales de interacción humanas. ¿A dónde nos llevará esta evolución? Independientemente de este progreso, hay un elemento que se cumplirá: sea cual sea el formato que adquiera la sociedad, el mundo ya no será lo que fue. El cambio se plantea muy profundo. Artistas y filósofos se cuestionan los fundamentos de la verdad biológica tanto como los de la estética y el de su significado e impacto en el futuro de la beldad. El próximo trayecto se vislumbra fascinante.


			La belleza ha emergido en el espacio y, constantemente, se ha visto renovada en el tiempo. Constituye una parte universal del aprendizaje y la cultura humana a lo largo de la historia, desde el comienzo de la hominización. Incluso, cuando nos exponemos a un objeto hermoso de miles de años de antigüedad nos sorprendemos y admiramos de la originalidad de su estilo, disfrutamos de la respuesta emocional y la seducción que nos provoca. La belleza es el vínculo extraordinario y vital entre el ser humano, la curiosidad y la aventura exploratoria para desarrollar nuevos conceptos de belleza a lo largo de los siglos.


			Código de belleza


			La belleza nunca es superficial: se construye culturalmente y es útil para garantizar la cohesión del grupo. En algunos casos refleja incluso la codificación de pensamientos simbólicos de la sociedad, por lo que no se encuentra disociada de las representaciones culturales. Su búsqueda tiene un significado. Por ejemplo, las personas que dedican tiempo, dinero y talento en modificar su apariencia esperan obtener beneficios con ello, tanto en términos de éxito reproductivo como de logro social. Mejoran su apariencia siguiendo la imagen que tienen de sí mismos, pero también aquella que desean comunicar a los demás para seducirlos o manipularlos, lo que demuestra pensamientos simbólicos y cierta complejidad3. Lo mismo sucede con la propiedad de objetos hermosos, que en algunos casos sugieren estatus, poder e influencia. La belleza de los signos transforma al individuo, al que convierte en humano.
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			Figura 1.1  Búsqueda de la Belleza por el grupo de la Escuela Bauhaus (1930). Bauhaus fue uno de los movimientos más influyentes del Siglo XX. Según su conceptualización de la estética, la forma precede a la función en arte, arquitectura y en todo lo demás. 


		




		

			Tanto se trate de la transformación física para seducir o de la posesión de elementos físicos o de atributos sociales, incluyendo aquellos propios del poder, la humanidad requiere de la belleza. Aunque los fundamentos naturales de la beldad sean consecuencia de un largo proceso evolutivo, los juegos de seducción, estatus y poder son comunes a multitud de especies. El surgimiento de nuestra humanidad es inseparable de la creación de belleza.


			Pero ¿dónde se originó la búsqueda de la belleza? ¿Fue en los primeros reconocimientos de los imponentes paisajes naturales? ¿Fue en los amaneceres o los atardeceres? ¿En las formas de las nubes en el cielo o de las olas del mar? ¿En rocas de apariencia singular, brillantes guijarros o minerales coloristas? ¿En el imaginario, vinculando el paisaje de la naturaleza con el cuerpo humano? Independientemente del origen, la conceptualización de la belleza solo pudo producirse en una sociedad ordenada bajo ciertos códigos, capaz de pensar en las relaciones individuales con su entorno tanto físico como humano. A lo largo de los siglos, estos códigos han construido nuestra idea de belleza.


			Los actuales métodos cuantitativos de imagen por resonancia magnética funcional se han empleado recientemente para correlacionar la actividad del cerebro con experiencias visuales subjetivas de la belleza y de la estética. Los resultados de las investigaciones suministran un enfoque empírico para probar las bases neuronales de la percepción de beldad que afectan las emociones y al comportamiento.


			El cerebro decodifica la belleza y prefiere la variedad equilibrada, o lo que es lo mismo, las personas son atraídas por lo que conocen y les agrada; debe existir suficiente variedad para que mantengan el interés. En función del estilo, las personas prefieren ciertos tipos de belleza:


			—	Objetos con toque de originalidad, basados en formas clásicas.


			—	Objetos grandes, más que pequeños.


			—	Formas redondeadas, más que formas afiladas o irregulares.


			—	Simetría y diseños complejos, más que interpretaciones simples.


			—	Prototipos atractivos; los ejemplos estándares fácilmente aburren.


			—	Novedad en aquellas áreas donde hay relativa experiencia para los menos especializados.


			—	Apariencia, aunque el aspecto visual se convierte en menos relevante al cabo de un tiempo.


			—	Colores, aromas, sonidos o cualidades hápticas, también importan.


			Hay ciertos aspectos de la belleza que son universales, independientemente del entorno o la cultura en la cual nos hemos desarrollado. La simetría es ampliamente considerada como hermosa. En la naturaleza, algo simétrico significa vida. Los animales y las flores, por ejemplo, tienen figuras simétricas, y esta natural circunstancia provoca que, basados en nuestro sistema neuronal, consideremos la simetría artísticamente atractiva, lo que nos alerta e informa de la presencia de vigor, de savia, de existencia.


			La simetría, la proporcionalidad y la familiaridad son códigos compartidos constitutivos de beldad. Armonía y equilibrio son faros-guía para reconocerla y poder calificar aquello que nos gusta como «maravilloso», «bonito» o «soberbio». Pero si juzgamos en función de nuestra experiencia, tenderemos a considerar hermoso aquello que no solo nos embelesa, sino que además desearíamos poseer.
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			Figura 1.2 La escalera más hermosa del mundo. Firenze, Biblioteca Medicea Laurenziana, Escalera de Miguel Ángel. Cortesía:  Biblioteca Medicea Laurenziana Firenze.


		




		

			Ópticas de belleza


			Desde una perspectiva social, la belleza puede diferenciarse en dos partes: por un lado, la belleza interior, que se refiere a cómo es o se manifiesta la personalidad, y que será analizada en detalle en el capítulo 11; por otro lado, la belleza externa referida al aspecto físico. Si nos enfocáramos ahora solo en el aspecto de la belleza externa, que incluso constituye un concepto subjetivo, se comprueba cómo muchas personas sienten la necesidad de alinearse y conformar con determinados ideales externos. Cuando, por ejemplo, se observa a la mujer en la sociedad (especialmente a las más jóvenes) parecería que la necesidad de sentirse hermosas constituye una de las principales prioridades en sus vidas.


			Ante esta reacción, la industria de la belleza se desarrolla proponiendo fantasías e imágenes ideales. Sectores como la cosmética, la perfumería, los ropajes, el calzado, las joyas o hasta la extrema especialidad de la cirugía plástica, crecen por doquier con sus propuestas para alcanzar los estándares soñados. La sociedad reconoce una serie de procedimientos para perfeccionar la imagen ante los ojos de los demás, conocida como la presentación del ser, con el objetivo de impresionar a otros. Es la búsqueda de la belleza mediante la dramática del ser, asumiendo la metáfora de la teatralización en la vida social. La imaginería social favorece luego el captar historias o biografías y las relaciones entre las personas y la sociedad.
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			Figura 1.3 Belleza de las líneas rectas. Composición romboidal con Amarillo, Negro, Azul, Rojo, and Gris. Piet Mondrian, 1921. Cortesía: The Art Institute of Chicago.


		




		

			La belleza incluso juega un papel importante en la construcción de amistades. Una investigación ha demostrado que la mujer tiende a amigarse con personas de atractivo similar. Los hallazgos demuestran que, tanto en términos perceptivos de belleza como de juicios independientes, el atractivo femenino se correlaciona muy bien entre amigas. Universalmente, las personas que se profesan amistad tienden a compartir algún tipo de vínculo o similitud genéticos4.


			Hay evidencia de que las personas que son percibidas como más atractivas parecen ser más competentes y exitosas, ya que hay una fuerte dimensión aprendida y cultural en esos aspectos; incluso se sabe que el atractivo físico puede influir positivamente en los niveles de retribución salarial. La percepción de la belleza física se compone de tres aspectos: factores genéticos, apariencia y un tercer aspecto debido a las reacciones de los demás durante la etapa de crecimiento. Este último punto es relevante, ya que las reacciones de los padres durante la infancia influyen enormemente en el sentimiento de la propia imagen a lo largo de la vida.


			En el caso de los niños, la percepción de la belleza se impone socialmente desde temprana edad. Tanto en la literatura infantil como en las películas o la publicidad, el bien y la felicidad se asocian con la beldad, en un claro contraste con la fealdad, que representa el mal y la desdicha. Incluso se vincula a los buenos pensamientos con personas hermosas. Asimismo, los estándares sociales de belleza se refuerzan en los niños a través de los juguetes y de la vestimenta. En su proceso de desarrollo, los niños alimentan su ideal de belleza y construyen su imaginario y sus rituales, como en los cuentos de hadas o en los de épicos y mágicos héroes, y aprenden subconscientemente. El proceso puede ocurrir vía observación y emulación, afectando su nivel de interrelación social, e incluso en los tipos de juegos y diversión. De esta manera estereotipan y construyen su ideal de belleza, la percepción de sí mismos y su autoestima.


			En paralelo y evidentemente con otra perspectiva, es interesante observar cómo se manifiesta la percepción de la belleza en el reino animal en su hábitat natural. Bajo este enfoque, la percepción de la estética carece de valor cognitivo; el placer y el reconocimiento se producen solo a nivel rudimentario y primario. El sentido de la belleza en algunos animales se reduce a un puro valor de supervivencia o de orientación, constituyendo una manifestación de adecuación y adaptabilidad.


			El despliegue de ciertos plumajes de colores de algunas aves, o los sonidos y posturas de algunas especies, requieren solo del desarrollo de sentidos perceptivos y no necesariamente del sentido estético. Esta sensibilidad normalmente se despliega durante el apareamiento, por lo que adquiere un contenido ocasional para la selección sexual.


			A pesar de que existe un cierto reconocimiento de la belleza en el reino animal, el placer de su disfrute carece de los goces emocionales de los humanos cuando están expuestos a ella. Aunque debe reconocerse que algunos animales en ocasiones experimentan una cierta trascendencia, por ejemplo, cuando el macho danza en trance para seducir a la hembra durante el periodo de apareamiento. Por el contrario, el ser humano experimenta estas transferencias emocionales constantemente, actúa y sobrevive a ellas en una dispar serie secuencial.


			La belleza es un estado de la felicidad. Habría que reconocerla para darle un significado. La búsqueda de la beldad no se detiene por la diferencia de clases; aun en los grupos más bajos se detecta su búsqueda, y ello en todas las culturas del planeta. Su universalidad se basa en un reconocimiento extendido en todo el mundo y a lo largo de la historia, desde los mismos inicios de la humanización. La belleza moviliza. Estamos programados para sentir en lo más profundo de las entrañas una atracción inmediata, significativa y memorable.


			Belleza a gogó


			Nuestra categorización de la hermosura es infinita. Esta puede variar: un amor correspondido, una obra de arte admirada, un algoritmo inteligente, un descubrimiento científico exitoso, un rostro de bebé sonriendo, la gloria deportiva, la amistad entrañable, una cena romántica… y así ad infinitum. En todos los casos emerge el deseo de disfrute o de posesión. Asimismo, cuando juzgamos una acción virtuosa desearíamos que fuera obra nuestra o ambicionamos llegar a realizar una obra similar, emulando al ejemplo que consideramos impecable, íntegro5. Por otro lado, si se reflexiona sobre la postura del distanciamiento, aquella que permite disfrutar de la belleza de un objeto que no suscita el deseo de posesión, se puede comprender la belleza más allá de la posible propiedad aspiracional.


			Es hermoso aquello que, si nos perteneciera, nos haría felices; pero sigue siendo maravilloso, aunque su propietario sea otro. Naturalmente, no es el caso de alguien que, ante un objeto maravilloso, como un cuadro de un renombrado pintor, desea poseerlo por el orgullo de ser su dueño, para poder disfrutarlo a diario, o porque es una buena inversión económica. Estas formas de pasión, celos, deseo de posesión, envidia o avidez surgen ante la belleza, aunque no la influyen; la hermosura debe ser valorada independientemente del deseo. Podemos juzgar bellísimas a ciertas personas, aunque no las deseemos sexualmente o sepamos que nunca podremos poseerlas o, incluso, conocerlas personalmente.
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			Figura 1.4 Belleza de las líneas curvas. (Mesa inspirada en Star Wars, por Zaha Hadid). Cortesía: Leblon Delienne.


		




		

			A menudo, el despliegue de belleza causa el contagio de la emulación o de la imitación. Es evidente, por ejemplo, cuando legiones de admiradores adoptan un nuevo estilo para emular a una celebridad que ha puesto de moda una nueva tendencia. Aunque esta beldad puede resultar un tanto disparatada, Cupido actúa rápidamente para favorecer la posesividad.


			Lo cierto es que, tan pronto como la persona se expone a lo que considera hermoso, se manifiesta un acto de bienvenida; el estímulo encaja perfectamente con la percepción y los buenos deseos del consentimiento se activan aceleradamente.


			¿Cuáles son los secretos de la belleza? ¿Cuál es su poder? ¿Qué emociones se precipitan cuando nos enfrentamos a ella? ¿Qué provoca que una persona juzgue como bello un producto o una marca mientras que otras ni siquiera se inmuten? ¿Qué comportamientos económicos genera? ¿Continuará su impacto siendo el mismo en los próximos años y en el futuro lejano? Los siguientes capítulos intentan dar una respuesta a estas cuestiones, entre otras, e invitan a una reflexión útil e inspiradora para propiciar adecuadas acciones capaces de articularla.


			Planificación del libro


			El libro tiene como objetivo analizar la belleza desde una perspectiva económica y de mercado. Hasta la fecha los análisis se han centrado en la belleza desde el punto de vista artístico y se la ha observado básicamente en su influencia sobre la pintura, la escultura, la literatura y la música. También se ha considerado su ascendiente en la arquitectura, pero no bajo el influjo en los objetos cotidianos. El enfoque de la belleza en los productos y las marcas hace que este trabajo sea pionero.


			La belleza es un activo relevante; aun a sabiendas de que sea imposible reducirla a una simple transacción económica, debería considerársela como tal. Algunas personas durante años han sido coleccionistas de obras y objetos que valoran por su estética más que por razones económicas o financieras. Es importante, por lo tanto, reconocer (al menos para esas personas entre las que quizás usted, amigo lector, también esté incluido) que la belleza es algo más que una típica clase de activo.


			El segundo objetivo del libro es observar, además, los últimos hallazgos neurocientíficos sobre cómo el cerebro procesa la beldad. Apoyándonos en ellos, el libro pretende reflexionar sobre las implicaciones que los hallazgos tienen para el marketing y la gestión de marcas.


			Asimismo, el tercer objetivo del libro es vislumbrar la evolución que la belleza experimentará y las implicaciones que tendrá en distintos campos, tanto artísticos como tecnológicos y de mercado.


			El libro se divide en tres partes:


			Parte I. Belleza como desarrollo supremo. Comprende desde los aspectos históricos de la belleza hasta sus características, y presenta los distintos tipos de belleza, analiza la sofisticada y compleja diferenciación entre la belleza y lo sublime, para luego observar la belleza desde diferentes perspectivas. Finaliza con las proporciones y simetrías que caracterizan a la belleza intencionada.


			Parte II. Belleza y cerebro. Profundiza en la nueva conceptualización de la neuroestética y sus fronteras. Trata asimismo los conceptos de valor de la belleza, y de cómo gestionarla en una economía de experiencias y de relaciones entre productos (o marcas) y sus clientes.


			Parte III. Belleza que atrae y enamora. Considera la visión de la belleza intencionada desde sectores relevantes como el de la moda y la cosmética, el de la cinematografía de Hollywood o el de las nuevas tecnologías de la información y de la robótica. Asimismo, analiza los aspectos económicos derivados de la belleza y conversa con el futuro, presentando aquellas tendencias que dan la bienvenida y pronostican una nueva beldad.
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