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“No puedo esperar que mi propio arte me dé todas
las respuestas, pero tengo la esperanza de que
siga haciéndome las preguntas justas.”

Grace Hartigan.



1. Introducion.
1. 1. Acercamiento al tema

La ciudad no es el espacio marcado, sino cada uno de
nosotros que la compone y la modifica sin una sola pausa,
un motor de energia cuya base es la comunicacion.

Una comunicacion de redes en la que todos toman la pa-
labra, mensajes lanzados al aire.

Formando un entrecruzamiento de normas y estrategias de
una gran complejidad, que nuestro subconsciente mane-
ja con perspicacia. Donde en la mayoria de los casos,
encontramos un receptor pasivo al que no se le permite
intercambiar informacion.

La publicidad se adecua a cada modo de comunicacion
como si de su piel se tratase. Y cuanto mayor sea el
sistema de comunicaciones, mayor sera su influencia. Sus
mensajes interfieren en nuestra red, e influyen en mayor o
menor medida en nuestras decisiones, y con ello en nuestra
manera de actuar y en nuestra forma de conducir nuestra
existencia.

En la sociedad Occidental entramos en un conflicto de
identidad personal y colectiva a gran escala. Las personas
deambulamos buscando en la sociedad, en el exterior de
nosotros mismos, nuestra identidad.

Las grandes empresas multinacionales se encuentran siem-
pre atentas y dispuestas a ese momento de debilidad para
afianzar los canones que llevamos arrastrados y a la vez
que crean otros nuevos (modas). Y el exterior se con-
vierte asi, en reflejo y motor, entrecruzando conceptos e
ideas contradictorias.

Para lograrlo se basan en un analisis exhaustivo de su
posible consumidor, a partir de diferentes perfiles de per-
sonalidad.

Un papel fundamental lo cobran las grandes multinacionales
de la moda, que ofrecen estereotipos gratuitamente, que se
entrelazan en los lenguajes y en las calles.



La moda, la ropa, es con lo que convivimos diariamente, es una
segunda piel, que llevamos a todas partes, es nuestra imagen
externa. Dice quien somos a los otros y a nosotros mismos. Asi
como aceptamos en el sistema capitalista la identidad a partir de
lo que hacemos, tenemos y compramos. Con la moda, podemos
cambiar nuestra anatomia, esconder, o dejar ver, disfrazarnos,
cambiar de personalidad...

La moda asi parece libertad, y lo es, pero el mercado ha he-
cho de ella un negocio y ha clasificado, y homogenializado a la
sociedad. Aceptamos que si no existen mas posibilidades y no
entramos dentro de éstas, no somos normales ni pertenecemos
a un grupo de personas, es decir, no solo nos diferencian por
nuestro peso, sino también por nuestra anatomia, nuestra edad,
nuestro sexo...

Dejamos atras miles de posibilidades, que son desde mi juicio, el
motor de crear una sociedad utopica, libre y centrada en aquello
que realmente quiere y donde esta su desarrollo como ser hu-
mano. La moda es social, es publica, es algo como la politica
gque nos ocupa a todos. Y ante esto, ¢sabemos realmente la
influencia que nos producen las empresas? ;Qué consecuen-
cias tienen? ;Es posible exponerse a sus campanas sin alterar
nuestras ideas? ;Qué lugar ocupa el género?

Estas son algunas de las preguntas que pretendo resolver en
este proyecto, donde el arte tiene un espacio en la denun-
cia social. Puesto que el arte parece que cada dia cobra mas
importancia. Y si no se ha mostrado como un salvador como
muchos esperaban, si estda aprovechandose también de esa red
de comunicacién y brindando batallas contra todo aquello que
dane la integridad de las personas, dejando un espacio al cues-
tionamiento, al pensamiento y la reflexion.



1.2. Objetivos y finalidad de la investigacion.

Los objetivos de la investigacion es la de estudiar los pro-
totipos que reflejan las grandes multinacionales de la moda,
aclarando la imagen cadtica, falsa y contradictoria que brin-
da al consumidor.

Asi como, afianzar el conocimiento de qué es lo que real-
mente compramos, no solo fijandonos en los productos sino
sobre todo, qué ideas y modo de vida estamos aceptando y
sustentando comprando ese articulo. Y con ello como afectan
y perturban a la psique humana. Pretendo hacer reaccionar,
reflexionar y promover una actitud mas coherente con la
realidad.

Cuya causa es la de poner de manifiesto el enriquecimiento
de la cultura a través de su gran diversidad.

La finalidad es la de contribuir para desmontar algunos de
los conceptos que asimilamos de forma natural y sin cuestio-
nar sobre ello, sobretodo los hijos de la sociedad occidental.
Hijos nacidos sin un apego al pasado o a nuestra historia,
y que la globalizacion ha educado para creer en una serie
de verdades universales imperturbables, con fines capitalistas,
dejando al ser humano por debajo de ello. En un momento
de nuestra historia en el que sistema capitalista ha quebrado
y nuestra burbuja ha cedido.



1.3.Metodologia y métodos de investigacion.

El enfoque de éste proyecto, parte de una idea base que
suponia un enfoque critico, ante una realidad que no se
manifestaba justa con la sociedad. Los escasos de con-
sumo y los efectos tanto conscientes o inconscientes que
nos suscitan.

El planteamiento fue desarrollandose centralizandose en el
contexto social actual. Analizando y comparando a través de
la busqueda de informacién y observacion, que se comple-
ta con la busqueda en fuentes bibliograficas de diferentes
tipos, tanto tradicionales como libros, revistas, periodicos,
. asi como multimedia: revistas digitales, articulos de ac-
tualidad, paginas web...

Partiendo siempre desde el enfoque que nos han propuesto
numerosos artistas en éste campo, tanto en sus retrocesos,
como en sus avances.

En segundo lugar, el desarrollo del proyecto cobra una
especial importancia el papel de la observacion, reflexion y
critica personal a partir de las fuentes y los datos reco-
gidos. Para llegar asi a la experiencia artistica y la obra
plastica.

10






na de las citas mas
conocidas de la bi-
blia, son las palabras

que Adan pronuncié a Dios
en el paraiso:

Yavé Dios Illamé al hombre
y le dijo: «;Doénde estas?»
10 Este contesto: «He oido
tu voz en el jardin, y tuve
miedo porque estoy desnudo;
por eso me escondi.» Yavé
Dios replico: 11 «;Quién te
ha hecho ver que estabas
desnudo ? ;Has comido aca-
so del arbol que te
prohibi?» 1
El ser humano tiene la ne-
cesidad de vestirse, por un
lado, para cumplir la ne-
cesidad de protegerse y de
cubrirse del frio y el calor.
Y por otro por un compendio
de leyes sociales. Pero que
no responden a una “forma”
concreta. Es el unico ser
de la tierra que tiene esta
capacidad. Cuando dotamos

1 La Sagrada Biblia. Antiguo
Testamento. Génesis. Versiculo
9-11.

“Big Sue” Lucian Freud.

a otro ser de vestimentas,
como puede ser un animal,
nos sorprende y nos resulta
divertido que de repente ad-
quiera una personalidad.

Por otra parte, encontramos
en el pudor, una muestra de

para protegernos de nuestro
lado mas “mundano”. Lucian
Freud nos mostraba en sus
cuadros su interés por el
desnudo como una imagen
del cuerpo que muestra sin
tapujos a la persona inde-
fensa, tal y como es, en su

Se trata de una reaccion de
autoposesion y autodeterminacion del propio
cuerpo. Es una expresion de reconocimiento y

respeto hacia el ser humano.

la relacion que mantenemos
con nuestro cuerpo. EI pudor
o la verglienza del cuerpo
nacen cuando deseamos ser
tapados, nuestro cuerpo se
convierte en extrafio, y so-
mos conscientes de que po-
demos ser objeto de deseo,
poniendo en juego nuestra
sexualidad. Se trata de una
reaccion de autoposesion vy
autodeterminacién del propio
cuerpo. Es una expresion de
reconocimiento y respeto ha-
cia el ser humano.
En la actualidad, la reaccion
de la verglienza también sirve

“miseria” , en su lado mas
humano. Pidiendo a sus
amigos y conocidos que po-
saran para él, negandose a
retratar a modelos, pues se-
gun él, nunca estaban des-
nudos. Dice, "de tanto ser
miradas, les ha salido una
segunda piel”. 2

2 El Pais. “El retrato de Kate
Moss de Lucian Freud, vendido
en 5,9 millones de euros”. 10
de febrero de 2005. <http://
elpais.com/diario/2005/02/10/
cultura/1107990008_850215.html>
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a moda, c

como  caracteris

tica esconder 'y
ensefiar aquellos aspectos
fisicos y psicolégicos de
la persona, es un mun-
do magico entre disfraces
y mascaras. Que se ale-
ja en ésta sociedad, del
ser puro y de lo natural.
Manteniendo asi una idea
sobre nuestro cuerpo de
ser inaceptable para no-
sotros mismos y para la
sociedad.

El cuerpo es la carcel del
alma, una frase que en
estos tiempos es bien dis-
cutible, puesto que nues-
tra relacion con el cuerpo
se refleja en la relacion
“externa” y viceversa. Por
tanto, esa separacion entre
cuerpo y mente, y entre lo
externo y lo interno, pro-
ducen conflictos persona-
les. “No puede dividirse
a una persona en cuerpo
y mente. (...) el cuerpo
de una persona nos dice
mucho sobre su perso-
nalidad. Cémo se sostie-
ne en pie, su mirada, se
tono de voz, la posicion
de su mandibula, de sus

2.1.2. La expresividad de

nuestro ser

presamos, for

un todo. “La
emocional de
constituye u
No es la men
encoleriza y e 20 £
que golpea. Es el indivi-
duo quien se expresa...
ya que la emocion se
basa en la capacidad de

<conmoverse>.” 2

Con el vestir, representa-
mos un papel que puede
ser una liberacién, y una
expresion personal artistica.

1 LOWEN, A. La experiencia
del placer: vivencias corpora-
les, creatividad y bioenergéti-
ca. Barcelona: Paidds Ibérica,
2002. (Pag. 45).

4 ENTNTWISTLE, J. El cuerpo
y la moda: una vision sociolé-
gica. Barcelona, 2002. Paidos.
Pag. 12.

nuestra identidad.

Vestirse llega a ser una
Interpretacion de la realidad,
una postura ante el mundo. Al
igual que el ser mismo, puede

transformarse y
trasformar la personalidad.

Queramos 0 no, es ex-
presion de nuestros gus-
tos, nuestro estatus social,
donde vivimos, circulo so-
cial...

Lurie suguiere “la moda
tiene una <gramatica>
y un vocabulario como
los lenguajes hablados,
lo que hace que el vestir
teéricamente sea mas
amplio que el lenguaje
oral, incluyendo el pei-
nado, la postura coorpo-
ral, la forma de andar,

etc.”3

Es realmente una interpre-
taciéon de la realidad, una
postura ante el mundo.
Al igual que el ser mis-
mo, puede transformarse
y trasformar la personali-
dad. Con lo que podemos
caer en construir nuestra
identidad a partir de los
objetos, en éste caso las
prendas, que compramos
los consumidores.

3 ENTWISTLE, J. EIl cuerpo y
la moda : una visién sociologi-
ca. Barcelona : Paidos, 2002.
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Ese consumo constante, haria sentirnos
en un constante cambio de personali-
dad, borramos una, para construir desde
cero otra, y hasta llegar a caer en una
especie de eterna adolescencia donde el
individuo no para de buscarse y reafir-
marse a si mismo ante la sociedad.

La sociedad de consumo cobra un papel
fundamental en éste aspecto. El vestir,

también puede ser “impuesto”. Al que
el individuo puede reaccionar o bien
asumiendo el estereotipo que lanza el

comercio y acaba en conflictos perso-
nales, o bien reacciona positivamente
y adquiere los rasgos que le interesan
dejando atras los que no. Si la moda es
expresion de nosotros mismos, esto crea
una reaccion en los demas. Cuando nos
marcan la linea de moda que seguir, los
colores, los tejidos... no solo influyen en
nuestro ser, sino también en los demas.
La moda también es un modo de rela-
cionarnos, de mantener un contacto, una
forma de conocimiento. Asique nuestras
marcas comerciales, también dificultan o
aclaran nuestra percepcion del mundo.

Cuando hablo de “imposicion” me re-
fiero a tanto fisicamente como psicolo-
gicamente. Una prenda en la actualidad,
puede no permitirme correr (por ejem-
plo, por llevar un zapato de tacon, o
una falda estrecha). O hacerme sentir
que no soy lo suficientemente atracti-

va por no llevar esos zapatos o falda
y no marcar caderas ni piernas. Coco

Chanel lidiaba contra la incapacidad de
movimiento que las mujeres de antes
de los locos afios 20 se sometian, con
la moda de los como corsés y bustos
entallados. Su linea de ropa con atri-
butos masculinos fue un paso para la
liberacion de la mujer de los afios 20.
Denunciando con sus disefios las nu-
merosas ideas falsas y contradictorias a
las que nos vemos sometidos y convir-
tiendose en una auténtica reivindicacion
de la libertad para la mujer. Es ejemplo
el famoso “Littel black dress” de 1926,
que permitia el movimiento por la tela y
por ser dos piezas.

Cada uno de los consumidores conce
en su mente un lugar que estereot
al ser humano y asi mismo. Y es ca
sa de multiples factores, como puec
serlo los Mass Media. En la moda
su publicidad, ese estereotipo surge
una idea inalcanzable, la de las pers
nas creativas que se ponen de acue
do en ello. El estereotipo es tan irr
como un dibujo, puesto que proviene
mundo de las ideas.

Bill Cunningham un

reportero del New Yor
recoge en las calles con su ci
aquellas personas que se expr
forma diferente en su ma
vestir, documentando
tendencias reales de la mox
obsesion durante décadas le |
uno de los antropodlog

“Little black dress” Coco Chanel

1926. conocidos de la mogda.



2.1.3. Las prendas como elemento cultural.

Como vestimos es
documento sociol6gi-
co, testigo de nosotros

mismos, y asunto de
todos.

n numerosas ocasiones se asimila

a la mujer con ser la mayor con-

sumidora de ropa. Es cierto. A ella
van dirigidos la mayoria de los anuncios
de moda, y con ellos una mayor presion
social sobre su imagen. No es casuali—-
dad, porque los estudios publicitarios se
basaron en unos roles establecidos en
la sociedad, una que ya nada deberia
de tener que ver con la actual. Pero
aun asi, hemos asimilando un concepto
absurdo, el vestir, es tan importante para
el hombre como para la mujer. Es un
hecho cultural. Porque la moda es hija
de su tiempo y funciona verdaderamente
como un documento estético socioldgico.
La importancia del vestir, es igualitaria
para ambos. Siempre que se considere
como expresion, libertad, forma de pen-
samiento, espejo de la realidad personal,
forma de relacionarnos con lo externo y
con nosotros mismos, reflejo de como
vemos nuestro cuerpo... La moda es
cultura social, testigo de nosotros mis—
mos, y asunto de todos. El artista bri-
tanico- nigeriense Yinka Shonibare nos
introduce en un discurso de estereotipos
a través de la moda africana de una
manera peculiar. En numerosas ocasio-
nes recrea cuadros antiguos “de per-
sonas blancas” y las viste con prendas
africanas. Consigue un discurso artistico
enfocado a reflexionar ante la historia, el
arte, la literatura y referencias culturales
y econémicas que se proyectan en el
presente y el futuro. La descontextua-
lizacion de los personajes conyecan un
curioso tono burlesco, en el que no se
sabe muy bien cual de los dos cuadros
resulta con un tono ridiculo.
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La sociedad permanece encerrada en los comportamientos de
generos, y la moda marca y limita cuando empiezan y acaban
lo que pertenece a uno o al otro género.

“El cuerpo es un campo de batalla, un significante social
domeiiado mediante proceso de aprendizaje cultural
con relacion al poder y la produccion. Analicemos esta
idea de cuerpo sexualizado por intereses sociales, por un
sistema heterocentrado que incluso llega a fijar las zonas
erégenas del mismo, centralizandolas en la genitalidad

y fragmentado de este modelo el cuerpo al eliminar el
resto. Asi vemos céomo se conforma una expresion del
mismo no neutral establecida en torno a la normalidad,
destinada a la produccion a través de unas marcas de
genero (masculinidad y feminidad) que consideramos
atribuciones y no atributos.”1

En una mayor tendencia hacia la belleza masculina, y por
la nueva identidad que han dotado los medios de masas al
hombre de genero femenino. Andrej Pejic, es el nuevo mo-
delo de la nueva linea de sujetadores push up de la marca
Hema. Es interesante el nuevo discurso que nos abre esta

Andrej Pejic, mo-
delo de la linea de

“ ) _ sujetadores
publicidad, y en concreto este modelo que esta desfilando con push up de la marca
las mejores marcas de prendas femeninas. Las mujeres extre— Hema.

madamente delgadas que ocultan las curvas femeninas, quizas
estaban dirigidas a la imagen de hombre, puede que estemos
asistiendo a una absorcion de lo masculino como bello y lo
femenino como vulgar y sexual. O puede que lo femenino se
haya idealizado tanto a lo largo de la historia que ahora es
el hombre el que tiende a parecerse a la mujer... Y frecuen-
tamos a una ambigua dialéctica de lo masculino y femenino,
pero que no consigue romper las diferencias, sino que las
afianza con mas fuerza. El anuncio muestra a una “mu-
jer” elegante (corte del vestido y el tejido negro ), sensual
(hombro descubierto y pelo despeinando), joven, delgada...
es decir, no hay nada nuevo en éste anuncio mas que la
publicidad de las habladurias del propio modelo puede causar.
Lo que compone lo femenino sigue estando directo y claro.

Somos testigos de las buenas y las malas pasadas que nos
hace la globalizacién, y como el intento de democratizacion y
su resultante homogenizacion en la moda. Los responsables
son las grandes empresas multinacionales, como todos saben,
pero también de nuestro propio consumo. Olvidamos la rique-
za que nos presta la variedad y la diversidad y las multiples
sensaciones y experiencias que pueden aportarnos. Y lo mas
importante, es que nos hace recordar que no solo existe una
unica forma de ver el mundo, sino que hay gran variedad de
pensamientos e ideas que pueden convivir sin derrumbarse.

\Y_inka Shonibard

verend on Ice (2005)

1 CANO, G. Fugas subversivas: reflexiones hibridas sobre las identidg
des. Exposicion en Sala Thesaurus. Valencia, 2005.(Pag. 26).




2.2. La ilusion de la imagen.
2.2.1. La construccion de la imagen.

Las imagenes las entendemos como un
desencadenante de ideas y sensaciones.

n nuestra concepcion del siste-

ma oOptico ha cambiado, el cere-

bro toma mucho mas protagonismo
del que antes se le concebia. Pues es
en él donde realmente se invierte y se
interpreta la imagen. La imagen no se
genera en el ojo, sino en el cerebro. Es
en nuestra mente donde las imagenes
son interpretadas, puestas en juego con
nuestra experiencia, y relacionandose con
cientos de conceptos abstractos.

La imagen es en estos momentos, no
solo el papel bidimensional en el que
puede aparecer, sino todo el mundo que
nos sugiere. El vivir sumergidos en la
iconosfera, parece que nos lleva a un
mayor grado de conocimiento en éste
ambito (cada vez los anuncios son mas
ingeniosos) y la comunicacion es mas
rapida y fluida. De hecho, a principios
de los anos 40 surge el concepto de
imagologia. Para el escritor checo Milan
Kundera, la imagologia es el estudio de
las imagenes mentales o imagotipos.
“lo importante de la imagologia es
que esta palabra nos permite unir
bajo un mismo techo lo que tiene tan-
tos nombres: las agencias publicita-
rias, los asesores de imagen de los
hombres de Estado, los diseiiadores
que proyectan las formas de los co-
ches y de los aparatos de gimnasia,
los creadores de moda, los peluque-
ros y las estrellas del show bussines,
que dictan la norma de belleza fisica
a la que obedecen todas las ramas de
la agologia”. 1

1 Kundera, Milan. (1988). La Inmortalidad
(Texto Original “Nesmrtelnost”). Republica
Checa. Edit. Tusquets

La imagologia, muestra la visidbn co-
mun que se crea en marquetin sobre el
producto, servicio o persona a vender.
Es la imagen que se proyecta hacia el
espectador, la cual genera una serie de
sensaciones, e ilusiones alrededor del
producto o servicio. Esto ayuda a las
ventas, pues ya estd demostrado que la
mayor parte de nuestra decision en el
momento de compra esta determinada
por nuestros sentimientos y estados de
animo. Pero sin dejar a tras un juicio
casi inconsciente, calculado y exhausti-
vo que nos da nuestra experiencia del
constante consumidor. Por tanto, una
imagen puede ser el desencadenante de
la compra del producto o servicio.

Es decir, la imagen la entendemos como
un desencadenante de ideas y sensa-
ciones. A partir de la publicidad, que
coge todos los medios posibles y que se
encuentra por todas partes. Lo que ocu-
rre en este momento es un movimiento
doble. Por un lado la publicidad y el
mundo virtual y bidimensional intentaron
reflejar la realidad. Nuestra mente veia
reflejada esa realidad como un juego de
espejos, en el que para comprender lo
bidimensional teniamos que comprender
lo real.



Pero ahora, se produce ademas
el proceso inverso. De ese mundo
iconografico intentamos comprender
la realidad, intentamos entenderla a
través del codigo de las imagenes.
De forma que incluso la imagen es
mas poderosa que la propia reali-
dad, es mas real que lo real.

La campafia publicitaria de moda
intima de Triumph nos muestra una
colecciéon de ropa que “modifica” el
cuerpo, haciendo que parezca que
el trasero estd mas erguido. Para
ello pone a pie de calle una cam-
pafa exagerada de las curvas entre
la cintura, la cadera y el pecho.
En éste caso no se puede decir
siquiera que exagera las curvas de
la mujer.

Sabemos que esa imagen no es
real, Pero lanza a las mujeres la
pregunta almenos de si estda o no
su trasero lo suficientemente ergui-
do. Puede ser un incentivo para
crear nuevos pensamientos negati-
vos. No importa ya si lo que vi-
sualizamos era una imagen retoca-
da, sino la experiencia a posteriori
que puede provocarnos.

La publicidad ha llegado a crear
una asimilacion de conceptos por
color y forma. Y a la hora de co-
cinar o comer, tenemos en cuenta
ese paso del icono a la realidad.
Por lo que al comer chocolate o
alimentos ricos en azucar asumimos
ciertas sensaciones generales, in-
dependientes de las marcas (aun-
que otras suman mas conceptos) .
Como puede ser calma, satisfac-
cion, deseo... y ciertas sensacio-
nes a posteriori (como malestar,
sensacion de llenado, sensacion de
suciedad...)

Por tanto, las empresas se en-
frentan a su imagen publica, que
segun Victor Gordoa la defi-

ne como “l
percepcién
compartida
que provoca
una respues-
ta colectiva
unificada”, la
imagen es la
figura, re-
presentacion,
semejanza y
apariencia de
una cosa. 1

La imagen pu-
blica puede di-
vidirse en grupal
o individual. EIl
individuo se en-
frenta a la imagen publica inter-
pretando esas imagenes, a partir de
sus ideas y de las influencias que
ejerce de la sociedad, la cultura y
su entorno.

Independientemente de las circuns-
tancias personales, dos partes pue-
den coincidir en una interpretacion
de la realidad, por ejemplo el
estimulo publicitario y la sociedad
que le rodea y que en eéste mo-
mento historico la publicidad es ya
cultural y social. Es aqui cuando
el individuo se tambalea por una
vision mas o menos real del es-
timulo. Pero lo positivo, es que
es la persona quien tiene la ulti-
ma palabra. Por ello se presentan
mayores dificultades en la época
adolescente. Pero, cada vez el pu-
blico es mas joven, y esas nifas y
nifos aprenderan los conceptos que
inconscientemente repetiran en su
vida adulta.

1 Gordoa, V. citado por Marténez, D.
“Imagologia”. Instituto tecnoldgico de
Orizaba. Scribd. 24 de marzo 2011.
<http://es.scribd.com/doc/ 71944936/
Imagologia-Estudio-Analisis—Imagen-Pu-
blica>
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constantemente asistimos a renovaciones de
imagenes de las empresas y también de sus
productos. Para lograr asi un aumento de sus
ventas y estar a la altura de sus competido-
res. Pero hay algo que se mantiende a pesar
del tiempo, los estereotipos. Las sensaciones
que nos producen esta renovacion continua, a
parte de las consecuencias consumistas propias
y medioambientales, son una busqueda de pla-
cer inmediato, y la identificacion y remarcacion
del ego. En palabras de J.Baudrillard: “No
hay un progreso continuo en esos ambitos:
la moda es arbitraria, pasajera, ciclica y no
anade nada a las cualidades intrinsecas del
individuo” 9

Como contaba con anterioridad somos fruto de
nuestra negacion al cuerpo y lo humano, y
manejdndonos a nosotros mismos como simples
actores de unos modelos mentales y de con-
ducta repetitivos. La moda muestra la opcion
“que se lleva”, la de nuestro tiempo presente.
Es ejemplo de “estar presente”, es lo que dife-
rencia en muchos casos a las personas jovenes
de las menos jévenes. Al mismo tiempo que
produce una satisfaccion inmediata.

9 BAUDRILLARD, J. citado por VASQUEZ,
A. Articulo Nomadas. Revista Critica de Cien-
cias Sociales Juridicas. Universidad Complutense
de Madrid. Num. 11 | Enero-Junio.2005 http://
www.ucm.es/info/nomadas/ 11/avrocca2.htm




Hemos creado una autentica
necesidad de comprar constan-
temente, y en la ropa, las mo-
das y el querer estar siempre
dentro de la sociedad, practica-
mente nos obliga a cambiar y
a tirar esa ropa y comprar algo
mas acorde con las personas
que nos rodean.

Estas empresas, no bastando-
se con éste razonamiento, se
adaptaron facilmente al siste-
ma capitalista, es decir, a la
creando prendas de vestir de
muy pocos usos. En se in-
vento la media.. la cual tenia
una gran durabilidad. Su resis-
tencia era tan grande que la
utilizaban para otros fines. Hoy
en dia una media se rompe
con cualquier roce y puede te-
ner una durabilidad desde uno
a tres usos. De hecho, cuan-
do compramos una prenda, no
pensamos tanto en su calidad,
pensamos mas bien en un uso
a corto plazo, practicamnete
una temporada.

Entramos en una zona conflic-
tiva, puesto que por una parte,
ayuda a que llegue la moda a
una mayor cantidad de perso-
nas. ¢Pero cual es el precio
real que estamos pagando? vy
ia quién se lo pagamos? Nos
encontramos con un tipo de
ropa que no es arte en si, sino
una adecuaciéon, que tampoco
consigue tener un fin practi-
co. Nos informan sobre el su-
puesto beneficio que nos pue-
den aportar a nosotros mismos,
para sentirnos bien con nues-
tro cuerpo y nuestra mente,
pero verdaderamente no apenas
cumple esa funcién, y la ca-
lidad es exageradamente mala.
Incluso en los comercios de
confeccion las telas mantienen
una calidad parecida y respon-

den a la misma masificacion de
variedad.

Madeleine Vionnet fue una di-
sefiadora considera como es-
cultura, puesto que trataba cada
prenda de vestir como una au-
téntica escultura. Sus estudios
parten de su obsesién por la
geometria. Y sus disefios par-
ten de un profundo conocimien-
to ante la proporcion,el balance
y la verdad.

Para lograr la renovacion del
corte al bies y crear sus
obras de arte, empezd por
adaptar el vestido al cuerpo
de la mujer, y no al con-
trario. Optd por vestidos que
marcaban las formas de la
mujer y a la vez quedaban
holgados. “Me he aplicado a
liberar, como para la mujer,
el tejido de las trabas que se
le imponian. He intentado
darle un equilibrio tal que

el movimiento no despla-
zara las lineas, sino que las
magnificara’

En 1906 Jacques Doucet Ila
contraté para renovar su linea
de ropa. Y asi fue, la presen-
tacion de sus vestidos fue con
modelos sin corsé y descalzas.
Su profundo estudio sobre las
formas y las composiciones la
llevd a ser una enemiga de la
moda por ser efimera, Vion-
net se dedico a una busque-
da constante de la coherencia
entre el cuerpo y el vestido,
y esas leyes serian para ella
inamovibles.

1 Vionnet, M. citado por Sosa T.
“Madeleine Vionnet y el vestido de
mujer como obra de arte”. Palabra
de mujer. <http://palabrademujer.
wordpress.com/2011/04/03/made-
leine-vionnet-y-el-vestido-de-mujer-
como-obra-de-arte/>

Con la renovacion del corte
bies y con sus numerosos
estudios sobre el cuerpo de
la mujer desde el punto de
vista médico, se motraba
encontra de la moda.

Su creaccion mas
conocida y que mejor
la representa es su
vestido de noche
color marfil de 1935



2.3. Los estereotipos.

stereotipo aparece como neolo-

gismo en el siglo XVIII de las

palabras griegas iZir~i (sélido)
y ZynQn (caracter, tipo o modelo).
Y si recurrimos a la Real Academia
Espafola, la palabra estereotipo for-
malmente se refiere a:

1.m. Imagen o idea aceptada comun-
mente por un grupo o sociedad con
caracter inmutable.2. m. Impr. Plancha
utilizada en estereotipia.

El origen de ésta palabra la encon-
tramos en el siglo XVIII para referirse
a modulos tipograficos. En el siglo XX
fue aumentando su significado toman-
dolo prestado para la psicologia clinica
o la zoologia. 10

En términos sociales, cuando pensa-
mos en la palabra estereotipo actual-
mente, pensamos en un conjunto de
normas aceptadas por un grupo que
se le atribuyen a personas u obje-
tos. Pero también es necesario ver
que ésta palabra nos conduce a otros
componentes.

10 Diccionario de la Real Academia Espafiola de la
lengua. <http://lema.rae.es/drae/ ?val=estereotipo>



11 Cano, J.
petuacion através de la memoria selectiva”.
plutense de Madriid. Facultad de Sociologia. Departamento de
Psicologia Social. <http://eprints.ucm.es/4040/>

“Beauty creates shame”
cita Vanessa Beecroft.

Estereotipo se le suman los atributos de
lo fijo e invariable, lo ya hecho, lo rei-
terativo y funciona como una féormula,
lo homogeneizador, lo formalizado, lo
convencional, lo falto de sentimientos e
espontaneidad, lo falso y superficial, lIo
vacio y sin sentido, y lo indivisible. 11

Encontramos estereotipos de raza, -cultura,
género, clase social, belleza, edad. Este-
reotipo, es una palabra que encadena una
serie de ideas y conceptos que van mas
alla de la simple definicibn que encontramos
en el diccionario de la lengua espafola. Son
una serie de conceptos abstractos que varian
constantemente segun a qué nos refiramos.

Los estereotipos forman parte de nuestra
sociedad y cultura. Son muchos factores los
que influyen en la realizacio, reforzamiento
y comunicacion de las ideas que realizan el
estereotipo que van desde nuestro entorno
familiar y social a los medios de comunica-
cion de masas. Aunque éstos ultimos tengan
un valor especial.

Los estereotipos de género en la sociedad
occidental de los cuales somos objeto desde
que nacemos, pueden ser en gran medida
un impedimento en la vida y en la libertad
de las personas.Puesto que su principal de-
fecto es delimitar nuestra forma de pensar
y actuar. Un juego en el que todos salen
perjudiciados. Aunque si parece ser muy be-
neficioso en los fines econdmicos de unos
pocCos.

“Los estereotipos sociales: el proceso de per-
Universidad Com-

“El Honor y la Belleza” de Aziz v
Cucher,

los individuos fotografiados del
Paso a lo prototipo ideal, han
perdido sus rasgos sexuales, y
con ellos también su identidad
que ahora solo se interpreta a
través de los objetos que les
rodean.

Revista creada en 1922 por Lucien
Vogel, “simboliza el papel de la pren-
sa en la democratizacion de las ten-
dencias. Se encontraba lo que dio
identidad a la prensa femenina na-
ciente: una mezcla inedita de patrones
de costura y recetas de cocina desti-
nada a cumplir dos funciones, vestir
a la mujer y alimentar a la familia. Ha
nacido la prensa femenina.” 1

1 GUILLAUME E. Sociologia de las
tendencias. Barcelona. Gustavo Gili,
2010



“La moda esta obsesionada con el género, define una y otra
vez las fronteras de género” 1
Wilson(1985).

a moda toma un papel fundamental en este

aspecto, puesto que da forma e imagen a

una serie de formas de actuar. Ha nutrido y
fortalecido ciertos aspectos de los estereotipos de
nuestro pasado. A la vez que, ha sido testigo y
simbolo de auténticas revoluciones. Es decir, la
moda puede convertirse en un grito de libertad, o
al contrario en una auténtica sumision.
Después de la Segunda guerra mundial, la so-
ciedad occidental acoge un nuevo patron de la
moda. La mujer cobra protagonismo y sus vestidos
son reflejo de la busqueda de libertad y recono-
cimiento de su valia. La vestimenta de la mujer
se caracterizaba por hombreras y prendas de corte
masculino.

A través de las prendas, el estereotipo de mujer
por fin parecia empezar a tomar forma una ima-
gen que recogiera el valor de la mujer. Pero ello
ya no traia beneficios econdémicos al sector de
la moda. Con el urge de los medios de comu-
nicacion de masas, empiezan a parecer anuncios
televisivos que remarcan el estereotipo de mujer
como trabajadora del hogar, y al cuidado de los
nifos. Un estereotipo que cobra vida a través del
estilo del “ New look” de Cristian Dior.

1 WILSON, citado en ENTWISTLE, J. El cuerpo y la moda :una visién
socioldgica. Barcelona. Paidos, 2002.




llustra las grandes creacciones de
los anos 30 de Paris.
Formas muy estilizadas, que deja
atras los ismos de los primeros
anos del siglo XX y el realismo
mas temprano.

Este fue objeto de muchas criticas, y se cred un verdadero debate social.
En el que se reflexionaba ante la nueva propuesta de faldas largas, y cortes
muy femeninos los cuales necesitaban llevar corpifos. Hasta que 1947, se
entregd a Dior el premio estadounidense de la empresa Neiman Marcus, y
con ello el reconocimiento y la aceptacion de un estilo de moda que elimind
de forma brusca el gusto por las antiguas lineas de ropa, dejando a tiendas
y almacenes con una gran cantidad de almacenamientos de productos sin
venta, e incluso muchos comercios se declararon en banca rota. El artista
francés habia conquistado a los estadounidenses por su linea de ropa y por
su personalidad que se incluia dentro de sus ideales.

C.M. “Moda Practica” Colecciéon de
Septiembre 1933. “Suit” de Cristian Dior.
llustracion de René Gruau.



RENE GRUAU

Disefio de la coleccion de Gallia-
no en homenaje a Gruan, en una
reinterpretacion del modelo “Bar”

René Gruau, dise-
fo para Christian
Dior,Femenina IV.

La moda se habia convertido en un auténtico
medio de manipulacién a través de la publi-
cidad, con fines econdmicos afianzando unos
valores e ideas que ya en los afios 20 habian
dejado atras. Un estereotipo parte de una
atribucion de conceptos e ideas generalizadas
sobre un grupo de personas. Y en ese mo-
mento la mujer es estereotipo de una persona
sumisa, Unicamente capaz de preocuparse por
lo privado, dejando su lado publico, mante-
niéndose siempre bella, cuidando de la familia
y el hogar...

Del mismo modo que el uniforme en una em-
presa sirve para unificarnos y hacernos saber
a qué grupo pertenecemos, el estereotipo nos
une al mismo tiempo que nos divide, funcio-
nando siempre como un modo de clasificarnos.
Habria que distinguir que las prendas de moda
en si no son el estereotipo, sino una par-
te que lo forma. Dicha parte influye en la
creacion totalitaria del estereotipo. Pero el es-
tereotipo esta formado por toda la sociedad,
cultura, tiempo y entorno al que pertenece el
sujeto. Es cuando se forma “un estereotipo
de persona”, pero que a ciencia exacta es un
error, puesto que el estereotipo es “una idea,
una imagen mental”. La persona no puede
mantener siempre un estereotipo puesto que
sus formas de actuar pueden variar, incluso
transformarse a otro estereotipo.

25
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Dolce Gabbana
(campaiia Primavera 2012).

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

y nosotros mismos. Lo que lleva principalmente a la carencia de
autoestima, que suele ser el desencadenante ante las enferme-
dades como la depresion, la anorexia, la bulimia y la vigorexia.
“La semiologia de la felicidad y del éxito, canalizada a través
de lo bello, ha potenciado diferentes patologias que afectan a

la percepcion de la imagen personal y que pueden derivar en
comportamientos autodestructivos que afectan gravemente a la
salud (incluso pueden llevar a la muerte’

El género femenino ha sido durante décadas el blanco perfecto

para la publicidad de la moda vinculada a la creacién de estereo- ETAPAS EN LA
tipos para sus beneficios econdmicos. Ahora es también el hombre HISTORIA
otro blanco perfecto, que poco a poco va siguiendo los mismos DE LA MODA:

pasos pesados a los que ha sido sometida la imagen de la mujer.
“Los cuerpos magros y musculados de los modelos masculinos
que imperan en determinados tipos de anuncios, transmiten

un paradigma estético de belleza al que van ligados, de forma
connotada, valores socialmente deseables tales como el éxito,
el poder, el estatus o el sexo. Mlientras que socialmente a las
mujeres se les induce hacia la biisqueda de un cuerpo delgado
y estilizado, a los hombres se les conduce hacia el desarrollo
muscular y la definiciéon corporal.”?

1 Fanjul C. “ Modelos masculinos predominantes en el mensaje publicitario y
su influencia social en la psicologia del siglo XXI: La vigorexia. Prisma social.
Revista de Ciencias Sociales. Num. 1. 1 de dicciembre de 2008. <http://www.
isdfundacion.org/publicaciones/revista/pdf/5.pdf>

2 Fanjul C. “ Modelos masculinos predominantes en el mensaje publicitario y
su influencia social en la psicologia del siglo XXI: La vigorexia. Prisma social.
Revista de Ciencias Sociales. Num. 1. 1 de dicciembre de 2008. <http://www.
isdfundacion.org/publicaciones/revista/pdf/5.pdf>
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de Beshka, mostrando su
apartado de B-scene.

Helmut Newton.
Stern Los Angeles,1980.

Es importante recordar, que no solo
la moda es capaz de influirnos
directamente en la concepcion de
los estereotipos de belleza, sino
que también nos muestra unos es-
tereotipos de conducta. Un ejemplo
de ello podemos verlo en la pagina
web promocional de la marca Bers-—
ka. Esta marca de Inditex se inicio
dirigiendose a un publico femeni-
no y actualmente también vende
para el publico masculino. Es un
publico joven, adolescente. La pa-
gina muestra un apartado que se
desliga de su linea de ropa. Se
llama B- Scene, y recoge noticias
sobre “trends, movie, tv, festival,
inside y fans”. Un apartado curio-
SO, que nos plantea ciertas ideas.
.Esta definiendose la imagen del
comprador? ;O a la vez se esta
“creando” al comprador? ;Cual es
el beneficio que obtienen o qué es
lo que pretenden con ello?

Es ejemplo de como la moda puede
traspasar los limites de los este-
reotipos de belleza y género para
traspasarse a otros de conducta.




La moda nos llega a travées de sus diversos modos de
difusion. Podemos clasificarlos en:

1) Comunicacion estacional: medios, los catdlogos, las fe-
rias del sector o los desfiles.

2) Comunicacion institucional de la cual forman parte la
sponsorizacion o los punfos de venia.

3) Comunicacion relacional que hace alusion al marketing
relacional, malling o el sitio web.1

Por tanto, la moda no solo hace uso de sus buenos di-
sefiadores, sino que son un conjunto de publicistas, foto-
grafos, disefiadores, ilustradores, escaparatistas, editores...
Y en numerosas ocasiones son los artistas (con sus me-
jores obras) quienes difunden las ideas de los estereotipos.

Helmut Newton, 1979

1 Pérez, J. y Quintas, E. “Estrategias actuales de relaciones publicas
en el sector textii Pontus Veteris VS Pasarela Civeles. Universidad de
Vigo. < http://congreso.us.es/congresorrpp/iiJesus%20Perez%20y%20
Eva%20Quintas.pdf>

Las fotografias Poraroid de Helmut Newton rela-
tan una nueva historia en cada una de ellas. La
fotografia de moda vuelca en él el interés de mos-
trar un mundo teatral de fetiches y estereotipos
en la imagen de la mujer. Helmut comenta: “Una
buena fotografia de moda debe parecer todo menos
una fotografia de moda. Debe parecer un retrato, una
foto de recuerdo, un cliché de paparazzi”
Encontramos en él la imagen de la moda mas
sexual, polémica y al mismo tiempo divertida.
Esta vez la mujer es resultado de su sesualidad
y feminidad pero con cierto caracter, que le pro-
porciona la idea de tener el control:, “"El modista,
Yves Saint Laurent; los zapatos, de Christian

Louboutin; querian lanzar el mensaje de una
mujer libre y poderosa.No solo libre de ataduras
machistas, si no con poder.” > Sin embargo, no
deja de ser un objeto sexual, siempre atenta a
la mirada del hombre. Tras un excelente trabajo,
sus mujeres no dejaban de ser objeto de miradas
obscenas,tacones tacones de aguja, medias de
rejilla, esposas ...

Daryl Hann
Fashion, A
Vogue. 1984

1 Helmut, N. Citado en “La coleccion erdtiac del fotdégra-
fo Helmut Newton se exhibe en Paris”. Vanguardia. 27 de
marzo de 2012. <http://www.vanguardia.com/vida-y-estilo/
galeria/galeria-149778-la-coleccion-erotica—del-fotografo-
helmut-newton-se-exhibe-en-p>

2 Mokhtar, A. “ El fetichismo de Helmut Newton a través de
la moda”. El Pais. 19 de marzo de 2012. < http://elpais.
com/elpais/2012/03/19/gente/1332181632_525788.htm|>




El dibujo en la moda también es protagonista.
Es al mismo tiempo fruto de la observacién y
observado al mismo tiempo. La ilustracion de
la moda permite una mayor subjetividad, las
prendas se llenan de un protagonismo que dota
al personaje de personalidad. Un dibujo pue-
de ser mas poderoso que las fotografias de
moda, puesto que el dibujo permite exagerar
y matizar los aspectos que mas nos interesen
casi sin limites.

El cuerpo humano vestido por un modista y a
su vez visto a través de los ojos de los artis—
tas, puede proponernos una visidon interesante
hacia la antropologia de la moda. El artista
percibe asi diversos conceptos que el modista
es incapaz de percibir anteriormente  puesto
que no puede adelantarse en el tiempo. EI
ilustrador Tony Viramontes adquiri6 rapidamente
el prestigio que solia atribuirse a los fotografos
en las grandes revistas de moda.

Revoluciiné la ilustraciéon de moda a
partir de 1970 que con dibujos fuer-
tes y directos. Trabajé para firmas
como Yves Saint Laurent, Valentino,
Versace, Chanel, Perry Ellis, Montana
Claude y cosméticos Rochas.




Asi en las creaciones de los ilustradores de moda, podemos sentir el contexto social
y politico, la idealizacion...

Contribulle a inmortalizar la obra y la idea de los disefiadores. Segun el ilustrador
David Downton la ilustracion, “Da un sentido de movimiento, fluidez, destreza.
Los dibujes dicen la verdad sin tener que ser precisos. La camara es un artefac-
to, y hemos sido saturados con las imagenes fotograficas”

A pesar de los aspectos positivos ante la libertad que nos ofrece la ilustracion,
también ha sido objeto o ha sido contribuyente en numerosas ocasiones al mante-
nimiento de los estereotipos. Como podemos ver con facilidad en el fendbmeno que
ha surgido de las ilustraciones por ejemplo del ilustrador espafiol Jordi Labanda,
con sus disefios facilmente reconocibles. Segun el diario El Pais, “Hay mujeres que
llevan su firma en el bolso, la toalla y en el biquini. Hay adolescentes muchisimas
que exhiben sus carpetas, agendas, mochilas o boligrafos camino al instituto. Segun
él, es un ilustrador que se ha convertido en una marca.”

1 Torriente, E. “Mas alla del dibujo” Entrevista a Jordi labanda. El Pais; Archivo. 27 de agosto
2006. < http://elpais.com/diario/2006/08/27/eps/ 1156660007 _850215.html>

DAVID DOWNTON




ilustraciones con

Cuando analizamos éstas
referencias del pop, nos damos cuenta que
las ilustraciones de moda con las que las
empresas venden en ocasiones sus pren-

das, también responden al mismos este-
reotipos. El estilo de mujer a la que hace
referencia es en muchas ocasiones similar:
mujeres muy estilizadas jovenes y moder-
nas. Los ilustradores mantienen su “estilo”
basandose en repeticiones de sus dibujos
cambiando el producto que muestran. En
realidad, eso es lo que realizan las fo-
tografias de moda. Cambian los estilos e
incluso los lenguajes pero la modelo. no
varia, permanece inmovil ante el tiempo.
Algo que en cierto modo también facilita
el trabajo a las empresas y permite que
la atencion sea dirigida a las prendas y

complementos y no tanto en “quien las
lleva”. Para la moda y su publicidad
el estereotipos cumplen su funcion, les

facilita y mejora el trabajo. La moda no
pretende educar, su fin es simple y cla-
ro, vender y formar parte del sistema de
consumo. Y como miembro utiliza las he-
rramientas propias “la moda y el impacto

ion para la revista Tatler.

Jordi Labanda muestra a personas que
mantienen una vida lujosa y que viven
en un acomodado consumismo, siempre
felices. Lo curioso es que segun cita
“en lo referente al mensaje intento que
sea una critica a la sociedad de con-
sumo, a veces mas ironica y otras mas
complaciente”. Al mismo tiempo que
afima que “en mi trabajo hay una
presencia muy fuerte del consumis-
mo, de las relaciones sociales, hay
una mirada graciosa sobre la vida en
las grandes ciudades.” 1

1 Labanda, J. Citado por Pascual, V. “Jordi
Labanda expone en la Universidad de Mur-

cia”. Campus Digital. Universidad de Murcia.

2007. <http://www.um.es/campusdigital/en-
trevistas/Labanda% 20Ojordi.htm>

de los medios de comunicacién masiva
sera una unién que nunca se rompera
porque ambos se necesitan para sobre-
vivir, y sus “ usuarios/victimas/no victi-
mas” los necesitan para sentir felicidad,
placer y bienestar.”’1

1 Jaramillo, D. “La moda como medio de comuni-
cacién y su impacto en la sociedad.”
Comunicacién Social-Periodismo. Colombia Region
Y Empresarial. Politécnico Grancolombiano. 2011.
<http://www.poligran.edu.co/cicre/pdfs/10%20
NOTA%205%20dic.pdf>

llustraciéon publicada en la revista

Wallpaper, 1998-2001




En la afirmacion inocente de Jordi Labanda ‘“Hacer sofiar es otra parte de mi
trabajo que me encanta, como cuando uno va al cine que vive personajes y si-
tuaciones distintos, que se evade. La vida es ya bastante aburrida para que no
queramos sofar. ““ 1 Hace recordar uno de los pilares basicos del consumismo,
el crear nuevas necesidades. No solo cubrirlas sino sofiar y sofiar con aquello
imposible e inalcanzable. Aunque el sofar pueda convertirse en un modo de vida
con el que nuestra salud mental se vean claramente amenazadas. Quizas el
dibujo aporte con mayor facilidad éste aspecto.

1Labanda, J. Citado por Pascual, V. “Jordi Labanda expone en la Universidad de Murcia”.
Campus Digital. Universidad de Murcia. 2007. <http://www.um.es/campusdigital/entrevistas/La-

banda% 20jordi.htm>
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a comunicacion que obtenemos del mun-

do de la moda es a partir de: la comu-

nicacién estacional (medios,
catalogos, desfiles...) la comu-
nicacion institucional (puntos de
venta) y la comunicaciéon rela-
cional (marketing relacional o el
sitio web) .La publicidad mantie-
ne y construye los estereotipos
con el fin de facilitar el comer-
cio. La venta de un producto o
servicio resulta mas facil y eficaz
si conocemos de antemano al
consumidor.

Los estereotipos consiguen uni-
ficar y simplificar a la pobla-
cion sefalando ciertos aspectos
y dejando atras otras caracteris-
ticas del ser humano. Destaca,
el éxito, la sexualidad, la com-

petitividad, el placer, el ries-
go... Es importante saber con
qué se siente identificado, con

que no (un estereotipo también
puede ser utilizado como ridicu-
lo y absurdo) y sobretodo a
quién esta interesado parecerse,
0 quiere llegar a ser. Por tanto,
el producto puede asociarse a
través de la publicidad a un es-
tereotipo. Obteniendo un publico
muy concreto que puede resultar
muy efectivo.

En la actualidad los comercios de
ropa adquieren un poder econ6-
mico cada mayor, incluso en los
tiempos de crisis. El estado en
la bolsa de Inditex, es ejemplo
de ello. La empresa gallega que
obtiene sus mayores beneficios a

través de Zara, tiene comercios
en todo el mundo, y sus ga-
nancias se basan, supuestamente
en su sistema de administracion,
en omitir gastos en publicidad
( solo hacen campafas en re-
bajas), y en no mantener unos
disefiadores constantes y cono-

cidos, sino que se utilizan el
método de “cazadores de ten-
dencias”

Asi parece sehalarse que Zara,

es casi una construccion de las
prendas que usa las personas
en la calle. Los cazadores de
tendencias, salen a la ciudad
para buscar personas que vistan
con algo “diferente” para sacar
después una colecciéon de ello.
ipero ocurre realmente? ;refleja
esa moda la sociedad en la que
vivimos.

Zara, no hace campafias pu-
blicitarias tradicionales, no hace
uso de parte de la comunicacién
estacional, pero si hace uso
de los otros dos medios. En su
pagina web se ha lanzado en
el mes de marzo, una campafa
que pretende que las personas
se fotografien en la ciudad con
sus prendas de Zara, las su-
ban a su plataforma, y segun el
criterio de Zara sera beneficiada
la persona que mejor represente
“su imagen”.

Tanto en su pagina web como
en los escaparates, asistimos,
sea el proposito o no, a una
propuesta de mujer.




Las imagenes no pueden ser mas claras, se pro-
paga un estereotipo basado en por ejemplo, en la
delgadez extrema. Aun cuando pensamos que éste
tema ya habia sido mas que tratado y difundido,
aun encontramos imagenes que idealizan a una
persona que podria tener problemas de alimen-
tacion ( observemos la proporcion de su cabeza
con respecto al cuerpo), y que no bastandose con
ello, la ropa caida no hace mas que insinuar esa
“esbeltez” a través de la figura estirada. Y que
esconde las curvas propias de la mujer actual. Asi
como podria considerarse una actitud melancolica
y reflexiva pero que “mantiene las manos en los
bolsillos”. Es un estereotipo pasivo. Enfocado a un
ambiente romantico (muestra de una mujer preocu-
pada por los sentimientos) .

En los reportajes fotograficos, el hombre
mantiene la misma aptitud de preocupacion
por su cuerpo y su imagen. Pero éste es-
tereotipo se inclina mas con ésta linea de
ropa que hace constante alusion al traje
clasico, hacia lo publico, hacia un hombre
de negocios, joven y emprendedor. Que
mantiene sus formas y un caracter rigi—-
do. Muy alejado queda de la muestra de
sentimientos, o de la vulnerabilidad de la
persona.

En el “Book” de ropa para nifios,
asistimos practicamente a una copia
de lo anterior, son nifos que mues-
tran aptitudes de adulto. La nifa se
coloca de puntillas, imaginando qui-
zas con tener unos tacones de aguja,
que “estilicen” mas su figura. Con
un look un tanto mas desenfadado
pero que acoge los mismos colores
grises, negros y azules. Nada que
ver con un nifio. En un intento de
asumir un estereotipo cada vez mas
temprano, e iniciar un comercio de
una edad mas temprana.




Estos no son los Unicas posibilidades que ofrece Inditex,
de hecho otra caracteristica por la que apuestan para sus
ganancias econdomicas es por la variedad de productos que
ofrecen. Reflejado en sus otras marcas: Massimo Duitti,
Pull and Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home,
Kiddy's Class, Uterqle, y Letfties.

Sin embargo asistimos a los mismos estereotipos, pero
enfocados Unicamente a edades distintas o condiciones
economicas diferentes.

Mirando la tabla inferior, observamos que se mantienen
unas constantes. Tanto del hombre como de la mujer
destacan su sexualidad. La mujer aparece como un es-—
tereotipo que alimenta la admiracion y el deseo por su
belleza y sensualidad. A la vez que muestra su delgadez.
Las personas varian de prendas de vestir pero alimenta el
mismo estereotipo, el de la persona ideal, perfecta, admi-
rada, deseada, inalcanzable, protagonistas de una historia
de éxito y protagonismo...

Pero no solo alimenta el querer llegar personalmente a esa
imagen estereotipada, sino que también nos muestra que
queremos del género opuesto.

Cuanto mas nos acercamos a los comercios

35



oo
)

Chico

Blazer, Abrigo.

b 'b.::',* Abrigo,Sport.Chagueton...

!

- ',:: — Talla s M L XL XKL
s S Pecha (cm) 20194 96/100 102106 108H12 1141118
=
= &

. ]

W

jie
y

[}

Talla 46 42 50 52 54 56
Pecho (cm) 93/95 97/99 101103 105107 109/111 113115

i
Il
/

//
[

N

Il

Pantalon, Jeans, Bermudas

Talla 36 38 40 42 44 46
Cintura(cm) 79181 83/85 87i89 91193 95/97 99101

B

Camisas, Sudaderas, Jersey, Cardigan -

Talla 5 ] L XL HAL
90/94 96/100 1021106 108112 1141118

M L XL HAL
97/99 101103 105/107 100111

—f

de la etapa adolescente y de bajo coste mas ' e
fuertemente se marcan estos “roles”. Como es o
ejemplo Pull and Bear. Sin embargo, Massimo
Dutti parece respetar mas la imagen de la
mujer y del hombre mostrando un lado mas
elegante, pero deja de lado la superioridad,
la perfeccion, el poder y la juventud, cuando
muchos de sus clientas superan los 35 afos
de edad. No hay lugar para las diferencias
corporales o raciales. Mantienen el tono de la
piel, los rasgos faciales, las formas del cuerpo,
en los hombres la musculatura...

Un personaje de un cuento, un cuento sin es-—
cenarios con un protagonista que relata cons-
tantemente el mismo discurso.

Full=no Be=ar

gershka
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1 escaparate funciona como medio de comunicacion entre el posible consumi-
dor y el comercio. A partir de él obtenemos la informacion sobre qué

tipo de tienda es, y qué es lo que vende. Cuyo objetivo principal es
atraer al consumidor.

Milan es una ciudad en la que encontramos continuos escaparates de tiendas
de ropa. Se organiza por zonas. En los que se sitta por un lado los co-
mercios de inmigrantes, en una segunda zona, los pequefos comercios que
se sitlan en zonas mas concurridas, en una tercera zona, se encuentran
las grandes franquicias, y por otra parte las tiendas de las grandes marcas.
Milan centro de la moda, es una imagen en si misma. Es la capital ideal
para este tipo de comercio, no solo por el nivel de capital, sino por su propia
arquitectura e imaginario. Los escaparates dan una imagen de la tienda muy
grandilocuente por las estructuras tan ricas de sus fachadas histéricas. Zara
esta situada en éste edificio en el centro historico justo en frente de la plaza
Duomo. Inditex mantiene un cuidado especial a la hora de situar sus edificios.
“Inditex ha aprovechado la oportunidad unica de adquirir un local de 3.600
metros cuadrados en el numero 666 de la 52 Avenida de Nueva York (Es-
tados Unidos), en la confluencia con la calle 52, una de las ubicaciones
comerciales de moda més importantes del mundo.” 1

1 Inditex. Inditex adquiere una tienda de 3.600 m para Zara en el corazén de
Nueva York. Nota de Prensa. Inditex. 4 de marzo de 2011. hitp://www.inditex.es/
es/prensa/notas_de_prensa/amplia/00000827
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Cuando nos encontramos en un
museo Yy colocan las obras de
arte dentro de wuna vitrina de
cristal con un foco de Iluz vy
un fondo blanco, nuestra atencién
se centra. Se produce en no-
sotros una curiosa exaltacion de
esa obra, y que quizas se deba
a la observacién en el detalle.
El escaparate funciona de for-
ma similar. El producto adquiere
cierto ensalzamiento al colocarse
tras un cristal, y respeto, pues-—
to que no podemos alcanzarlo,
ni tocarlo ni siquiera verlo con
claridad. EIl cristal brilla y refleja
el movimiento de afuera ( y si
el movimiento es lo primero que
se ve, es un punto a su favor).
Pero no es el movimiento lo que
usan los escaparatistas, ( como
mucho encontramos el semiesca-
parate con el que podemos ver
la gente que se mueve dentro de
él, con el que consiguen que la
gente llame a la gente). Y el
interior del escaparate esta quie-
to, no consume vida, es como

un elemento eterno. A la vez
que ensalza la figura humana por
medio del maniqui.

Las casas son como pequeias
cajas donde la gente vive. Los
comercios son como pequefias
cajas en los que a partir de su
escaparate muestran el interior.
Como las ventanas de las ca-
sas, cuando empieza a anochecer
y sin darnos cuenta encendemos
las luces sin echar las persianas.
De algun modo el escaparate es
un espacio visto desde el exte-
rior. El cual nos da una vision
bidimensional. Puesto que el es-
caparate siempre esta enmarcado.
Vemos a través de la ilumina-
cion, el color, la composicion...
un verdadero cuadro. Las posibi-
lidades de la mirada se restringen
practicamente a la parte frontal,
olvidandonos de una observacion
giratoria.




¢Por qué es importante? porque el con-
sumidor deja atras la realidad para ju-
gar en ese imaginario, en el que puede
quedar atrapado. Lo preferimos antes que
darnos cuenta de lo que realmente ocurre
en el mundo. Mantenemos una relacion
tan alejada que cuando nos topamos con
la muerte o la enfermedad no sabemos
aceptarla ni adecuarnos a ella. Y pre-
tendemos consumirla o alejarla de igual
modo que hacemos con todo lo demas,
incluso con nuestro tiempo.

Cada escaparate nos habla de un mundo
imaginario, en él se completa en imagen
la idea principal que marca la promocion
del momento. Y la imagen mental de la
marca. Un mundo imaginario en el que
el consumidor decide entrar. Esto significa
que acepta esa realidad y que se identifica
con ello o quiere identificarse. Centran-
donos en las grandes franquicias, como
Inditex, se crea una especie de alteracion
de la realidad. En la que cada una se le
da un tono diferente pero que a la vez
mantienen una serie de normas generales
que comparten.

En los escaparates de Zara, no vemos
un maniqui, es ya casi “un mufieco”

que representa las formas humanas
(aquellas que se quieren destacar).
Figuras esbeltas con lineas rectas que
juegan mas a parecerse a un dibujo
que a una forma real. A la vez que
nos resultan amistosos con sus rostros
divertidos. Pero aun asi no dejan de
llevar connotaciones tanto en aspectos
fisicos como en las actitudes de com-
portamiento.
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Como este ejemplo en el que la marca de
Zara Kids enfocada a nifos, en este caso
Unicamente a la ropa de nifia, adquiere
una singular postura. En el rostro no se
diferencia si es una nifia o una adulta.
Los grandes ojos azules nos recuerdan a
la singular mirada de manga, su cabello
rubio, el lazo en el lado derecho, y su
tez clara nos da una impresién de dulzu-
ra. En el cuerpo echado ligeramente hacia
delante ya intuimos que se trata de unas
ninas. La pose de sus manos nos hace
referencia a una actitud “femenina” que
se ensefa a si misma con cierto orgullo
con su mirada hacia el espectador y su
cuello alto.
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En la actualidad hay una di-
ferenciacion entre las empresas
que controlan el sector de la
moda, y las empresas que pro-
ducen la tela. Con ello muchas
marcas coinciden en la calidad
de las prendas, consiguen un
precio mas bajo en su elabora-
cion y consiguen librarse de la
responsabilidad de los medios vy
la situacion laboral en los que
se encuentran los trabajadores,
y los impactos ambientales.
Ambas cosas atentan contra el
ser humano.

Sin embargo, hay una ley que
intenta potenciar su responsa-
bilidad. Actualmente la Comi-
sion Europea publicé la revi-
sion para la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), la
cual llegb a Espafia en los
afos noventa con la que ha
ganado valorizacion en su
comercio exterior. “Han flo-
recido campafas de denun-
cia de organizaciones sociales
ante conductas irresponsables
de algunas empresas, se ha
secundado en nuestro pais

el concepto de inversion so-
cialmente responsable y no
hay empresa importante que
no tenga un departamen-

to mas o menos formal sobre
esta materia. Por otra parte,
el proceso de normalizacion
de la RSC que emprendio la
agencia de calidad AENOR,
asi como el interés que em-
pezaron a demostrar el Par-
lamento y el Gobierno, han
supuesto un impulso definitivo
para este esfuerzo”1 Este es
un gran paso pero no cesan
las injusticias medioambienta-
les y sociales. “Empresas que,
movidas por el unico fin de
maximizar sus beneficios, se
amparan en vacios legales y
actuan al abrigo de Estados
qgue no cumple con su obli-
gacion de velar por el respeto
de los derechos humanos y

9

medioambientales.” 2

La solucion que estan tomando
las empresas es la de ha-
cer un logro muy pequeio y
querer aparentar mucho mas.

1y 2 “;Podemos exigir responsabi-
lidad social a las empresas? "Blogs
Sociedad. El Pais. 15 de nobiem-
bre de 2011. < http://blogs.elpais.
com/3500-millones/2011/11/pode-
mos-—exigir—responsabilidad-social-a-
las—empresas.html>
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Las noticias acerca de los abusos en
estas empresas de la produccion de
la ropa siguen aumentandose. Por
ejemplo varias empresas textiles en
las que se encuentran Dolce &Ga-
bana, Diesel o Inditex entre otras,
producen vaqueros desgastados que
se producen en paises como Tur-
quia, China, India, Bangladesh, Pa-
kistdn y algunas zonas del norte de
Africa, sin las medidas de seguridad
apropiadas. “El sandblasting es un
proceso de tratamiento de la tela
vaquera que la blanquea y le aporta
un aspecto de tela desgastada. Con-
siste en la aplicacion de un chorro
de arena a presion que, normalmen-
te, se realiza de forma manual y sin
proteccion...Informes médicos revelan
que algunos trabajadores del sec-

tor de sandblasting han desarrollado
formas agudas de silicosis, una en-
fermedad pulmonar incurable que, en
mucho casos, provoca la muerte”.1

En la cadena de producciéon le si-
guen el trasporte y la venta. Es
amplia y compleja, pero aun asi los
precios se mantienen bajos en los
comercios de “low cost” como los
de Inditex. Detras de ello nos co-
mentan que piden mucha cantidad
de tejidos y por ello venden a esos
precios, pero la realidad parece im-
posible.

1 No Sandblasting. “;Qué es el Sandblas-
ting?”. Campafia ropa limpia. Nosandblas-
ting. <http://www.nosandblasting.org/ >
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3. Obra plastica

3.1. Justificacion técnica y de
materiales empleados.

La obra consta de cuatro piezas realizadas en papel de seda, con
técnica mixta: rotuladores, tinta Parquer, acuarela liquida y lejia.
Ha sido realizada con papeles que se usan en la confeccidon de
moda. El papel de seda se usa para calcar o dibujar las lineas
para la elaboracion de los patrones. El papel blanco sirve para
solidificar y poder reservar esos patrones para poder asi ser usa-
dos en ocasiones posteriores.

Estos materiales nos devuelven a un mundo de lineas, y planos
donde el vestido aun no esta configurado, a las ideas precon-
cebidas de la ropa. Justo es éste momento el que establece las
tayas, la forma, el color... para dar vida a un ser inanimado que
dard paso a muchas interpretaciones en los o0jos y maneras de
pensar de otras personas. Es donde el dibujo toma el poder, ante
la creacién. Y por ello han sido introducidos estos materiales.

La obra se trata de la confeccion de  diferentes patrones de
vestidos cosidos, y dibujados con imagenes de una mujer. Es la
misma mujer que se trasforma en otras. Es el trascurso de una
vida que se ve expresada con una forma, con un molde que va
modificandose. Al mismo tiempo pasan por encima de ella, en el
papel de seda, imagenes de lo que parece ser, una imagen bo-
rrosa, indefinida que se mueve. Para ello he usado la técnica que
une linea y mancha y que hablan casi con la misma intensidad
para definirse. Ello me conlleva a una dialéctica entre la pintura
figurativa en el exterior y la abstraccién dentro de la figura. “En
ciertas maneras esenciales todo el arte es abstracto; e igualmente,
todo arte es representativo, por cuanto representa algo... aunque
solo sea una intencién.” 1

Las figuras aparecen en un espacio vacio, un espacio que no es
espacio, donde apenas hay volumenes, casi son figuras planas. Se
hacen con la tinta, se distorsionan con el agua, y se deshacen
con la lejia. En un entramado de construccion—-deconstruccion como
esa imagen de la persona fugaz y reconstructiva constantemente
que crean las personas a nuestro alrededor.
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“Cuando los contornos del cuerpo son mas y mas dificiles
de delimitar, la nocion de identidad deviene evanescente y
cambiante. Ya no es considerado como un sistema cerrado,
se desmiembra y pierde su unidad” .2

En la obra, el papel de seda no solo hace referencia a el
patréon, las trasparencias y fragilidad la he usado para hablar
de una mujer que se ve atrapada entre sombras y espejos,
y entre una segunda piel que la cubre, como un velo, y que
no deja ver quien es en realidad.

Sin embargo el patron, estd vacio. No se encuentra a nadie
ni a nada debajo de las capas, las personas somos muy
camalednicas cuando tratamos definirnos, la concepcion de
nosotros mismos se va esfumando hacia un lado y otro,

sin ser capaces de constituir pilares solidos, puesto que se
encuentra en continuo cambio segun nuestras experiencias y
sensaciones. “Una autoimagen completa supondria conciencia
cabal de todas las articulaciones de la estructura esquelética,
asi como de toda la superficie corporal( ...) se trata de
una condicion ideal y, en consecuencia, rara. Se observa
con facilidad que la relacién entre las distintas porciones de
la autoimagen se modifica de una actividad a otra y de una
posicion a otra.”3

He usado cuatro vestidos, que simbolizan a la mujer en nues-
tra sociedad occidental, por no hacer uso de ello los hombres.
El niamero cuatro hace referencia a las cuatro etapas de la
mujer: la infancia, la adolescencia, la edad adulta y la vejez.
La razon por la que fijo la atencién en la mujer, es porque
en ella se fija la mayoria del comercio de la moda.

1. MOSZYNSKA, A. El arte abstracto. Barcelona. Destino, 1996.

2. CORTES, J.M. Orden y caos: un estudio cultural sobre lo monstruoso en

las artes. Barcelona, 1997. Anagrama.

3. MOSHE, F. Autoconciencia por el movimiento : Ejercicios faciles para

mejorar tu postura, vision, imaginacion y desarrollo personal. Barcelona 2009.
Paidos. 44
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3.1.2. Idea definitiva: investigacion
previa y bocetos.










52



53



54



55



56



57



58



59



60



L. Conclusiones.

En éste profundo suefio en el que vivimos, cuando mas en silencio se
encuentra nuestra habitacion, oimos ruidos que nos asustan y cambian
el ritmo de nuestro suefio que puede convertirse en pesadilla. El ruido
fluye y se dispersa y volvemos a la sintonia de nuestra mente. Quizas
son estos estimulos del mundo interior los que hacen que necesitemos
expresarnos en el continuo esfuerzo por equilibrar el desequilibrio que nos
afecta. “Lo que nosotros llamamos realidad Unicamente es una proyeccion
hacia el exterior de la imagen de nuestra esencia intima. Luego, creyén-
dola verdadera, seguimos creandola semejante; y sufrimos sus incoheren-
cias, cuando éstas son obra de nuestro placer”. 1

La moda es un instrumento mas que colabora con la imagen indecisa de
la realidad. Deja espacio para la interpretacion desde el exterior condi-
cionada por muchos aspectos que no nos pertenecen, Sin0O que son una
suma de conceptos abstraidos, que pueden influir en nuestra manera de
actuar, nuestro cuerpo, nuestra manera de pensar, y en la forma en la
que ver la realidad. Sin embargo, la respuesta mas positiva es que la
moda encierra en ella arte, historia, sociedad... en resumen, a las per-—
sonas.

Existen numeros estereotipos tanto de hombre como de mujer, creados
no solo por los medios de comunicacion, sino por nuestros antepasa-
dos. La difusién y mantenimiento nos corresponde también a cada uno
de nosotros. Y en cierto modo, a pesar de los constantes bombar-
deos publicitarios provenientes de éste sector textil, siempre queda la
libre eleccion de la persona, siempre que haya una conciencia de ello.
Por ello éste trabajo, mas que senalar o atribuir manos a las piedras
lanzadas. Pretende sumarse a crear una conciencia mas plena, y asi,
casi al mismo tiempo, adivinar nuestro poder interno para la asimilacion
o rechazo de todo estimulo externo. “Todas las artes que practicamos
son un aprendizaje. El gran arte es nuestra vida”.2

1 FRANCASTER, P. Arte y técnica en los siglos XIX y XX. Madrid. Debate, 1990.
2 RICHARDS, M. C. Citado por CAMERON, J. El camino del artista. Buenos Aires,
2004. Troquel.=
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