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Resumen

La publicidad de moda es uno de los soportes a través del cual el cuerpo femenino es representado
actualmente. Desde sus inicios, la mujer ha sido el principal sujeto de reconocimiento, a partir de esto
se ha reflejado tanto social como estéticamente. La historia del arte, desde una visién cronolégica ha
servido para conceptualizar y acentuar las bases sobre las cuales el cuerpo y la publicidad descansan.
Las representaciones corporales se dan a partir de la mimesis de la realidad en un principio, pasando
por la necesidad de trascendencia, y por ultimo la construccion de un identidad transmutada. En este
caso se han escogido cinco muestras publicitarias graficas de moda en forma cronoldgica desde los
afios 70 hasta el 2016 para su respectivo estudio. EI método a usarse serd el analisis de mensaje, del
autor Daniel Prieto. En este libro el autor analiza, a partir de 6 conceptos de su capitulo “Estrategias de
fondo”, lo que se desea transmitir en la imagen. Para esto, se debe partir de toda la informacidon posible
que se tenga disponible. EI objetivo es conocer la representacion del cuerpo femenino a través de las
distintas corrientes artisticas y fotograficas, asi como la influencia de conceptos publicitarios en la
construccion del cuerpo; describir las muestras publicitaras escogidas y observar qué imagenes
pertenecen a una publicidad grafica hegemonica y cuales a una transgresora; y por ultimo analizar si
afirmativamente existe una ruptura de los esquemas establecidos de las representaciones corporales de

la publicidad grafica de moda.



Introduccion

La historia de la imagen del cuerpo se origina en el arte. A partir de los movimientos artisticos de cada
época se ha podido conocer cual era el rol de la mujer, su representacion segin su contexto temporal, y
la forma como se presenta de forma individual, es decir a si misma, y de forma social, hacia el mundo.
Mas después la publicidad ha tomado este lugar. Sin embargo, ha tomado varias nociones del arte para
la creacion de sus anuncios. Asi, el cuerpo ha sido objeto de una mimesis, es decir una imitacion de la
realidad, en la que la publicidad ha sacado muchas de sus ideas. El cuerpo femenino ha sido el
elemento antropolégico principal para entender por qué actualmente se lo representa de determinada
manera y hace 30 afios, de otra.

El cuerpo es tanto materia para determinado fin, asi como concepto para comunicacion e
interaccion, y en la actualidad, el mensaje por medio del cual el imaginario social es construido. La
valoracion sobre el cuerpo va mas alla de su funcionalidad orgénica, pues es la forma de identificarse, y
desde los medios de comunicacidon masivos hasta la publicidad se refuerzan las ideas de como se debe
ver el cuerpo. Son estas plataformas aquellas que ejercen una presién y un poder sobre el individuo,
ejerciendo el papel de modelo, y en el caso del cuerpo, visto como un proceso comunicacional estético,
la moda ha sido el soporte visual desde donde la identidad corporal se legitimiza y trasciende. Pero la
moda cambia, asi como plataformas desde donde se la presenta, convirtiéndose el cuerpo en un
elemento ciclico y determinado por aspectos culturales, sociales y estéticos, morales y llenos de
mensajes. La publicidad, a su vez crea cddigos en los que los sujetos se identifican, los cuales
incorporan un estilo de vida marcado por la cantidad de informacién que reciben, y el deseo de
pertenencia. Entre estos cddigos comunicacionales se parte de dos tipos para la publicidad de moda. La
primera categoria pertenece a la publicidad hegemonica, en la cual las representaciones corporales son
aquellas que se ha manejado siempre en la publicidad. En este tipo de publicidad existen paradigmas y
canones en los que la mujer es presentada. Generalmente la publicidad hegemoénica responde a
mensajes creados a partir de ciertas proporciones corporales, caracteristicas fisicas que sean facilmente
reconocibles y asimilados, asi como ideologias alrededor de estas representaciones. Esto hablando en el
ambito estético, pero asi también la caracterizacion de la mujer en este tipo de publicidad se da por
medio de la creacién de una imagen que sirva tanto a la publicidad, como a la moda, ya que ambos
ambitos van muy de la mano en cuanto se desea proporcionar de una identidad al sujeto.

Del mismo modo, existe la publicidad de moda disidente, la cual presenta a la mujer de distinta
forma. Ya no se habla de medidas “perfectas” o de las formas tradicionales de hacer publicidad, sino de
una diversificacion corporal y una expansion al espacio que ocupa la mujer a nivel estético y cultural.
En la publicidad disidente se desea cambiar el vinculo que existe entre lo estéticamente aceptable y el
cuerpo, rompiendo esquemas en las formas de reconocerlo. Los cuerpos antes rechazados o
invisibilizados se muestran no so6lo para ocupar un lugar en los emplazamientos de la publicidad, sino

que tienen el objetivo de reconfigurar la cosmovision que se tiene del cuerpo de forma visual y



significativa. En las nuevas representaciones corporales también debe haber una transformacion en el
mensaje en torno al cuerpo femenino. Se observa hoy en dia el término de “inclusion corporal”, con
campafias en las que la mujer de todo tipo de talla, altura o caracteristicas fisicas se visibiliza en los
espacios tradicionales de la publicidad. Sin embargo, la interrogante es si esta apertura realmente
reconfigura las ideologias en torno a las diferencias corporales en comparacién con las representaciones
habituales que se ha venido dando en la publicidad desde hace mucho tiempo.

Para conocer la forma en que el cuerpo de la mujer, en conjunto con sus valores y roles dentro de
la sociedad y de la publicidad se debe analizar el discurso que gira en torno a cada uno de los tipos de
publicidad existentes dentro de este analisis. EI discurso habla del significado de los mensajes, el por
qué de su utilizacion, los elementos linglisticos, visuales ademas de otros mas profundos. Ya que la
publicidad es un tipo de discurso, esta también es analizable con respecto a sus elementos de origen y
practica. Para esto, se va a escoger cinco muestras de publicidad grafica, en la que se analizaran sus
elementos. EI método mas idoneo para este fin es el analisis de mensaje, del autor Daniel Prieto, donde
a partir de 6 categorias dentro de las estrategias de fondo del que habla su libro se determinara a qué
tipo de publicidad pertenece cada imagen. En las estrategias de fondo se debe partir de toda la
informacion que se tenga sobre el tema. Cada una de las imagenes a analizarse contaran con su
respectiva informacion contextual desde la cual partir, por medio de cada punto estratégico. Con este
tipo de andlisis se mostrard desde aspectos meramente visuales de la fotografia, como atributos
denotativos, hasta aspectos de fondo, mas complejos, que arrojaran resultados acerca del tipo de
representacion que se otorga a la mujer tanto en cada periodo temporal, como en la publicidad. Este
analisis explicard por qué la imagen posee las caracteristicas que la hacen parte de cierta estructura
publicitaria, ya sea del tipo dominante, o transgresora.

Por altimo, tras el andlisis de cada una de las muestras por separado se determinaran las
caracteristicas publicitarias de moda que se rigen en cada imagen. Estas siempre se delimitan por un
contexto comercial, y el objetivo de dotar a la imagen presentada de un deseo de pertenencia y
apropiacion por parte del consumidor a las formas representativas que se hacen del cuerpo a través de
las modelos que representa cada marca. Los resultados que arrojen las imagenes presentaran los papeles
gue cada una de las mujeres ejercen como portadoras de un cuerpo provisto de materia y significado
por separados, ya que en la publicidad casi siempre se separa cuerpo fisico de valores y moral; aqui se
habla también de una fragmentacion corporal. Se podran analizar varios conceptos como la inclusion
corporal en la publicidad de moda, el concepto del gusto corpdreo y de la moda sobre los distintos tipos
de cuerpos, la simbologia del vestido con relacién al cuerpo en la publicidad, la transformacion
corporal como forma de cambiar las realidades que se forman alrededor de la identificacion del cuerpo,
y los principios prototipicos de la personificacion del cuerpo. Todo con la finalidad de verificar si estos
conceptos se encauzan en la idea de una transgresion o ruptura de las estructuras publicitarias, gracias a
la cual la individualidad se materializaria, la estandarizacion corporal se eliminaria, asi como los

progresos y el deceso de modelos “perfectos” con patrones exclusivos ya establecidos, o por el
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contrario de verificar si mas bien se refuerzan las ideas de que el cuerpo no puede ser ni cambiado ni
remodelado, sino que las nuevas representaciones corporales pertenecen a una nueva estrategia

comercial, de interaccion y acercamiento con las consumidoras.
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Capitulo I. Cuerpo y representacion

La representacion y su forma de ser conceptualizada, de distintas formas, y a partir de distintos autores,
ha repercutido en la historia y en su importancia hasta el dia de hoy, sobre todo en términos estéticos.
La representacion como tal, se refiere a la externalizacion de un conocimiento cuando este no esta
presente, y juega un rol en las visiones imaginarias, sensibles, y sobre todo en la comprension del
objeto. Como en la naturaleza, la representacion posee un conocimiento del tipo sensorial (Aristoteles,
2013).

Varios autores han profundizado en este tema, uno de ellos Kant, para quien debe existir un
objeto que cause por lo menos una impresidn sobre el sujeto; una sensibilidad que conduce a una
intuicion, ya que no podria existir otra forma en que un objeto o el conocimiento llegue a la psiquis del
sujeto (2003).

Las representaciones se diferencian en dos clases; por un lado, esta la de las representaciones
abstractas: “los conceptos: estos son patrimonio exclusivo del hombre” (Schopenhauer, 2016, p.8). Por
otro lado esta la representacion intuitiva, aquella de las experiencias a priori, son las representaciones
de las experiencias y de las posibilidades, mas no de la realidad. Las representaciones, como parte del
conocimiento no son solamente abstraidas por si solas: tienen por defecto también que estar intuidas
(2016).

Aristoteles propone que “el imitar es algo connatural a los hombres desde nifios, y en esto se
diferencian de los demas animales, en que el hombre es muy proclive a la imitacién y adquiere sus
primeros conocimientos por imitacion” (Aristoteles, 2013, p.41). Esto es, que cada hombre, por
omision lleva en si una parte imitatoria y representativa del mundo, y su objetivo es complacer estas
imitaciones a manera de cosmovision y estilo de vida. En una obra de arte, por ejemplo, el hombre ve
transformada la naturaleza de la realidad. Segun el autor “las cosas que vemos en la realidad con
desagrado nos agradan ver sus imagenes logradas de la forma mas fiel” (2013, p. 41).

A su vez, Cueto, (2002) explica que la representacion es la percepcion de algo que no esta

presente. El colocar una cosa en lugar de otra requiere, por defecto, que se conozca el objeto

reemplazado. Con esto se infiere que la representacion contiene un proceso mental en el que se
relaciona una cosa con otra. Por ejemplo, la belleza no tiene olor, pero los procesos cognitivos y de
memoria conducen a pensar en determinado olor cuando se describe a la belleza.

Ahora bien, al referirse a una representacion, también se alude a la percepcién, la cual determina
el cambio 0 no de comportamiento. La percepcion, segun la teoria schopenhaueriana tiene dos matices,
uno de ellos relacionado al funcionamiento de la estética. Para el fildsofo, “la experiencia estética
consiste en una vision que revela la esencia ultima de los objetos, para lo cual es necesario renunciar a
la individualidad y a la cancelacién del tiempo y espacio” (Sierra, 1997).

En la percepcion estética, Sierra analiza que los conocimientos no se supeditan a la realidad
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como se la conoce, sino a las ideas. EI conocimiento no se empata con la realidad, puesto que solo se
conoce la apariencia de las cosas. De la misma forma, la realidad, al igual que una imagen, solo se la
conoce por la representacion que hace el sujeto. No se puede saber si esa imagen pertenece a la
realidad; solo se puede llegar a percibirla de acuerdo con la propia conciencia (1997).

Antunez define otro punto de vista acerca de la representacidon; la de la afeccién, que no es una
condicién puramente tedrica ni cognoscitiva, sino que proviene de un lugar que el autor denomina
“propio”. Esto quiere decir que ante un evento u objeto, la percepcién no es suficiente para ver la
belleza o su significado, sino que requiere de un sentido afectivo para ver la belleza, no como un

conjunto de teorias y percepciones, sino a partir de estimaciones sensibles (2014).

1.1.  Representacion del cuerpo femenino

La representacion del cuerpo es uno de los tépicos mas estudiados en términos estéticos y sociales.
Segun Blanco (2009), el cuerpo es un medio por el cual el sujeto se comunica y se expresa; €s un
instrumento para interactuar, para reconocerse a si mismo y para que los demas puedan reconocer a
uno; es un “lugar de encuentro” (p.17).

El cuerpo se forma como un discurso que se va repitiendo a lo lago del tiempo y a través de
distintos contextos sociales. Se habla de una formacion de una ideologia, ya que el cuerpo se ha ido
constituyendo a través de estudios cientificos, teorias, tanto de género, como socioldgicas, hasta llegar a
representar lo que es ahora. Sin embargo, estas representaciones no son una sola, asi como no existe
una sola ideologia (2009).

En la ideologia corporal se introduce una separacién del cuerpo en estética y valores. Esto se da
gracias a los medios de comunicacion, o la tecnologia; lo que da como resultado que lo estético tenga
su espacio, y el desempefio de una persona, otro. Alvaro & Fernandez (2006) caracteriza al cuerpo de la

mujer como una imagen 'y como el simbolo que  posee. En  este

aspecto, el cuerpo es nuevamente fragmentado a su forma externa, como la parte fisica, y su
significado, como el por qué de su fisico.

El cuerpo, a través del tiempo se ha ido modificando en fondo y forma. En la actualidad, los
rasgos historicos trascienden a la actualidad y se filtran como expresiones, al igual que en tiempos
anteriores, solo que esta vez, la representacion del cuerpo se lo hace con el fin de individualizar al
sujeto, de determinar su ser. Las caracteristicas historicas del cuerpo se van deformando, trascendiendo
el marco de la historia, con nuevos parametros, los cuales estdn en contacto con las culturas
occidentales (Cortina, 2004). Al fragmentar el cuerpo, si bien se trata de individualizarlo, al mismo
tiempo se le arrebata unidad, como si el cuerpo tuviera un valor por aspectos fisicos y otro por aspectos
intelectuales, psicol6gicos, o sociales.

A partir de la aparicion de los medios de comunicacion masivos la imagen empez6 a adquirir
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protagonismo en los ideales de las personas, sobre todo con el soporte del cine, la publicidad y la
fotografia, como principales herramientas para la transmision de paradigmas relacionados a la imagen.
Tanto es asi que en la actualidad estas nuevas herramientas tecnoldgicas predominan en las referencias
sobre la representacion y el imaginario social (Calderén, 2009).

Henao se refiere al cuerpo como un elemento que ha alcanzado un nivel de glorificacion a través
de ideas como la autorrealizacion, sin embargo, en los siglo XX y XXI esta glorificacion se ha marcado
por una sobrevaloracion del cuerpo, es decir, la perfeccion meramente fisica en sitios bastante
accesibles en la actualidad (2004).

Mayayo (2003) hace un analisis del discurso de Judith Butler, feminista y escritora. Ella afirma
que, al hablar de la mujer, como una forma de categorizar al sujeto, existe una generalizacion que
presupone que todos esos sujetos son iguales. El debate sobre este tipo de adjetivacion se ha venido
dando desde hace mucho tiempo. Entre las cuestiones de género, el feminismo en ocasiones no logra
representar a todas las mujeres (cuya categoria es mas que un sujeto, 0 un nombre genérico), ya que
estas mujeres podrian no sentirse parte de lo que el feminismo defiende, o sentir que estan nuevamente
colocadas en una misma categoria: feministas. Es entonces donde el feminismo, con claras intenciones
“emancipadoras”, se convierte, paraddjicamente, en “construccion coercitiva y reguladora” (p.117).

Por otra parte, la representacion de la mujer en el arte tiene un papel fundamental. Es a través
del arte, que las visiones e interpretaciones acerca de la mujer se forman. Muchos de los roles que
desempefia la mujer, o que debe desempefiar son implantados mediante obras artisticas, y del mismo
modo, papeles de los que debe apartarse. Por ejemplo, en un periodo, la mujer debia ser representada
como virgen o madre, y por el contrario debia alejarse de roles como el de prostituta 0 mujer sensual.
Esto, mas adelante se refuerza en otras formas artisticas y culturales como el cine y la fotografia
(Mayayo, 2003).

Rodriguez, en su resefa de “Historia del cuerpo Il1. Las mutaciones de la mirada. El siglo XX”

habla de todas las representaciones Yy practicas acerca del cuerpo que se realizaron

durante este tiempo. A inicios del siglo XX, sobre todo desde los afios 60, se puede ver una
transformacion del cuerpo, nuevas formas de representarlo, y sobre todo de mostrarlo. En este siglo se
empieza a ver un cuerpo “medicalizado”, es decir, una intencion de extraer del cuerpo el concepto de
enfermedad, con la aparicién del antibi6tico y el auge de la medicina. La sociedad de este siglo empez6
a ver la enfermedad como algo ajeno al cuerpo, y de la que se tenia que deshacer. Estas visiones
hicieron que se formara un constructo de cémo debia construirse parte del discurso del cuerpo. En este
momento el cuerpo se fue exteriorizando. Prendas de ropa como el bikini, que aparecié a mediados de
los 40 revolucionaron el como se van a exhibir ciertas partes del cuerpo, que empiezan a tener
caracteristicas distintivas y generales. La importancia sobre la estética, la modelizacion del cuerpo, la
salud, sobre todo en la mujer se hicieron muy frecuentes y cada vez mas normalizadas. Se realizaban

estudios corporeos, con el fin de conocer la relacion entre cuerpo y comportamiento. Fue el siglo del
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culto al cuerpo. Sin embargo, a partir del periodo de guerras, sucede una transicion. Segun el autor
“esta industria del exterminio implicaba, intrinsecamente, una mirada deshumanizante del otro y de su
cuerpo. El cuerpo en el campo era una cosa, un objeto” (2012, p.277- 278).

1.1.1. El mensaje del cuerpo: iconizacién. Para Figueroa (2011), el cuerpo “ha sido un
elemento central de un proceso social que gobierna una produccion y consumo de objetos, la
publicidad, la cultura, los medios de comunicacion, los cambios ideoldgicos y sociales” (p.18). El
cuerpo en este caso también se asemeja a la naturaleza y a un tipo de realidad, pero se debe tomar en
cuenta que existen distintas esencias y matices, por lo que el cuerpo entra a formar parte de una
fraccion que trata de incorporarse a la realidad de turno. Segun Micieli “generalmente el cuerpo es
significado en correspondencia a como es concebido su entorno”. ES por esto que el cuerpo es visto
como una unidad, la cual asemeja un mundo o la naturaleza donde gobierna (2007).

El cuerpo de la mujer, con el aparecimiento del cine y la television se volvio iconizado por
medio de personajes como Marilyn Monroe o Brigitte Bardot, quienes a partir de los consumos
culturales que se daban en ese siglo, como los cuerpos “deportistas”, saludables, con practicas estéticas
y cosméticas, se volvieron paradigmas de como el cuerpo debia estar representado, principalmente en el
medio del espectaculo. Con los nuevos medios de comunicacién masivos, la fotografia también empez6

a ocupar un lugar mas amplio:

Aunque el origen de la fotografia data del siglo XIX, la nueva potencia de las técnicas
fotograficas y de video permitié retratar al cuerpo de una manera distinta. Tres grandes registros
visuales del cuerpo imperaron en el siglo XX: el del cuerpo mecanizado, el del cuerpo

desfigurado y el del cuerpo bello. La imagineria del cuerpo

mecanizado se abastecid de la practica deportiva y de la gimnasia. (Rodriguez, 2012, p.278)

El cuerpo es por lo tanto objetivizado, materia provista para un fin, para disposicion de algo o
alguien en un mundo donde en principio estaba penetrando la tecnologia en el imaginario social, y en la
actualidad como un modo imperante de manejo de informacion y comunicacién. A esto se suma que el
cuerpo, a partir de estas tecnologias viene a ser el protagonista en el discurso social, de modo que se fue
convirtiendo en un protagonista para la sociedad de consumo; facilmente el cuerpo se representa como

una marca tanto comercial como identitaria (Chomnalez, 2013).

1.2. El cuerpo a través del tiempo

1.2.1.  Introduccion a la representacion de la mujer en el arte. En la representacion

artistica, donde la mujer tomaba protagonismo, se puede observar un naturalismo, una vision mas

15



tradicional, casi mistica; y por otro lado, una vision mas contemporanea, mas apegada a lo temporal, lo
cual supone méas complejidad y heterogeneidad con respecto a la representacion.

Entre las representaciones méas acudidas de la historia y el arte estd la de la mujer como un ser
“polimorfo”. Esto, porque desde la mitologia, la mujer ha sido denominada un ser que trae desgracias;
como el simbolo de la inmoralidad, por la forma de su cuerpo; sensual, por el deseo que causa en el
sexo opuesto; y originaria del mal, simbolizada como serpiente o demonio en algunas pinturas del siglo
XVIII (Alvaro, J & Fernandez, 2006).

Varias formas de arte, como la escultura o la pintura han representado a la mujer con senos
lactantes, vientres amplios, o acentuacion de rasgos que declaren la funcion de la fecundacion. A la
mujer se la ha personificado en simbolos de la moral y la ética como arquetipo de lo malo, el vicio o el
pecado.

En el renacimiento la mujer empieza a ser vista como objeto del erotismo a través de los
desnudos artisticos. Para Prieto & Rodriguez (2010) “los artistas tomaran como modelos los cuerpos
escultoricos griegos y romanos, y los reinterpretaran dando lugar a una galeria amplisima de obras de
arte donde el desnudo es el protagonista” (p.71).

Una de las mujeres que mas se ha representado en el arte ha sido Venus. Desde el arte antiguo
hasta el contemporaneo se puede observar un cambio de concepto de esta diosa. Mas adelante se fue
redescubriendo y materializando el cuerpo de esta imagen, simbolizando el amor, el erotismo, con
proporciones que luego se convertirian en aparentemente canonicas y estéticamente correctas. El
redisefiar el cuerpo de la mujer fue contemporaneo, con Goya a la cabeza, y como manifiesta Pascual

Molina (2007), sus mujeres parecieran otra Venus, cuando en

realidad es una mujer coman. El dotar de historias a las obras de arte era un acto bastante comun.

1.2.2.  El desnudo femenino en el arte. La exteriorizacion del cuerpo se entiende como la
mirada al “yo”, a que cuando el cuerpo es mirado, es desprovisto de proteccion. A su vez, “yo” miro a
otros cuerpos en respuesta a su mirada. Este circulo crea los constructos sociales a partir de los cuales
las relaciones se llevan a cabo (Ortega, 2012). El desnudo en el arte es un topico amplio. El autor hace

un recorrido sobre la mirada a la desnudez femenina en el arte:

El desnudo en el arte ha hecho que lo invisible y deseado se hiciera visible, aunque a menudo
permaneciera dentro de los circulos en donde solo se podria ver. Las Tres Gracias de Rubens
solo podian ser contempladas por los intimos de Felipe 1V en su solaz del Pardo. La condicion
noble de Rubens le permitia pintar unas obras negadas a Velazquez, un plebeyo (su Venus
frente al espejo se pinté en Italia). Las leyendas y la mitologia ejemplarizan la mirada que no
debe ver lo que no le estd permitido, desde las esposas de Barbarroja a Orfeo. La mujer de Lot
convertida en estatua de sal. Narciso atrapado en la contemplacién de su propia imagen.
(2012, p.306-307)
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El desnudo desde el inicio se ha desenvuelto en todos los periodos artisticos existentes y es una
buena forma de estudiar qué significd la mujer y cémo varios pensamientos acerca del cuerpo de la
mujer se introducen en la sociedad. Prieto & Rodriguez (2010) exponen que solo a través de la
desnudez del cuerpo el arte y la estética pueden mostrar sus ideas.

Pero es en el arte griego, segln los autores, donde la imagen femenina se convierte en un ideal,
que mas tarde se conformaria en canon. En un principio, este arte utilizaba la figura masculina para
representar las proporciones corporeas perfectas. Es por esto que la figura femenina, durante un tiempo
se vio masculinizada, contrariamente al arte que ocupaba a la mujer en contextos hogarefios,
subordinados a lo doméstico, a la religion y la moral. No obstante, mas después se dio origen a
Afrodita, otra Venus del periodo griego, mayor representante de la figura femenina y la belleza. En este
tiempo, “las formas y las composiciones escultéricas se perfeccionaran y se mantendra el gusto por la
proporcion” (Prieto & Rodriguez, 2010, p.70). Con esto se defendia la materializacién mas pura posible
del cuerpo.

Otra construccion del cuerpo, sobre todo para el periodo contemporaneo se da por medio del

término “maquina”. El cuerpo proviene, segin Palazon:

(...) de la relacion construida en torno a la Naturaleza. Paradojicamente, lo maquinal del cuerpo

procede de su misma naturaleza. En esta maquinaria perviven y se han

depositado los principios de la naturaleza, que a su vez han quedado contrapuestos en un

reductivista esquema binario frente a la cultura y lo aprendido. (2017, p.170)

A continuaciéon se presentaran, de forma ejemplificada y con graficos demostrativos las

representaciones del cuerpo femenino en los principales periodos de la historia.

1.2.3.  Prehistoria: (periodo paleolitico). Arriaga (2006) analiza la vision de Mandel con
respecto a las representaciones antiguas del cuerpo femenino y afirma que la mujer se relacionaba con
las expresiones artisticas realizadas desde el periodo paleolitico, donde era representada en sociedades
agricolas o cazadoras. En el arte paleolitico, esta tenia proporciones amplias, senos grandes, caderas
amplias, brazos y manos de contextura muy gruesa, y segun Palop (2017), “se sabe que era algo
ornamental y se suele relacionar con el culto a la fertilidad” (p.S8).

La fertilidad era un aspecto que definia a tales sociedades. En las sociedades eurasiaticas en
cambio, se dio un vuelco al aparecer por primera vez figuras femeninas con caracteristicas marcadas
propias de la cultura. Esto dependié de la region de cada cultura, puesto que en el Mediterraneo en
cambio, el ideal de la mujer era otro (2006).

“El mito de la mujer Madre- Tierra, fertilidad de los campos, y garante de la supervivencia de la
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comunidad, es una de las primeras iconografias femeninas” (Arriaga, 2006, p.309). Desde esta
perspectiva, Arriaga plantea que el cuerpo femenino se funde en la cultura y que lejos de una
implantacion, lo femenino se ha desenvuelto, en el plano artistico, en un aspecto mas libre, por lo que
en muchas ocasiones a la mujer se la ha representado de formas bastante abstractas (2006).

En este periodo, la supervivencia era uno de los rasgos fundamentales para las poblaciones, por
tanto, el cuerpo debia tener caracteristicas que garantizaran la supervivencia y el trabajo, y en el caso de
las mujeres, 6rganos reproductores capaces de fecundar hijos sin problemas y de forma continua
(Arranz, 2016).

Figura 1: Venus de Willendorf. 28.000 y 25.000 a.C.

1.2.4. Egipto. En este periodo se empezaron a realizar disecciones en animales y personas
para conocer mas a fondo el cuerpo. Arranz (2016) describe que “para los antiguos egipcios el canon de
belleza consistia basicamente en armonia, perfeccion y frontalidad. EI cuerpo humano debia estar
armonicamente proporcionado; utilizaban el pufio como unidad de medida...” (p.26). Estas practicas no
se alejaron mucho de la realidad en los siglos posteriores, y menos aun en la actualidad, ya que la
practica de las medidas aun se utiliza para demostrar cémo debe ser modelado el cuerpo.

La perfeccion a través de ciertas medidas y proporciones corporales era lo candnicamente bello.
Es muy habitual encontrar en las obras de arte de esta época medidas, lineas, nimeros, tamafios donde
tenia que ir cada parte del cuerpo; su vision era geométrica y la funcion artistica e imaginativa de este
periodo se relegaba a otros ambitos, e incluso a ninguno. Por ello las obras de este periodo eran méas
bien registros arqueoldgicos de las caracteristicas que el ser humano debia poseer para pertenecer a la
sociedad. Del mismo modo, existia una jerarquia bastante notable, ya que a un faradn, o autoridad

méaxima se le representaba en mayor tamafio que a su esposa o0 subordinados (2016).
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Se empezd a tomar conciencia y cuidado exhaustivo del cuerpo, y realizaban cuanto
procedimiento fuera necesario para conseguir las medidas que se requerian. Fue este periodo el primero
en encontrarse indicios de maquillaje, sobre todo una especie de cera negra para los ojos que tanto
hombres como mujeres usaban para verse mas jovenes, y como simbolo de adoracion religiosa. Para los
egipcios, la ropa era una parte importante de su estética; sus mujeres usaban t(nicas, en principio
anchas, con tirantes y siempre adornadas con joyas, pero tiempo después estas fueron cefiidas al cuerpo,

haciendo notar sus formas 2016).
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Figura 2: Canon egipcio

1.2.5. Periodo heleno. El periodo de los griegos fue uno de los mas representativos y
perdurables a la hora de hablar de arte. En esta época se desarrollaron las obras de arte mas iconicas y
caracteristicas de la historia, asi como las representaciones del cuerpo, algunas de las cuales perviven
hasta el dia de hoy.

Este periodo, al ser el mas inmediato al de Egipto, todavia conservaba algunos preceptos del
periodo anterior, como la simetria en la representacién corporal. Lo bueno se relacionaba con lo bello.
Socrates desarrolla méas este concepto, y da a la estética de lo bello una cualidad de “lo bueno”, con
fines nobles, de lo contrario, el arte solo serviria para el placer del sujeto, careciendo de cualquier
utilidad verdadera (Plazaola, 2007).

Varios de los conceptos estudiados por los filésofos de la época hablan de la moralidad, la
verdad, la armonia; valores atribuidos al cuerpo. Otros filésofos como Platén en cambio, veian el

cuerpo como una carcel que atrapa al alma. El periodo griego es el que mas ha constituido la creacion
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mitologia e ideologia que construirdn méas adelante una narracion, que se convertird en una forma de
ver el mundo (Arranz, 2016).

En las formas artisticas griegas, las representaciones del cuerpo y de la estética se formaron a
través de la escultura “donde el cuerpo alcanza una posicion central como objeto de emocion estética”
(2016, p.32). El concepto de desnudo se empez6 a explotar en su maximo esplendor con pinturas y
esculturas que demostrarian los distintos ojos a través de los cuales se miraba el cuerpo, ya que no hubo
una sola visién ni representacion.

La vision de la belleza para la sociedad de este periodo era especifica; se inventé un modelo del

cuerpo que debia ser seguido por todos. Por ejemplo, el cuerpo masculino posee un

pecho fuerte, hombros anchos. La musculizacion visible en los cuerpos era un rasgo distintivo del
periodo griego. Los vestigios artisticos demuestran que en la mujer también habia esencia y rasgos
masculinos. No tiene caderas, y se la presenta musculosa. No es sino hasta el siglo V a.C que la
sensualidad de la mujer, con rasgos mas femeninos es personificada por Afrodita del Partendn, con
formas mas delicadas, cubiertas con telas levemente transparentes que dejan ver partes de su cuerpo,
como los senos o las piernas. El cuerpo de la mujer aqui tiene un fin erdtico y de deseo. Para este
tiempo, ya se esculpia y se pintaba a la mujer en un contexto: el del bafio.

El cuerpo en el arte heleno fue bastante experimental en un principio, teniendo varias corrientes,
y luego terminando en el arte que se conoce en la actualidad, siendo la escultura la mas representativa y

la que mas vestigios y reproducciones tiene.
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Figura 3. La alegoria a la divinidad en la representacion del
cuerpo femenino.

Nota: La figura de la izquierda corresponde a Doriforo, s V a.C.
Copia romana de mamol. La figura de la derecha corresponde a
la Venus de Milo (130- 100 a. C)

1.2.6. Edad media. Este periodo dependié mucho de la influencia divina. Se creia que toda
obra de arte era creacién de Dios. Esto se daba por que el cristianismo empezé a estar en auge. Segun
Arranz, “la representacion del cuerpo durante los diez siglos que ocupd la Edad Media sera
practicamente nula, y en todo caso relacionada con la religion” (2016, p.38). El cuerpo era un atisbo
que sdlo salia de representaciones y cultos religiosos. En ambitos como el arte, el cuerpo femenino era
despreciado y considerado como algo inmoral. Las Gnicas funciones artisticas en este periodo cumplen
la funcion de demostrar como funcionaba la moral; las representaciones artisticas del cuerpo se alejan

mucho de la realidad y tienen fines didactico

religiosos, es decir, muestran como funciona la justicia religiosa para aquellos que desobedezcan las
leyes de Dios (2016).

En este tiempo, el cuerpo desafortunadamente fue eliminado de los registros artisticos, incluso
del imaginario social. Las representaciones del cuerpo se daban Unicamente para mostrar la decadencia,
con orientaciones hacia el mal. Si bien la religion de alguna forma entorpecid las creaciones del
desnudo en el arte, se puede ver que el barroco explot6 la desnudez a través de la opulencia de sus
mujeres, “despertando el deseo y la sexualidad” (Prieto & Rodriguez, 2010, p.72). Pero por otro lado,

los registros que si se tienen sobre las mujeres la muestran, como afirma Arranz, asi:

El ideal de belleza de la época era el de una mujer de piel blanca, cabello rubio y largo, rostro

ovalado, ojos pequefios pero Vvivos y risuefios, nariz pequefia y aguda, labios pequefios y rosados,
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torso delgado. La blancura de la piel era un simbolo de belleza muy importante ya que era un
indicador de la pureza de la mujer. Las virgenes medievales presentan también estas mismas

caracteristicas. (2016, p.40)

Mas después, en el siglo XIV, el &mbito religioso en el arte va desapareciendo. El cuerpo se
representa con figuras de mujeres “poco agraciadas, muy delgadas, raquiticas. Las representaciones de
estos desnudos se realizaban a propdsito de temas mas comunes, que relegaban a la mujer a lugares de

placer o al momento del bafio” (2016, p.41).
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Figura 4. La mujer representada en &mbitos como la musica y cultura,
como parte de la religion, sin embargo, estas estaban privadas a las
élites.

1.2.7. Periodo renacentista. El renacimiento es el encargado de dar a las obras mas pureza
de contenido, es decir, mas libertad, mas color, dramatismo y significados mas profundos. El erotismo
y el exotismo también eran parte de este tipo de arte. Sin embargo, no por esto el arte “académico”
deja de usarse. Al haber sido una referencia tan fuerte en el siglo XVIII y XIX, este ha dejado varios
rasgos en la manera de pintar. Los desnudos en este caso son realizados con mucho cuidado de no

perder el toque académico. El cuerpo se combina

perfectamente con el paisaje, con elementos de la naturaleza muy realistas (C. Prieto & Rodriguez,
2010).

La vision renacentista recupera su valia, siendo el cuerpo un objeto de estudio cientifico con
respecto a sus dimensiones y formas. Los estudios se empiezan a realizar en torno a la anatomia del
cuerpo, pero formada en torno a distintas posturas filoséficas, sobre todo la vision mecanicista y no
simplemente como un objeto a través del cual el cuerpo es retratado, sino también como ser pensante
(Arranz, 2016).

El arte renacentista recuperd el desnudo, con inspiracion del arte grecorromano, en donde las
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diversas formas femeninas formaban parte principal de las obras. El desnudo del cuerpo femenino en el
arte ha podido mostrar, siguiendo a Aristételes, la imitacion de la realidad, la naturaleza de la mujer,
como describen Prieto & Rodriguez “El estudio del desnudo es la mejor forma para captar la belleza
del cuerpo, el movimiento, la carne, los pliegues, las texturas...” (2010, p.73). Los autores ven cdmo
“en el siglo XIX se evoluciona en la representacion del cuerpo humano desde un desnudo clésico, bello
e idealizado, copia de la Antigliedad, a uno mas realista” (p.73). Con este nuevo tipo de vision del
cuerpo, las obras de arte cambian su perspectiva y muestran mas detalles del cuerpo, en lugar de formas
idealizadas y concluyentes. Los nuevos movimientos artisticos como el romanticismo redescubren la
forma de hacer arte, “se hard un tratamiento del desnudo que conduzca a imagenes transgresoras e
insolitas que busquen la provocacion” (p.73). En este momento del arte, es cuando los deshudos y las

expresiones artisticas de cuerpos femeninos se emplea méas que nunca.

Figura 5. La naturalidad del cuerpo en las obras de arte renacentista. 1500- 1600.

Nota: La figura de la izquierda pertenece a Alegoria del triunfo de Venus. Broncino, 1540- 1550. La
segunda figura pertenece a EI Nacimiento de Venus, Botticelli, S. 1484,

1.2.8.  Periodo barroco. El barroco fue uno de los periodos mas ampulosos, pero realistas en

cuanto a la representacion corporal. Figueroa (2011) describe este periodo de la siguiente forma:

Una de sus principales caracteristicas es el naturalismo, del que Caravaggio es el mejor
exponente, su modelo era la realidad, tomando modelos callejeros para sus composiciones, ya
fueran religiosas, o mitoldgicas, sin someterlos a idealizacion. Se rehlyen de los ideales de
belleza, mostrando la realidad tal como es, sin artificios. Por eso las mujeres aparecen en forma
natural, pueblerinas o cortesanas en su belleza o en su cotidianidad. Las mismas caracteristicas

presenta Rubens en sus obras El jardin del amor, Las tres gracias o La danza de los aldeanos. Las
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mujeres de Rubens estan llenas de sensualidad, pues sus formas son redondeadas y voluptuosas.
(p.13)

El barroco tiene caracteristicas naturalistas y realistas, pero sin fines idealizados, es decir, las
obras de arte son representadas de tal forma que muestren la realidad tal y como es y no como se la
quiere ver, con esencia propia e individualidad (Arranz, 2016). La mujer barroca se muestra en aspectos
domésticos, pero cada vez se va deshudando mas, mostrando una teatralidad y crudeza que hacen las
obras de arte mas reales y sensoriales (Palop, 2017). El periodo barroco se caracteriza por la presencia
de varios adornos y un extremo realismo en las obras de arte. EIl cuerpo de la mujer empieza a poseer
caracteristicas que antes en la pintura no eran consideradas como arrugas, estrias, piel colgada, pechos
mas prominentes, estbmagos, piernas y brazos mas redondeados, caderas anchas, muslos mas gruesos,
etc. Se puede ver entonces que en cuanto a las representaciones artisticas, el barroco se asemeja mucho
al periodo antiguo, donde el cuerpo es aparentemente parecido al real (Arranz, 2016).

Una vision de la mujer en esta época, igualmente vista desde un punto de vista enaltecedor, es la
mujer que pertenece a la nobleza y aristocracia, con mas educacion sobre el arte, aunque este estuviera
restringido sélo a esta clase (Foronda, 2017). La autora se refiere a este tipo de arte retratista, como el
mas cosificador, donde debido a su aristocracia, la mujer no puede mostrar ningun tipo de emocion: “se
le adorna hasta convertirla en objeto” (p.287). Sin embargo, el realismo de las obras de este periodo
destaca de otros, ya que la mujer es retratada en estados en los que antes no se veia. La carnalidad de
las mujeres empez6 a verse como una forma de deseo, pero sin eliminar el factor religioso o espiritual
(Prieto & Rodriguez, 2010).

Figura 6. Las tres Gracias, de Rubens, 1636-1639
Figura 7. Venus de Urbino. Tiziano. 1538.
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1.2.9. Corrientes del siglo XIX

1.2.9.1. Periodo neoclésico. Este periodo formaba parte de finales del siglo XVIII hasta
principios del siglo X1X. La pintura ain conservaba las formas del cuerpo, se volvia a referencias de las
formas artisticas antiguas. La idealizacion de la mujer en la pintura aun tenia vigencia, pero la pintura
académica seguia siendo parte del arte de principios de este periodo (C. Prieto & Rodriguez, 2010). “El
desnudo neoclasico se inspira en la Antigliedad y en sus venus de piedra, también en la belleza serena
de las diosas del Renacimiento, como las Venus de Giorgione o Tiziano” (p.74).

Los desnudos de esta época son marcados por temas antiguos o referentes a la historia. No son al
azar, sino que aun se supeditan a alguna otra corriente, parte de la historia o tema mitolégico y mistico
de otras épocas.

Si embargo, a finales de este periodo, con Goya la mujer representa ambitos mas naturales,
cotidianos, sin fines religiosos y con desnudos en que el cuerpo se ve mas real y nada maquillado como

en corrientes anteriores (Palop, 2017).

Figura 8. Ingres, El bafio turco, 1863.

1.2.9.2. Periodo Roméntico. A principios del siglo XIX aparece este movimiento que
buscaba encontrar en el arte un sentido mas sensorial que estético. La forma de representar el cuerpo da
mas libertad a expresar la vision personal, dando lugar a la subjetividad (Arranz, 2016). El papel de la
mujer se reconfigura, siendo mas apreciado el papel de la madre, ademas de dar menos crédito a ideales
estéticos de perfeccion (Foronda, 2017). El arte ya no estaba supeditado a temas religiosos o
académicos, sino al sentimentalismo, a la expresion de deseos.

Cabe destacar que el romanticismo promueve la utilizacion del color por sobre la linea,
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perdiendo con esto la técnica que hasta antes del siglo XIX se utilizaba. Los artistas pintan desnudos de
mujeres en nuevos contextos y lugares, dando un toque poético. Para Arranz los desnudos “Responden
a obras con un tema tragico y conmovedor como el canto a la libertad, el principio roméantico por
antonomasia” (2016, p.77).

Figura 9. Delacroix, Mujeres de Argel, 1834.

1.2.9.3. Periodo naturalista. El periodo naturalista se encarga de traer en su maximo
esplendor un arte mucho maés realista, a diferencia del neoclasicismo. Las representaciones ya no
consisten en diosas ni personajes mitolégicos ni religiosos, sino en mujeres reales en situaciones
cotidianas. Algunos aspectos del paisaje en los que las mujeres se encuentran se asemejan mucho al
periodo renacentista, e incluso al académico, pero el cuerpo ya no es idealizado ni exo6tico; muestra
aspectos realistas y mas bien anatémicos. Es por esto que se lo catalogé de controversial. Otros
contexto usual para este periodo eran los bafios 0 habitaciones, por ejemplo, en donde se las podia
observar haciendo algo tan cotidiano como tomar un bafio o mirarse al espejo (C. Prieto & Rodriguez,
2010). Esto daba muchas connotaciones sexuales, ya que estas mujeres eran pintadas en situaciones

muy eréticas.

Los retratos en este tiempo no pertenecian ni a la realeza, ni a la burguesia, sino mas bien a
mujeres comunes, 0 prostitutas ataviadas de collares y adornos en el cuerpo. Para la sociedad era
inconcebible ver una mujer pintada de esta forma y con la naturalidad en que se las podia observar. Los
artistas no querian que las mujeres de sus obras posen o finjan. Uno de los pintores mas representativos
es Manet, a quien “le molestaban las poses artificiales y la falsedad de los desnudos académicos. Aboga
por la pintura realista como queda manifiesto en su obra y en sus propias palabras: “yo pinto lo que

veo, y no lo que otros quieren ver” (C. Prieto & Rodriguez, 2010, p.89).
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Figura 10. El naturalismo juega
con las formas femeninas
convertidas en  objeto  de
contemplacion.

1.2.9.4. Periodo realista. En este periodo la mujer es objeto de admiracién y atraccion.
Se empieza a verla de forma erética y es precisamente este el objetivo de los artistas. La intimidad de la
mujer es de alguna forma expuesta, en contextos igualmente cotidianos, como en el naturalismo, pero
esta vez con una connotacién mas sexual y erética. Las mujeres, estan desnudas a propdsito, pero al ojo
del espectador las posiciones, o la presencia de una pierna o un pecho destapados parecen naturales.
Segun C. Prieto & Rodriguez “...son sorprendidas y retratadas por un pintor que actia como “mirén”
(2010, p.90). La naturalidad y desapego a la estética hacen que este periodo también resulte
controversial, pues la mujer “natural” lleva consigo caracteristicas del cuerpo que siempre han existido,
pero que antes no se mostraban, sino que se filtraban a través de la sutilidad y suavidad del color y

lineas.
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Figura 11. Courbet, G. El suefio.1866.

1.2.9.5. Periodo vanguardista. Para la vanguardia, el desnudo en la mujer ya encarna
puramente a la sexualidad, dejando de lado el inocente erotismo del renacimiento, para convertirse en
obra sugerente y de entretenimiento de las masas (Pascual Molina, 2007). En el vanguardismo, el
cuerpo sirve para mostrar otras formas de ver el mundo, mas libremente. “El modelo femenino se hace
recurrente a la hora de practicar las artes, incluso mas alla de cualquier connotacion” (Pascual Molina,
2007, p.81). Como afirma el autor, el cuerpo femenino desnudo ya no es objeto de lascivia, sino de
poder, se representa en ocasiones como la “femme fatale” (2007).

Para Prieto & Rodriguez, en la pintura del siglo XX “...no es necesaria la representacion de un
desnudo integral para que una obra resulte atractiva. Los pintores en ocasiones deciden mostrar s6lo
una parte del cuerpo y no su totalidad, dentro de un juego er6tico entre lo que se ve y lo que se insintia”
(2010, p.100).
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Figura 12. Tamara Lempicka. El suefio. 1927.

Figura 13. Pablo Picasso. Las sefioritas de Avignon. 1906- 1907.

Nota: La figura 11 pertenece a una de las artistas mas representativas de la
vanguardia. La figura 12 pertenece al periodo del cubismo vanguardista.

1.2.10. La fotografia. Con el inicio de la fotografia en la década de 1830, varios artistas
plésticos y pintores de décadas pasadas se han servido de este descubrimiento para plasmar, como una
fiel representacion de la realidad, sus obras. Sin embargo, también causé preocupacion en el &mbito
artistico, al haber descubierto “una técnica que hacia de la realidad una repeticion” (Despierto, 1995,
p.343).

Desde la creacién de la fotografia, el modelo idéneo y méas acudido a la hora de retratar era el
femenino. Esto se debia a que la mujer se “apropiaba” de mejor manera a ejercer como una
representacion del daguerrotipo.

En la teoria psicoanalitica, el hombre, al observar la representacion fotogréfica femenina, crea en
si una ansiedad a la castracién. Para contrarrestar esto, el hombre crea fetiches sobre el cuerpo de la
mujer, o partes del cuerpo de esta. La fotografia hace mas accesible el mirar el cuerpo, pero también se
le resta significado, convirtiendo el cuerpo en la fotografia al rol del “otro” (Pultz, 2003).

El representar a la mujer en alguna forma artistica no fue nuevo. Para Legido (2004) “esta
concepcién de la imagen de la mujer que representa la bondad y la maldad como categorias esenciales
de su naturaleza, y que todavia perdura, es anterior al nacimiento de la fotografia (p.4). En la creacién
de la imagen en la fotografia, también se cre6 un imagen para la posicion de la mujer en ella: “la de Eva
en oposicién a la de Maria. La de mujer mala que incita al pecado en contraposicién a la de mujer
buena: “Virgen y Madre” (2004, p.3).
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Cuando la fotografia estaba ya asentada, como en todo arte, se crearon estilos y escuelas. La
representacion femenina se encasillo en el tipo de fotografia artistica, donde tenia un papel pasivo, es

decir, servian para el deleite masculino; en algunas ocasiones, sexual (Pultz, 2003).

Figura 14.Daguerrotipo femenino anénimo. 1855.

Figura 15. Orlan. Faceless Body-Sculpture with Left Arm. 1965

1.3. La representacién corporal femenina en los medios masivos

Para los medios de comunicacion, el cuerpo juega un papel protagonico e idealizado con deseos de
autorrealizacion en la sociedad. El cuerpo para las personas es una herramienta para ser parte de un
grupo social. Existe una “sobrevaloracion” del que tanto hombre como mujeres tienen la necesidad de
conservar fervientemente como simbolo de su identidad.

Son justamente los medios de comunicacion y publicidad los que refuerzan este tipo de visiones
acerca de como debe representarse el cuerpo. Se habla entonces, en el periodo contemporaneo, del
cuerpo como una mercancia a través de la cual se realiza un intercambio, ya sea de bienes materiales, o
sensoriales. Esto quiere decir que el cuerpo en la actualidad es visto como el objeto por el cual la
sociedad se mueve o funciona, y esta sociedad necesita vender un cuerpo en términos monetarios o
fisicos, morales, espirituales o de identidad (Henao, 2004).

Los medios de comunicacion son una parte reflejante y reflejada de como la sociedad se expresa.
Los medios de comunicacion cuentan una realidad que se desea que las personas vean como un
paradigma. En el caso de la legitimacion de roles, son la imagen y la palabra la linea de accion
mediante la cual actdan los medios. Asi, se puede ver que en cada medio de comunicacion masivo la

construccion de un discurso y de una imagen son los objetivos que priman en la aparicion o
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presentacion de un sujeto (Loscertales & Nufiez, 2008).

En otros &mbitos, como las artes, el cuerpo era objeto de representaciones éticas, por ejemplo.
Sin embargo, en la actualidad estos mismos cuerpos actlan como constructores de seres sociales que
sean capaces de integrar un modelo universal e intermediarios entre los objetivos de la publicidad y su
exteriorizacion como individuos estéticos en los medios de comunicacion (Ruiz Calvente, 2010).

Otro de los componentes de los mass media es la publicidad del cuerpo, la cual, segin Ruiz
Calvente, (2010):

(...) consiste en desrealizar lo natural del mismo, y aqui desrealizar es neutralizar e incluso
anular o borrar: anular los rasgos naturales del cuerpo supone hoy dia ocultar el paso del
tiempo, las arrugas, las reservas de grasas, los efectos de la gravedad en piernas, brazos, cara,
cuello, senos, abdomen, etc.; consiste en corregir las tendencias naturales del cuerpo (mostrar
canas, manchas en la piel, etc.); lo estético del cuerpo es eliminar toda huella de naturaleza
animal, y esto se consigue aplicando infinidad de técnicas, productos y servicios. (p.6)

Henao explica que los medios de comunicacion han modificado las formas de ver la realidad,
sobre todo con relacién al cuerpo. Esta realidad, segin el autor “se ratifica en la medida en que es

mostrada por la television, la prensa, la radio o el cine” (2003, p.166). Los

medios de comunicacioén ejercen un poder e influencia sobre el cuerpo, tanto asi que estos determinan
la forma en que una persona ve su cuerpo, quitandole asi su individualidad, su percepcién e ideas
acerca de lo que es, mediandolo con el discurso que representan los medios de comunicacién,
relacionados a la belleza y la estética (2003).

El cuerpo entonces se refleja en las crecientes fuentes de informacién y comunicacién, sobre
todo las tecnoldgicas, en las cuales los ideales se asientan. Las representaciones que los medios de
comunicacién masivos reflejan, se inclinan a cuerpos en los que el fisico tiene determinadas medidas,
rasgos, colores, contexturas, etc. Todo esto hace que un cuerpo sea mas relevante que otro en términos
estéticos y que tenga los beneficios que se necesitan para aparecer en contextos culturales
determinados. Ademas, incluso en el &mbito de la informacion, es mas importante el como se ve un
cuerpo, que la informacion que se debe transmitir. Asi también, el cuerpo en la actualidad se equipara
con el nivel de placer que causa en los consumidores de medios. El contexto y significado del mensaje

dependen ahora del cuerpo que lo transmiten (Henao, 2004).

1.4. Lapublicidad gréafica de moda

La moda es uno de los aspectos que mas han influido en la publicidad y viceversa. Desde tiempos
antiguos se puede observar como la publicidad, desde papiros hasta carteles han mostrado lo que se

desea vender de una forma estética y que llame la atencion. La moda ha sido uno de los objetos gracias
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a los cuales la publicidad ha podido prevalecer y evolucionar. En la moda se habla, desde una hecha
para la élite, como en la alta costura, hasta aquella denominada “moda rapida”, la cual se puede
encontrar en todas partes a través de las grandes cadenas de ropa actuales. En un principio, una de las
formas publicitarias de moda por excelencia era el cine. Las peliculas de Hollywood promocionaban
los vestuarios de los disefiadores mas importantes. La influencia del cine sobre las decisiones de
vestimenta era bastante influyentes en las mujeres (Garcia Bravo, 2014).

La moda debe ser vista desde una perspectiva temporal, que trasciende los afios y la cual cambia
dependiendo de aspectos culturales o sociales. Segin Yanina (2005) “es a través de los distintos
medios, que una moda se da a conocer y se legitimiza, es en esta instancia que el vestido se llena de
significados socialmente aceptables” (p.20). Para la autora, la moda es parte de un aspecto
comunicativo con significados que parten de la identidad de una persona. Tanto la publicidad como la
moda ejercen fuertes influencias sobre lo que se debe usar y lo que no. La publicidad genera imagenes
identitarias dispuestas a ser seguidas por todo aquel que tenga acceso a los medios de comunicacién
(2005).

La publicidad es parte de un discurso que muestra un tipo de realidad deseado, no tanto por el
valor funcional de los objetos, sino simbdlico. Esto se evidencia mucho més en la publicidad de moda,

por el deseo de una identidad, el proposito al que el anuncio

publicitario quiere llegar, o al proceso de identificacion personal, mas que el deseo del objeto per se
(2005).

Con respecto a la publicidad presente en formatos impresos, Dvornikova afirma que:

Las revistas y publicaciones especializadas son el soporte en que siempre han confiado las
firmas, y dicho soporte se ha mantenido a lo largo de su historia mediante los anuncios. Es l6gico
gue los anuncios de moda hayan respaldado la aparicién de editoriales y reportajes de moda. De
hecho, es la publicidad de moda la que lanza las tendencias, las difunde y a veces, incluso, las
crea. (2014, p.10)

Con esto, el involucramiento de la gréfica en revistas, los afiches o vallas se ha convertido en el
principal modelo a seguir, como explica la autora. Es la publicidad la que marca una pauta de
comportamiento en la sociedad, sobre todo en aquella disconforme y con aparentes necesidades
(Dvornikova, 2014).

La democratizacion de la moda se da justamente gracias al aparecimiento de las revistas y la
prensa donde se muestra publicidad. La accesibilidad a los disefios que antes eran exclusivos de las
élites se desvanece. Ahora la moda necesita ser expuesta, exhibida y exaltada en todo lugar posible, y
no solo eso, sino que debe tener una filosofia y un discurso para que funcione de forma simbdlica

(2014). La publicidad de moda funciona algo asi como un juez que dictamina un estilo de vida. La
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publicidad direccionada a la industria de la vestimenta, quien es la que lleva y reproduce la moda, se

vuelve un discurso a partir del cual se deducen varias actitudes tanto fisicas como psicoldgicas.

1.5. Laconstruccion del cuerpo femenino en la publicidad

En cuanto a la formacion del discurso del cuerpo de la mujer en la publicidad, podemos encontrar
estudios y varios escritos con un patréon en comin; que la belleza se asocia con canones establecidos,
como la delgadez o la juventud. Estas cualidades son mayormente difundidas por los medios de
comunicacioén, los cuales en ocasiones decretan o ponen en la palestra publica las actitudes de las
personas con referencia a lo estético. Asimismo, la publicidad responde a finalidades comerciales, sin
embargo, esta también, y sobre todo tiene la finalidad de cambiar la mentalidad del consumidor, como
sucede con la moda.

La utilizacién del cuerpo para esto se ha realizado desde los inicios de la publicidad, donde a
partir de una realidad, se desea mostrar al consumidor lo que puede obtener mediante la adquisicién de
determinado producto. Los cuerpos que siguen estas “reglas” son, de alguna forma premiados con
satisfacciones como el triunfo, el deseo de otros hacia ellos, una posicidén social, reconocimiento
publico, etc. (Cabrera, 2010).

Las representaciones dadas por los medios de comunicacion y publicidad generan un tipo de
conducta en la que el cuerpo, como objeto, genera un representamen distinto al original. Esto quiere
decir que, por ejemplo, la fotografia de una mujer delgada, alta, maquillada y bien arreglada, y que
funciona como objeto, se le atribuye el nombre de “bella”. La predisposicion a alcanzar el tipo de
cuerpo que contienen las imagenes publicitarias observadas a lo largo de las principales revistas, vallas,
0 imagenes hacen que la forma de ver las caracteristicas fisicas propias se modifique. Segun Cabrera
(2010) “En el caso de los adolescentes, se constata que la influencia del medio y la presion social a la
gue estan sometidos durante esta etapa de su vida, les hace sentirse mas descontentos con su cuerpo y
por tanto ser mas vulnerables” (p.230). Del mismo modo, la autora insiste acerca de la publicidad que
“en lugar de fomentar la diversidad, la publicidad propone un discurso rigido y un modelo tnico de
belleza femenina posible, se produce una homogenizacion del cuerpo femenino” (p.238).

El cuerpo, desde las muestras artisticas ha conformado una narrativa visual y sobre todo social,
que se exhibe en gran medida a partir de la publicidad, que hoy en dia tiene un rol cultural. A esto, se
contrapone cambio de discurso de colocar a la mujer en una posicién de objeto, como forma de
incentivar y atraer al consumidor. Méas aun, el cuerpo es una herramienta muy poderosa para mostrar un
determinado producto, por tanto, el rol que posee crea un tipo de identidad visual, ya sea este el de la
sensualidad, el de promocionar a través de partes de su cuerpo, o por el contrario, el de hacer el papel
de mujer trabajadora y empoderada. La mujer ha sido el vehiculo que conduce al deseo del producto;

este se visibiliza a través de la actividad que esté realizando. El imaginario social que se construye a
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partir de esta vision es el que la mujer y lo que promociona se convierten en una idealizacion de
produccion en serie (Figueroa, 2011).

En varios contextos, tanto el europeo como el latinoamericano, por situar dos ejemplos, han sido
ejemplificadores de paradigmas estéticos; aquella mujer distinguida, arreglada, pero también la atlética
y sana. Las visualizaciones idealizadas de la mujer bella y perfecta han viajado por los continentes.
Especificamente, en el Ecuador se puede observar cdmo algunas piezas publicitarias presentan a
mujeres asimilando canones europeos; los parisinos, por ejemplo (Cevallos, 2014). Es de esta misma
forma que la mujer se visualiza a través de estos llamados “modelos”, para convertir la imagen de los

cuerpos Vistos en revistas o vallas en una realidad a la cual perseguir.

1.6. Tendencias corporales dominantes en la publicidad de moda

La moda ha sido uno de los tépicos que mas desarrollo y evolucién han tenido a lo largo de la historia.
Los medios de comunicacion, en un principio impresos, se han convertido en medios de comunicacién
digitales con el advenimiento de las nuevas tecnologias, y estos a su vez permitieron la difusion y

accesibilidad de la moda. Segun Garcia Bravo :

La moda es un valor porque favorece la identificacion, tiene la capacidad de expresar o
provocar cambios en los habitos sociales y posee una alta incidencia econémica. Se extiende
fundamentalmente a través de tres canales: el lenguaje, la expresion artistica y los medios de
comunicacioén (2014, p.18).

Las plataformas virtuales han convertido al consumidor y espectador en juez cuando se trata de
la aceptacion de alguna tendencia o aparicién de algun estilo con respecto a la moda. Actualmente las
redes sociales son un poderio para la democratizaciéon de la moda. Ya no se habla de un elitismo con
respecto a la vestimenta y la confeccion de ropa, sino a la simple accesibilidad a la informacién a través
del internet. La realidad se hace mas cercana a través de lideres de opinion en estos aspectos, como lo
son actualmente los bloggers, o personas influyentes en las redes sociales, con un aspecto muy
importante: la posibilidad de interactuar, lo que anteriormente no se podia hacer con las revistas
impresas o las vallas publicitarias (Dvornikova, 2014).

En la historia de la publicidad y los medios de comunicacion el cuerpo femenino “sexualizado”
ha sido por excelencia el paradigma mas caracteristico y el que mas se ha prolongado a lo largo de la
historia. En la actualidad, los modelos publicitarios se enfocan en fabricar una identidad en la cual los
consumidores crean y en lo que deseen convertirse. Muchas marcas de ropa han apostado por modelos
mas cotidianos, para simular mas realismo en contraposicién al guion que en otros tiempos se tenia que
seguir. Estas personas son convertidas en una marca, a partir de la creacion de su imagen y la
generacion de notoriedad a través de los medios de comunicacion y redes sociales. Las grandes marcas
de ropa han empleado este método, por una parte, para abaratar costos y generar mas ganancias, y por

otra, para proporcionar el ideal de una imagen aparentemente mas asequible y apegada a la realidad de
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la mayoria (2014).

Como se viene mencionando, la publicidad pone como protagonista al modelo de personalidad
que mas represente a la marca y el producto en cuestion. Sin embargo, en el paso a la democratizacion
de la moda, los modelos empiezan a ser referentes con algo més que solo una buena estética. No por
esto se dice que desaparecen estos estereotipos, sino que el paradigma de la mujer que mas representa
valores como la belleza, la sensualidad y el estilo son los que se muestran y se van construyendo. Del
mismo modo, atin se observan, como Dvornikova sefiala a las “supermodelos”, mujeres que desde los
afios 90 se han convertido en iconos por medio de la representacion de las principales marcas de alta
costura (2014).

En productos como la ropa, el valor se lo da a partir de los simbolos que presenta su publicidad.
Lo mismo sucede con la persona que usa la prenda; la publicidad muestra una mujer con determinadas
proporciones, dando la idea de que la persona que obtiene tal prenda también se va a ver de la misma

forma.

Garcia Bravo (2014) explica que “en la actualidad la vestimenta es uno de los elementos méas
importantes de la comunicacion visual no verbal, es como una carta de presentacion, del individuo que
la viste” (p.23). La vestimenta es una de las comunicadoras que mas logran reflejar un discurso en la

persona que la usa.

1.7. Representaciones corporales disidentes en la publicidad de moda

Asi como existen representaciones hegemonicas en la publicidad de moda, generalmente la de cuerpos
delgados y estilizados, rostros lozanos y bien maquillados, estatura y medidas consideradas estandar, y
otros canones presentes en la actualidad, también recientemente se ha visibilizado otro tipo de imagen,
en el que se deja de lado las medidas concebidas como “normales” y observadas usualmente.

Pero contrario a los cambios en las muestras observadas en la publicidad, Sabaté, Joan; Solanas,
Isabel & Martorell (2014) afirman que:

La publicidad no ha progresado tanto como se pretende, aunque haya cambiado. Lo que ocurre s
que pasan por procesos y por novedades, aspectos de las diferentes areas profesionales que conforman
la publicidad —como la misma creatividad publicitaria-, que se esconden bajo camuflajes
terminoldgicos. Si alguna cosa ha progresado es la terminologia. Y si es cierto que la palabra es

creadora, también puede ser, evidentemente, embaucadora (p.56).

Los cambios en la formacion del cuerpo también dependen del contexto temporal y social por el
que pasa cualquier industria. Aquella industria de comida, enemiga de la moda de tallas pequefias ha
ganado muchas veces el terreno, por lo que esta Ultima ha tenido que cambiar sus proporciones para

encajar en las necesidades de sus consumidores. De igual modo, estas modificaciones, o los cambios en
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la terminologia con respecto a las representaciones corporales en la publicidad también se han dado
gracias al aporte y visibilizacion de algunas corrientes feministas. Es entonces cuando se da un leve
vuelco a la representacion de la mujer en las revistas contemporéneas (Dvornikova, 2014).

Una de las revistas mas importantes de este medio, Vogue, es uno de los principales referentes tanto
para disefiadores, como tendencias y estilos. Esta revista fue uno de los primeros manifiestos con
relacion a estilo de vida, consejos sobre qué usar, cuando y donde, hasta politica e ideologias. El poder
adquisitivo de esta revista ya no estaba privado a las clases sociales mas altas, pues a partir de los afios
20 todas las mujeres estaban interesadas en las tendencias de vestimenta. El hecho de que haya una
revista que reflejara los intereses y la expresion de la mujer, incluso de aquella de paises y lugares
remotos fue un contribuyente para su libertad y relacion con el mundo a partir de la moda.

Anna Wintour, directora de la revista Vogue desde 1988 cambi6 por completo el concepto que se
venia manejando de la moda desde ese entonces. Es una de las personalidades que han apostado por
colocar a las celebridades del momento, que no necesariamente tuvieran algo que ver con el mundo del
modelaje para fines comerciales. EI gran cambio se dio en el momento en que en las portadas de las
revistas no aparece la tipica modelo, sino una personalidad ya sea del cine o de la politica, como lo hizo
en una ocasion Hillary Clinton, asi como mujeres representantes del género que ejercen otro tipo de

modelo, no especificamente del tipo estético (Dvornikova, 2014).

A las nuevas formas de representar al cuerpo y todo objeto de la publicidad en si, Sabaté, J;
Solanas, I; Martorell (2010) discuten que las nuevas formas de hacer publicidad no siempre incluyen
nuevos espacios, sino mas bien nuevas plataformas dénde encontrar los modelos a seguir, en ocasiones

confundidos con diversificacion publicitaria:

Podemos entender estos “nuevos espacios publicitarios” como una amalgama de novedades —0
supuestas novedades- que podrian configurar un escenario diferente de nuevas formas publicitarias,
de nuevos usos de la publicidad, de nuevas técnicas, -aspectos que, en su mayoria, (...) no son mas
que pequefas revisiones 0 ejercicios de maquillaje semantico- pero... /tanto como ‘“nuevos

espacios”? Aqui parece oportuna la alerta de no confundir nuevos espacios con nuevas tecnologias

(p.57).

Las relaciones entre la publicidad y las formas transgresoras de ser mostradas pueden ser
explicadas por un algunos tipos de dicotomias; una son los opuestos que se crean en presentar un tipo
de cuerpo, fisica y visualmente, con el objetivo de presentar una retdrica de diferencia u oposicion.
Segun Durand, este tipo de dicotomias son anotadas como transgresiones cuando los términos, y por
ende las representaciones, puestas en la practica no pueden convivir en una misma “proposicion”
(1970). Esto quiere decir, que por ejemplo elementos antagonicos, como “delgada”- “gruesa” no

pueden encontrarse en la misma escena. En la retorica, este tipo de elementos son usados
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comunmente para lograr que el mensaje sea entendido de forma facil, concisa y concluyente. Mujeres
delgadas son colocadas frente a mujeres de talla grande en una publicidad sobre suplementos para
bajar de peso, como un recurso de antes- después, bien- mal, bello- feo, etc. Si bien ambos elementos,
segun el autor no pueden convivir en una misma proposicion, por ser dos opuestos completos, estos
existen para fines determinados, con el objetivo de crear el imaginario de que ya que ambos no

pueden aparecer en una misma imagen, uno de ellos tiene que ser eliminado o rechazado.

1.8. Método de investigacion: Andlisis de mensaje aplicado a las representaciones corporales

femeninas

La presente disertacion se trabajard con el método de estudio analisis de mensaje. Para esto, el autor a
utilizar serd Daniel Prieto, quien trabaja el mensaje como una forma discursiva de expresion en
términos comunicativos. Para D. Prieto el discurso es el método a traves del cual los recursos verbales
y visuales se producen y se contextualizan. En el analisis de mensajes, la palabra “discurso” se emplea
para explicar la creacion y significado de los mensajes, de cdmo y por qué se utilizan unos mensajes en
funcién jerarquizada sobre otros, es decir, por qué un mensaje debe ir en lugar de otro, o por qué se
habla de un mensaje de forma mas profunda que otro. Los discursos pertenecientes a las diferentes
ramas utilizan formas del lenguaje y caracteristicas especiales que los conforman y disgregan de otros.
En el presente caso, se analizara el discurso publicitario de la moda femenina de algunas piezas
publicitarias dispuestas en un orden cronoldgico, direccionado a sus representaciones en los roles
corporales actuales. Este tipo de discurso cuenta con determinados recursos linglisticos que cran un
mensaje publicitario (D. Prieto, 2000)

El andlisis del discurso mostrara, desde rasgos como la denotacidn, es decir lo que se expresa de
forma exterior y literal, hasta el discurso que no se puede percibir a simple vista, sino hasta después de
un estudio en el que se explique el cémo y el por qué el objeto de estudio tiene el contexto, el
significado, los elementos escogidos, o hasta el tipo de plataforma donde se exhibe (2000). La
publicidad cuenta con un tipo de recursos especiales, ya que gracias a ella se persuade, se crea una
necesidad y por ello tiene un mensaje discursivo que atraviese los sentidos de las personas y los
modifique. Del mismo modo, todo discurso proviene de la historia; es decir, todo discurso tiene un
contexto social, cultural, ideoldgico y hasta politico a través del cual el mensaje es creado, lo que
explica por qué tales elementos se encuentran presentes, ademas de que son estos elementos los
causantes de las sensaciones y necesidades del consumidor.

Los recursos discursivos se nutren de lo que, en este caso el objeto, con su respectivo soporte
dice. Tanto imagen, como palabra, e incluso la comunicacion no verbal se equiparan de contenido a ser
estudiado. Gracias a este contenido se da forma a los contextos socioculturales, asi como ideologias o

estilos de vida. Pero asi también estos discursos van evolucionando, transformandose o convirtiéndose
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en algo distinto, siempre a partir de su contexto original. En muchas ocasiones, los discursos se crean a
partir de momentos histéricos traumaticos o extraordinarios que cambian a la historia en su totalidad, y
en consecuencia, a toda la sociedad. Muchas referencias lingiisticas se han dado gracias a la herencia
de la historia.

Por otro lado, Prieto categoriza al discurso en varias clases: cientifico y tecnoldgico, estético, religioso,
educativo, cotidiano, y el discurso que corresponde al presente analisis; el discurso retorico.

1.8.1.  Eldiscurso retérico aplicado al analisis de publicidad. Para todo analisis de mensaje
se debe reconocer el tipo de discurso que se debe usar. Al hablar de publicidad, el tipo de discurso a
usarse es el persuasivo. Prieto se refiere al discurso persuasivo como aquel
orientado mayormente al receptor, donde el mensaje resultante cause alguna reaccién en el destinatario,
y que, si el discurso esta bien formado y encaminado, finalmente este destinatario cambie de actitud y
tome alguna accidn, generalmente aquella que el mensaje decrete.

Cuando el mensaje esta bien posicionado, el discurso ha cumplido su funcién, y como resultado
el destinatario, en este caso, el consumidor adquiere una nueva perspectiva. La finalidad de la
publicidad no siempre se enfoca en vender un producto o servicio, sino, y mas importante, en formar en
el consumidor un cambio de conducta (D. Prieto, 2000).

En el discurso publicitario, si bien la palabra es la principal herramienta para encaminar al
consumidor a tomar alguna actitud, esta no es la Unica. A través de gestos, movimientos,
demostraciones, visualizacién de objetos, e incluso a la comunicacion no verbal, un discurso persuasivo
es capaz de lograr su finalidad. De hecho, en los Gltimos afios, la imagen audiovisual es una de las
formas mas atractivas y eficaz de persuadir al pablico, pero ademas, de informarlo (2000).

La publicidad, como discurso ha llegado a tener tal repercusion, que como explica Velasquez
(1993) funciona como modelizadora de las conductas sociales. Esta modelizacion lleva en si algunas
etapas mediante las cuales el consumidor logra “hacer” algo. En primer lugar se informa, que no es mas
gue poner a disposicion del consumidor lo que sea que el discurso contenga; se atrae, mediante
mensajes que interesen al consumidor; se hace desear lo que este discurso proponga; y por Ultimo se
lleva a la persona a tomar una accién y cambiar de actitud con respecto a su estado inicial

En el discurso publicitario se vuelca una realidad para proporcionar otra. Este discurso, que
lleva en si mensajes, no es mas que, a su vez otro conjunto de mensajes ya dichos, ya que cabe
mencionar que todo discurso tiene un contexto social e histérico por medio del cual se crea. No existe
un discurso sin la historia (1993).

Por otra parte, Durand trata al discurso publicitario de la siguiente manera:

... el anuncio no es un mensaje aislado, se integra a un conjunto de avisos que constituyen la campafia

de publicidad. Puede verse en este conjunto una simple coleccion de objetos, sin significacion
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particular. Parece mas exacto considerarlo como un discurso, sin duda intermitente y extendido sobre
una larga duracion, pero dotado de una gran coherencia, aportando un mensaje global que se superpone
al mensaje interno de cada uno de los anuncios. (1970, p.31)

El discurso debe estar empleado en funcidn al destinatario. Las palabras, gestos, y todo lo que se
transmita se dirige al destinatario. Pero para esto, un estudio cualitativo de este destinatario es
importante. El saber acerca de sus practicas diarias, e incluso intentar conocer cémo piensa es
importante para que el mensaje sea exitoso (D. Prieto, 2000). El acercamiento al destinatario y a su
mundo es importante cuando se trata de persuadirlo. Los mensajes empaticos, amigables, cotidianos y
reconocibles deben ser infaltables en un discurso retérico. Estos se conocen como mensajes de difusion
colectiva, donde los destinatarios pueden tener un lenguaje equivalente que todos reconozcan y con el
gue se identifiquen. La publicidad es la principal rama que se encarga de esto, pero para que el
destinatario comprenda la cercania que se esta teniendo hacia él, debe tener una o varias experiencias
sensoriales que lo lleven a cierto momento y lugar en que la publicidad ha decidido situarse.

Durand habla de las relaciones de los elementos constitutivos del lenguaje retérico, construidos
en forma de figuras literarias para fines publicitarios. Estos elementos, dispuestos en pares generan un
lenguaje que funciona como las unidades relacionales, o como el autor Ilama, los juegos retoricos
utilizados para la imagen publicitaria. Estas relaciones pueden ser de identidad, donde la relacion entre
los elementos es de mismos; de similitud, donde los elementos tienen relacion entre mismos y otros, y
estos a su vez pueden ser similares en forma o contenido; de oposicion, donde un elemento es opuesto
de otro; y por altimo de diferencia, con relaciones externas, o de otros (1970).

Las relaciones de Durand son solo posibles en la medida que el creador disponga de estas. Estas
dicotomias preposicionales, y sus elementos pueden ser intercambiables entre si, incluso pueden,
aungue raramente, ser contenidos en una misma proposicion, dependiendo del mensaje. Asi, las
relaciones entre opuestos, y mismos por ejemplo, dan como resultado el doble sentido, algo com(n en
publicidad, usado en muchas ocasiones con motivos sexuales o comicos, o la relacion entre otros (que
comprenden otros términos) y opuestos dan como resultado la oposicion de forma, como una perifrasis
(1970).

1.8.2.  Conceptos para el andlisis de mensaje. En el andlisis de mensajes aplicado a la
publicidad de moda debemos tener en cuenta no sélo la imagen a tratar, sino toda la informacion que
esta contiene. Toda puesta en escena de una imagen tiene un contexto mediante el cual esta imagen es
creada. La imagen es construida en funcion a una base argumental. Es decir, la seleccion de un plano en
la imagen, por ejemplo, tiene determinado objetivo, no es producto del azar. Lo mismo sucede con la
seleccion de colores o la secuencia de imagenes, y todas estas preferencias son el resultado de un
contexto histdrico, social, estético, publicitario, técnico, etc.

Para Prieto, algunos de los procesos en que se hace un andlisis de la imagen son las estrategias de
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fondo. Son todo “lo que fundamentalmente se quiere transmitir a los destinatarios, lo sepan o no los
emisores” (2000, p.67). Estas estrategias trabajan la intencion del mensaje. El estado presente y pasado
de la imagen, tanto de lugar como de tiempo es una de las caracteristicas para el analisis. El hecho de
gue una imagen exista no es sino porque otra imagen, cargada de varios mensajes que construyeron un
discurso existio antes de esta, sin embargo, en ocasiones los discursos que llevan referencias que no
siempre tienen relacién con el objeto en si, pueden existir. En este tipo de referencias el objeto puede
reflejar y expresar todo lo contrario a lo que el mensaje transmite originalmente. En publicidad este tipo
de estrategias son bastante comunes, ya que llaman la atencién del destinatario, ya sea para desarrollar

en €l un tipo de cambio de actitud, o consciencia sobre el mensaje intercambiado.

En las lecturas publicitarias, la imagen contiene el objeto que se desea mostrar. El objeto
depende en gran medida del soporte que lo contiene, por lo que, si el soporte no es el correcto, la
comunicacion de la imagen no se da como se espera.

El analisis del contexto global es importante para no caer en el error de la parcialidad, donde se
dé preferencia a un mensaje mas que a otro, o ambigiedades, que posiblemente terminen en la
transmision de un mensaje erréneo. En el presente caso, se analizard una serie de imagenes publicitarias
de moda en la que la mujer es protagonista, con el objetivo de obtener resultados sobre la forma de
presentar, y sobre todo representar el cuerpo de la mujer (D. Prieto, 2000).

Las caracteristicas de las estrategias de fondo de Prieto son las siguientes:

1.8.2.1. Lo manifiesto y lo latente. Para hablar de este tipo de mensajes designaremos a estos
lo explicito y lo implicito. En todo mensaje, en este caso, el publicitario de moda orientado a la
representacion corporal de la mujer, hablamos de un signo dominante, es decir aquel concluyente en
todo objeto. Por ejemplo, en un cuento, la linealidad del relato siempre nos va a decir cual es la trama.
A simple vista se podria decir que el mensaje concluyente a partir de una lectura simple es el Gnico que
existe, no obstante, también existe otro; el implicito. Lo latente de un discurso esta en que, a través de
lo manifiesto, se exalta otra realidad aparte de la que se esta contando. Este mensaje esta presente en el
discurso, pero no de forma declaratoria, se explica sino a través del mensaje dicho. Por ejemplo, en una
muestra publicitaria de una marca de ropa vemos a la mujer posando para la cdAmara con determinadas
prendas, poses, encuadres, colores, accesorios. Sin embargo, esta mujer funciona como un objeto en el
que la marca muestra sus productos. La forma de vestir, maquillar, posar, el fondo fotogréfico, el
encuadre, e incluso los elementos dentro de la imagen tienen como objetivo proporcionar al
consumidor una imagen de la marca, no s6lo mostrar las prendas que se venden en esa coleccion. Por
supuesto la finalidad de estos no es inadvertida; todo este discurso parte de elementos compuestos de
pequefias declaraciones con mensajes insertos a ellas. En la publicidad ningin mensaje se da de forma

fortuita.
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1.8.2.2.  Predicaciones. Este tipo de mensajes habla de dotar de cualidades al objeto de
interés, o aquel que se este estudiando. Al predicar, se dice que se atribuyen ciertos juicios que
caracterizan el objeto, para darle una identidad. La adjetivacion del objeto lleva a ponerlo en una
posicion donde sea mas féacil de ser identificado y recreado a partir de imagenes o discursos linguisticos
homdlogos. Lo que muestra de por si tal imagen forma parte de las predicaciones. Por ejemplo, en una
muestra de publicidad grafica, la mujer, con tal objetivo, tiene caracteristicas como impecabilidad,
formalidad, ciertas adjetivaciones de la mujer como su belleza, explicando en qué consiste tal belleza.
Estas son las formas de predicacién a través de las imagenes. Cuando se predica sobre algo, se da una
version de lo que tal objeto de estudio es a los ojos del receptor. En las predicaciones se identifica a
algo o alguien a través de sus elementos de cualificacion, que sirven para adjetivar y calificar al sujeto,
y los elementos de accion, es decir lo que sus acciones dicen de él.

En la predicacién, la imagen tiene cualidades. Pero no sélo esta, sino todo elemento que la
compone. Al conjunto de predicaciones se le llama “interpretacion”. En la formacion de la identidad de
una persona u objeto, en este caso una imagen publicitaria, se retinen todos los elementos descriptivos

de esta imagen para atribuirle un sentido a esa identidad.

1.8.2.3. Referencialidad. La referencialidad necesita de todo tipo de informacion relacionada
al tema para decir que un objeto se acerca a tal. Esto quiere decir que el objeto tiene caracteristicas a
través de las cuales es nombrado, observado y reconocido. La imagen tiene mas proximidad a una
realidad mientras mas detalles de ella se tenga. La realidad en este caso es la publicidad femenina de
moda, con variados temas, dependiendo de qué tipo de moda es, como esta representada, etc.

Mientras mas informacién y detalles se tenga, agotando todos los recursos para su
caracterizacion, la referencialidad del objeto de estudio es mayor, y de esa forma, si bien no
completamente, puede acercarse a la correcta representacion y mejores resultados cuando se lo analiza.
La contextualizacion completa del mensaje permite que el objeto sea conocido de mejor manera y se
tenga mejor percepcion del tema que trata. Un objeto siempre va a tener caracteristicas de otros, al ser
construido de esta forma el discurso. Una imagen siempre va a ser la version de otra en términos
visuales o estéticos. La referencialidad es una de las herramientas que ayudan al mensaje a ser
descifrado. Toda informacién que la referencialidad arroje es importante para el nacleo del mensaje.

Se dice que hay una alta referencialidad cuando el mensaje acercan méas al tema del cual se
habla; baja referencialidad cuando no existe suficiente informacién sobre el mensaje, o si la
informacidén que se presenta es aparentemente toda la que hay; y por ultimo, una distorsidon referencial,
que es cuando el mensaje tiene informacion errada y equivocada del objeto, distorsionando, como su
nombre lo dice, la referencia o la imagen mental que se tiene de tal objeto y no dando una verdadera
identidad o muestra de lo que es verdaderamente ese objeto.

Segun Barthes, se debe tener en cuenta que:
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la significacion de la imagen es con toda seguridad intencional: determinados atributos del
producto forman a priori los significados del mensaje publicitario, y esos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de
que esos signos estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen

publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica (1986, p.30).

1.8.2.4.  Tipificaciones. Todo objeto es propenso a ser identificado acorde a una determinada
clasificacion. Las tipificaciones son las formas en que un objeto es colocado mediante una o ciertas
clases ocategoria que lo hacen facilmente reconocible y accesible. Cuando se tipifica a un objeto, es
mas fécil hablar de él, ya que se lo coloca en un sistema junto a otros objetos de igual o parecidas
caracteristicas. El sistema dentro del cual algiin mensaje esté viene a formar parte de por qué y como la
sociedad asocie dicho objeto 0 mensaje con su referente. Sin embargo, en ocasiones, como Prieto
afirma, “cuando las tipificaciones se empobrecen y se cargan de emotividad, estamos ante estereotipos”
(D. Prieto, 2000, p.69). Estos estereotipos pueden estar cargados de caracteristicas calificativas
negativas gque en lugar de calificar al objeto, lo distorsionan.

La categorizacidn, o inclusion del objeto a una estructura social y culturalmente reconocible es
necesaria en la publicidad, ya que el éxito de esta es que sus objetos sean reconocibles y aprehendidos
como un lenguaje natural y cotidiano. Con la imagen publicitaria nos encontramos ante un objeto
facilmente caracterizado por estereotipos. Las imagenes, no solo publicitarias, sino literarias,
comunicacionales, culturales y sociales han tenido en sus ideales la representacion de mujeres
prototipicas de distintos tipos de contextos hasta compactarse en un ideal coman, reforzado en la
antiguedad por el arte, siguiendo después por los medios de comunicacion, y actualmente por las
emergentes plataformas virtuales.

Generalmente la comunicacion cotidiana y popular esta llena de tipificaciones. Esto se da por la
universalidad y facilidad de identificacion que la triplicacion provee a un objeto o mensaje, ya que el

significado con el que el referente esta asociado rapidamente se vuelve universal y representativo.

Las tipificaciones ayudan mucho al analisis de mensajes en que categorizan a cada uno de los
ellos en un sistema, lo que hace que el significado del discurso vaya dando forma. En ocasiones las
tipificaciones dan una direccion de hacia donde va el mensaje. Este recurso enriquece el discurso, con
mas informacién para su analisis.

La tipificacion también se caracteriza por la repeticion; el reconocimiento de un objeto por
medio de alguna calificacion se da gracias a la repeticion de dicha calificacion para referirse a un objeto
con tales caracteristicas. Prieto aqui habla de la “marca”, lo cual resulta bastante cercano a lo que la
publicidad intenta crear. La marca es aquella por la cual algo es reconocido y asociado. El crear una

marca de un mensaje u objeto, asi como de las personas hace que estos puedan llegar a convertirse en
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prototipos de los rasgos a los que estan asociados, por la proximidad y cercania que causa en los demas,

haciendo que las personas quieran consumir esa marca.

1.8.2.5.  Relaciones de armonia y oposicion. Las relaciones de armonia son aquellas donde el
mensaje fluye sin ninguna discusién de su autenticidad o falsedad. La publicidad es un claro ejemplo de
como las relaciones de armonia funcionan. EI hecho de tener un guion donde se diga que gracias a
determinado producto o servicio el consumidor satisfard sus necesidades se refiere a una relacion de
armonia. En este tipo de discurso, sobre todo en el &mbito publicitario existen situaciones donde para
llegar a un final feliz se debe transcurrir por pequefios problemas, como en los casos de los “antes y
después”. Para esto, se muestra una porcion de la realidad, desconociendo los pormenores de esa
situacion, aparentemente positiva.

Las relaciones de oposicion, contrariamente, son aquellas donde existe una discusién y una
argumentacion contraria sobre algin discurso. Es el tipico recurso retérico donde se hace una
comparacion de dos cosas totalmente opuestas y presentar como resultado una tercera cosa; la que el
publico prefiere. Este tipo de relaciones pertenecen a la realidad cotidiana, ya que como explica Prieto,
la sociedad siempre serd conflictiva con respecto a sus relaciones. El no estar de acuerdo con un
anunciado genera confrontacion, por lo que una parte debe tener razones para defender su oposicién, y
la otra debe argumentar su defensa. La admision o negacién de una u otra relacion de oposicién se da
por los conocimientos culturales, sociales y muchas veces estereotipados de las personas. Las
alternativas que se presentan en las relaciones de oposicion van de extremos; esto hace que se puedan

visualizar y presentar de forma evidente estas oposiciones.

1.8.26. Lo dichoy lo no dicho. En un principio se habla de lo manifiesto y lo latente. Estos
dos puntos se relacionan con lo que se expresa en el discurso. Lo dicho es evidentemente lo que el

mensaje expresa literalmente. Pasa lo mismo con lo manifiesto, ya que en la linealidad

del mensaje, se esta manifestando algo, se pone a la luz un hecho, una informacién, o en este caso se
presenta la imagen tal y como se ve normalmente.

Lo no dicho, no obstante es aquello que se descarta en la expresion de un discurso, sea del tipo
que sea. A diferencia de lo latente, lo no dicho no se encuentra dentro del discurso. Es un elemento que
ha sido descartado. Pero es justamente lo no dicho lo que nos proporciona una gran cantidad de
informacion acerca del mensaje. En la imagen, por ejemplo, el eliminar la mitad inferior del cuerpo,
mostrando un plano americano, nos da mucho qué decir. Lo mismo pasa con la modelo; el no traer una
prenda de ropa dice mucho del mensaje que se desea expresar en el discurso. El ocultar algo muestra,
paraddjicamente una parte muy importante de lo que se desea transmitir. Ocultar o negar una parte del
mensaje tiene muchas veces fines manipuladores, donde se desea que el espectador vea lo positivo del

mensaje, para su complacencia, y se esconde lo negativo, los errores, lo desagradable, o negando una
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parte de la realidad, para no generar conflictos en la actitud del espectador. En ocasiones es complicado
determinar lo no dicho, por lo cual es importante empaparse de toda la informacion y contextos que

sean necesarios para detectar y analizar lo que el mensaje oculta y lo que realmente quiere expresar.
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2. Capitulo I1: Estudio de la muestra: publicidad gréfica de moda a través

del analisis de mensaje

2.1. Descripcion de la muestra publicitaria grafica de moda de la década de los 70s

Big Mama,

0se—thanks 1 your new
rength and wearability.
nced by your guarantee
r. no matter what
ully your exclusive reusable panty.

Beautifully comfortable, with not a single lump, bump, bulge,
seam, or wrinkle to be seen or felt

Beautifully beautiful in your fifteen luscious sheer shades.

And beautifully economical*, at Walgreen and Waljrebd
Agency Stores and other fine chain, drug and varietystores every-
where. Or, write: Sheffield Hosiery Mills, 1190 N\ 189th Drjve;
Miami, Florida 33169. A division of Sheffield(inustries, Iric/

Coptiva.Theylost.

Figura 16: Captiva Pantyhose,
1971.

El anuncio fue publicado por primera vez en la edicién LIFE del 19 de noviembre de 1971, ocupando
la mitad de una pagina y junto a un articulo de Peggy Lee. Esta revista fue el medio de comunicacion
mas importante en la que el anuncio fue mostrado, tanto asi que la marca colocé en sus campafias
publicitarias posteriores la frase “Advertised in LIFE” en su empaque, y una de las formas en que la
marca empez6 a difundir este producto. La campafia publicitaria titulada “Big Mama, you're
beautiful ” se trababa de medias nylon reusables fuertes, durables y estirables para mujeres de talla
grande con un enfatico mensaje de garantia. La revista LIFE tenia en sus ediciones un amplio nimero
de anuncios publicitarios, siendo estos incluso mas importantes que los articulos en varias ocasiones.
Algunos de ellos ocupaban mas de una pagina, o habia mas de un anuncio de la misma

compafiia en una misma edicién de la revista. Captiva fue una de las marcas que la corporacién Allied
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Chemial and Dye Corporation lanz6 al mercado. Esta compafiia se dedicaba a la industria quimica, de
tinturas, automotriz, de gas y petréleo, y méas delante a la industria de fabricacion de nylon, de la cual
salié el producto de medias nylon como una de las marcas de la compafiia.

La fotografia de las 3 mujeres que se usé para este anuncio publicitario apareci6 en todos los
anuncios similares de la misma marca, con otros colores y presentaciones, asi como el disefio y arte
del producto en si, con el mismo slogan “Big Mama, youre beautiful ”. Esta frase se convirtié mas
adelante en el mismo nombre de la marca de productos de medias nylon y ropa interior especialmente
para mujeres de talla grande, por la acogida y la facilidad de reconocimiento que tuvo en la mujeres
gue usaban estos productos.

En todos los anuncios de la marca se detallaba de una forma vasta las caracteristicas del
producto. Incluso se garantizaba que las medias estaban probadas por el Instituto médico de
investigacion ginecoldgica de Estados Unidos, o se detallaban los pasos a seguir para usar las medias
como un panty en el caso de que ya no sirvieran como medias nylon. Asimismo, en varios anuncios,
ademas del slogan, se utilizaron las palabras “bigger & bigger & bigger” como una referencia de lo
mucho que las medias se estiraban para acomodarse de forma perfecta a las tallas grandes, sobre todo
en la parte del panty, es decir, en la parte de la cintura, el vientre y el sexo.

Por otra parte, el producto era mejor conocido por mujeres maduras, es decir, que pasaban de
los 30 afios, sin embargo, eran estas mujeres, mayores, las que mas usaban este tipo de producto, por la
misma razon, las tres mujeres que funcionaron como imagen en todas las campafias publicitarias de la

marca aparentaban también edades maduras, dando una mayor persuasion a este publico objetivo.

2.2.  Analisis de mensaje de muestra publicitaria de los 70

2.2.1. Lo manifiesto y lo latente. Lo manifiesto representa el tema sobre el cual descansa el
objeto de estudio. En muchas ocasiones, el emisor sabe en su totalidad la intencién del mensaje que
desea transmitir, usando recursos linglisticos que ayuden a su fin. Sin embargo, en otras ocasiones, el
emisor no conoce cudl va a ser el efecto que produzca su mensaje, ni el de los elementos usados en su
receptor, dando como resultado probablemente otra intencionalidad, que a su vez provocara tomar en
el receptor una actitud distinta a la deseada (D. Prieto, 2000).

Con respecto a la composicién fotografica del anuncio, las 3 mujeres se encuentran encuadradas
en el centro, esta en un plano entero, donde las figuras de las 3 mujeres ocupan la mayor parte del &rea,
esta en escala de grises, por lo que no existen mayores detalles, y tiene mas iluminacion en las siluetas
de las mujeres, que estan en una posicion lateral o de perfil (Pariente, 1990). La luz y sombra juegan
con el cuerpo de las mujeres, logrando esconder algunas partes de sus cuerpos, pero resaltando otros,
como las piernas lozanas, gracias a las medias. Fuera de la imagen se observan las palabras “Big
Mama, you 're beautiful ” en la parte superior e inferior de la imagen. Ademas, hay un parrafo con la

descripcion detallada de la campafia publicitaria, la cual habla del producto, direccionado hacia un
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publico femenino de talla grande: de la garantia: de la durabilidad: de su precio, todo esto usando un
lenguaje retorico, con recursos como enumeracion, paralelismo, reiteracion y énfasis, sobre todo en el
uso del término “hermosamente”. Asimismo, en la parte inferior, con letras mas grandes se encuentra
la frase “Captiva. Duran”, como slogan de la marca.

Ahora, lo latente o implicito es lo que no se menciona en la imagen, pero que esta presente y
que tiene que ver con el mensaje presente. En el anuncio, lo latente es lo que este quiere vender a
través de su imagen; medias nylon resistentes y estirables para mujeres maduras de talla grande,
aludiendo a que, en ocasiones anteriores, las medias nylon no podian ser usadas por este tipo de
mujeres porque no eran lo suficientemente resistentes para soportar las dimensiones de las piernas y
cintura. Esto se logra con la pose, elegante, pero que al mismo tiempo hace ver que las pantimedias
son comodas, permiten el movimiento, que se puede notar en la posicién de la pierna, y en la sonrisa
de las mujeres, que da cuenta de que se sienten satisfechas con el producto. Sin embargo, los cuerpos
de las 3 mujeres son distintos. Si bien es cierto que son de talla grande, la primera mujer es mas gruesa
que las demas, y la Ultima, mas alta y delgada crean un contraste con el fin de mostrar que las medias
pueden ser usadas tanto por mujeres altas y mas delgadas, asi como por mujeres de estatura baja y de
contextura muy gruesa. La iluminacion en la fotografia hacer lucir mas esbeltas y altivas a las mujeres
de modo que se crea un concepto de orgullo de ellas mismas. Del mismo modo, el mensaje en letra
grande con la inferencia “big” se refiere a las mujeres curvilineas, y “mama” que en espafiol tiene
varios significados, como mujer, jefa, 0 mujer de edad avanzada. Junto a la frase estd la palabra
“hermosa”, dando como resultado la inferencia de que la mujer grande es hermosa por la misma razén
de tener medidas anchas, y resaltando la hermosura de estas caracteristicas.

Bajo la fotografia, la descripcion utilizada constituye, segin Barthes, un mensaje “parasito” que
describe la imagen, dotdndolo de mensajes segundos. El parrafo es largo, dando detalles en forma

retdrica, de cdmo son las pantimedias, cdmo hacen sentir a la mujer, su calidad, etc. (1986).

2.2.2 Predicaciones. Con la predicacion, damos calificativos al mensaje. En publicidad, la
estética es uno de los elementos mas importantes de la imagen, por lo que los atributos utilizados en
este discurso deben ser simbdlicos. Es frecuente que en una imagen publicitaria se utilicen elementos
gue hagan saber qué es lo que desea el emisor, vendiendo una realidad por medio de adjetivaciones
que emitan una reaccion. Esta reaccion no siempre va a ser positiva, pero si debe hacer cambiar de
actitud al receptor. Esto depende de la ideologia, pensamiento, valores sociales o morales del receptor,
o simplemente los gustos de éste. En las predicaciones tenemos dos tipos de recursos a analizar: los
elementos de cualificacion, a través de adjetivos; y elementos de accién, a través de acciones (D.
Prieto, 2000).

47



Elementos de cualificacion:

Elemento de la imagen Predicacion
Frase “Big Mama, Existe una reafirmacion en el hecho de que las mujeres grandes son
you’re beautiful” hermosas y la grandiosidad de estas mujeres. El adjetivo “big

mama” funciona como un sustantivo para describir a las mujeres y
sobre todo a las mujeres de edades mas avanzadas, gque son el

publico objetivo.

Cuerpo de las mujeres | Las mujeres esconden la mitad de su cuerpo colocandose de lado
para aparentar mas esbeltez. EI abdomen de las 3 mujeres es
abultado, pero las medias lo disimulan, lo que da como resultado la
presentacion de que las medias pueden esconder cualquier
abultamiento e “imperfeccién” que exista tanto en las piernas, como
en la cintura de la mujer que las use. Ademas, quiere decir que las
prendas interiores ayudan a las mujeres, sean gruesas o delgadas a

verse mas sensuales.

Descripcion en la parte | Acota puntos del producto que en la fotografia no es posible

inferior del anuncio observar; enfatiza la excelencia del producto para mujeres de talla
grande, para convencerlas tanto con imagen y descripcion de que
esas medias son lo que estas mujeres necesitan; el lenguaje retdrico
en la publicidad Ilama la atencién, sobre todo de las mujeres, ya que
crea una idealizacion de como se podrian sentir con el producto de

una forma “poética”.

Elementos de accion:

e Las mujeres de los afios 70 leen la revista LIFE, donde el anuncio publicitario apareci6 por
primera vez en 1972. Para este momento, las destinatarias usaban medias nylon, algo usual
para el tipo de vestimenta usada en esta época. Estas mujeres, o bien eran amas de casa, 0 bien
eran mujeres que pertenecian a algin grupo social, y a partir de mediados de la década de los
70; mujeres que empezaron en el activismo social. Todas estas clases de mujeres podian ser
propensas a tener cuerpos gruesos y voluminosos, asi que necesitaban soporte, comodidad,
durabilidad, y estilo al usar pantimedias, pero no existian este tipo de prendas para mujeres de
talla grande, por lo que la creacion, o inclusion en el tallaje de este tipo de prendas suponia de

alguna forma una revolucién en el estilo de vida de las mujeres.
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e Las mujeres en la fotografia posan de tal forma que puedan mostrar el producto. Las medias
nylon proporcionan estética a las mujeres que las usan, sean estas delgadas o gruesas. Las
medias nylon para estas Ultimas podian ser una oportunidad para disimular partes de su
cuerpo.

o El lema de la campafia “Big Mama, you 're beautiful ” resalta el estado actual de las modelos
en la fotografia, y de todas aquellas mujeres que usen el producto. La enfatizacion en la
belleza de este tipo de mujeres se consigue con las sonrisas y pose de las modelos; todas ellas
parecen ser felices usando Unicamente las medias nylon mostrando su cuerpo semidesnudo
con seguridad.

e La descripcion adjunta a la imagen rectifica que la mujer puede evidenciar la calidad del
producto, la forma de usarlas, una promesa de garantia de 30 dias por si las medias se rompen,
ademas de una direccién donde las mujeres pueden comprar el producto, proporcionando toda

la informacion para conseguir el producto, incluso desde la comodidad de su hogar.

2.2.3. Referencialidad. Este aspecto de analisis es la relacion que tiene la muestra
publicitaria con el tema del cual se trata.

Con respecto a la imagen, nos encontramos ante una alta referencialidad, ya que el mensaje nos
habla de una muestra publicitaria de medias nylon para mujeres de talla grande, y es eso precisamente
lo que el anuncio comunica. La fotografia es solo una pequefia parte del mensaje en su conjunto, por lo
que también se debe tomar en cuenta los otros elementos incluidos, como la frase “Big mama, you're
beautiful”, el parrafo descriptivo y el slogan de la marca. De hecho, son los elementos gramaticales,
mas que la misma fotografia, lo que da como resultado una alta referencialidad al mensaje, porque
explican de forma determinante el tema sobre el cual trata la publicidad. En las relaciones retéricas
existe una clara similitud entre sus elementos, ya que las mujeres tienen semejanzas las unas con las
otras. Todo el mensaje publicitario proporciona informacién suficiente que acercan al tema: el
producto de medias nylon para mujeres de talla grande, sus beneficios, y algo extra: una realidad,
propuesta por la marca, de que las mujeres grandes son hermosas, pueden usar medias nylon que les
alcance, son capaces y lo suficientemente bellas como para posar para una fotografia simplemente en
medias nylon, y tener la estética que las medias nylon proporcionan. La fotografia funciona como un

acompariamiento grafico y una ejemplificacién de esto.

2.2.4. Tipificaciones. Este aspecto de analisis constituye otorgar al objeto de estudio una
categoria por medio de la cual reconocerlo facilmente mediante palabras o frases. La publicidad es
ejemplo de como las tipificaciones acttan: una funcion social y cultural, y en la publicidad, el papel de

modelo.
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En este caso, estamos ante una idea de belleza inusual, representada por mujeres con curvas. La
publicidad de todo tipo tiene un fin comdn y en este caso, a partir de la representacion de las 3 mujeres
como afirma Blanco (2009), se desea transmitir algo y obtener reconocimiento por medio de su
mensaje. Las medias nylon son solo un accesorio que toma la marca para vender una realidad a través
de la frase “Big mama, you re beautiful”. La tipificacion hecha por la marca se traduce en que las
mujeres con curvas son felices, vivaces, y se deben sentir hermosas por tener determinado cuerpo, y
sobre todo haber encontrado una prenda hecha especificamente para su talla, ya que las medias nylon
en los 70 era una de las principales prendas a usar por las mujeres. Desde su creacion en los afios 30,
estas prendas han sido unas de las piezas que han complementado muchos atuendos, y que ha
acompafiado a la moda por muchos afios, hasta la actualidad. Pero, por otra parte, estas mujeres solo
pueden ser felices ahora que han encontrado una prenda confeccionada para ellas.

Del mismo modo, las mujeres en la fotografia son muy similares tanto en composicion, pose y
figura a las mujeres de algunos periodos artisticos a partir del siglo XIV como el renacentista,
romantico y sobre todo el barroco. La fotografia es esquematizada a partir de la obra Las tres Gracias
de Rubens: tres mujeres desnudas voluminosas, sonrientes, dos de ellas de perfil. Las mujeres de
Rubens estdn compuestas de una forma muy realista: con estrias, celulitis, rollos y curvas, y la pintura
resalta de forma muy marcada estas caracteristicas. Una de las tipificaciones es justamente el objetivo
de asemejar a las mujeres de la publicidad con obras de arte, ademas de reafirmarlo con la frase de la
campafa y caracterizar este tipo de mujeres como hermosas en la posteridad.

2.2.5. Relaciones de armonia y de oposicion. La publicidad debe, por antonomasia, tener
en su discurso relaciones de armonia en donde el anuncio, presentado a través de la imagen termine
por persuadir lo que el mensaje tiene por objetivo transmitir, aunque también pueden existir relaciones
de oposicion donde se cree un impacto en el espectador para llamar su atenciéon o conseguir un
objetivo especifico.

Esta muestra publicitaria se trata de una relacion de armonia, donde ninguno de los aspectos del
mensaje tiene conflictos, sino que se integran de forma arménica. Tanto en el mensaje, en la
fotografia, como en el parrafo descriptivo e incluso en el slogan de la marca hay una correspondencia
de unos elementos con los otros para transmitir el mensaje de que las mujeres grandes son hermosas
gracias a las pantimedias “Captiva”. Esta fotografia es una reafirmacion del lema del que trata la
campafia, asi como la parte descriptiva del anuncio, que enfatiza la “hermosura” del producto y de la
mujer con curvas que va a usarlo.

La publicidad se encarg6 de hacer evidente que todos los mensajes que construyen su discurso
se emparejen de manera positiva e inclusiva. El anuncio muestra una realidad donde la mujer es
hermosa por tener curvas, y mostrarse orgullosa de ello (“Big Mama”), construyendo una tendencia

diferente a la dominada por la fraccion de mujeres con canones establecidos, incluso en los afios 70,
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favoreciendo una reconocimiento a otro tipo de talla, y sobre todo, otro tipo de forma de ver la belleza
(Garcia Bravo, 2014).

2.2.6. Lo dicho y lo no dicho. Lo dicho se explica de forma parecida a lo manifiesto, en
tanto que lo no dicho esta lo excluido del mensaje, ya sea porque se trata de ocultar algo, o por la
finalidad del mensaje.

Para empezar, la frase de la que trata el anuncio nos dice que las mujeres grandes son hermosas.
Lo que la frase no nos dice es que en los afios 70 las mujeres joévenes cuidaban su figura, pero el
anuncio aparecié en la revista LIFE, leida mayormente por amas de casa; mujeres de edades maduras,
casadas y con hijos, que no tenian mayor actividad que el leer revistas y fotonovelas, acudir a
reuniones, ir de compras. Sin embargo, también se empez6 a crear una revolucién sobre la libertad
sexual, corporal y de pensamiento, representada por la culminacion del movimiento hippie, empezado
en los afos 60.

Por otra parte, la fotografia es una de las pioneras en este tipo de concepto. El usar mujeres
grandes y voluptuosas en un anuncio publicitario de moda no era usual, porque el paradigma de la
mujer era, segun Dvornikova, el de su “sexualizacion”, y que represente el modelo de los 70: mujeres
delgadas y altas, con curvas, pero no gruesas, ni con imperfecciones en su cuerpo que reste estética al
mismo (2014). Sin embargo, la marca opt6é por utilizar modelos parecidas a las mujeres que leian
LIFE: mujeres mas reales y con las cuales las mismas espectadoras pudieran identificarse. EI hecho de
que el anuncio haya aparecido en una de las publicaciones de la revista pudo haber catalogado este
tipo de estéticas de una forma mas extensa, por esta razéon la marca indicaba en sus anuncios
posteriores que el anuncio fue anunciado en LIFE, como una forma de advertir a las consumidoras de
que al haber sido anunciado en tal reconocida y prestigiosa revista, las mujeres que usaban el producto
también lo serian, de que tenian estilo, o el simple hecho de identificarse solo por aparecer en una
revista y asi verse visibilizadas como mujeres bellas.

El hecho de que las mujeres solo posen con medias nylon también informa de la ausencia de otros
elementos. Si bien es cierto que el anuncio trata solo de medias nylon, lo que no se dice es, en este
anuncio en particular, que este tipo de mujeres solo pueden transmitir sensualidad por la exhibicion de
su voluptuosidad y estando semidesnudas. El liberalismo que empezé en los afios 60 perdur6 en los
70, por lo tanto, la sexualidad era un factor emergente y bastante explotado en este tiempo. La
fotografia del anuncio es uno de los pocos ejemplos donde la representacion de la mujer se la hace
mediante mujeres voluminosas, una forma de revolucion en cuanto a los paradigmas hasta entonces

impuestos por las modelos de las revistas o pasarelas.
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2.3.  Descripcion de la muestra publicitaria grafica de moda de la década de los 80.

Figura 17: Brooke Shields, Calvin Klein, 1980. Fotografia
por Richard Avedon

A finales del afio 1979, la marca de ropa Calvin Klein lanz6 una linea de jeans con el concepto de
“comodidad” y sensualidad; pantalones bastante ajustados, una marca distintiva en el bolsillo de atras,
y una campafia que generaria una conmocion para esa década.

La campafia usaria a la entonces adolescente Brooke Shields, quien con tan sélo 15 afios seria la
cara que se veria en todas las publicidades, con una serie de fotografias y videos cortos
promocionando la nueva linea de jeans. Sin embargo, la foto arriba observada fue la mas escandalosa,
ademas de la mas icdnica hasta el dia de hoy, con un enunciado que seria la causa de que muchos
canales, revistas, y medios de comunicacion de algunos paises prohibieran esta campafia. Una de las
lineas que describiria la campafa fue: ““;Quieren saber lo que hay entre mis Calvin y yo? Nada”. Esta
frase hacia entender que Shields no usaba ropa interior, ademas de que los jeans eran bastante cefiidos
al cuerpo, y resaltaban mucho las curvas femeninas, lo cual, considerando la época, donde la ropa asi
de cefiida, a excepcion de la ropa deportiva, era algo fuera de lo normal, ademas de que la modelo era
demasiado joven para lucir ese tipo de ropa, y mas aun ser objeto sexual (Wilkinson, 2015). Sin
embargo, el disefiador de la marca declar6 en una entrevista que los jeans son “sex0” y que mientras
méas ajustados sean, mas van a vender (2015). Asi, los anuncios publicitarios y comerciales
transmitidos en varias cadenas de television en horas estelares dieron buenos frutos, con ganancias que
sobrepasaron los $12,5 millones de dolares para 1980 (Dike, 2016). Pero el comercial fue prohibido en
la cadena de television ABC y CBS de Nueva York (“Brooke Shields Sparks Controversy in Calvin
Klein Jeans,” 1980). La serie de comerciales fue tan escandalosa, que Warren Hirsch, presidente de la

corporacion “Puritan Fashions” acordd que el anuncio deberia haber sido retirado de todas las
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plataformas. En muchas formas, el anuncio dio de qué hablar, siendo considerado en muchos lugares
como pornogréafico, sin embargo, también se lo considerd bellamente retratado y artistico. Maria
Simpson, consultora de comunicaciones, en su articulo “Advertising Art or Obscenity? The Calvin
Klein Jeans Ads” afirmaba que algunas de las razones para que el anuncio haya sido tan controversial
fue el doble sentido que se le dieron a las lineas pronunciadas por la modelo; el lenguaje que se usaba
era inapropiado para la television, sobre todo ya que los nifios tienen acceso a este medio. Pero este
doble sentido era entendido solo por mentes, segun la autora “sofisticadas”. Otra razon fue el que era
ofensivo para las mujeres ver a una joven presentarse tan sugerentemente solo para vender unos jeans
(Simpson, 1983). Fue tanta la iconicidad del comercial con la modelo al frente, que Raf Simons lanzé
el 13 de julio del 2018 una linea de ropa con Calvin Klein titulada “Calvin Klein Jeans Est.1978”. Esta
linea de ropa llevaria consigo la iconica fotografia de Shields estampada en varias prendas.
Combinando el estilo de jeans de la marca, asi como varias graficas donde la fotografia de la modelo
impera, la linea lleva impresa también el estilo grafico del pop art de Warhol en varias de sus prendas
(Farra, 2018).

2.4. Analisis de mensaje de muestra publicitaria de los 80.

2.4.1. Lo manifiesto y lo latente. Lo manifiesto en este anuncio publicitario es todo lo que
esta dentro de la fotografia. En la fotografia se observa a Brooke Shields en un plano entero, en una
pose sentada, levemente elevada, con una pierna hacia arriba. Su pie derecho sale del cuadro. La
fotografia estéa dispuesta en formato horizontal y segun la ley de los tercios el punto fuerte es aquel que
provoca mayor atencion a la vista (Pariente, 1990). El punto fuerte en la fotografia esté situado en el
bolsillo trasero del jean. La linea en la fotografia tiene direccion horizontal, cuyo significado se
atribuye a la calma, reposo y seguridad (1990, p.107-108). La mayor parte de luz se encuentra en el
rostro de la modelo y en el jean. La pose de la modelo es tal, que la prenda que esta promocionando el
anuncio es apreciada casi en su totalidad. El fondo de la imagen es monotematico, con un solo color;
el blanco. Por ultimo, el logo de Calvin Klein jeans se encuentra en la parte superior de la fotografia y
en tamafio mediano.

Lo latente es todo aquello que estd implicito en la imagen, aungue no se lo muestre. La pose de
Shields es intencionada; se desea que el espectador observe la prenda, pero sobre todo la forma en que
esta se ve en la modelo. De esta forma, la blusa de la modelo también esta abierta con el objetivo de
que la pretina del jean se vea, sobre todo el bolsillo de atrds con la marca distintiva que la marca creo
para estos disefios, pero de una forma sutil para que sus senos no se vean, a pesar de que no esta
usando nada mas que una blusa. Esto tiene que ver con el hecho de que esta es la fotografia con la
frase “;Quieren saber lo que hay entre mis Calvin y yo? Nada”, dando consistencia y el significado de

que la modelo no usa ropa interior, sino solo una blusa y un jean.
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Existe sensualidad en la imagen, por la pose, el rostro y la abertura de la blusa. El rostro de la

modelo se observa inocente, y la pose juguetona, en consecuencia, el conjunto fotogréfico en su plano

manifiesto es sutil y aparentemente moderado, pero al mismo tiempo sensual. Si bien la campafia fue

controversial, esto fue por las frases que la modelo decia. Por dltimo, la marca distintiva de la

compafiia también es caracteristica de la marca, donde en casi todas las campafias publicitarias

fotograficas hasta la actualidad, se ha usado simplemente la fotografia del modelo de turno, junto al

logo simbolo de la marca.

2.4.2.  Predicaciones. Para este punto se debe desarrollar un mapa de predicaciones;

dedicado a elementos de cualificacién y elementos de accion.

Elementos de cualificacion:

Elemento de la imagen

Predicacién

Logo Calvin Klein Jeans

La iconicidad que el logo posee a partir de los afios 80 ha
logrado que la gente, mas que por las cualidades de las
prendas, compre el producto por el logo impreso en estas.

Cuerpo de Brooke Shields

La modelo tenia 15 afios en ese entonces, por lo cual es
facilmente comparada con el personaje literario “Lolita”; las
curvas de su cuerpo son s6lo observadas en las nalgas y
piernas, resaltando mucho la sexualidad de la mujer, y la
forma como los pantalones se ajustan a su cuerpo; los 80
eran una época donde las nalgas y muslos de las mujeres
eran mucho mas exhibidos que otras partes del cuerpo, y era
a través de la forma del cuerpo de una mujer que se podia
deducir si era sana o joven, por lo que este era un reflejo del
estilo de vida, pero ademas en esta década se empez6 a
mostrar el cuerpo delgado y atlético como una moda; los

gimnasios y videos de ejercicios estaban en boga.

Pose de la modelo

Si bien la pose es inusual y mas bien incomoda, se puede
percibir un jugueteo que hace la modelo al posar; esto se

puede entender como la actitud de una nifia jugando.

Magquillaje

Considerando la edad de la modelo, el maquillaje resalta los
0jos y labios, por lo que parece mayor de lo que es. Esto es
comun entre las mujeres de edades entre los 12 y 15 afios;
hay muchas representaciones de nifias usando el maquillaje

de sus madres para parecer mayores e independientes.
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Elementos de accion:

e Lamodelo posa de forma que muestre en su totalidad el producto y sobre todo su cuerpo. Una
de las caracteristicas de la campafa publicitaria es la comodidad, por lo que el efecto de la
pose logra hacer ver que la prenda permite el movimiento y es lo suficientemente comoda
como para realizar tal pose.

e Los 80 fue un periodo en donde la moda era la ropa holgada, deportiva y comoda. Entonces,
esta camparfia fue un cambio en la forma de usar los jeans, que ahora serian ajustados, tanto en
piernas como cintura, hasta la cintura, botas, peinado voluminoso, maquillaje que resalta los
0jos, y unos labios carnosos.

e La marca Calvin Klein es caracterizada por su singularidad y sencillez. Esto se distingue por
lo minimalista de las imagenes publicitarias, tanto graficas como audiovisuales. En el anuncio
publicitario audiovisual de la campafia, la cAmara enfoca mucho las piernas de los jeans, su
costura, el sexo de la modelo y el pecho, para dirigirse al rostro de la modelo en el momento
en que dice su iconica frase “;Quieren saber lo que hay entre mis Calvin y yo? Nada”.

e La sexualidad era una de las cosas mas importantes para Calvin Klein. Brooke Shields era la
candidata perfecta para representar la marca, tal y como dijo el disefiador, para vender “sexo”

a través de los jeans.

2.4.3. Referencialidad. El mensaje que mas se aproxima al tema es de alta referencialidad.
La imagen publicitaria dice, a partir de sélo unos pocos aspectos el objetivo que quiere lograr. Para
empezar, la marca afiadié la palabra “jeans” como parte del logotipo para describir el lanzamiento de
la coleccion, y el tema de la campafia, es decir, de qué tipo de prenda se trataba. Ademas, los jeans en
Brooke Shields ocupan dos tercios de la fotografia, como una forma de promocionar esta nueva linea.
El anuncio publicitario tuvo éxito en situarnos al tema sélo a partir del nombre de la marca y de la
modelo, dispuestos en una forma ingeniosa para mostrarlo y convirtiendo a la mujer en un icono de la
moda; la pose de la modelo, bastante inusual y poco estética, pero al mismo tiempo fresca y juvenil; y
el nombre de la campafia, que adjunto al logotipo aproxima al receptor a lo que el mensaje quiere decir
logran el objetivo de mostrar de forma exacta de qué trata el anuncio. La representacion de los canones
de belleza eran adn cerrados, aunque la edad de la modelo, la nueva tendencia del jean “apretado”, las
frases que se decia en los comerciales, entre otros aspectos, consiguieron una nueva forma de percibir

la moda y el cuerpo que portaba las prendas (Dvornikova, 2014).
2.4.4.  Tipificaciones. Las tipificaciones categorizan a un grupo o clase. En el caso del

anuncio, estas parten del hecho de promocionar la linea de jeans de forma que la campafa sea muy

reconocida por medio de la modelo usando la prenda. Brooke Shields era una adolescente en el
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periodo en que se realiz6 la campafia publicitaria. En consecuencia, todo un personaje se cred
alrededor de ella. La campafia contenia varias fotografias, pero sobre todo una serie de videos cortos,
de aproximadamente 30 segundos cada uno en los que la modelo decia algunas lineas que hablaban de
los jeans. Cada comercial y fotografia tenian algin elemento retérico que terminaba en la mencion de
los jeans y la marca. La modelo funcionaba como una nifia mucho més lista cuando mencionaba la
prenda. Pero también como un atrayente sexual por el hecho de usar los jeans y por las formas de su
cuerpo al usarlos. Sin embargo, una linea se convertiria en iconica: “;Quieren saber lo que hay entre
mis Calvin y yo? Nada”. A partir de esto y la presente fotografia se iconiz6 a la modelo como una
adolescente sensual y desinhibida. EI mismo nombre de Brooke ya era relacionado, automéaticamente
con la marca y los famosos jeans. Otro de los aspectos de la imagen, es que al haber tenido solo 15
afios cuando hizo la camparfia, Brooke Shields ha sido considerada una “Lolita”, haciendo referencia al
personaje literario del escritor Vladimir Nabokov. Una Lolita, o ninfula es una adolescente de 8 a 14
afios, con cuerpo de nifia, virgen, que atrae de forma fervientemente sexual a los hombres mayores, y
gue tiene actitudes seductoras (Nabokov, 2003). En este caso, la pose juguetona de la modelo, el rostro
joven y lozano, el cabello y la actitud en su pose se asemeja a este personaje. EI comercial causo
controversia, mas por el contenido de la memorable frase que por los elementos que constituyen la
fotografia. Esto es asi porque a simple vista parece una inocente imagen publicitaria con una modelo
gue no tiene apariencia de adolescente.

Legido habla de una representacion artistica en este tipo de mensajes: la mujer como ser
malvado o bondadoso como caracteristicas de su personalidad. El hecho de exteriorizar a nivel fisico
una Eva inocente que incita al pecado, es decir al sexo, es una forma de representar a la mujer, y en la
publicidad esto es aun mas explicito (2004). Brooke Shields es puesta en varias categorias que mas
después fueron las encargadas de iconizar su imagen. El papel de nifia y mujer a la vez ha sido una
constante en esta pblicidad, y en un referente de la publicidad, del estilo, y sobre todo, cultural para la

posteridad.

2.4.5. Relaciones de armonia y oposicion. Los factores que se forman en esta imagen son
pocos, al tratarse de un anuncio publicitario de Calvin Klein, donde la sobriedad predomina. Los
componentes del mensaje tienen concordancia, cada uno se fusiona para dar un mensaje claro; unos
jeans que tratarian de revolucionar la moda de los afios 80. Asi, existen relaciones de armonia en este
anuncio publicitario, ya que los dos Unicos elementos en la imagen, tanto logotipo, como fotografia se
combinan para reafirmar el objetivo publicitario; exhibir el nuevo producto a partir del recursos
linglisticos y gréficos. Algunas de las frases que la modelo dice son de un causa- efecto. Las
relaciones de conflicto momentaneos se crean cuando, por ejemplo, en uno de los comerciales un
hombre le recita un poema a la modelo, y ella le responde: “Mi mama me advirti6 acerca de chicos
como tu. (Mirando a la camara): “Mi mama me dijo que solo esta interesado en mis Calvin”. A pesar

de que los comerciales creen relaciones de oposicién la fotografia, con respecto a esta imagen en
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particular, los componentes crean un antes y después, si se observa el video al cual pertenece esta
fotografia, los cuales terminan en una relacion de armonia. Esta frase crea el conflicto de que el
hombre solo le dice poemas para tener sexo con ella. El lenguaje metaférico que representa esta escena
tiene como causa que el hombre est& sexualmente interesado en ella, y el efecto lo causan los jeans; la

forma en que cifien el cuerpo de la adolescente y la provocacion que causan en el hombre.

2.4.6. Lo dicho y lo no dicho. Lo dicho se menciona facilmente en el anuncio, no obstante,

lo no dicho en este anuncio es bastante amplio a pesar de ser una fotografia sencilla.
Para empezar, se ha venido diciendo que la edad de la modelo ha sido causa de polémica, sobre todo
por las lineas que tenia que decir en los comerciales de la campafia publicitaria, pero esto no se
menciona en la imagen. Brooke Shields, luego de varios afios dijo en una entrevista: “Para mi, era un
gran trabajo al que iba después de la escuela a las tres de la tarde. Recuerdo que en la foto con mi
pierna arriba, me dolié mucho el brazo. No puedes planear ser icénico” (Huff Post, 2017).

Si hablamos del contexto temporal en el cual la fotografia se realizd, fue inusual que una marca
prestigiosa de ropa use a una adolescente de 15 afios para hacer ese tipo de comerciales, donde tenia
que posar sensualmente, mostrando sus curvas y decir frases tan provocativas. En la fotografia
mostrada, las curvas de la modelo son solo apreciadas en sus nalgas, pero en cada uno de los
comerciales, la modelo se ponia en posiciones donde erguia mucho la espalda, se ponia en cuclillas,
mostraba de forma muy explicita sus muslos y nalgas, abria las piernas, etc. La fotografia era un
formato destinado a las revistas y medios de comunicacion impresos, donde se estaba muy propenso a
la censura en esos afios, por esto la exclusion de varios elementos. Sin embargo, con el lanzamiento de
los comerciales se origind una controversia, mas no en la fotografia publicitaria en si. Si se excluyen
todos los comerciales, la imagen aparenta un sutil mensaje publicitario destinado a una nueva linea de
jeans. La imagen funcion6 como un accesorio a los comerciales para “suavizar” los efectos producidos
por estos. Para Loscertales & NUfiez (2008), la sociedad esta reflejada en los medios de comunicacion
en términos expresivos. El papel de los medios de comunicacidn se construye mediante la imagen y la
palabra y es de esta forma como la sociedad se presenta. Por esto, en la imagen publicitaria,
importante para los medios de comunicacién, sobre todo el impreso, el papel de la modelo es
presentada, en este caso, de tal forma que la sociedad se pueda reflejar en ella, lo cual tiene una doble

accion; el persuadir al pablico, y construir al sujeto mediante la imagen publicitaria.
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2.5. Descripcion de la muestra publicitaria grafica de moda de la década de los 90.

Figura 18: Prada, Angela Lindvall, coleccidn otofio-invierno,
1998 (fotografia por Norbert Schoerner).

La famosa marca de alta costura, con Miuccia Prada a la cabeza empez6 sus campafias con fotografias
en blanco y negro y modelos con estilos de los 60. A partir de fines de los 90 y la década del 2000, la
marca empieza a trabajar con colores vivos y contrastantes en sus disefios y en sus campafas
fotogréaficas y publicitarias (Blanc, 2018).

La modelo Angela Lindvall, una de las més reconocidas supermodelos de la década de los 90
fue el rostro de la campafia, que incluia atmdsferas desérticas, poses “sufridas”, exposiciones sutiles,
pero provocadoras del cuerpo y una linea de telas, colores y distintos cortes que marcaron una
tendencia en los 90 y 2000 (Talon, 2016). El concepto de Prada siempre se ha caracterizado por la
sobriedad, las atmosferas y las ideas dispares a las de la moda, que acompafian cada coleccion y sus
fotografias, es por esto por lo que cada fotografia, asi como las prendas no siguen siempre el canon de
la moda occidental, ni en sus colores, ni en sus tendencias.

Una de las caracteristicas de la campafia, es el sello que definiria el estilo comercial de la marca; la
sofisticacion que llevan las y los modelos de las prendas. El corte de las prendas como chaquetas y
vestidos crean un ideal de prestigio y exclusividad. La sesion fotografica incluia varios atuendos, entre
ropa interior y prendas formales como chaquetas de sastre, y los fondos fotograficos evocan una
atmosfera tanto desértica, en el caso de la fotografia escogida para el anlisis, asi como mostrando
intencionalmente una tela fotogréfica. En la mayoria de las fotografias para esta campafia, la modelo
se mostraba en el suelo, con poses que miraban hacia abajo, en cuclillas, con el cuerpo encogido pero

alargando sus extremidades.

58



2.6. Andlisis de mensaje de muestra publicitaria de los 90.

2.6.1. Lo manifiesto y lo latente. Entre los aspectos visuales, la modelo ocupa més de una
pagina: la linea negra que se observa en la fotografia es la division de la pagina, ya que esta aparecio
mayormente en revistas de moda, ocupando en ocasiones dos paginas y en otras, sélo la derecha, que
muestra un contexto mas general del tema, ademas del logo de la marca. La modelo estd en una
posicién fetal, recogiéndose de brazos y piernas, el torso, cara y pierna derecha ocupan la mayor parte
de la fotografia. En una de las aberturas que deja la modelo con su posicion se dispuso el logo de la
marca en un tamafio pequefio con relacion a los demas elementos.

Con respecto a la regla de los tercios, existen dos puntos fuertes; el abdomen, y la rodilla. La
fotografia estd en un plano entero, pero se corta varias partes del cuerpo de la mujer por los limites de
la fotografia. En este anuncio, la linea fotogréafica es diagonal, ya que la modelo esta inclinada hacia
adelante. La simbologia fotografica en posicién diagonal significa, segin Pariente (1990), accién,
peligro, o movimiento y ademas de una connotacion de caida, por la posicién de la cabeza de la mujer.
Las prendas que usa la modelo son de un color rojo muy vivo, que contrasta con el resto de los
elementos. El fondo es un desierto simulado, ya sea por pantallas o por elementos que creen este
efecto. La iluminacion se centra en el brassier de la modelo.

Por otro lado, en el plano de lo latente, o lo implicito, se observa que la fotografia es artistica o
simbdlica. Esto quiere decir que no muestra explicitamente de qué trata, y si el logo de la marca no
estuviera presente, la fotografia podria tratarse de un estilo fotografico no publicitario. La pose de la
modelo también transmite un mensaje que no se relaciona a aquella observada usualmente en
publicidad, porque su posicion no permite visibilidad completa de las prendas. La tematica de la
fotografia es parte de la coleccién otofio- invierno de la marca Prada, por esta razén el fondo se
asemeja a un desierto, con un ambiente arido, ademas de los colores observados tanto en las partes
visibles de las prendas, como en el fondo de la fotografia. Este anuncio publicitario rompe
parcialmente el esquema publicitario, donde el producto se exhibe, para mostrar algo mas bien
conceptual. Esto es que la imagen publicitaria no se centra en mostrar directamente el producto, a
pesar de que la modelo usa prendas de la coleccion en cuestion, sino que a manera de una sinécdoque:
“aludimos al todo mediante la enfatizacion de una de sus partes” (Prieto, 2000, p. 104). La produccion
de la fotografia muestra algunas partes de la imagen y deja fuera a otras. Muchas de las campafas
publicitarias de Prada han empleado este método, ya que su vision no se marca por la comercializacion
de las prendas, sino por la vision y una ideologia creada alrededor de estas. El concepto alrededor de la
marca da una connotacion de exclusividad. La tematica de la fotografia tiene fondos desérticos y poses
“sufridas” como afirma Talon (2016). La atmdsfera de la campafia es oscura pero elegante, con

prendas sutiles y distinguidas, como ha caracterizado a la marca.
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Finalmente, la fotografia en consecuencia no Ilama por la exhibicion de las prendas, sino por el
concepto. La modelo se muestra semidesnuda y aparentemente triste, lo que da un toque sombrio al
anuncio, pero ademas despreocupada, por su pose, y sobre todo por el abultamiento que se observa en
su abdomen, que ademas es uno de los puntos fuertes en la ley de tercios.

2.6.2. Predicaciones. Para este fin, se crea un mapa de predicaciones tanto de cualificacion,

como de accion.

Elementos de cualificacion:

Elemento de la imagen Predicacién
Cuerpo y pose de Angela El cuerpo de la modelo es muy representativo de las
Lindvall supermodelos de los afios 90, que se caracterizaban por ser

muy delgadas, palidas, y con aspecto enfermo, tanto asi que
este tipo de representaciones corporales se volvieron
iconicas a partir de entonces. Sin embargo, una de las partes
que mas llaman la atencion de la fotografia es el abdomen
de la modelo, que se muestra abultado en comparacién con
la delgadez del resto del cuerpo, dando una imagen de
desidia por parte de la modelo.

El cuerpo de la modelo, y su pose fetal es un ejemplo de la
tendencia “heroin chic”, liderada por modelos con aspecto
demacrado y enfermo, marcado por el excesivo consumo de

heroina en los 90 (Benavent, 2016a).

Composicion de la fotografia | Composicién no arménica de la fotografia, para efectos
artisticos mas que publicitarios. La atmoésfera de la
fotografia simboliza el contexto social y cultural de los 90.
Muchas campafas publicitarias recrearon este tipo de estilo

al ser una década bastante conflictiva (Lenore, 2016).

Magquillaje Falta de maquillaje o maquillaje que asemejen al aspecto de

un cadaver, caracteristico de la tendencia de los 90.

Elementos de accion:

e Angela Lindvall era un ejemplo de aquellas modelos y mujeres que incorporaron el look

“heroin chic”. Esta tendencia en los afios 90 consistia en parecerse, tanto de rostro, como de
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cuerpo a aquellos adictos a las drogas, sobre todo a la heroina, una de las drogas més
consumidas, no sélo por personas de bajos recursos o de los suburbios, sino también por
personalidades publicas. Fueron estas personas las que pusieron de moda estas drogas a partir
de fotografias, portadas de discos o campafias publicitarias.

La tendencia alcanz6 su auge cuando en varias publicidades de moda se usaron modelos
demasiado delgadas, palidas, rostros con o0jos muy grandes, ojeras marcadas, y que pareciera
gue hubieran consumido drogas. La primera modelo que ejemplifico esto fue Kate Moss
(Benavent, 2016).

El anuncio es marcado por esta tendencia, ademas, por las poses fotograficas. El estilo
“sufrido”, enfermo, apético, desmayado o depresivo protagonizd varias campafias de moda,
por la extrema delgadez del cuerpo, lo que también permitié que las posiciones no perjudiquen
la estética en términos corporales, sino que hagan resaltar los huesos. La curvatura de la
espalda era una de las poses mas frecuentes en moda. Esto hacia que los huesos de la espalda
sobresalgan, haciéndola ver mucho mas delgada y, en consecuencia, enferma.

Contrastando lo mencionado en el punto anterior, en esta fotografia hay algo bastante inusual,
sobre todo para una camparfia de moda: el abultamiento en el abdomen de la modelo. Si bien es
cierto que su posicion crea, de forma natural, una barriga, asimismo crea una discordancia con
el resto del cuerpo delgado. Uno de los puntos focales de la fotografia es la zona del abdomen
de la modelo, ya que, en la regla de los tercios, este es uno de sus puntos fuertes, pero ademas
porque el logo de la marca esta junto al abdomen, lo que hace que llame ain mas la atencion.
La fotografia, vista como un conjunto, muestra lo etéreo de la mujer, aunque el abultamiento
en el abdomen muestra lo contrario, un rasgo de imperfeccién y humanidad en ella, creando
una paradoja en el concepto fotografico y publicitario, en el que a pesar de que la modelo se
asemeja a un maniqui, o un ser sin vida, al mismo tiempo este abultamiento abdominal hacen
gue se cree el efecto contrario; mostrar que la mujer, aunque delgada, no carece de piel, y por
ende, de vida.

La tendencia también simbolizaba la fragilidad en el género femenino. Tanto el rostro como el
cuerpo hacian ver debilidad, pero también una delicadeza femenina que la moda, sobre todo
de alta costura representaba. Era justo esta posicion de la modelo, la lozania de su piel y su
rostro sin rasgos de maquillaje o imperfecciones lo que paraddjicamente otorgaban una
elegancia y exclusividad a la marca. Casi todas las fotografias de esta campafia tenian este
matiz y las prendas de la marca mostraban la delicadeza y sencillez femenina; por ende, su
belleza.

A pesar de gue esta tendencia evocaba lo callejero y decadente, es justamente la moda de alta
costura la que adoptd estos conceptos en sus editoriales y campafias publicitarias. En esta

fotografia, se crea la oposicion de lo grotesco o arido sobre lo delicado.
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e Los afios 90 fueron un claro ejemplo de la hibridacion cultural, social y sobre todo comercial
enfocados al espacio de la moda. Es por esto por lo que el estilo callejero de la época se
cohesiond con la alta costura. En este caso, el fondo de desierto se une a la fragilidad, finura

de las prendas, y a las caracteristicas corporales de la modelo.

2.6.3. Referencialidad. La referencialidad en la publicidad es baja. Esto porque la
fotografia muestra poca informacion en sus elementos que no acercan en su totalidad al tema. La
fotografia, como muchas que muestra la marca Prada en sus campafias de moda es mas artistica o
conceptual que publicitaria. Aunque el anuncio muestre algunas partes de las prendas de la coleccion
gue promocionaba en ese entonces la marca, la posicion de la modelo, y sobre todo el pequefio
abultamiento en el abdomen de la modelo nos alejan de creer que se trata de una campafa publicitaria
de alta costura. Las pocas notas de referencialidad que la fotografia posee es el logo de Prada, situada
junto al abdomen de la modelo, ademas de todas las caracteristicas de las modelos de alta costura de
los 90. La informacién sobre la campafia otofio- invierno de la marca se da en un nivel bajo.

En publicidad, el cuerpo es la herramienta a través de la cual se produce una interaccion entre
marca y consumidor. De la misma forma, la moda crea una identidad a partir de los modelos que
funcionan como objetos para mostrar una realidad deseada y por ende, también el deseo de lo que el
objeto- herramienta, es (Figueroa, 2011). Sin embargo, las pocas referencias que proporciona la
fotografia no producen el mismo deseo publicitario, porque la intencionalidad de la imagen muestra un
contenido conceptual estilistico, con una composicion distinta al publicitario. La imagen muestra el
tipo de moda poética, al convertir lo indicativo o practico de la moda en lo sentimental o afectivo
(Lacalle, 2006).

2.6.4.  Tipificaciones. Las tipificaciones permiten colocar al objeto de estudio a una
categoria que permita reconocerlo facilmente. En este caso, las modelos de los afios 90 fueron
reconocidas como iconos de la moda. Estas modelos se reconocian facilmente por sus delgados
cuerpos Y facciones inusuales en sus rostros. Asimismo, justamente por sus caracteristicas corporales
eran contratadas por las marcas de ropa y disefiadores mas exclusivos de ese entonces, decretando una
doctrina para la alta costura y sobre todo imponiendo los canones que se debian cumplir para aparecer
en cualquier campafia publicitaria o ser el rostro ideal para los fotégrafos méas renombrados.

Una de las tipificaciones que mas caracteriza a la fotografia es la aparicion de la modelo como
un ser etéreo o inalcanzable. Las poses que realizan las modelos de los 90 son reconocibles por ser
desenfadadas y lucir fragiles e indefensas, de ahi lo sublime de su imagen. Su rostro se ve natural, sin
maquillaje, o con uno que la hace lucir bastante descuidada y enferma, siendo este factor el que
domina como una de las tipificaciones mas importantes. La tendencia “heroin chic” es una de las
tipificaciones que definian los afios 90, sobre todo en el ambito de la moda. Pero contraponiendo a

esto, existe una particularidad que no se observa en otras fotografias de moda y que llama la atencion:
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el abultamiento en el abdomen de la modelo, como una forma de ensalzar, por un lado, las
imperfecciones del cuerpo en un intento de humanizar a la modelo, y por otro lado el desinterés en
lucir bien estéticamente, un rasgo caracteristico en la moda europea; que lo “feo” se luzca como una

tendencia.

2.6.5. Relaciones de armonia y de oposicién. La fotografia muestra elementos que
constituyen relaciones de oposicion; esto envia un determinado mensaje.

Esta imagen es aquella a la que Ilaman editorial, en donde se muestran prendas de ropa,
accesorios y todo tipo de implementos estilisticos de una forma especial y no necesariamente con fines
comerciales. Varios componentes fotograficos muestran una oposicion: la piel lozana, el color palido
de su piel, las prendas, representando lo sensual, la elegancia, con el color rojo muy vivo que Ilama la
atencion; y por otro lado, la modelo en una actitud y pose contenida, con la cabeza hacia abajo, como
signo de melancolia, y el fondo fotografico, representando lo arido, la sombra en algunas areas, que
dan una atmdsfera grotesca y apagada comparada con los colores llamativos de las prendas.

Las relaciones de oposicidn se centran en la modelo contrastada con la atmosfera, junto con
todos los componentes de la produccidn fotografica, en este caso en lo arido y sombrio que muestra el
fondo, la iluminacién, la pose de la modelo, la atmosfera, y el concepto de la fotografia, el contraste de
las prendas, la forma del cuerpo de la modelo, la lozania y claridad de este, la delicadeza tanto de ella
como de las prendas (Alvaro, J & Fernandez, 2006). Se separa o fragmenta al cuerpo en la parte
estética; lo superficial de este y los valores; relacionado con el desempefio y la validez que tiene una
persona (2006). Esto también se relaciona a la separacion de la modelo con los elementos del entorno
fotografico, y lo que ambos representan tanto por separados, como en conjunto. En este caso, la
muestra publicitaria tiene una composicién especial, ya que las relaciones de oposicion que la
fotografia contiene crea un tercer elemento, que es precisamente la finalidad de la marca. La fotografia

no evidencia una muestra publicitaria con elementos tipicos de ella, sino conceptual.

2.6.6. Lo dicho y lo no dicho. Existen muchos elementos en el mensaje que se estan
excluyendo, ya que la fotografia fue compuesta de una forma especial. Asi también, la falta de
informacién sobre el tema también envia un mensaje. Se ha mencionado que la modelo es una de las
representantes de la tendencia “heroin chic” de los 90, pero esta parte del mensaje no se presenta de
esta forma, sino que se concluye del contexto temporal y cultural al cual pertenece la fotografia. La
década de los 90 fue un escenario para que las modelos fueran explotadas por su peso y medidas.

Muchas de estas mujeres han sufrido varios abusos por parte de sus fotografos y de las marcas
que representaban. Por ejemplo, en una obra reciente, la modelo Christine Hart ha confesado varios
momentos en que ha visto cdmo varias de sus compafieras han protagonizado varios escandalos tanto
de salud, como de abusos sexuales. Esto para la modelo era bastante normal, sobre todo en aquellas

adolescentes de 14 o 15 afios que estaban empezando en el mundo del modelaje. Del mismo modo, la
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modelo cuenta que las modelos que posan ante el lente de un fotégrafo de renombre tienden a sentirse
inferiores, por lo que su sumisidn ante ellos es evidente (Ramirez, 2012).

El papel pasivo de la mujer es evidente. Se ha mencionado la delicadeza, asi como la melancolia
en la posicion de la modelo en la fotografia. Estos rasgos muestran como las modelos tenian que
ejercer el papel de objeto, asi como cumplir con ciertos parametros y reglas para desenvolverse en el
circulo de la moda de alta costura.

Otro de los eventos que se excluye es la finalidad del conjunto fotografico, al carecer de los
rasgos usuales de la publicidad. EI concepto de la fotografia no dice que combina aspectos estilisticos,
artisticos, y de la moda con la intencion de hacer pasar la publicidad con una obra de arte. Dirigida a

un publico exclusivo.

2.7. Descripcién de la muestra publicitaria grafica de moda de la década de los 2000.

beth ditto

arevans,

A

19: Beth Ditto, para tienda de

ropa inglesa Evans, 2009

Figura

El 9 de julio de 2009, la cantante estadounidense de la banda The Gossip lanz6 una linea de ropa en la
cadena de tiendas Evans, originaria del Reino Unido para mujeres de talla grande, donde la cantante
no solo fue la imagen de la entonces nueva linea sino ademas, la encargada de las ideas, direccion,
disefio, corte de las prendas, estampados, tipos de telas y concepto de la coleccion, teniendo todo el
control sobre las prendas y la forma de mostrarlas. La coleccion se enfocaba en ropa para tallas de la
14 a la 32 inglesa, equivalentes a tallas de la 10 a la 24 estadounidense, con disefios bastante coloridos

y eléctricos, remembranzas de los 80, texturas vivas, formas y estampados.
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La coleccion lanzé consigo varios trucos y la forma en que las prendas funcionaban para mujeres de
talla grande. Algunas de las caracteristicas en las prendas eran los leggings, que subian hasta por
encima de la cintura, con un refuerzo para estilizar la cintura, o la elasticidad de uno de los vestidos,
que ademas estaba fabricado con doble tela eran algunas de las novedosas cualidades de la coleccion.
La cantante manifestd que la coleccion podria proveer mucho mas que solo una alternativa de moda de
talla grande, sino que la coleccidn sea algo que nunca se ha visto antes. También dijo que sabia que en
la coleccion las primeras prendas en agotarse serian aquellas mas sobrias y sencillas, como los
leggings negros o las tunicas, que esconden gran parte del cuerpo, pero que aun asi hacen lucir
espectacular (Manning, 2009).

Pero, por el contrario, si bien la direccion de la coleccién estuvo a cargo de la cantante, en la
fabricacion y la ultimacién de los detalles, no se tomé en cuenta a la modelo para las pruebas de
vestuario.

La tienda de ropa Evans es homoéloga a la reconocida cadena TopShop, que comercializa con la
llamada “moda rapida” tal como Forever 21, Zara, o Pull & Bear, pero la cantante se rehusé a trabajar
con esta tienda porgue tenia varias criticas hacia el limitado tallaje de esta marca, ya que esta solo
mantenia tallas muy pequefias. Evans también tiene ropa para tallas pequefias, pero ha sido
caracterizada por producir también ropa para mujeres curvilineas, no necesariamente de talla grande
(Arthurs, 2009).

La coleccion lanzé principalmente prendas para tallas grandes, pero también se produjeron las
mismas prendas en tallas pequefias, y se realizé una campafa fotogréafica con los mismos disefios en
este tipo de modelos, por lo cual se dedujo la aparente inclusividad de la marca para todo tipo de

mujeres (Zufiga, 2009).

2.8.  Analisis de mensaje de muestra publicitaria de los 2000.

2.8.1. Lo manifiesto y lo latente. En el plano de lo manifiesto vemos a Beth Ditto ocupando
dos tercios de la imagen. El resto de espacio se dedico a poner la firma de la coleccién de la modelo, el
nombre de la disefiadora, nombre de la coleccién y el logotipo de la marca. El fondo de la imagen
Illama mucho la atencién, con un color rojo muy brillante. La iluminacién de la fotografia se centra en
el cuerpo de la modelo. La fotografia esta en un plano medio, y la modelo en un perfil tres cuartos
delantero, es decir, levemente girada hacia un lado, inclinada hacia atras y con los hombros hacia
arriba. La linea en la fotografia es recta y vertical, que simboliza equilibrio y firmeza. Ahora, el fondo
rojo es guiado por lineas diagonales, que simbolizan movimiento o accién (Pariente, 1990). En la ley
de los tercios, los puntos fuertes estan en el lado superior derecho, que resalta el hombro de la mujer, e
inferior derecho, donde esta la informacién contextual del anuncio (1990).

En el plano de lo latente, los colores juegan una parte muy importante en la fotografia. El color

rojo en el fondo de la imagen es brillante y Ilamativo, simbolizando sensualidad, fuerza y peligro. Esto
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se infiere con la pose de la modelo, asi como su rostro, que evoca sensualidad. Los colores de las
prendas son de colores muy claros y vivos, como el collar o el vestido. Este contraste hace que la
modelo realce partes de su cuerpo como el escote, los senos y los brazos. Sin embargo, la posicién de
perfil tres cuartos delantero tiene una razon: hacer que la modelo s6lo muestre una parte de su cuerpo
y de determinada manera para verse méas delgada a través de los hombros levantados. El cabello de la
modelo esconde una parte de su cuello y su rostro, con el objetivo de que ambos también se vean mas
estilizados y creen misterio. Los elementos como el logotipo, la firma y nombre de la disefiadora y
modelo cumplen un papel meramente comercial y publicitario. Segun Cortina, el cuerpo es
monetizado pero no necesariamente en términos econémicos, sino en aspectos fisicos o intelectuales,
aunque en la publicidad de moda el producto que se promociona debe ser persuadido a travées del
cuerpo. Este cuerpo debe ser parte de una cultura equiparada por la tendencia, ya sea estética o social
(2004). Es por esto que, aunque se presente un tipo de cuerpo distinto al observado en la mayoria de
anuncios publicitarios, también se trat6 de presentarlo de forma que siga con los paradigmas de la

imagen y disefio.

2.8.2. Predicaciones.

Elementos de cualificacion:

Elemento de la imagen Predicacion

Cuerpo y pose de Beth Ditto Las mujeres de talla grande deben esconder partes de su
cuerpo y tratar de resaltar las que se vean mas esbeltas. La
modelo es presentada de tal forma que aparente delgadez. El
cuello no es visible, porgque la excesiva piel del cuello le
quita delicadeza y femineidad al rostro.

Por otro lado, la pose de la mujer refleja fuerza y altivez,
cualidades del movimiento emergente de talla grande. La
modelo se presenta orgullosa de mostrar partes de su cuerpo
como brazos y pecho. Esto también se relaciona con la

emergente glorificacion al cuerpo partir del 2000.

Rostro de Beth Ditto Se da una ilusion de misterio. El esconder el cuerpo
representa a la mujer que aln se esconde, ya sea detras de
una prenda, o en este caso, detras de su cabello. Sus ojos
entrecerrados son caracteristicos de la fotografia femenina
en si para evocar misterio. La mirada de la mujer, en
consecuencia, evoca sensualidad, y esto se refuerza por los

aspectos corpulentos de su cuerpo para crear la ilusion de
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poder.

Composicion de la fotografia | La composicién publicitaria de la fotografia tiene la

finalidad de atraer al publico por medio del cuerpo,
mostrando una armonia y estética al mismo, ya que gracias
a los ideales corporales de aun entonces, la fotografia podria

ser vista como una forma grotesca de mostrar el cuerpo.

Colores de la fotografia El rojo llama mucho la atencion al ojo, evoca sensualidad y

pasion, pero también ira y dramatismo, aspectos que atraen
mucho al género masculino, y hace sentir a la mujer como
una femme fatale. El colocar este color también distrae al
espectador de partes del cuerpo en la mujer que se desea
esconder.

Las prendas tienen texturas y estampados que visualmente
tienen el efecto de disimular el volumen. Una caracteristica
universal de los estampados es que disimulan y rejuvenecen
el cuerpo. El color negro, los estampados y texturas como
las flores del vestido esconden el abultamiento en partes del
cuerpo como el busto y cintura que caracterizan a las

mujeres de talla grande.

Elementos de accion:

Las campafias publicitarias con mujeres de talla grande no eran tan frecuentes, o casi nulas, en
especial en tiendas que se han dedicado a reforzar el prototipo de mujeres delgadas. Es por
esto que la fotografia debia estar compuesta de forma que cumpliera con los estandares
corporales y de forma, que se escondan partes del cuerpo que tuvieran mas volumen y resaltar
otras.

Los anuncios publicitarios de los 2000 se caracterizaban por ser coloridos y llamativos, sobre
todo para las mujeres mas jovenes, ya que para estas mujeres el cuerpo se convierte en un
valor importante para su autorrealizacién. Estas ideas son reforzadas por la publicidad, y se
produce una sobrevaloracién del mismo cuerpo con el objetivo de convertirse en alguien méas
(Henao, 2004).

Con lo dicho en el punto anterior, la mujer que se representa en el anuncio tiene caracteristicas
fisicas que alteran la percepcion de la tendencia para ese entonces. Se crea una discordancia
para recrear los deseos corporales y explotar un mercado para las mujeres grandes. Es
entonces donde para la sociedad que observa esta publicidad, sobre todo concernientes al

cuerpo, se estd promocionando una percepcién de que ser de talla grande no es incorrecto,
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siempre y cuando se sepa manejar el cuerpo de tal forma que en lo posible luzca visualmente
estético, incentivando a las mujeres a obtener ese tipo de cuerpo, es decir el de la modelo, con
lo cual mucha parte de la sociedad no esta de acuerdo. Es por esto que estas ideas se censuran
y se rehusa a transmitir este tipo de mensajes.

e La modelo en el anuncio representa a las mujeres invisibilizadas en el mundo de la moda,
transmitiendo un mensaje de aceptacion, percepcion distinta del cuerpo grueso y sugiriendo
que las mujeres de talla grande o con otro tipo de fisico también pueden ser parte del contexto
de la moda mientras cumplan con determinados actos que se asemejen a las estrategias

publicitarias de moda existentes.

2.8.3. Referencialidad. La imagen contiene varias caracteristicas y componentes que
acercan al tema publicitario objetivo; es entonces un mensaje de alta referencialidad. La fotografia
responde a l6gicas que Barthes describe como poéticas, es decir, dotar al sujeto u objeto publicitario
de valor moral, sentimental o incluso psicolégico (Lacalle, 2015). El caso de la imagen es meramente
una representacion alterna de publicidad de moda regular. No responde a representaciones corporales
tradicionales. Sin embargo, la posicion de la modelo, hacia un lado para disimular el volumen de su
cuerpo; el cabello en el rostro, para esconder el cuello; el plano fotografico medio, para esconder su
cintura; el juego de luz y sombra, para hacer ver sus brazos y cintura mas delgados dan el mensaje de
que aun el publico o los lineamientos de la moda no estan preparados par mostrar a las mujeres de talla
grande de la misma forma que se hace con las mujeres delgadas o comunes en la moda. Aln en este
anuncio existen parametros modelizadores y modelizados que contiene la publicidad. La campafia
publicitaria presenta a la modelo como un objeto de modelizacién informativa, persuasiva, volitiva, y
con suerte manipulativa, si la nueva representacién corporal de la que es objeto en el anuncio hace su
trabajo (Velasquez, 1993). Por ultimo, los elementos de la imagen recurren al fin publicitario y

muestran de forma clara e identificatoria lo que se desea publicitar.

2.8.4.  Tipificaciones. En un inicio Aristoteles indicaba que la realidad imita a la naturaleza.
Esto encierra también la cosmovisién acerca del cuerpo (2013). Se fue imitando ciertos paradigmas
que se formaron acerca del cuerpo, de su valia y de su externalizacion al mundo. Las mujeres siempre
han sido objeto de exhibicion. Ejemplo de esto es el arte. A través de los diferentes contextos
temporales vemos como el cuerpo ha evolucionado hasta convertirse en lo que ahora es, 0 mas
claramente, en lo que la sociedad lo ha convertido. El reconocimiento de un cuerpo en la publicidad es
mas facil a través de los ejemplos mas representativos del arte. Beth Ditto es una representacion clara
de las Venus de Willendorf: estatuillas hechas de piedra de mujeres sin rostro con proporciones muy
gruesas e incluso grotescas: senos, muslos y caderas grandes que mostraban la fertilidad y a la mujer
como la mandataria de las sociedades en los periodos prehistéricos (Arriaga, 2006). Esta es la

tipificacion méas importante del anuncio, pero también existen otros aspectos a considerar. Los
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estereotipos con el tipo de mujeres que representa la modelo son variados y en ocasiones, mas que
caracterizar, distorsionan el mensaje. Con esto se dice que las mujeres con una representacion corporal
distinta a los que por mucho tiempo se ha visto en las revistas no pueden ser sujeto femineidad, por la
diferencia fisica.

Otra importante tipificacion es la sexualizacion, o la falta de esta atribuida al cuerpo de la
modelo. En este caso, se sexualiza a través de la exhibicién de partes del cuerpo, fondo fotogréfico, o
el juego de claroscuros que se realiza en la fotografia como una forma de mostrar la voluptuosidad de
la que se caracteriza este tipo de mujeres, y asi mismo, esconder esas partes “antiestéticas”. Esta
tipificacidn es usual en la publicidad de moda para tallas grandes; el mostrar de forma exhibitoria, y en
ocasiones de forma caricaturesca partes de su cuerpo que no son facilmente disimulables.

De la misma forma, el término “plus size”, o talla grande en espafiol abarca muchos tipos de
cuerpos, reduciendo a todas las mujeres a un solo esquema. Segln Parra (2015), las mujeres de talla
grande abarcan desde mujeres que tienen unos cuantos centimetros mas de piel, o una constitucién
distinta de cuerpo, pasando por mujeres curvilineas, con muslos, senos o caderas amplias, hasta
aquellas mujeres obsesas con proporciones amplias en todo su cuerpo. El reducir la brecha en la
corporeidad de las mujeres hace que la diversidad sea un factor negativo. Asimismo, el anuncio
representa una femineidad no convencional, o no vista antes en la publicidad, haciendo ain més
pequefia esta brecha entre lo “alternativo” y lo “convencional. Esto quiere decir que una caracteristica

corporal distinta, por mas pequefia que sea ya entra en lo no convencional con respecto a lo corporal.

2.8.5. Relaciones de armonia y oposicion. En esta muestra publicitaria la mayoria de los
componentes concuerdan entre si, pero existen algunos conflictos en el plano de lo visual.

Una de las caracteristicas que se analiza en la fotografia es la mujer que se ve y se siente
sensual, poderosa y muy segura de su cuerpo, aun mas usando con las prendas que usa. La marca
Evans ha sido caracterizada por disefiar y fabricar prendas para mujeres de todo tipo de tallas, por lo
gue existe un acuerdo entre el anuncio publicitario y el concepto de este para la marca.

Por otro lado, existen relaciones de oposicion de forma. La mujer es una representacion de lo
contrario a lo que el concepto de la moda ha venido ejecutando a través de la imagen de sus modelos,
ya que la exclusion a este tipo de sujetos ha sido evidente, pero en este caso es solo el cuerpo de la
modelo lo que crea una diferencia visual. Asi también, la composicion de la fotografia se opone al
aparente objetivo del anuncio publicitario: el mostrar a mujeres més reales, con el discurso de que las
mujeres gruesas también pueden verse bellas y seguras de si mismas, ya que el esconder partes de su
cuerpo y resaltar otras con el fin de hacerla ver més delgada y estéticamente “aceptable” para la moda

contradice el concepto y trasfondo del anuncio.

2.8.6. Lo dicho y lo no dicho. Muchas de las caracteristicas fisicas masculinas de la modelo

contrastan con toda la femineidad que desea representar el anuncio; un ejemplo es el corte de cabello,
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el tatuaje en el brazo izquierdo, o su rostro. Pero a pesar de esto, la misma modelo simboliza
sexualidad y femineidad a través de su atuendo y sus colores, el maquillaje, su posicion y mirada. La
homosexualidad de la modelo es una caracteristica de la que no se hace alusién de ninguna forma, méas
bien se trata de esconder este hecho para atraer y crear deseo en un publico masculino y crear una
sensacion de pertenencia en el publico femenino. El anuncio pretende llevar al espectador a la
recordacion y afectividad del anuncio a un nivel alto, al usar una modelo en que su estilo y marca,
entendida como la identificacion de su personalidad destaque de entre otros paradigmas publicitarios,
pero no necesariamente a partir de sus preferencias sexuales (Arthurs, 2009).

Otro punto importante que se debe mencionar es que la coleccion de ropa es para mujeres, tanto
delgadas como de talla grande, es decir que el patronaje de las prendas fue escalado para que no sea
una linea exclusiva para mujeres de talla grande. Este factor, si bien pareciera que contribuye a la
inclusividad, refuerza la idea de que la moda no puede ser exclusiva de mujeres distintas al patron,
sino que s6lo se las incorpora en cierta medida. Ademas, las mujeres de tallas pequefias tienen un
universo de mercado en la moda mucho mas grande que las mujeres de talla grande, por lo que no se
acaba de romper el esquema que la moda ha venido representando y repitiendo a lo largo de los afios.
Asimismo, aungue la modelo tuvo el control de todo el proceso creativo, no fue parte del control de
tallaje de las prendas. Las prendas encierran varias tallas grandes, pero en estos casos no se toma en
cuenta que no todas las mujeres de talla grande tienen la misma proporcién corporal, y esto a su vez
elimina la idea de inclusividad que pretende la campafia. Es decir que, por ejemplo, existen mujeres
con caderas grandes, pero cintura pequefia, o viceversa. Esto es muy usual en la fabricacién de ropa en
general; siempre debe haber una exclusion para aquellas mujeres que no cumplan con un mismo
patron (Parra, 2015). Asi también se excluye el hecho de que la posicidn en perfil tres cuartos de la
modelo fue pensada para que su volumen corporal se oculte, haciéndola lucir mas delgada y que quepa
en las dimensiones fotograficas de una forma armonica y comercial. Lo mismo ocurre con la
iluminacién y sombra: se coloca sombra en los brazos y parte de la cintura con el mensaje de que no

todo su cuerpo debe ser mostrado.
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2.9. Publicidad gréafica de moda de la década del 2010-2019

Figura 20, 21, 22 y 23: Fotogramas de Paloma Elesser
para video de H&M “She’s a lady, coleccion otofio-

invierno, 2016
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La marca de ropa sueca H&M, con la direccion de Gustav Johanson sacé en el otofio del 2016 una
campafa por medio de un video promocional donde aparecieron diversas mujeres, muchas de ellas
modelos, atletas, cantantes, transgénero, lesbianas, mujeres androginas, entre otras, y de varias tallas,
edad, altura, rasgos fisicos, razas, hasta distintas habilidades en el contexto social y laboral (Poyo,
2016). El video de 1 minuto con 12 segundos lleva consigo el tema “She’s a lady ”, interpretada por el
grupo Lion Babe. La marca de ropa, conocida por sus cadenas de tienda de moda rapida se ha
caracterizado por sus prendas sobrias, poca inclusividad en cuanto a tallas, pero que ha introducido
distintos tipos de mujeres (delgadas) en su publicidad.

La modelo de la fotografia a realizarse el andlisis es Paloma Elesser, modelo de talla grande
reconocida por su campafia con Dolce & Gabanna, quien es con la que se inicia y termina el comercial
en ropa interior, bailando y mirandose més de una vez al espejo en varias posiciones.

El mensaje de la camparfia fue el que ser una dama no tiene que ver con ser “femenina” o comportarse
de cierta forma, ya que en el video las modelos muestran una antitesis de lo que cultural y socialmente
quiere decir ser una dama. La marca define en la campana al comportamiento de una dama como
“ruda, independiente, con libertad de voluntad, divertidas, obstinadas y fuera del compas” (H&M,
2016).

Cada una de las mujeres observadas en el comercial representa un rol o actividad en el que tienen que
comportarse de determinada manera, otras en ser fisicamente como la norma lo indica, y en
actividades en las que socialmente deben eatar, pero todas ellas con algo en comun: quebrantan lo que
“ser una dama” usualmente representa (Rivera, 2016). Los portavoces de la marca han indicado que la
campafa es motivar a todas las mujeres a celebrar su pluralidad e inspirar a las mujeres a exteriorizar
su verdadera personalidad, con una propuesta pro diversidad (Aleena Gardezi, 2016).

Asi como tuvo una muy buena aceptacion, con millones de visitas al video, también existié una
controversia y varias criticas por parte de un grupo llamado “One million Moms” por algunas escenas,
una de ellas en la que dos mujeres se besaban, y otra en la que una mujer transexual, segun el grupo,
un hombre, usaba ropa de mujer (A Gardezi, 2016).

A pesar de que la campafia expone una voluntad de diversidad femenina, las tiendas de la marca ya no
poseen prendas de talla grande, como dos de las modelos que se observa en el comercial, pues las
pocas tiendas que tenian prendas para mujeres de talla grande las retiraron, segin un portavoz, porque
“no habia espacio para estas prendas”. Gemma Clarke, escritora del articulo “Don't fall for the new
H&M campaign” declar6 que tal vez Paloma Elesser tuvo que usar ropa interior porque no existia
ninguna prenda que le alcance, al no tener la marca ropa adecuada para mujeres de talla grande como
ella y que la campafia se trataba de la inclusion corporal femenina porque el topico esta de moda en
estos afios (Clarke, 2016).
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2.10. Andlisis de mensaje de muestra publicitaria de la década 2010-2019.

2.10.1. Lo manifiesto y lo latente. Ya que este anuncio publicitario es parte de un comercial
en formato audiovisual, se analizaran cuatro fotogramas de la modelo Paloma Elesser que se tomaron
del video, ademas de aspectos audiovisuales en su conjunto.

Para empezar, entre las caracteristicas manifiestas del anuncio publicitario, en el inicio del video
se observa a la modelo de talla grande Paloma Elesser caminando hacia el bafio. En otra fraccién del
video la mujer mueve la cintura al ritmo de la musica y acto después se la observa acercandose al
espejo, con los brazos en el lavamanos. La ultima parte donde se la observa es en el final del video,
mirando directamente hacia la camara, con los brazos igualmente apoyados.

Ahora, con respecto a los fotogramas, se observa a la modelo desde los hombros hasta los
muslos usando ropa interior de color vino. Las posiciones de la mujer cambian al ser un elemento
audiovisual, no obstante, el mayor enfoque de la cdmara hacia la mujer se lo realiza en el momento en
gue esta apoya los brazos en un lavamanos y se mira al espejo. En la primera fotografia esta
caminando de espaldas, la segunda de lado, la tercera girando la cadera hacia un lado, formandose un
pliegue en su cintura, y la Gltima de espaldas, pero reflejandose a través del espejo, donde se obtiene
un visualizacion por primera vez de su rostro hasta los senos. Entre los elementos de composicion
existe un contexto de lugar: el bafio. Los planos fotograficos son varios; siendo en un plano americano
los tres primeros, mas después un plano medio. En la regla de los tercios, el punto fuerte esta en el
centro de las iméagenes, excepto la Ultima, donde la modelo se observa en el espejo. El primer
fotograma tiene su punto fuerte en la espalda de la modelo, el segundo y tercero en su abdomen, y el
cuarto en el busto (Pariente, 1990). Los colores de los fotogramas tienen una experiencia sensorial que
emergen del ambiente del bafio: la iluminacién de la vela, el foco que ilumina el bafio, asi como los
colores de los objetos ubicados en el lavamanos. El ambiente de todos los fotogramas tiene una
tonalidad verde- azul. Segun Pariente, el verde se relaciona con la tranquilidad, reposo y esperanza.
Este color también produce una neutralizacion para el rojo, al ser su color complementario, por lo que
si el verde se contrasta con el rojo en la lenceria, esta llama mucho la atencion (1990). La iluminacion
de la fotografia es bastante tenue, proviniendo mayormente de un foco cerca del lavamanos. La
iluminacién de la modelo cambia a medida que se acerca al espejo. En primera instancia se crea un
contraluz originado por la posicion de la cdmara (detras de la mujer), y la mayor iluminacion proviene
desde el foco hacia el rostro, hombros, brazos y senos cuando esté frente al espejo, resaltando algunas
de las formas corporales.

Por otro lado, en el plano de lo latente, se obtiene una imagen panoramica a través de la
visualizacién del video en su conjunto. En el caso de los cuatro fotogramas presentados, Paloma
Elesser se encuentra en un lugar muy usual y cotidiano como el bafio en horas de la mafiana, usando

vestimenta usual también para tal contexto. Las mujeres, sean de la talla que sean tienen su momento
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de intimidad en el bafio, y lo que se destaca es que la modelo se siente lo suficientemente segura de si
misma en un lugar tan intimo, sin nadie aparentemente que la observe, incluso para bailar, como se
observa en una de las escenas. El espejo es uno de los objetos a través del cual las mujeres se
identifican y reafirman o niegan su seguridad y autoestima. El espejo muestra el cuerpo de la mujer en
ropa interior, y cuando esta se mira a través de él, se descubre la parte frontal de su cuerpo. Esto quiere
decir que el espejo muestra, simbdlicamente la identidad de la mujer que antes se desconocia,
simbolizando que es este objeto lo que reafirma o niega su belleza.

Asimismo, algunos de los aspectos que mas se muestra son las curvas de la mujer. Hay un culto
evidente a lo curvilineo de la modelo, sobre todo aquel fotograma donde al bailar se forma un pliegue
en la cintura, asi como su abdomen abultado y estrias. La piel de la modelo es mostrada de forma
explicita como una caracteristica concluyente de este tipo de mujeres. Asimismo, el rostro de la mujer
no se muestra sino sélo cuando se mira al espejo, haciendo una alusién a la fragmentacion del cuerpo
de la mujer en este tipo de anuncios publicitarios para dar paso a otras caracteristicas del cuerpo,

visualmente presentados.

2.10.2. Predicaciones.

Elementos de cualificacion:

Elemento de la imagen Predicacion
Fotogramas en su Las fotografias del video muestran los habitos de la mujer en el
conjunto bafio, como mostrarse en ropa interior, al ser este un lugar privado.

El video sugiere que el contexto del bafio es exclusivo de las
mujeres como un lugar intimo y privado, ademas de ser este el
lugar por defecto en el que las mujeres se arreglan, se preparan y

se “transforman”.

Cuerpo de Paloma El cuerpo es caracteristico de las mujeres de talla grande: tiene

Elesser varios “rollos” en su espalda y cintura, senos grandes, brazos y
piernas gruesas. La forma de exhibir su cuerpo evidencia estos
aspectos por la forma de su cuerpo, 0 como consecuencia al ajuste
de las prendas que lleva puesta. Las prendas de ropa realzan el
volumen del cuerpo de la mujer. Generalmente, la ropa que las
mujeres de talla grande usan ajustan su cuerpo, mostrando varias
partes de este de forma antiestética, o antinatural a como debe

lucir el cuerpo de una mujer, usualmente por la poca, o incorrecta

implementacion de ropa para este tipo de mujeres.
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Composicién de la En cada fotografia, el cuerpo de la mujer es exaltado de tal forma
fotografia gue se hacen close ups en cada cambio de escena. Cueto (2002)

explica que la representacion se da cuando se coloca el objeto de
algo que ya se conocia: un proceso mental en el que la relacion de
un objeto con otro se da por medio del conocimiento previo. Esto
quiere decir que la escena del espejo se da gracias al previo
conocimiento de pertenencia de la mujer en el bafio como un lugar
intimo y donde las mujeres se “convierten” y construyen su

belleza.

Posiciones de la modelo | En el primer fotograma se exalta las amplias caderas, muslos y
espalda de la modelo como parte de su femineidad. En el segundo
fotograma se exalta el abdomen abultado, una de las caracteristicas
mas prototipicas de las mujeres gruesas. En el tercero se sigue
exaltando su abdomen, ademas de los rollos y estrias en su vientre.
En el cuarto fotograma se descubre la parte frontal de la mujer a
través del espejo, resaltando esta vez sus senos y sus hombros,
pero ademas con alusion a que el rostro es lo Gltimo que se
observa como parte de la fragmentacién del cuerpo y la
sexualizacion de la mujer gruesa, esta con un distinto enfoque a la
sexualizacion de una mujer de talla pequefia, ya que las
dimensiones, la piel “extra”, las curvas, entre otras caracteristicas
es lo que la diferencian y es lo que principalmente se desea

destacar.

Rostro de Paloma Elesser | La actitud en su rostro es altiva, como orgullo de su cuerpo, asi
como la libertad y desinhibicién que goza en su intimidad. Pero el
rostro no es mayormente mostrado, 0 no se da un protagonismo a
este como una forma de dirigir el mensaje a algo en especifico,
mas no a su conjunto entendido como materia y sustancia, y no a

un todo. Se recurre en entonces a una sinécdoque.

Elementos de accion: Para esta parte del analisis se tomara en cuenta, ademas de los fotogramas,

escenas del video, donde aparece la modelo:

e Cuando la mujer entra caminando hacia el bafio, se contonea de un lado al otro, haciendo que

sus caderas formen un vaivén que forman los “rollos” en su espalda. Lo mismo sucede cuando
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la mujer empieza a bailar, evidenciando estrias en su abdomen. Una implicacion de cualquier
movimiento que una mujer de dimensiones gruesas tenga en su cuerpo es la formacion
inevitable de pliegues naturales o imperfecciones en distintas partes del cuerpo.

e La intervencion de Paloma Elesser en el video como una mujer que no se apega a la norma de
“dama” se centr6 en el hecho de ser una mujer gruesa exhibiendo su cuerpo, un hecho
antinatural de las “damas” de distinta contextura o talla.

e Cuando la modelo empieza a bailar, se mira al espejo con autoestima, sin miedo de mostrar y
ver su cuerpo. El mirarse a través del espejo es la Unica forma de representarse e identificarse
fisicamente a si misma.

e La mujer exhibe sus muslos, piernas y senos como parte de su aparicion en escena. En el
ultimo fotograma, la modelo junta sus brazos hacia adelante para que sus senos sobresalgan, lo
gue implica que se vean mas grandes. En todas las escenas en que la modelo aparecio, jamas
se tratd, ni se logro esconder su cuerpo, haciendo que el concepto del anuncio en lugar de ser
estético sea realista y hasta crudo, como uno de los objetivos del anuncio Los movimientos
gue la modelo hace durante el video son destacados, mostrando que en las mujeres
voluptuosas la piel se acumula en alguna parte del cuerpo cuando emiten algiin movimiento.
Este aspecto conforma una gran parte de predicaciones en las mujeres de talla grande, ya que

son aspectos inherentes e inevitable en este tipo de mujeres.

2.10.3. Referencialidad. En este aspecto, el video proporciona mucha parte de la informacién
gue se necesita para situar al sujeto a un determinado tema, por lo tanto hay una mensaje con alta
referencialidad, porque a partir de las escenas donde aparece la modelo y aquellas en las que no, se
infiere la finalidad del comercial. La marca H&M aparece momentos antes de que la modelo
introduzca el video, situando de forma mas clara al espectador a un anuncio de ropa femenina de la
conocida marca. La cancién “She is a lady”, aunque no es parte de este analisis también reafirma que
se trata de un video alusivo al género femenino. La constitucion del sujeto como referente hacia el
tema del que habla el mensaje parte desde “una antropologia transcendente en que el hombre puede
reintegrarse, reconstituirse, suturar los espacios del fragmento en una unidad radical que atafie a su
condicion y no sélo a su situacién que de no darse abocaria no ya al hombre fragmentario sino al
hombre disgregado” (Velasquez, 1993, p.45). Existen expresiones, 0 en este caso, el cuerpo, en que
nos vemos a través de los demas para alcanzar una trascendencia. El anuncio publicitario muestra el
cuerpo de la mujer gruesa, caminando, bailando o mirdndose a través del espejo con seguridad y
conformando una trascendencia que en este caso, solo el aspecto fisico es capaz de crear.

Como referencia, la colocacion de la mujer en espacios tan habituales como el bafio eran muy
frecuentes en el arte como forma de representacion corporal. Varios periodos, desde el heleno hasta el

naturalista han incluido a la mujer en espacios comunes, como el hogar, relegdndolas a lugares de
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placer o descanso y desinhibicion como el bafio (Arranz, 2016). El cuerpo en el arte naturalista, por
ejemplo, no se centra en los ideales corporales y visuales, sino en la cotidianidad en que el cuerpo
femenino es mostrado. Habitos tan comunes fueron formas muy usuales de representar la naturalidad y
realismo de la mujer (C. Prieto & Rodriguez, 2010).

Por otro lado, uno de los aspectos que se resalta en el anuncio es una antitesis en el
comportamiento de una “dama” presentandola como todo lo contrario, por lo que por un momento la
referencialidad sobre el anuncio es intencionalmente confusa, es decir, se muestra lo que una mujer no
puede ser con el objetivo de oponerse al comportamiento que socialmente se desea . Sin embargo, en
el caso de Paloma Elesser, este comportamiento se demuestra s6lo a través de su cuerpo, mas no de
sus acciones, con el mensaje de que una mujer gruesa no es natural de una dama y menos aln se

presenta en ropa interior con tal seguridad.

2.10.4. Tipificaciones. Las tipificaciones permiten reducir a un sujeto a un determinado
esquema. En el caso del comercial, la modelo Paloma Elesser es en el mundo de la moda un referente
bastante referencial de las mujeres de talla grande. En el anuncio publicitario representa a todas
aquellas mujeres con kilos de mas, con curvas, rollos en muchas partes de su cuerpo, estrias y en
definitiva, a mujeres habitualmente descritas como fuera de la norma. Esta tipificacion, mas que
esquematizar a un esquema al sujeto, ha venido siendo representado como un estereotipo. Las mujeres
gruesas siempre seran descritas en las formas mas superficiales, a través de su cuerpo, generaizando
sus caracteristicas fisicas de formas poco acertadas, satiricas y hasta gortescas, y excluyendo otras
caracteristicas como su rostro.

En el anuncio, la mujer no ejerce un rol accionario, es decir, sus acciones en el comercial estan
supeditadas a su cuerpo y su actitud frente a él, mas que a su actuacion dentro del género. Segln
Ahlund, los estereotipos de género han sido una constante en la historia de la publicidad porque es mas
facil de reconocer las diferencias entre hombres y mujeres, ademas de ser una de las varias formas de
atraccion y persuasion, y sobre todo probablemente la tipificacién mas universal y reconocible (2018).
Pero estos estereotipos, como formas pobres de identificar al sujeto son sostenidos con relacion a
aspectos emotivos. El anuncio “She is a lady” esta lleno de momentos y referencias en que la mujer
paso del rechazo y relego, al éxito y trascendencia personal con el hecho de actuar o ser corporalmente
distinta como tipificacion de una sociedad desadaptada al no seguir las normas, actos o simplemente
no verse como deberian social y culturalmente.

Otra de las tipificaciones importantes de la modelo es la manera en que se presenta: de forma
orgullosa e incluso arrogante. La frecuencia de ejemplos de este tipo se observa desde las
representaciones mas comunes de la mujer gruesa, hasta las caricaturas mas grotescas. Esto por
supuesto no tiene por qué ser negativo. La femineidad de la mujer se centra muchas veces en sus
caderas, abdomen o busto. En la antigiiedad, la mujer era representada a través de sus amplias caderas

como simbolo de fertilidad y maternidad (Arriaga, 2006).

77



Por ultimo, en la actualidad el cuerpo de una mujer de talla grande o curvilinea es un referente
para tipificaciones de la sexualidad o femineidad, ya que el tamafio y la acentuacion los senos, caderas,
0 muslos representan por excelencia el concepto de mujer de una forma maés realista y usual. Esto es
consecuencia de como los medios de comunicacion y publicidad refuerzan la percepcion del cuerpo
femenino a partir de caracteristicas meramente fisicas, y en la publicidad mas adn, al hablar de una
mercancia a la cual se le coloca un rol que debe representar en el momento y cambiar al siguiente,

pero siempre determinados por su cuerpo (Henao, 2004).

2.10.5. Relaciones de armonia y oposicion. Aunque la publicidad lleve generalmente
consigo relaciones de armonia, el comercial de H&M tiene caracteristicas especiales con respecto a los
sujetos. En un contexto general, existen relaciones de armonia hacia el final; todas las mujeres
disfrutan de su femineidad a su manera y con los distintos roles que se les ha proporcionado. Sin
embargo, a lo largo de las escenas, los conflictos que suceden en el comercial son de causa- efecto. La
causa: una forma de construir una identidad femenina disidente a las aceptadas en cada uno de los
contextos cotidianos; el efecto: la desobediencia a las normas femeninas establecidas, causando una
revolucion y la transformacion de los roles femeninos.

Las mujeres no siguen las reglas convencionales de femineidad, sino que se comportan como
quieren, o de la forma contraria. Este comportamiento se convierte en un arma, ya que pueden hacer
todo lo que desean sin preocuparse por encajar en la sociedad o ser consideradas unas “damas”. Ahora,
si se fragmenta a cada una de las mujeres con cada una de las escenas, existen relaciones de oposicion
que hacen que el comercial tenga una repercusién social, ya que como afirma Prieto, las relaciones
sociales son conflictivas en un diario vivir (2000).

En el caso de Paloma Elesser, las relaciones de oposicion se intuyen en la forma en que
corporalmente es presentada. A diferencia de la mayoria de las mujeres que salen en el comercial, la
modelo no tiene un rol accionario, sino que su comportamiento transgresor se relaciona, meramente
con su estética, con las formas de su cuerpo, quitdndole una identidad intelectual o de valores. No
obstante, seguiin Loscertales & Nufiez, esta forma de reflejar la expresion de un sujeto es bastante
comun en los medios de comunicacién y publicidad. La imagen y estética en primera instancia, y la
palabra como una linea de accion son las formas en que la legitimacion de roles es presentada (2008).
Esto es que el cuerpo de la modelo es la forma principal en que su rol es representado suprimiendo la
linea de accion como parte discursiva. El término “actuar” en el caso de esta escena tiene que ver la
posesion de un fisico distinto al prototipico. Ademas, la mujer también representa una actitud frente
este: la ostentacion de curvas, rollos, imperfecciones, kilos extra, estrias, etc., y esto se reprueba en la

sociedad, creando un conflicto.

2.10.6. Lo dicho y lo no dicho. Tanto lo manifiesto como lo dicho se ha explicado hasta este

momento. Ahora, el comercial publicitario, visto como un todo podria ser una propuesta nueva para la
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inclusion de mujeres de todo tipo: de talla grande, ya que Paloma Elesser no es la Unica mujer de talla
grande que aparece en el comercial, mujeres pertenecientes al grupo LGBTI, mujeres andréginas, de
edad avanzada, musculosas, etc. Toda esta diversidad entra en la definicion de lo contrario al término
“dama” como parte de la propuesta de la marca para ejemplificar de una manera clara que una “mujer”
puede representar papeles que no tienen que ver con su sexo.

Por otro lado, lo que se muestra en el anuncio son mujeres felices de ser lo que son, o lo que
hacen, pero la realidad es que se muestra que “a pesar de” ser de una determinada manera, o de no
seguir las reglas establecidas reservadas para las damas, o incluso, a pesar de ser mujeres, pueden ser 'y
actuar como ellas desee, y aln asi ser consideradas sujetos accionarios de la sociedad. La frase “a
pesar de” dice mucho de lo que hay en el trasfondo del discurso. El condicionamiento en el hecho de
gue para ser completamente bella, la mujer no debe comportarse o ser fisicamente como las mujeres
gue aparecen en el comercial ya dice algo sobre la forma de considerar a la mujer adn en la actualidad.
Mas aun, el comercial expone mujeres con caracteristicas que en la publicidad podrian no ser
facilmente aceptadas, como mujeres musculosas 0 masculinas, pero lo cierto es que por ejemplo
Lauren Hutton, la mujer de avanzada edad que aparece en el comercial fue modelo cuando era joven, y
aun ahora aparece en algunas revistas y pasarelas, asi como Hari Nef, la modelo transgénero.

Entonces, el comercial invita a la mujer a obtener el éxito y la felicidad que tienen estas mujeres
a pesar de, o con el obstaculo social de verse de determinada manera a través de las prendas de ropa.
Cabrera expone que en la publicidad la exhibicion del cuerpo muestra una realidad obtenible y si el
consumidor sigue las “reglas” publicitarias sera premiado con una identidad, la satisfaccion o el
triunfo (2010). Esta publicidad no hace algo diferente: si las mujeres adquieren las prendas de la
marca, podran comportarse como cada una de las modelos, de lo contrario, seran comunes, relegadas a
otras instancias o incluso a ninguna.

Del mismo modo, se ha visto que en las primeras apariciones de la fotografia desde su
descubrimiento, el rostro de la mujer no era mostrado, sino solo su cuerpo, eliminando gran parte de la
identidad de la mujer. Desde las primeras muestras fotograficas la mujer es mostrada desnuda, empero
su rostro es borrado. Las escenas donde aparece en el comercial Paloma Elesser eliminan su rostro. Es
solo hasta el final cuando aparece su rostro reflejado en un espejo. Este factor, como explica Pultz,
hace mas accesible el cuerpo de la mujer, o partes de él, pero resta significado a su valor, al eliminar
una parte de él (2003).

Por otro lado, en la Ultima década, las estrategias publicitarias han ido cambiando y
evolucionando hasta convertirse en publicidades fugaces cuando se trata de atraer al publico, sobre
todo al més joven. Una de las estrategias méas exitosas en la publicidad de moda ha sido el storytelling.
Este recurso ha dado frutos en cuestiones de convencimiento y confianza del usuario, porque
probablemente la historia que se cuenta en un anuncio, ya sea grafico o audiovisual se acerca mas a la
realidad de una persona comun que una fotografia de una modelo ataviada de la estética que esto

conlleva, y mas seguramente una imagen inalcanzable para el consumidor promedio (Vizcaino, 2016).
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En el comercial se cuenta como la mujer se comporta de forma opuesta a como lo hace una dama para
satisfacer sus deseos en &mbitos reales y escondidos.

Otra de las estrategias que se usa en el comercial es la de la inclusion de minorias, como
mujeres negras, transexuales, o de talla grande: mujeres que han estado relegadas o totalmente
excluidas de papeles protagdnicos en la moda. La cantidad de mujeres que se sienten inseguras de si
mismas es abismal. Estas mujeres han necesitado de un anuncio publicitario con el que puedan sentirse
identificadas, y la marca les ha proporcionado un poco de seguridad, pero con fines meramente
comerciales y para una recordacién, con el objetivo de crear un impacto, el dar de qué hablar en los
medios de comunicacion, sobre todo en las redes sociales. Es justamente este el objetivo del
comercial; crear una empatia, y como consecuencia un sentido de acercamiento por parte de las
consumidoras hacia la marca. Los anuncios publicitarios que presentan diversidad estan en auge, y en
lo comercial y econémico estas estrategias dan muchos frutos. Ademas, si bien es cierto que el cuerpo
de Paloma Elesser se muestra de una forma mas realista y hasta explicita, se esconde el hecho de que
su incorporacién se debid a la tendencia del positivismo corporal que esta de moda, ademas, de nuevo,
de un sentido de pertenencia que pretende crear la marca con la enorme cantidad de mujeres de talla

grande del mercado americano y europeo.
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3. Capitulo I11: Interpretacion de resultados. Las representaciones del cuerpo femenino en

la publicidad: ¢transgresion condicionada?

En este capitulo se demostrardn los resultados obtenidos a partir del andlisis de 5 muestras
publicitarias gréaficas de moda. Tres de estas muestras publicitarias, luego del respectivo analisis han
sido categorizadas dentro del inciso: muestras publicitarias hegemonicas, y dos de ellas han sido
categorizadas dentro de: muestras publicitarias disidentes.

Con el andlisis de mensaje, que consiste en seis conceptos a modo de estrategias para
contextualizar de forma exhaustiva cada una de las muestras presentadas se pudo estudiar las imagenes
publicitarias junto a la teoria acerca del tema, la informacion contextual de las imagenes publicitarias,
y se desarrollé6 una conversion de simples muestras publicitarias en mensajes con un contenido que
revela cdmo son presentadas y representadas las mujeres en la publicidad gréfica de moda desde la
década de los 70 hasta el afio 2016. Asimismo, al realizar un analisis cronoldgico de las publicidades
fue posible observar los cambios que la moda y la publicidad han ejercido sobre los papeles sociales y
corporales de la mujer. El estudio se concentrd en la representacién de cinco mujeres, en primera
instancia, aparentemente alejadas de la norma corporal publicitaria de moda, con el objetivo de
demostrar si ciertamente existe un proceso de transgresion en las formas predominantes de representar
el cuerpo en la publicidad de moda de estas cinco fotografias.

Se analizan varios conceptos que acercan al tema de la existencia de una transgresion en los
modelos corporales a partir de la informacién tedrica y metodoldgica. En este capitulo se demuestra
por qué ambos tipos de publicidades, tanto hegemonica como transgresora han sido colocadas en las
respectivas categorias a través de la interpretacion de conceptos concernientes con las representaciones
corporales en las muestras escogidas.

Finalmente se realizan varias conclusiones sobre si las muestras publicitarias son en realidad
transgresoras, en el caso de dos de las imagenes, 0 hegeménicas, en el caso de tres de ellas. Para esto,
se explica de qué forma las representaciones corporales en la publicidad pueden incidir en una
transgresion con respecto a las normas publicitarias, o si por el contrario no existe una transgresion,
sino una heterogeneidad en las representaciones corporales. Para esto se analiza no solo la parte fisica
0 estética del anuncio, sino los asentamientos conceptuales, ideoldgicos y perceptuales, con ayuda de
varios puntos de andlisis del autor Daniel Prieto, asi como teorias relacionadas a la parte analitica del

tema.

3.1 Resultados de muestras publicitarias de moda gréaficas hegemonicas

Las muestras publicitarias que cumplen con el perfil de publicidad hegeménica son la figura 2,
correspondiente a la publicidad de los afios 80, con la modelo Brooke Shields para la marca Calvin

Klein; la figura 3, de los afios 90, con la modelo Angela Lindvall para la marca Prada; y la figura 3, de
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los afios 2000, con la modelo Beth Ditto para la marca Evans. Después del anélisis con el método
“Analisis de mensaje” las fotografias tienen caracteristicas que las definen como el tipo de publicidad
de moda predominante de acuerdo con las normas corporales habituales. Segiin Dvornikova (2014), el
cuerpo femenino ha sido aquel elemento prototipico de la sexualidad, convirtiendo al cuerpo de la
mujer en el modelo idéneo para exhibir a través de la publicidad, reafirmando los modelos
conceptuales, graficos y comerciales que se han usado en la mujer.

Si bien en todas las muestras publicitarias la mujer ha sido el objeto por medio del cual se
demuestran las representaciones, sean o no hegemonicas, las figuras 2, 3, y 4 coinciden en que las
mujeres siguen con el tipo de canon del periodo egipcio o heleno, en los cuales las formas corporales
“perfectas” eran las indicadas para mostrar como prototipo a la sociedad. Este tipo de publicidad
encaja con las caracteristicas fisicas en la que la estética predominante; es decir que no hay
construcciones corporales nuevas, sino, como su nombre lo indica, siguen una hegemonia en la
presentacién publicitaria, que generalmente usa al cuerpo femenino como vehiculo comercial, y que es
facilmente reconocido y aprehendido.

En la figura 2, Brooke Shields es la modelo adolescente por excelencia de los ideales corporales
de ese entonces. Los patrones de belleza que este tipo de anuncios publicitarios seguian era el de un
cuerpo delgado, alta, rostro con caracteristicas como ojos grandes, cabello abundante, y labios
voluminosos. Uno de los principales enfoques en este tipo de publicidad era la seduccién por medio
del cuerpo o partes de él, y un discurso de la superioridad estética de este tipo de cuerpo. Para Sanchez
Perez de Lara (2015) “cuando la belleza se hace discurso, su finalidad manifiesta es la seduccion por
la via de la sensualidad” (p.62). La evidente sensualidad en cada una de las mujeres de este tipo de
publicidades se asocia con un lenguaje ya impuesto a partir de otros contextos temporales y sociales.

En los afios 80 se comenzo la “era del body building”, la construccién de cuerpos en forma,
fieles a estructuras mas bien de aceptacion social, y segun este periodo, de perfeccién estética. Sin
embargo, la atencion en este caso se da a la juventud de la modelo, que en ese entonces tenia 15 afios.
La modelo claramente refleja la juventud, que es un factor determinante para la publicidad, sobre todo
de moda, aunque, si bien fue controversial la utilizacion de la modelo por su edad, esto fue por el
hecho de representar sexualidad a través de su icénica frase en uno de los comerciales. La idea de la
sexualidad adolescente aln no se explotaba en la publicidad, pero definitivamente era una de sus
propiedades implicitas.

El asemejarse a una mujer adulta por medio de su posicién o de sus mensajes en los comerciales
se contrasta con el jugueteo infantil que hace con su cuerpo en estos comerciales, y la fotografia
presentada evidencia esto. El producto que la modelo estaba representando quedd relegado a un
segundo plano, y fue gracias a su cuerpo, su posicion, la forma en la que se presentaba, como una
“Lolita”, que la modelo fue reconocida.

Los ochenta fueron una década de sofisticacion y prosperidad econémica, por lo tanto, la moda

también debia representar esto. Pero con el auge de prendas como el jean, o la ropa deportiva se cre6
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una especie de hibridacion entre lo casual y formal, siendo el cuerpo no el protagonista, sino el
accesorio con el que tales tendencias se llevaban a cabo. Como consecuencia, este “accesorio”
refiriéndose al cuerpo, tenia que tener ciertas medidas y formas para lucir tales prendas y comunicar
de cierta manera la postura de la persona, como la salud, la juventud, o elegancia, aspecto vinculado al
nivel econdmico de una forma versatil y maleable (S&nchez Perez de Lara, 2015).

Brooke Shields, gracias a la publicidad de Calvin Klein gan6 tal popularidad y su fotografia
causo tanto impacto que en las décadas posteriores se convirtié en un icono. En la publicidad esta
iconicidad se traduce, como indica Eco, en el objeto real o la forma originaria, y los estimulos,
estructuras y experiencias que se percibe gracias a la forma real (1989). En el caso de esta publicidad,
la forma originaria fue esta imagen, de la que mas después se realiz6 una coleccién completa con esta
fotografia.

Por otro lado, la publicidad de la década de los 90 de Prada, con Angela Lindvall tiene algunas
particularidades. En principio, uno de los aspectos que mas llama la atencién es el abultamiento en el
abdomen de la modelo, que se contrapone a las normas estéticas publicitarias, sobre todo de moda de
alta costura. Pero con el andlisis se llega a la conclusién de que este factor contribuye a crear una idea
de humanizacion a la mujer. La modelo, como se menciond, es parte de la tendencia “heroin chic”,
por esta razon el cuerpo delgado, su aspecto enfermo, pose, y el entorno fotografico sombrio debian
contrastar con la semejanza de una mujer mas real con “defectos”, como se muestra en la pequefa
prominencia en su cuerpo. EI minimalismo y hasta descuido de esta década implicaron que también la
publicidad siguiera estos modelos. De hecho, como se menciond anteriormente, es la publicidad la
mayor contribuyente a este estilo, con las delgadas modelos de la época.

El aspecto de la mujer en esta década impuso de manera fuerte las formas corporales
homogéneas, sobre todo las delgadas, ademas de algo que desde finales de los 80 se vino arrastrando:
la enfermedad. Para esta década ya no se apreciaba el busto o caderas amplias, sino el cuerpo que
resaltara los huesos, la carencia de curvas y una apariencia cadavérica (Sanchez Perez de Lara, 2015).
De acuerdo con la ley de los tercios, el punto fuerte se concentra en el area del abdomen y el logotipo
de la marca. Con esto se trata de enfatizar la aparente naturalidad y comodidad como valor de la
marca, realzando esta vez su abdomen, la falta de maquillaje y la sencillez de la mujer, pero las formas
de su cuerpo y posicion refuerzan las caracteristicas fisicas que las modelos tenian que poseer para
aparecer en un anuncio de una marca de alta costura.

La imagen de los afios 2000, con Beth Ditto tiene un discurso en el que la corporeidad de la
modelo parte de un mensaje superficialmente desapegado del canon. Sin embargo, varios aspectos,
luego del andlisis, dicen lo contrario. Si bien es cierto que la modelo difiere del tipo de cuerpo
observado en las dos décadas anteriores, la constitucion conceptual del anuncio no es diferente de las
estrategias publicitarias de los anuncios dominantes, y mas bien refuerzan ideas corporales candnicas
por medio de metaforas y efectos visuales. La fotografia juega con los claroscuros que fueron muchas

veces protagonistas en el arte y cuya finalidad es esconder o resaltar, y es justamente esto lo que se
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hace con la figura femenina en el anuncio. Esto dice mucho de la forma en que se representa este
cuerpo en la década.

El afio 2000 también tenia en su norma figuras delgadas qué mostrar, pero empez6 a aparecer la
necesidad de representar otro tipo de cuerpos, para fines comerciales y de estadisticas. El tallaje en las
prendas empezd a expandirse y con esto los precios también subian, por esto, aunque muy poco, las
lineas de ropa confeccionaron para mujeres de talla grande. Del mismo modo, la fragmentacion del
cuerpo juega un papel importantisimo, no sélo en este, sino en varios de los anuncios presentados. Se
fragmenta casi la mitad del cuerpo de la modelo con fines estéticos y publicitarios. Hay la ilusion de
gue aunque la modelo es gruesa, gracias a su posicion corporal, la iluminacion y sombras se ve
esbelta, y gracias a la forma de las prendas, ajustadas, con colores y estampados, se disimula su
volumen corporal. Se crea un efecto de contraste: las prendas esconden o adelgazan partes de su
cuerpo como la cintura, y en cambio resaltan el pecho. Pero ademas se crea otro contraste: la posicion
de la modelo y el disefio de las prendas la hacen lucir estéticamente bella, mientras que la falta de
ellas, no.

El anuncio hace entrever que hay una diferencia estética con y sin estos elementos, pero que
también se incluye a otro tipo de cuerpos, que aunque diferentes fisicamente, pueden llegar a verse
como la modelo en el anuncio si se imita su postura y la forma de usar estas prendas. Al ser la
persuasion uno de los factores publicitarios al que se trata de llegar, se capta la atencion por medio de
la estética, asi como la identificacion del objeto en este caso una mujer de talla grande que se ve bien,
tal y como muchas mujeres de esta talla desean (Sanchez Perez de Lara, 2015). La particularidad de
este anuncio es la utilizacion de un cuerpo distinto al observado en la moda: grueso y robusto, asi
como la presencia de aspectos que escapan en parte, de las caracteristicas femeninas en la publicidad
hasta ese entonces, como los tatuajes o el corte de cabello.

Las tres imagenes que corresponden a las representaciones hegemonicas responden a una
necesidad por ubicar al objeto a un determinado tiempo, asociado a las creencias, ideologias,
tendencias, cultura y sociedad, asi como sus respectivas experiencias con respecto al conocimiento del
tema. Cada una de las imagenes fueron analizadas a partir de informacion contextual importante para
entender por qué un tipo de cuerpo es aceptado y otro es rechazado. EI comportamiento de la sociedad
siempre dependera de los aspectos culturales y sociales de la época.

En los 90, por ejemplo, los cuerpos extremadamente delgados son més aceptados que los
cuerpos gruesos por trasfondos como la guerra, el creciente consumo de drogas, movimientos sociales
emergentes, las enfermedades en apogeo, mientras que en los afios 2000 los cuerpos empiezan a
cambiar, méas bien por el creciente consumo, la necesidad de cuerpos mas apegados a la realidad pero
con una idealizacion e incluso una obsesion a lo estético y bello, por ello el intento a hacer lucir un
cuerpo considerado no aceptable, en uno lo mas parecido a la norma con diferencias culturales y hasta
de estilos de vida. Los afios 2000 todavia no tenian una identidad implantada, pero si rasgos de una

década pasada y la construccion de una nueva era en todo sentido.
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Las muestras publicitarias dominantes en la moda son un ejemplo de que cada una de estas
décadas se apegaron a las normas de cada contexto temporal lo mas cercanamente posible, incluso a
partir de estereotipos y patrones corporales similares y homogéneos. La publicidad hegemonica no
cambia el discurso que se ha manejado a lo largo del tiempo, y si lo hace es por aspectos comerciales y
conceptuales. Conceptuales porque podemos ver que la iconicidad de uno y otro objeto ha sido erigido
por la visiobn conceptual del momento, y estas visiones se dan generalmente por contextos
sociotemporales creados por la sociedad, la cultura, la tendencia, la publicidad y medios de

comunicacion; es decir, cada uno de estos factores influye en la formacién de una imagen.

3.2. Resultados de muestras publicitarias disidentes en la publicidad gréafica de moda

Las muestras publicitarias consideradas disidentes son la figura 1, correspondiente a la publicidad de
los afios 70, para la marca de pantimedias Captiva Pantyhose, y la figura 5, correspondiente a la
publicidad del afio 2016, con Paloma Elesser para la marca H&M. Ambas imagenes tienen un rango
temporal bastante amplio, por lo que tienen caracteristicas y particularidades muy distintas, pero se
asemejan en la clase de representacion corporal que desean transmitir.

La publicidad transgresora es un término con el que se intenta argumentar una ruptura a la
norma corporal habitual, asi como un cambio conceptual y visual en lo referente al cuerpo y a la forma
de representarlo en la publicidad. Esto implica que también la publicidad debe redireccionar sus
estrategias y, asi como lo ha hecho el tipo de modelo canonico a lo largo del tiempo, incorporar las
variedades de cuerpos y tornar sus estrategias hacia una normalizacién de ellos. En lo referente a la
creacion de una estética corporal, las representaciones transgresoras debaten su existencia, al querer
crear un sentido de pertenencia alejada de los estereotipos y canones usuales en las representaciones
hegemonicas para crear volcar la forma de mirar no sélo el cuerpo, sino la forma de representarlo en
aspectos ideolégicos. En este tipo de publicidad se pretende crear otra comprension con respecto a la
idealizacion y valoracion del cuerpo. Se hace un culto al cuerpo, de cualquier forma que este sea
mostrado. Lo visual es aquello que se transmite de mejor manera, pero en la publicidad disidente se
intenta dar un papel al sujeto como un pufiado de valores, con como un cuerpo exhibitorio carente de
ellos.

Esta disidencia en la publicidad es una forma de acercar al consumidor o receptor a una
interaccion con el objeto publicitario para que haya una identificacion real, una asimilacién del objeto,
y un cambio de actitud con respecto al mensaje enviado, con la diferencia de que este cambio de
actitud no sea aprehensivo de una corporeidad para rechazar o incluso censurar otra. Del mismo modo,
en esta categoria, las publicidades se diferencian de las hegemonicas en la forma simbdlica de
concebir el cuerpo, el valor emotivo, ya que en el caso de las dos publicidades, se cuenta una historia
en la que se sugiere que estas mujeres emergen en un espacio y sociedad donde antes era

invisibilizadas y hasta censuradas. Los constructos ideoldgicos de ambos periodos son distintos, pero
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se asemejan en el mensaje que se da con relacion al cuerpo, el cual es visto desde un enfoque mas
crudo y realista.

Otro elemento que observa es la sexualizacion. La desnudez que ambos representan es la forma
mas evidente de mostrar la naturalidad del cuerpo, la transparencia con la cual se lo presenta, una
forma de confrontar un aparente “taboo”, en el que aparentemente los cuerpos grandes no son bellos
estando desnudos, porque sus curvas no se asemejan a la corporeidad que se trata de imitar en algunos
periodos artisticos, como el egipcio, donde el cuerpo tenia que tener ciertas medidas matematicas, y
ademas, porque la desnudez solo corresponde a cuerpos en los que la anatomia sea mejor contemplada,
sin embargo la coincidencial desnudez en ambas publicidades también muestran unos muy tristes
estereotipos donde no es posible mostrar este tipo de cuerpo fuera del contexto sexual, diferente y
morbido.

En los afios 70 se dio una liberacion del cuerpo y de la sexualidad, y las ideologias entraron a
homogeneizarse con el activismo social; asimismo, aln se buscaba una idealizacién imaginativa sobre
lo que se publicitaba. La publicidad funcionaba como una especie de pocion magica que arreglaria
problemas. En el afio 2016 en cambio, el feminismo empezé a tratar de cambiar el entendimiento con
respecto a la igualdad de género, por lo que se busca una publicidad mas apegada a la realidad del
consumidor, ya que los estilos de vida para este entonces habian cambiado de tal manera que el
consumidor necesitaba formas mas auténticas y alternativas de recibir contenidos, porque ya no se cree
en lo magico de la publicidad; entonces el consumidor se vuelve mas critico.

La primera muestra publicitaria, correspondiente a los afios 70 de la marca Captiva Pantyhose
fue una de las primeras con un concepto distinto que incluyera mujeres de talla grande, mas adn, la
glorificacion hacia ellas. Las formas de presentacion en ese entonces eran rudimentarias, pero se pudo
observar que era justamente este componente lo que hizo que mas referencialidad y acercamiento haya
habido con el tema, sin necesidad de ataviar el cuerpo de las mujeres de elementos visuales que le
quitaran su naturalidad, sobre todo para cumplir el objetivo de llamar la atencién.

Los elementos linglisticos cumplen el objetivo publicitario de hacer sentir identificado al
publico y mostrarle la realidad de la que puede ser parte sin necesidad de cambiar o transformarse en
algo que no es. Si bien las formas idealizadas de la publicidad en este tiempo eran evidentes,
vendiendo una realidad, como se dijo, muy imaginativa. La frase “Big Mama, you re beautiful ” fue
una forma conmovedora de atraer a la mujer con el mensaje de que, sin necesidad de tener un cuerpo
esbelto, también pueden verse bellas gracias al producto. En el anélisis se discutia que la fotografia
adjunta al anuncio funcionaba solo como un accesorio, una forma de situar mas facilmente al
observador a lo que el texto menciona. La fotografia muestra cuerpos muy por fuera de la norma, no
paradigmaticos, sin embargo, son cuerpos reconocidos sencillamente y con los cuales una mujer en los
70 se pudiera identificar, aduefarse de la frase y de la representacion (Figueroa, 2011).

En lo que respecta a la publicidad del 2016, ya que su formato es audiovisual, se pudo tener un

espectro de visualizacién mas amplio, ya que no sélo se observaron las fotografias presentadas, sino
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también las escenas donde aparece la modelo Paloma Elesser. En lo referente a los fotogramas, el
modelo publicitario tiene la singularidad de mostrar el cuerpo de forma cruda y mas exhibitoria de lo
normal. En esta publicidad se ensalza al cuerpo. Segun Sanchez Perez de Lara:

El poder del cuerpo, como poder semiotico, constituye una de las construcciones del discurso en
la publicidad, méas poderosas para la manipulacion del consumidor. El cuerpo se comporta como
personaje que redne varias funciones, como la de sujeto activo, en las que dirige acciones dentro
del discurso, como objeto y sobre todo de deseo, 0 como sujeto propio de enunciado y reclamo.
(2015, p.49)

La forma de presentar este cuerpo elimina algunas posibilidades estéticas que actualmente se
tiene en la publicidad de moda para dar protagonismo al objetivo que este cumple: el de provocar una
reaccion acorde a los fines publicitarios. En los fotogramas se rompe por completo con los paradigmas
acostumbrados en la moda, no asi en otras escenas del comercial. Este tipo de escenas o elementos se
observa en las relaciones retéricas transgresoras, en las que dos elementos paradigmaticos de la
imagen publicitaria no pueden convivir juntos en una proposicion. Aun asi, esta transgresion puede ser
débil, ya que los elementos “otros” son puestos dentro del mismo enunciado, como en el caso de la
publicidad de H&M, donde los elementos constitutivos de la imagen en su conjunto, es decir, el video
comprende varios elementos “otros”. mujeres de diferente contextura, rol, comportamiento, etc.
(Durand, 1970).

El poder del cual el autor habla también se relaciona con la clase de importancia que se da al
discurso de la modelo dentro del comercial. Se hablé de que su rol en el video no es accionario, sino
caracteristico, es decir, que su forma de desobediencia a las reglas de una dama se basa en la forma de
Su cuerpo, no tanto en sus acciones, ya que lo que hace la modelo es bailar y exhibir su cuerpo en ropa
interior. Esto quiere decir que una vez mas se elimina al cuerpo de sus valores.

Ahora, hablando en un aspecto meramente fisico con respecto a la forma de representacién
corporal, el anuncio cumple con una redefinicion de la norma establecida en la publicidad. La modelo
posee curvas, rollos, corpulencia, y estos aspectos en lugar de ser cambiados o rechazados, se adhieren
al entendimiento colectivo. Para Sanchez Pérez de Lara, “en determinadas ocasiones se busca una
cierta complicidad con el publico y para ello utilizan aspectos como la familiaridad o simpatia para asi
obtener alguna afinidad con determinados sectores de la poblacion” (2015, p.70). Si se habla desde un
punto de vista meramente corporal, en el video se cuenta una historia (estrategia que ha servido para
acercar méas al receptor a una de las realidades que la publicidad trata de crear) sirviéndose de close
ups, enfoques y exaltacion de ciertas partes del cuerpo que usualmente son ocultadas, 0 que
simplemente no se presentan, y esto sirve como una manera narrativa de presentar este concepto. Por
lo tanto, los fragmentos donde aparece la modelo de talla grande cumplen el papel de ofrecer una

alternativa a las idealizaciones corporales, mostrando todo lo contrario a lo que se ha observado antes.

87



De igual manera, la idealizacion sobre este cuerpo se reconfigura. Se hace normal observar una
mujer de talla grande en ropa interior sintiendose muy cdmoda, bailar y mostrarse desentendida con
respecto a los pliegues y formas natuales de su cuerpo por el movimiento. De hecho, la marca enfatiza
esto; la ropa interior que usa la modelo no necesariamente es de su talla; acentla sus formas
corporales, pero en su su papel la modelo muestra comodidad, y es entonces donde se restituye la
universalidad a las prendas, no la exclusividad de ellas, como en el caso de los jeans Calvin Klein, por

ejemplo.

3.3 La paradoja de la inclusion corporal

Tomando como punto de referencia la historia del arte, las representaciones corporales han constituido
la forma mas fiel de mostrar una imitacién de la realidad. Se incluian ciertas formas del cuerpo, y se
excluia otras; se exaltaba y veneraban rasgos fisicos y se escondian o distraian del ojo, otros. La
subjetividad de esto hace cuestionar cuéles son las verdaderas inclusiones en la publicidad.

La moda es un mundo en el que tanto placer como estilo se conectan, por lo tanto, sin duda
existen expresiones que gracias a la moda se han realzado y como consecuencia, otras se han
descartado. La individualizacion del ser ha sido una de las cosas que la publicidad de moda ha hecho
creer a lo largo de su historia. Se ven anuncios en los que una prenda pretende conformar la unicidad y
autenticidad del sujeto si se la obtiene, y este discurso es enajenado a todo sujeto al que tal anuncio
llegue. La individualidad es perseguida por cada persona como la busqueda de la trascendencia, y el
vestido es la forma méas evidente de conseguirla.

La publicidad se ha encargado de presentar, por medio de la historia, personajes que encajen
con el objeto a anunciar. En el andlisis se tienen cuerpos que imitan a las Venus de Willendorf, las
Tres Gracias, 0 mujeres del periodo vanguardista. Estas mujeres son construidas con los ideales
temporales respectivos, pero estas representaciones se reinterpretan o reconstruyen de acuerdo con el
tiempo en el que se vive. La Venus son el ejemplo mas claro; han sido de alguna forma “recicladas”
con distintas formas corporales. Primero se la represent6 con formas grotescamente voluptuosas en la
prehistoria; mas después, en el periodo heleno se la representa con medidas consideradas “perfectas”;
0 con curvas, en el periodo renacentista. Esta mujer ha ido evolucionando de acuerdo con el
pensamiento e ideales artisticos de cada escuela, con respecto a la pintura, y de acuerdo con la
sociedad, con respecto a la cultura (C. Prieto & Rodriguez, 2010).

El cuerpo de la mujer en la publicidad ha pasado por varios cambios, muchos de ellos
equivocamente asimilados como “inclusivos” dentro de los pardmetros de la publicidad. Pero los
cambios que se han dado no son necesariamente progresos, y de hecho en ocasiones ni siquiera existe

un proceso para dicho progreso. Para Sabaté, Solanas & Martorell, lo que hace la publicidad es que:
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(...) pasa por progresos y por novedades, aspectos de las diferentes areas profesionales que
conforman la publicidad —como la misma creatividad publicitaria-, que se esconden bajo
camuflajes terminoldgicos. Si alguna cosa ha progresado es la terminologia. Y si es cierto que la
palabra es creadora, también puede ser, evidentemente, embaucadora. (2014, p.56)

Esta creatividad en la publicidad se relaciona con el desarrollo y cambios en aspectos culturales,
sociales, y aparentemente visuales o superficiales, en lo referente a lo corpéreo. Los paradigmans en la
publicidad se forman de acuerdo a las necesidades de la industria y de los consumidores. En la
publicidad del afio 2016 vemos un concepto distinto al de tiempos anteriores, ya que en esta década se
han implementado rapidamente nuevas plataformas, asi como el auge de movimientos (antes
existentes pero poco visibilizados) como el feminismo, la critica a los cuerpos poco realistas 0 muy
delgados en la moda, o la creciente necesidad de industrias mas apegadas a las antes Ilamadas
“minorias”. Es claro que la poblacion de hoy en dia se asienta en formas corporales mas heterogéneas.
La industria de ropa para talla grande es bastante lucrativa, porque sobre todo en la Gltima década se
ha visto un alza en este tipo de poblacion. Esto se debe a muchos factores, pero la publicidad ha
encontrado en este hecho una oportunidad para explotar este mercado.

Entonces, los aparentes progresos que se han dado con respecto a la inclusividad en la
publicidad de moda no han sido mas que un cambio de lenguaje, y en todo caso una estrategia
innovadora que lo que incluye es un “nuevo espacio publicitario” contemporaneo como una extension
de “los espacios de siempre” (Sabaté, Joan; Solanas, Isabel & Martorell, 2014, p.56). Las novedades
que se observan en la publicidad de moda incluyen una recreacion de sus mensajes. Los modelos que
posan para determinada marca estan supeditados a sus términos, y estos a su vez estan sujetos al
cumplimiento de una agenda con estrategias muy inteligentes, ademas de objetivos econémicos y
comerciales, pero mas importante: a proporcionar al consumidor el deseo de pertenencia a algo,
frecuentemente creado gracias al ingenio y creatividad de estrategias para crear un lenguaje y mensaje
del que el consumidor se apropie, asi como una idea de necesidad de consumir.

En el caso de las muestras publicitarias disidentes, la terminologia se direcciona a un
determinado publico, con los mismos conceptos publicitarios. Ambas publicidades de este tipo
pertenecen a relaciones temporales muy distintas y alejadas una de otra, pero su discurso es comun: el
enaltecer el cuerpo de mujeres de talla grande y dar el mensaje de que este tipo de cuerpos son tanto
bellos como comercialmente aceptables en su natualidad sin la intencion de compararlos con otros
cuerpos. En este tipo de anuncios no se crea un cuerpo nuevo, sino que se lo orienta a un determinado
mensaje, y a un mismo espacio, normalizando el aparente nuevo cuerpo en la publicidad de moda de
siempre. El mensaje entonces, se toma como una “innovacion” necesaria para cumplir con la
utilidaddel anuncio. Esto quiere decir que no es logico usar, en el caso del anuncio de los 70, modelos
delgadas, con aspecto de supermodelos para probar que las medias son flexibles, resistentes y para la

mujer con deseos comines como medias nylon, ya que el mensaje no quedaria claro . La innovacion se
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da porque el discurso de acercarse a la mujer de talla grande se da a través de objetos lo més parecido
posible a la realidad. Pero también es cierto que se da una especie de idelizacion. “Big Mama, you 're
beautiful ” es una frase que busca cambiar la actitud de las consumidoras por el impacto que la simple
frase causa, por la idea de la belleza que instantaneamente consiguen gracias al producto, no porque en
relidad lo sean sin él.

Asimismo, el concepto de “dama” en el caso del comercial de H&M se recrea en cuanto se da
un discurso de rebeldia a las normas sociales. Segun el comercial, una mujer con curvas y de medidas
grandes no es considerada una dama, pero redireccionado el mensaje en el anuncio, actualmente a las
mujeres no les interesa ser unas damas si serlo les quita independencia de caracter, acciones y en este
caso, libertad corporal. En consecuencia, su aparicién no depende de su papel como mujer, sino de su
cuerpo, asi como el concepto que esto desea representar.

Las transformaciones en la visiones del consumidor no son verdaderas transformaciones, sino
los mismos ideales volcados a nuevas plataformas. El cuerpo es un objeto inmortal, aunque los atavios
se reinventan y siguen un ciclo que se confunde con la insercidon de sujetos exlcuidos anteriormente
(Sabaté et al, 2014). Los cambios de nombre en términos publicitarios son una forma creativa de
volver a introducir modelos corporales antiguos. Se da en el arte, en la moda y en la sociedad. La
moda es aparentemente cambiante, pero lo cierto es que es es solo parte de un ciclo que siempre se
recicla.

La publicidad es aparentemente inclusiva, en estos términos, pero no cambia sus normas, sino
solamente su objeto funcional. Esto no tiene que ver con la transgresion corporal de la que se hablara
mas adelante, sino del mero hecho de usar el término “inclusividad para alegar que se trata de
incorporar nuevos tipos de cuerpos en el mercado publicitario de la moda. Es por esto que no existe
todavia un cambio en la cosmovisién corporal. Esto puede ser identificado en el anuncio de Beth Ditto
para Evans. La modelo claramente difiere de los patrones corporales estéticos dominantes, pero a
pesar de ello, sus demas elementos visuales no lo hacen. Postura, elementos fotogréaficos, prendas, e
incluso los antecedentes conceptuales de la coleccion de ropa, como que esta no es exclusiva para
mujeres de talla grande, o que la modelo no fue tomada en cuenta para procesos de tallaje evidencian
gue los canones publicitarios tradicionales se mantienen.

El anuncio a nivel visual no comunica mas que lo que la campafia desea, es decir una coleccion
de ropa para mujeres gruesas con escalado de tallaje para mujeres delgadas. Pero no se habla de la
homosexualidad, de la androginia, o los cuerpos obesos, factores que contextualmente caracterizan a la
modelo, y por ende la publicidad. Estos anuncios se relacionan méas a los patrones habituales de la
publicidad, pero el mensaje que se da a través de estos modelos se alejan incluso de los ideales de
pertenencia, que es uno de los objetivos de la publicidad de moda. Tanto Brooke Shields como Angela
Lindvall pertenecen al tipo de modelos consideradas “supermodelos”, una real minoria con respecto a

las verdaderas onsumidoras de estas prendas.
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Las caracteristicas fisicas de ambas mujeres fueron construidas para hacer de ellas unos iconos.
Este hecho convierten a estas mujeres en figuras ficticias e ilusorias con quienes dificilmente un
consumidor promedio se puede identificar, pero sin duda, desear. En este caso, se realiza una
exclusion corporal por parte de la marca Evans, al utilizar a la modelo como la representante de la
coleccion para tallas grandes, pero esto se lo realiza a través de los elementos fotogréficos, con el
objetivo de esconder lo més evidente en la mujer, como el abdomen o el volimen de su cuerpo. El
anuncio pretende darle una alternativa de vestimenta al consumidor, con el discurso de que no se
puede diferenciar, por obvias razones, de las mujeres delgadas que también usan esas prendas, sino ser

parte de ellas. Como se cita en Bueno Abad (2017), Bordieu planteaba lo siguiente:

los elementos de exclusion no se describen solamente mediante la insuficiencia de recursos y de
la pobreza material, sino que ademas de estas situaciones se trata de desvelar una forma
moderna de la presencia de la miseria, es esa posicion en la que las aspiraciones legitimas de
todo individuo para tratar de lograr un minimo de felicidad o el fortalecimiento del desarrollo

personal se establece por medio de leyes que se escapan a la persona (p.302).

Muy frecuentemente existe una insatisfaccion personal por no encajar ni social, ni fisicamente
con los modelos observados en los medios de comunicacion y publicidad. Y como el autor menciona,
esto se relaciona con ideales por situarse como individuo en un lugar concreto por causa de arquetipos
y cumplimientos de roles muy por fuera de la realidad, incluso de la imposibilidad de imitacion con el
objeto de la publicidad.

La incorporacién de nuevos, 0 mas claramente de cuerpos rechazados con anterioridad no es en
consecuencia una verdadera inclusion, sino que funciona como objeto para convertirse en un “signo

comunicativo”, como los ya existentes (Eco, U; Dorfles, G; Alberoni, F.; Livolsi, M.; Lomazzi, 1976).

3.3.1.  El sentido del vestido con respecto al cuerpo. El cuerpo es visto de forma preciada y
sobrevalorada, asi como el vestido. La emotividad, que como explica Barthes le da el vestido al sujeto
se relaciona con las sensaciones que este hace sentir, por todas las implicaciones sociales y personales,
pero asimismo el vestido siempre es reemplazado con uno nuevo, porque la moda esta en constante
“cambio”, como consecuencia, asi lo hace el cuerpo.

El cuerpo funciona como un accesorio para adornar al vestido y no al revés, y de la misma
forma necesita ser sustituido (Casals, 2018). La publicidad en un principio, y desde un punto de vista
estético se encarga de ilustrar las formas que este cuerpo debe adquirir para vincularse de forma
idonea al vestido. Por ende, se desechan todas las ideas formadas alrededor de un cuerpo en
determinado momento para establecer ideas afines a la campafia de turno. Esto sucedi6 en determinado
momento con las modelos “heroin chic”, y lo mismo sucedera con las modelos de talla grande. Esto

no quiere decir que ninguna de los dos tipos de modelos vaya a extinguirse, sino que se archivan para
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el momento en que el ciclo de la moda las vuelva a necesitar. La cantidad de cuerpos que se reciclan y
se desechan dependen en muchas ocasiones de los limites y objetivos de la publicidad o la tendencia
del momento. El cuerpo es una de las herramientas principales de caducidad y renovacién. Las
diferencias corporales han existido desde inmemorables tiempos.

Ahora, los mensajes que se producen en el discurso estético deben ser lo suficientemente
aceptables y convincentes para crear una identificacion en el receptor. En el caso de las muestras
publicitarias presentadas, por medio de sus componentes fotograficos, estrategias publicitarias,
presentacién del o de los objetos (entendido como las modelos), su indumentaria, etc. se crea un
lenguaje que el consumidor pueda leer e incorporar a su ideologia acerca de si mismo y el mundo
gracias a que se le presentd una realidad aparentemente asequible qué perseguir, pero para que esto
suceda el mensaje tiene que ser repetitivo pero no aburrido, por lo que en ocasiones vemos que
realmente lo que cambia es el “accesorio” o sea el cuerpo, y el vestido, mas no su contenido. El
vestido crea una identidad en la persona, una comunicacion. Pero el cuerpo que la usa debe tener
concordancia con este mensaje para que sea entendido.

La predeterminacion que la moda crea en el sujeto es sorprendente. Al usar el vestido, se llena
una parte del sujeto que simbdlicamente estaba desnudo. Se constituye de contenido, en principio
superficial, mas al expresarse a través del vestido, se adquiere una narrativa que puede cambiar cada

vez que se cambia de vestido (Abruzzese, 2010).

3.4 Laconcepcion del “gusto” en la publicidad.

El tiempo es una forma de separar la ideologia y cultura de la sociedad. Lo mismo ocurre con las
distintas preferencias colectivas. Siempre debe haber un objeto por el cual determinado sector se
inclina y otro que relegue. Las cosmovisiones de un colectivo marcan las construcciones sociales en
las estructuras de cierto tema y las formas en que estas se construyen. Las formas de ver el mundo, a
través de la cultura, la época, o el placer son una forma de reconocernos a nosotros mismos y ser parte
de algo (Sanchez Perez de Lara, 2015).

La identificacion del sujeto en una categoria tiene que ver con el deseo de trascendencia, y a su
vez, esta trascendencia se relaciona a las percepciones personales tanto fisicas, como ideoldgicas e
incluso psicoldgicos. A través del arte, los distintos modelos estéticos se formaron en gustos. En el
renacimiento, por ejemplo, las obras tenian varias inclinaciones: obras con pureza de contenido, obras
erdticas y el arte académico (C. Prieto & Rodriguez, 2010). Mé&s después este arte evoluciona,
teniendo como antecedente las corrientes anteriores y creandose nuevas corrientes con distintos
enfoques. Los gustos en los modelos estéticos han permitido representar el cuerpo de distintas formas.
Las corrientes artisticas han plasmado sus imaginarios acerca de las formas corporales que serian

presentadas a la sociedad por medio de su relatividad. Un cuerpo que para un determinado artista de
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una época era bello, para otro no lo era. Y asimismo, las curvas de la mujer, 0 muchas partes de su
cuerpo eran representadas de cierta manera, asi como la exaltacion, por ejemplo de celulitis, que se
observa en el periodo barroco, con la Tres Gracias.

Asimismo, el placer es un factor importante en la interiorizacion corporal. El ver algo que
agrada proporciona placer, pero es imposible que exista un mismo gusto para todos, y la publicidad
satisface cada uno de los distintos tipos de gustos por medio de la presentacion de diferentes objetos,
tanto de cuerpos como de formatos publicitarios. Gracias a esto el consumidor puede complacerse por
medio de la vista en un principio, con la busqueda de tal gusto, y finalmente por medio de una
aparente adquisicién. Es aparente porque todo este proceso es abstracto; la adquisicion de un gusto es
mental y psicosocial.

El gusto por un cuerpo femenino delgado no se da por si mismo, sino por la percepcién de sus
capacidades fisicas, por ejemplo, y lo mismo ocurre con los cuerpos gruesos, por la percepcion de
fertilidad, o con las distintas caracteristicas fisicas, como el voluptuosidad. Con el andlisis a las
muestras publicitarias se pudo sacar como conclusion que, por ejemplo, Brooke Shields fue la modelo
por excelencia para replicar su fotografia de Calvin Klein en una posterior coleccion gracias a gque su
imagen se volvio no solo iconica, sino gustada lo suficientemente para lanzar una linea de ropa
exclusiva a modo de logotipo, 0 que la moda de alta costura funciona perfectamente con las modelos
externadamente delgadas, con aspecto enfermo y facciones de rostro inusuales.

35 La desnaturalizacion del cuerpo

En toda historia del cuerpo se ha observado que el objeto, en este caso la mujer es, o reducido, por
medio del ocultamiento, o enaltecido por medio de la exaltacién de su cuerpo. El arte conjuga cuerpo y
valores, como si el uno dependiera del otro. Pero la publicidad separa estas dos caracteristicas del
sujeto como si fueran incompatibles.

La publicidad, como signo ciclico crea varias identidades y mensajes, Pasa por un proceso largo
hasta que un producto es emplazado y aprehendido dentro del imaginario social como natural y parte
de la vida. El objetivo econdmico es el altimo paso; no todo depende de fines comerciales tratdndose
de la moda, aunque no por esto es inexistente. La moda no puede subsistir sin la publicidad, y a su vez,
el cuerpo no puede subsistir sin estos dos.

El cuerpo, en el plano estético funciona como objeto para el reconocimiento fisico, moral y
social. Un sujeto se reconoce por medios facultativos, pero en la publicidad se da una variacion con
respecto a esto. La transformacion de la que el cuerpo es “beneficiado” descarta su valor moral. En la
publicidad existe un valor emotivo y social mas que funcional. El vestido es adquirido por las
sensaciones que este causa en el consumidor. Para esto, el cuerpo es alterado y por tanto se suprimen

varias de sus caracteristicas morales y biol6gicas para dar paso a la adquisicion de caracteristicas
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estéticas. El vestido adorna, pero también esconde y transforma. El cuerpo que usa el vestido es
ataviado y por medio del vestido es identificado de una u otra forma (Despierto, 1995). La
contribucion de un sujeto a través de sus caracteristicas fisicas se da gracias a lo que traiga puesto y lo
que trasmita con ello.

Las muestras publicitarias arrojaron informacion sobre la transformacion del cuerpo con
respecto a su exhibicion. Todas las modelos se conformaron en un plano fotografico de tal manera que
haya una homogeneizacion en sus componentes, y de unas con otras. En el caso de las modelos de
talla grande, estas no difieren su papel facultativo de aquellas modelos de tallas pequefias. Ambos
tipos de mujeres cumplen el rol de la femineidad, de la exhibicion corporal y del producto, ademas de
una estética. Esta estética si difiere con respecto a su representacion. La estética de las modelos de
publicidad disidente es pensada de formas en que puedan diferenciarse en contexto de las modelos
prototipicas, justamente para mostrar un concepto, una estrategia para el tipo de mensaje que se intenta
transmitir. Todas las mujeres en estas publicidades realizan un trabajo desnaturalizador, sin importar
gue uno de sus roles sea la femineidad. Aqui entra el concepto de pluridimensionalidad corporal. Las
modelos usan su cuerpo, no a nivel anatdémico ni existencial, sino estructural y practico. Las marcas
que las representan funcionan como una de las tantas personalidades a las que encarnan, y la
publicidad el soporte por medio del cual son mostradas.

Vale la pena mencionar que cambiar de atuendo es cambiar de funcionalidad. La representacion
que cada modelo realiza no se relaciona con su cuerpo en si, sino con su atavio y lo que transmite a
través de este. Pongamos como ejemplo el caso de Paloma Elesser para la marca H&M. Este
comercial es complejo con respecto a sus cualidades ideoldgicas, pero es una de las muestras
publicitarias donde se manifiesta de forma mas fiel los aspectos meramente corporales, dejando a un
segundo plano su objetivo publicitario. La modelo muestra su cuerpo y movimientos de forma
“patural™, en un bafio, en su intimidad y de forma aparentemente espontanea. Se imita una parte de la
realidad, pero esto no quiere decir que sea la original. El cuerpo de la modelo esta ahi por varias
razones, una de ellas darle una apariencia de inclusion y apertura al tipo de cuerpo que representa.

En esta publicidad esta la idea de novedad y visibilizacion, lo que en publicidad causa una
disputa sobre si se debe 0 no mostrar su cuerpo de la manera en que se lo hace. Es entonces donde el
cuerpo de la modelo inmuta en un concepto, ya no como una simple mujer de talla grande con curvas,
sino como el prototipo de mujeres con caracteristicas y comportamientos diferentes a lo “normal”. Se
espectacularizan sus formas corporales por visualizarse como “antinaturales”. Se forma el concepto de
que antes su cuerpo era algo abyecto, imperfecto y defectuoso, transforméandolo en algo que debe ser
observado y necesariamente reconocido.

En contraste con esto, se colocara a la modelo Beth Ditto en la misma posicion, sin embargo, la
representacion de esta modelo se desnaturaliza en muchas maneras distinta a Paloma Elesser.
Primeramente, su cuerpo es transformado en su totalidad. En forma fisica se observa que su atuendo

transforma su cuerpo, la hace ver mas delgada gracias a su disefio y textura, en términos fotograficos,
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la luz y sombra que se colocan en su cuerpo esconden o ensombrecen varias partes de su cuerpo, con
la idea de eliminarlos de la fotografia, y se iluminan otros, para hacer ver lo que segun el anuncio,
debe ser mostrado. Por ultimo la composicion fotogréfica, empezando por su posicion, en tres cuartos,
esconden casi la mitad de su cuerpo, asi como un plano medio, y los colores utilizados, para disimular,
crear contrastes, asi como Ilamar la atencion sobre el anuncio. Todos estos elementos convierten o
transforman por completo el significado del anuncio. En los aspectos conceptuales, se ha mencionado
gue no se intenta transgredir los cddigos habituales de la moda o la publicidad, sino que se trata de
asemejar a la mujer un prototipo analogo a la mayoria de mujeres observadas en la publicidad, y una
de las percepciones es la de cambiar de prenda, y simplemente verse como una mujer de otra talla
tratando de encajar en los paradigmas corporales de una “supermodelo” habitual en la moda.

Por otra parte, en la desnaturalizacién del cuerpo hay una simbologia perteneciente a los
aspectos publicitarios. Ya no se habla de un sujeto como el conjunto que abarca cuerpo, pensamientos,
o valores, sino de un cuerpo como una unidad separada de los pensamientos y estos a su vez,

separados de los valores. Segin Walder:

El sujeto ha sido reemplazado por el cuerpo. Ya no hay un sujeto social, aquella identificacion
en un organismo global que conduce hacia la emancipacion individual. Lo que hay son cuerpos
estandarizados y simbdlicos, trajes bioldgicos a la medida o modulares segun las oscilaciones de
la moda, del mercado y de las tecnologias. Aqui radica el sujeto, sea en la mascara de sus roles o
de su estatus, ambas condiciones bien reflejadas en el cuerpo. El sujeto es la figura del espejo,
un reflejo que soporta maquillajes, accesorios, cirugias plasticas, pero también padece las

jornadas laborales, el stress y otras neurosis. (2004, p.4)

El traje bioldgico del que el autor habla es otra forma de hablar del cuerpo como la fisiologia del
vestido. El cuerpo, biolégicamente tiene sus formas, pero estas son reformables de acuerdo con lo
cambiante de la moda. Se desnaturaliza el cuerpo de forma que ya no tiene valor por si solo, sino en
partes, y a través del vestido, o sea de la moda. La publicidad refuerza estas ideas por medio de la
presentacién de sus modelos como el cuerpo de turno para un determinado vestido, pero, ademas v,
sobre todo, de estandarizar esta desnaturalizacién por temporadas.

Las modelos del tipo de publicidades disiedentes son un soporte por medio del cual el vestido es
envuelto en un determinado tiempo y para un determinado objetivo, el cual mayormente es cambiar
los componentes de la publicidad, la moda y la normalizacion del cuerpo en todas sus formas y con sus
variedades, més no como factor concluyente. Pero también se debe mencionar que la visibilidad fisica
gue obtienen es expirable hasta que el ciclo de la moda las reintegra en un especio de la publicidad.
Este tipo de publicidades donde se habla de la incorporacion de distintos tipos de cuerpos y “belleza”
son en ocasiones conocidas, segun Walder (2004), por una emancipacion individualidad, no siempre

relacionada a aspectos comerciales.
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El cuerpo del que las modelos en la publicidad hegemonica gozan, “o son victimas” no
requieren de mucho para convertirse una vez mas en un cuerpo estandarizado, ya que a partir de la
masiva y habitual publicidad se convierten en un constructo mas de sus estrategias, combinado con el
tradicionalismo de la moda.

Las modelos que pertenecen a la publicidad hegemdnica también pasan un proceso de
concienciacion, no obstante, su imagen es mejor y facilmente identificada porque ha sido presentada
de forma mas frecuente, por consiguiente, su imagen es mejor recordada. Aunque la modelo Beth
Ditto tiene un tipo de cuerpo diferente, su discurso publicitario sigue la norma habitual en la moda, por
tanto su cuerpo podria pasar desapercibido, mejor asimilado y comprendido, ya que el cuerpo utiliza,
metaféricamente un disfraz. A pesar de que la modelo posee caracteristicas fisicas alternativas, estas
se ven intencionalmente transformadas en un mensaje homogeneizado y hegemonico: la modelo
transmuta como una alternativa estética, no como un paradigma que trascienda los niveles
conceptuales e ideolégicos, ni pretende cambiar de forma permanente las actitudes de los
consumidores con respecto al cuerpo, sino solo ofrecer una alternativa para las mujeres que
casualmente tengan este tipo de cuerpo, con la intencion de “encajar”.

Un cuerpo materializado en formas que se emancipan de su naturaleza y que por tanto se
represente fragmentariamente en contextos como la publicidad pretende un cambio, no simplemente
disfrazandose, sino obteniendo tipificaciones que identifiquen al cuerpo en otra categoria mediante una
emancipacion corporal que dé como frutos el reconocimiento prototipico generalmente asociados
Gnicamente al plano estético, convirtiendo este cuerpo a uno precarizado y parte de la norma que

desnaturaliza (Bazzurro Gambi, 2015).

3.5.1.  Identidades prototipicas desnaturalizadas. En Gltima instancia, se debe hablar de la
identidad como una configuracion facilmente alterada. En este contexto, el cuerpo es un atuendo méas
gue inhibe o exhibe sus nuevas identidades dia con dia. La naturaleza del cuerpo, esta vez femenino
como ser social, moral, estético y hasta sexual se configura de acuerdo con los albores de la
publicidad. Esto no es necesariamente negativo. La creacion de un cuerpo, la aplicacién de principios
para su constitucion metaférica se ha dado desde siempre. La historia del arte, como una de las
principales maneras de representar el cuerpo femenino ha tomado partes del cuerpo de uno u otro
periodo, y los han incorporado a un nuevo contexto, como forma de crear la historia. Es a traves de
estas construcciones que se puede hablar de un pasado y un presente con respecto a las escuelas, tanto
artisticas como estilisticas, comunicativas, publicitarias, etc.

Retomando por ejemplo, los conceptos de Alvaro, J & Fernandez (2006) con la polimorfa
apariencia de la mujer en el arte, se cre6 un tipo de identidad en el siglo XVI1II donde la mujer ha sido
considerada como un cuerpo “anormal” simbolo de mala suerte e inmoralidad, representada por la
presencia de brazos y piernas multiples, asi como colas y cuernos. No es dificil comparar esto con la

actualidad, simplemente que el soporte ha cambiado. En una de las muestras publicitarias vemos a una
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de las modelos representada por una mujer muy delgada, con aspecto enfermizo y cadavérico
perteneciente al estilo “heroin chic” de los afios 90. Todo el anuncio crea una identidad en donde la
muerte y enfermedad toman un espacio protagénico, pero esta creacion no se da al azar, sino que
gracias al contexto sociocultural de ese entonces, este tipo de personajes es creado y modelado para la
plataforma de turno. Se muestra como una forma identificatoria y tipificadora, una exhibicion del
cuerpo a partir del aspecto, composicion fotogréafica, concepto y su trasfondo de la campafia en
conjunto como una identidad nueva, y en consecuencia, gracias a todos estos aspectos de trasfondo, se
creo a la supermodelo de los 90. Asimismo, la mujer es tipificada como una femme fatale por medio
de la evocacion de la sexualidad que transmite, por tanto, se exterioriza la existencia de una identidad
colectiva prototipica. Exactamente lo mismo sucede con las 3 mujeres del anuncio de Captiva
Pantyhose, o Paloma Elesser para H&M.

Para terminar, Walder afirma lo siguiente con respecto a la transmutacion de la identidad

corporal:

La relacién con la biologia natural, con el cuerpo de los sentidos y los placeres, de las pulsiones
y los deseos basicos, estd quebrada. No hay un reconocimiento de nuestro cuerpo, el que es mas
maquina de trabajo y continente de simbologia comercial y publicitaria que representacion de
vida natural. (2004, p.4-5)

3.6 Existencia o inexistencia de transgresion en las representaciones corporales en la

publicidad de moda

La publicidad, soporte mediante el cual este analisis ha sido tomado es uno de los referentes mas
importantes despues del arte en la consecucion de conocimiento acerca de la identidad, no sélo del
cuerpo, sino de la sociedad y sobre todo, de su comportamiento. Es claro que la moda va muy de la
mano de la publicidad, pero ambos campos difieren en como se representa el cuerpo de la mujer. El
arte es probablemente el Gnico modo en que la mujer se visibiliza realmente. Esto quiere decir que
mediante el arte se conoce a la mujer, tanto fragmentada como en su conjunto. El arte ha idealizado y
ha puesto a la mujer tanto en un contexto cotidiano como el bafio, como en uno quimérico, como el
cielo.

La publicidad siempre se serviré de esta historia para situar al receptor en determinado momento
y lugar mediante ciertos sujetos. La mujer es por defecto uno de esos sujetos, y como se ha
mencionado, esto se da por el grado de iconicidad y simbolismo que puede llegar a tener. La mujer es
sujeto y objeto, es multidisciplinaria, multi identitaria, convertible; es cuerpo y concepto. No se puede

llegar a concebir la publicidad sin la presencia de la mujer, o mas claro, de su cuerpo y sus distintas
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representaciones. Poco a poco la mujer ha llegado a perder el nombre de mujer para convertirse en
campo, no siempre objeto, pero indiscutiblemente signo.

En la publicidad, en este caso de moda femenina, el creador del mensaje dispone los elementos
constitutivos de forma que se cree una identidad visual y ademas, con el paso del tiempo, cultural. El
lenguaje retérico usado en cada una de las piezas publicitarias ya sea accidental o con claros
propdsitos tiene un resultado, y un cambio de actitud en el consumidor. Existen varias figuras retoricas
gue refuerzan este mensaje, por ejemplo el de una hipérbole, donde se intenta enfatizar la calidad de
un producto, en el caso de las pantimedias Captiva, donde uno de los mensajes textuales era que las
medias se hacian cada vez méas grandes; o la combinacion de varias figuras en el caso del anuncio de
H&M, donde apegandonos a su andlisis de los fotogramas presentados, las relaciones elementales de
la modelo con el anuncio partian desde una exaltacion o exageracién de sus curvas, hasta una
antifrasis, palabra o expresion en sentido contrario a su significado al presentar a una “dama” como
todo lo contrario de lo que se espera, siendo este el concepto pretendido de la campafa. Ya sea uno u
otro recurso lingistico, en el discurso de la transgresion corporal los elementos generan un choque
entre el consumidor y la personificacién de una realidad, que podria 0 no ser compartida por estos
consumidores, pero en el que no puede negarse sus existencia, ya que la no aceptaciéon no
necesariamente elimina la presencia de una identidad.

Las relaciones de Durand entre opuestos y mismos, (no confundir con oposiciones e identidad),
por ejemplo dan como resultado el doble sentido, algo comdn en publicidad, usado en muchas
ocasiones con motivos sexuales 0 comicos, o la relacién entre otros y opuestos, que dan como resultado
la oposicion de forma, como una perifrasis. Estas relaciones solo posibles en la medida en que el
creador disponga de ellas. Los elementos pueden ser intercambiables entre si, incluso pueden, aunque
raramente, ser contenidos en una misma proposicién, dependiendo del mensaje, dando como resultado,
como se ha mencionado, una ejemplificacion de un antes y después, de problema y solucion, o de
bueno y malo (1970).

Las representaciones observadas a lo largo de este analisis son una prueba de que el cuerpo es
albergado como algo virtuoso, pero la diferencia es que en las publicidades disidente, el culto al
cuerpo es mas evidente y glorificado, mientras que en las publicidades hegemoénicas este hecho es
tratado de forma tacita. EIl cuerpo aqui es habituado a sus normas paradigmaticas sin la necesidad de
vociferar su importancia. Las modelos que representan cada una de las imagenes, sean parte de la
publicidad disidente o hegemonica cumplen satisfactoriamente su rol. En primera instancia no se habla
de diferencias ideoldgicas, sino de diferencias corporales. En la seleccion de cada una de las muestras
publicitarias, estas mujeres niegan los obstaculos impuestos por las normas corporales cuando se habla
de enviar un mensaje y cumplir su papel: crear un paradigma publicitario trascendental, sea cual sea el

guion del anuncio.
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Ahora bien, en lo referente a su representacion corporal, luego de su respectivo analisis, estas

mujeres responden a su realidad temporal, social, cultural e incluso moral, nunca independientes de la
publicidad, o la sociedad, ente no s6lo imponente, sino incluso contendiente.
El didlogo sobre la corporalidad a través de la mujer ha sido negada, por causa de discursos como la
trascendencia personal anclada a la moralidad, o el aparente entendimiento sobre las diferencias
conceptuales corporales, que en ocasiones no pueden convivir en un mismo plano (Walder, 2004).
Tras el respectivo analisis, se ha podido observar que si bien es cierto que se han exaltado varios
aspectos singulares sobre cada una de las décadas en la moda, importantes para entender la
funcionalidad vy la finalidad de cada imagen, porque la publicidad no se da al azar, esto no elimina el
factor estandarizado que el cuerpo posee y que muy dificilmente se podra cambiar. EI progreso, como
se ha mencionado, no es sinénimo de cambio y por lo visto este progreso tampoco se ha llevado a cabo
como se ha deseado. Se han presentado modelos delgadas y gruesas, modelos adolescentes, modelos
aparentemente “‘comunes y corrientes”, y otras consideradas “‘supermodelos”.

En estas descripciones hay algunos patrones, uno de ellos es la sexualidad que cada una de ellas
representa para llegar a la intencionalidad del mensaje; otro es la simbologia que de por si reproducen
hacia el publico por ser cuerpo y presencia; otro es el uso de cada una de sus caracteristicas femeninas
para representar el anuncio: unas de ellas son usadas por la delgadez de su cuerpo, por la orientacion
de la marca hacia el publico, otras son gruesas por el objetivo de la campafia, otras son adolescentes
por la respuesta a la que se desea por parte del publico, y otras son ordinarias por el objetivo
comercial. Cada una de estas mujeres encarna un rol en concordancia con las normas impuestas por la
publicidad y si se observa, cada una de ellas es modelada para su respectivo fin. Pero también hay
diferencias ideol6gicas, y es por esto que cada una de las muestras presentadas como ejemplos se
separan entre muestras hegemonicas y disidentes.

A pesar de que se haga pensar que la publicidad es la responsable de estas configuraciones
corporales, esto no siempre es asi. Para que haya una correcta identificacion en un anuncio se debe
tener una idea previa del objeto representado, y aqui si es donde viene a actuar la publicidad. No solo
los estereotipos negativos en torno al cuerpo se han creado, sino también los procesos identificatorios,
prototipicos y signicos, que ayudan a configurar la personalidad. La mujer es un referente claro de la
homogeneizacion estética. Prieto (2000), en su analisis de mensaje mencionaba que en las
tipificaciones el objeto es esquematizado o reducido a una estructura en la que este se pueda reconocer
mas facilmente, y esto es muy importante para “orientarnos en la vida diaria” (p.84) y por la necesidad
de certidumbre. La publicidad es una de las herramientas que nos brinda esta facilidad, al mostrarnos
una tipificacion que nos hace més facil reconocer al sujeto o su representacion.

El cuerpo es materia desde la cual el individuo se refleja fisica y socialmente. La estética del
cuerpo tiene el deseo de trascender como materia. Como individuos, los seres humanos buscan
reflejarse en otros, hay una importancia en como se ven a ellos mismos y a los demas. Esto sirve para

darle sentido al sujeto, fuera de sus valores y emociones. En este sentido, el concepto de la
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fragmentacion corporal es muy claro. Las concepciones acerca del cuerpo- sujeto, cuerpo-objeto,
cuerpo-materia son separadas porque cada uno de estos elementos ya no funcionan como una unidad.

La busqueda del significado del cuerpo ha dado como consecuencia su polisemia:

en las ultimas décadas las diversas formas de concebir el cuerpo han promovido alternativas
sobre su significado y como consecuencia sobre su representacion. El cuerpo fisico, asi como
su representacion, se nos muestra como un elemento cambiante en un espacio ilimitado donde

se renueva constantemente su presencia. (Sanchez Perez de Lara, 2015, p.234)

Los significados que se dan al cuerpo difieren unos de otros, pero en ocasiones tienen relacién
en el plano estético. Su representacion cambia de acuerdo con factores contextuales. La moda es uno
de los elementos en los que el cuerpo se transforma.

En la publicidad, las formas corporales, como se observa en el analisis, tienen relevancia en
cuanto cumplan su objetivo. La “inclusion” de distintos tipos de cuerpos se relaciona con el concepto
tangible del anuncio, no con su aspecto teérico. Estos cuerpos han existido siempre, esto se puede
observar en el arte, y de hecho es aqui donde se visibilizaban de forma méas evidente, se conoce esta
variedad, y de donde la publicidad toma la referencia mas fiel de las formas corporales antes existentes
como formas de recreacidn o inspiracion. Pero la caracteristica diferenciadora de los cuerpos fisicos en
la publicidad, conocida como la inclusion corporal, o de minorias no forma parte de un contexto
progresista, sino de una alteracién o cambio en las formas de Ilamar tal objeto. Si un cuerpo delgado es
mostrado en la publicidad como se lo hace, y al lado de este se muestra un cuerpo totalmente diferente
fisicamente, un cuerpo grueso; la percepcion es la de dualidad por obviedad. Es entonces donde la
publicidad argumenta que existe una inclusién en la utilizacién de ambos cuerpos en un mismo plano,
pero lo cierto es que esto no es mas que una estrategia y creatividad publicitaria para emplazar su
anuncio. Las transgresiones corporales no son transgresoras por sus elementos visuales o estéticos,
sino por el trasfondo, identidad y conceptos que estos elementos contienen. Si por ejemplo en la
muestra publicitaria de Captiva Pantyhose, las modelos vulneran el producto y sus cualidades visuales,
mostrandose usando las pantimedias rotas, ajustadas mucho a su cuerpo como evidencia de que no son
comodas, si en lugar de mujeres de talla grande altas, bajas y de distinto volumen corporal se usaran
mujeres de talla mediana o pequefia y muy parecidas tanto en cuerpo como altura, o las mujeres no se
mostraran sonrientes, sino infelices, contrario a la frase que representa el anuncio, esta publicidad
perderia por completo su finalidad y por ende enviaria el mensaje incorrecto, haciendo de esta una
publicidad muy inefectiva. Las mujeres son las mismas, lo que cambia es el discurso publicitario, la
manera de presentarlo, por ende, el mensaje final.

Esta publicidad transgrede las normas asociadas al esteticismo y contexto social y cultural, pero
aun asi su composicion debe tener caracteristicas ligadas a la atraccion por medio del placer visual e

identificatorio. Todas las modelos que se observa en los anuncios atraen por medio de su cuerpo o por
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algln aspecto visual como el principal elemento persuasivo. Unas se presentan de cuerpo entero, otras
por medio de sinécdoques visuales. De igual manera, los componentes a partir de los cuales el receptor
identifica al objeto, sea su forma de presentacion tienen caracteristicas prototipicas o reconocibles,
para que se lleve a cabo un proceso de asimilacion y pertenencia. La variedad de cuerpos en la
publicidad no supone en si una transgresion en los patrones de la moda, porque este tipo de cuerpos
también cuentan con elementos estéticos vinculados a las percepciones sociales de la belleza. Sin
embargo, asi como se fragmenta el cuerpo, es necesario fragmentar también las ideas en torno a él.

La transgresion se da en aspectos de fondo, de concepto, mas profundos que en caracteristicas
visuales o de imagen. Para que haya una transgresion debe existir un cambio de ideologia hacia el
objeto, sin embargo, el cuerpo en si es un acto transgresor en cuanto se exhibe al mundo para fines
identitarios, tanto personales como colectivos. Su transformacién y desnaturalizacion refuerzan adn
mas este hecho. La publicidad facilita esta transgresién cuando muestra el cuerpo, como se dijo
anteriormente, como un accesorio del vestido. La mutacion que sufre el cuerpo cuando se lo viste,
cuando se lo coloca en determinado lugar, como frente a una camara, se convierte en un cuerpo
despersonalizado de su esencia natural, transformado en una personaje. La transgresién aparece en
cuanto esta desnaturalizacion lleva consigo un objetivo conceptual y se convierte en un proceso mental
transformador de identidades

Se debe tener en cuenta el contexto histérico-temporal para saber si existe una transgresion. La
informacién contextual ayuda a entender por qué se recurrié a determinado elemento, y se descarté la
utilizacion de otro, asi como el entendimiento de determinado objeto, para fusionar sus conceptos con
la forma de presentarlo.

El cuerpo, como se ve en las muestras publicitarias presentadas cambia su concepto de una
década a otra con respecto a su concepto, a pesar de que este ciclo se devuelve. La modelizacion
realizada en cada uno de los periodos histéricos muchas veces depende de la historia (Sanchez Perez
de Lara, 2015). Los periodos de guerra, por ejemplo, modelan al cuerpo, y como consecuencia el
pensamiento de una determinada manera, porque hay un antes, posiblemente estable, y un después,
donde la armonia ha sido despojada. Es asi que el cuerpo vulnerado es mejor reconocido que uno sano.
La cultura de consumo hace que muchas veces el papel de la sociedad se altere, y entonces también su
estilo de vida. Por ejemplo, los 80 fue una década del culto al cuerpo atlético, delgado, ejercitado, y en
el caso de los hombres, musculoso. Esto en término estéticos. A partir de esto se crea una retorica a
esta figura corporal. Es por esto por lo que la figura de Brooke Shields encaja perfectamente con los
ideales de esta etapa. El cuerpo de esta modelo no solo se guia por las normas corporales habituales en
la publicidad de esta década, sino que ademés era bastante joven, algo que provocé una gran
controversia, que se convirtié hasta el dia de hoy en un icono. Ahora, hablando de la forma de ver el
mundo en esta década, los 80 fue un periodo econémicamente fluctuante, y donde las generaciones
mas jovenes empezaron a emerger, por necesidad, por ello la necesidad de utilizar modelos mas

jévenes y con quienes los jovenes pudieran identificarse como un modelo a seguir. Se requiri6 de algo
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que distrajera la atencién de las secuelas de la guerra que habia dejado todavia una huella en la
sociedad.

El consumo, la invencidn de tecnologias, como el video fueron uno de los estallidos en los 80. A
través de este medio, una nueva sociedad se creod, poniendo a su disposicién paradigmas corporales, a
través de sujetos que representaban la época. El ejercicio era una de las actividades mas importantes.
El estar en forma se volvid imperante para calzar en los estilos que se pusieron de moda. El cuerpo era
observado como un elemento exhibidor, algo asi como un maniqui. Pero también aspectos como el
SIDA se descubrieron. El concepto de enfermedad se empez6 a calar en la mente de la sociedad, y el
cuerpo se transform6. Como indica Spinelli, Eleonora; Cremona, Maria Florencia; Isa, Luciana

Jimena; Rosales, Maria Belén; Cammertoni:

A partir de Foucault, se resignifico la nocion de “poder”, excediendo las explicaciones
marxistas tradicionales que lo ligaban jerarquicamente a los aparatos ideol6gicos del Estado.
Conceptualizado como una red, permed el lenguaje, la ontologia y los procesos de
subjetivacion. Metodol6gicamente, hubo un desplazamiento del analisis a la deconstruccion, en
sus diversas variantes. El resultado fue un renovado interés por el cuerpo y las categorias
sexuales, que hasta entonces se habian aceptado acriticamente como un dato bioldgico-natural.
(2012, p.2)

Todos los datos e informacion de una época donde haya paradigmas sociales son una de las
bases de la representacion del cuerpo. En ocasiones, la publicidad también aporta a estos paradigmas
como una fuente didactica y demostrativa, como lo hace con los anuncios publicitarios de moda. En la
muestra publicitaria de H&M la historia cambia por completo. Es una década donde imperan las
nuevas tecnologias, las plataformas virtuales, y en el caso del cuerpo, su reflejo realista e inclinado a la
representacion, esta vez, de la mayoria de personas. Esta década incorpora mucho tendencias fugaces
como modas. Los discursos cambian, porque con el facil alcance a la informacion, los recursos
retoricos deben poder convencer a mentes incrédulas y deben hacerlo en periodos mas cortos. Es por
esto que las camparfias publicitarias dan un vuelco. La publicidad de moda debe ser equiparada con la
moda rapida. La cultura de la rapidez y fugacidad en todo tipo de consumo se hace mas evidente en los
altimos afios, por la velocidad con que la informacion llega al consumidor. La moda ya no es resistente
a una temporada, entendida como un lapso considerable de tiempo, sino a los nuevos lanzamientos que
se dan cada dia a través de cada una de las marcas que compiten por la fidelidad de sus clientes.

Esta sociedad tiene una necesidad de trascendencia, ya que justamente por la intensa cantidad de
informacién, los paradigmas son oscilantes, y el cuerpo pasa por modelos masivos y cambiantes, es
decir, cuerpos que se ven ya no solo a través de la television, sino a través de todas las plataformas
virtuales de informacidn, pero no persistiendo en la mente de las personas, creando la necesidad de

homogeneizacion con la finalidad de integracion social (el ser parte de). Se pierde la identidad
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corporal y personal en el momento en que la trascendencia depende de una foto colgada en el internet.
Es entonces donde la publicidad acude a nuevas estrategias publicitarias y a la exhibicion de variedad
de cuerpos, pero también responde a las necesidades del consumidor. Los cuerpos de talla grande
tienen la necesidad de ropa para su talla, algo nada nuevo, pero la publicidad hace visible esto,
responde a estas necesidades otorgandoles un poder que antes no tenian. Segun Walder “el consumo
de tecnologias que modelan nuestros cuerpos bajo normas estéticas, que a su vez configuran el
imaginario social, no es otra cosa que la expresion de un abismo entre la persona y su cuerpo” (2004,
p.6).

La transgresién que se observa en este tipo de anuncios se relaciona con refutar la idea de la
existencia de un cuerpo homogéneo, semejante uno con otro, con los mismos valores y
representaciones, lo cual no es lo mismo que un verdadero cambio estructural. La transmutacién que
se hace en este tipo de anuncios es el deseo de poder que no posee naturalmente, que la publicidad
otorga por medio de la visiblizacion y de un discurso, o bien sensible y emotivo, o bien crudo e
imponente. EI cambio de actitud con respecto a este cuerpo impera mas en su impacto comunicacional
empatico, visual y estétid, mas que cultural y sistematico.

Se humaniza mucho mas este tipo de cuerpos, por las implicaciones sociales y fisicas que
conlleva tenerlo. En el campo cultural, no es un cuerpo nuevo, pero si muchas rechazado. No sigue
una disciplina, por lo tanto no puede ser homologados a aquellos cuerpos modélicos. Es aqui donde la
publicidad los representa y crea un encuentro entre estos cuerpos, con la intencién de socializar una
especie de tregua, conocida como “inclusion” y una estrategia que contente al consumidor, a la marca
y a la publicidad, junto con las concepciones paradigmaticas de determinado contexto temporal y

social.

3.7 La delgada linea entre la transgresién y la transfiguracion corporal

Como se ha venido explicando, el cuerpo siempre sufre transformaciones corporales, sociales, morales
y de valores. El cuerpo se convierte en modelo cuando funciona como un adjunto del vestido. Los
valores sociales son a veces confundidos con los valores estéticos. La pluralidad de representantes que
obtiene el cuerpo producto de su transformacién hace que exista una busqueda constante por conocer
su verdadero significado.

La representacion del cuerpo por medios estéticos es la forma méas idonea para comunicarlo,
siendo la publicidad su soporte exhibitorio, mas su integracion al mundo es gracias a las ideas que se
desarrollan en torno a él. No se puede concebir la existencia de un cuerpo sin su materia fisica, pero
tampoco sin los conocimientos de él. “La mimesis de los iconos publicitarios y su incorporacion o
adhesidn en el propio cuerpo se convierte en un simbolo necesario” (Walder, 2004, p.10). La imitacion
de la realidad es basicamente la forma de reconocer el cuerpo en el aspecto superficial, por la

asociacion de caracteristicas ya antes conocidas, y aduefiarse de él.
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La presencia de una vulneracion en las normas conceptuales corporales en ocasiones puede
tornarse confusa, porque para haber un cambio en la cosmovision de un objeto se lo debe transformar
en algo familiar asimilable y sobre todo imitable. En los procesos de mimesis debe haber un
conocimiento previo del objeto que se desea representar. Pero aqui surge la interrogante: ¢qué pasa
cuando la imitacion es sobre un objeto ya transfigurado? Es muy complicado saber cuando el
pensamiento de una sociedad ha sido consecuencia de una realidad alterna, es decir una
transformacion en los elementos visuales y contextuales de un elemento original. Se sabe que el arte es
la mejor forma de reflejo corporal, pero con la existencia de la publicidad, esta también juega un papel
importante en la demostracion del cuerpo. Si bien la publicidad imita elementos del arte, del cuerpo y
de sus formas, también los resignifica en gran medida para distintos fines. Aqui nos encontramos ante
una version del objeto original, confundido con el sujeto real.

La transfiguracion crea un reposicionamiento sobre las configuraciones conceptuales del
cuerpo, es decir, cambia su percepcion, mas no su significacién original. Las necesidades necesidades
identitarias e idealizadas del cuerpo se mantienen. La transgresion en cambio, incide en los procesos
originales del cuerpo, esto es, que convierte al cuerpo en algo mas, lo resignifica, alterando sus
conceptos naturales.

Un ejemplo de transfiguracion la vemos en ambos anuncios disidentes, donde el significado de
la mujer de talla grande logra posicionarse a traves de una idealizacion reforzada por la estrategia
publicitaria; no se cambia el concepto que ocupa este tipo de mujer, ya sea en los 70, en el caso de las
modelos de la marca Captiva, o del anuncio del 2016 de Paloma Elesser, para H&M, sino que se
reposiciona la idealizacion sobre estos cuerpos. Son mujeres con curvas exaltando su cuerpo,
normalizando su existencia tanto social como fisicamente, no considerandose una excepcion que solo
aparece en determinado momento para lograr una inexistente inclusion. Tampoco se cambian sus
valores ni se intenta decir que este es el modelo corporal que se debe poseer. Su transfiguracion se
origina en que no se transforman en un tipo de mujer de talla grande que se hace pasar por una mujer
delgada y todas las implicaciones culturales que esto conlleva, como la mediatizacion o el dominio
identificatorio, sino que aparecen como un referente poderoso con el objetivo de modificar conceptos
como que las mujeres de talla grande pueden aparecer tal y como son, sin edicién en una publicidad, y
gue su valor como mujer no se devalla por el rechazo a este tipo de cuerpo reconfigurandolo en
ideales similares a otros tipo de cuerpo, como que su talla no quita belleza a su identidad personal
como mujer, en un dmbito personal, 0 que su visibilizacion no debe ser eclipsada por no seguir las
normas corporales dominantes.

Ambos tipos de cuerpos comunican por medio de su rol publicitario, y finalmente ambos
cuerpos poseen el valor que la publicidad les da, en conjunto con el tipo de representacion que ejercen,
ya sea como una mujer representante de las normas corporales dominantes, 0 como una mujer que
transgrede y desestima las concepciones de como debe ser una mujer en el aspecto fisico, moral y

contextual.
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Conclusiones

Las muestras publicitarias empleadas para observar como funciona la transgresion de los modelos
corporales dominantes pudieron mostrar las formas en que cada una de las mujeres ha sido
representada desde los afios 70 hasta el 2016 de una forma cronologica, por tanto desde una distincion
de contextos temporales y funcionales.

El lenguaje que transmite la publicidad en cualquiera de sus plataformas tiene ciertas
caracteristicas que se han venido mostrando a lo largo del estudio a través del analisis de mensaje del
autor Daniel Prieto. El autor propone varias formas de desglosar por completo una imagen para
obtener de ella el discurso por medio del cual se transmite el mensaje. Los 6 puntos de las estrategias
de fondo fueron las escogidas para analizar cada una de las muestras publicitarias y gracias a ello se
han derivado varias resoluciones.

Para establecer los resultados del presente trabajo se debe retomar varios aspectos. El cuerpo de
cada mujer que actué como modelo en los anuncios analizados ha sido descompuesto con el fin de
establecer su posicidn, rol, trascendencia, y sobre todo el tipo de representacién que personifica. Se
dispuso dos tipos de publicidad de moda; aquella hegemonica, 0 dominante, y la publicidad disidente,
esta Ultima para observar si efectivamente existe una transgresion. A partir del respectivo analisis
tedrico se concluyd que tan sélo dos de las muestras publicitarias de las cinco estudiadas responde,
esto tan solo en ciertos aspectos, con el tipo de publicidad de moda transgresora de las tendencias
esteticas actuales.

. Imitacion

El cuerpo figura como una retérica reforzada por la publicidad. Esto es que el cuerpo posee un
lenguaje propio por medio del cual se promociona en las diferentes plataformas publicitarias para fines
no sélo comerciales, sino sobre todo identitarios. EI cuerpo es el soporte en el que la sociedad se
refleja, por tanto aqui entra el concepto de mimesis. Segin Aristoteles, el acto de mimesis es
connatural de los humanos, y es el acto que define sus comportamientos y conocimientos. En el arte,
se ha dicho que la imitacion es la forma en que se pudo representar el cuerpo en los diferentes tiempos
y es gracias a esta imitacion que conocemos cémo ha sido presentado el cuerpo a lo largo del tiempo
(2013). Esta imitacién, en la publicidad, pasa por varios momentos y procesos para llegar al una
representacion “universal” del cuerpo.

Se dice que se imita al maniqui de la tienda que esta de moda, pero en realidad se imita no sélo
su estética a nivel superficial, sino los conceptos y el trasfondo que lleva consigo. EI maniqui no esta
alli al azar, sino que ha pasado por varios procesos para que al llegar a la tienda sea intuido y
aprehendido. La moda es un ejemplo de deseos y gustos compartidos y universales. Esta cumple varios
papeles, entre ellos el crear vinculos que en muchos casos fijan la identificacion personal y el deseo de

trascendencia. El imitar en contextos como la moda es el deseo de ser parte de algo, de ingresar a la
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sociedad, pero paraddjicamente, también de diferenciarse de otras personas. Esto ocurre porque al
inclinarse por un vestido, se excluye otro, es decir se ingresa a un grupo social y se aleja de otro
(Casals, 2018).

Ahora, a lo largo del andlisis se ha visto que todas las modelos no son presentadas al azar, sino
que cada una corresponde a su contexto social e historico, sin embargo también se ha visto como han
sido una imitacién de algin periodo artistico, con respecto a sus formas corporales. Desde la VVenus de
Willendorf, recreada en la modelo Beth Ditto, hasta Las tres gracias de Rubens en las tres mujeres que
modelaron para la marca Captiva. El cuerpo de las mujeres pertenecientes a la publicidad transgresora
es un ejemplo de cémo a través del cuerpo se envian cédigos y discursos acerca del mundo en el
tiempo en que son presentados. Las mujeres que pertenecen a este tipo de publicidad tienen un salto de
tiempo de 46 afios, en los cuales el cuerpo ha ido cambiando, transformandose y evolucionado
abismalmente en algunos aspectos. No obstante ambas modelos representan formas corpéreas bastante
similares, no universales, sino excepcionales. En estos casos se reproduce un tipo de imitacion con el
gue sblo determinado nimero de mujeres puede identificarse (aquellas con este tipo de cuerpo), mas
no el tipo de cuerpo que todas las mujeres persiguen.

En la historia del arte se ha visto que los canones corporales en determinados tiempos ubicaban
la belleza y el estandar corporal en las mujeres curvilineas y con cuerpos gruesos. La imitacién como
estrategia publicitaria ha sido vista como una novedad, pero de ninguna manera ha supuesto un cambio
en todos los procesos ideoldgicos, sociales y hasta mentales (Sabaté, J; Solanas, I; Martorell, 2010).
En efecto, estos dos periodos; 1970 y 2016 han sido un ejemplo de como las representaciones
corporales disidentes fueron parte del colectivo, pero no para una mutacién permanente, sino pasajera,
es decir, este tipo de representaciones no cala en las concepciones sociales ni culturales.

Por el contrario, el proceso imitatorio en las muestras publicitarias pertenecientes a las
representaciones hegemonicas se observa con méas naturalidad, universalidad, y de facil incorporacion
ideol6gica, por tanto tiene un proceso imitatorio mas asimilado y menos complejo. La enorme
cantidad de informacién sobre los conceptos estéticos dominantes se observan con mas regularidad y
esta de por si impregnado en el imaginario social. Aln asi, no por esto se dice que existe una total y
completa aceptacion de este tipo de cuerpos También existe una critica al tipo de cuerpo que Angela
Lindvall representa en los afios 90. La moda “heroin chic” ha sido tanto alabada como discutida y
criticada. El uso de la modelo responde a un discurso marcado por la industria de la moda de alta
costura, la publicidad, pero también, y en gran medida por el contexto histérico de este periodo
(S&nchez-Contador, 2016).

Il.  Inclusion corporal

En los parametros corporales existen varios campos a analizar. En este caso en concreto uno de los

aspectos que se ha analizado a partir de las muestras publicitarias ha sido el cémo entran a formar
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parte del imaginario social los diferentes cuerpos presentados, y de qué manera estos son idealizados.
El cuerpo femenino ha sido un claro referente a la hora de las distinciones estéticas y sociales. Lo que
en principio se pensaba como cambios en las formas de ver el cuerpo, finalmente fueron eso, sino
simples modificaciones terminoldgicas. La publicidad explica esto por si sola.

La aparente inclusividad en las formas corporales no son fruto de progresos ideoldgicos, sino un
Mero proceso creativo para incorporar al mercado cuerpos nada nuevos, sino no explorados dentro de
la industria de la moda o su reciclaje para ciertos fines. La tendencia talla plus es una tendencia
periddica, pues para ser permanente y regular tendria que haber pasado por el mismo proceso que los
cuerpos delgados han pasado a lo largo de la moda, ademas de ser un concepto, como se menciond
anteriormente, universal. Como se observa, hay tres muestras publicitarias que cumplen con el tipo de
cuerpo talla plus. Sin embargo, una de estas muestras publicitarias no responde a la “inclusion
terminoldgica” de las muestras publicitarias transgresoras. Esto comunica en gran parte el hecho de
gue es la terminologia lo que realmente cambia y evoluciona, y en muchas ocasiones, lo que manipula
el cémo se refleja la visualizacion de un tipo de cuerpo en una campafia publicitaria (Sabaté, Joan;
Solanas, Isabel & Martorell, 2014). Esto se refuerza en el analisis de las muestras publicitarias, donde
se concluyé que la modelo Beth Ditto, para la marca Evans no difiere de las representaciones
corporales hegemdnicas en la moda, sino que su objetivo es ser parte de ellas.

La fugacidad en los ideales de la moda y la publicidad definitivamente influyen en la aparicion
de las formas corporales observadas. En el estudio se evidencian las diferencias en las tendencias de
cada década. Una de las caracteristicas que ha supuesto la seleccion de las muestras publicitarias
presentadas ha sido su orden cronoldgico, el cual ayudé de forma ejemplificadora a observar las
diferencias desde las mismas prendas hasta la corporeidad de las mujeres, incluso de las mujeres talla
plus, que en muchas ocasiones son dispuestas como semejantes o equivalentes las unas con las otras,
generando una misma categorizacion. En el analisis se observa las brechas conceptuales que se han
impuesto entre las representaciones corporales distintas a la norma.

Si bien es cierto que segln el autor Daniel Prieto las tipificaciones son muy necesarias, estas
muchas veces son confundidas con estereotipos y en este caso esto fue evidente. Muchas de las
tipificaciones sobre las muestras publicitarias disidentes carecen de trasfondo, y esto se da por la falta
de informacion al respecto, lo que da como consecuencia una inexistente idea de inclusién ideoldgica,
y la propensién a una descripcion estereotipada de estas mujeres. Las desventajas que el mismo
término “inclusion corporal” supone es que los tipos de cuerpos que entran en esta categoria son
exiguos, es decir limitados.

El pensamiento de que este tipo de cuerpos es particular le quita la naturaleza de sujeto y de
objeto de representacion. Se separa el concepto de la diferencia corporal, que en ocasiones realiza la
publicidad para crear una memoria en el consumidor y no llenar de tanta informacién que
probablemente se pierda en el tiempo. Contrariamente a lo que la publicidad trata de comunicar, se

esta disgregando estas representaciones corporales de aquellas consideradas normales o estandar. La
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inclusion corporal entonces, responde a una identificacion especial, para lo cual requiere de diferentes
codigos para su entendimiento.

La publicidad crea estandarizaciones, y en el mismo analisis se observa que las tipificaciones
son una forma de estandarizar ideas y conceptos para asimilarlos mas facilmente. Se crean mas
diferencias conceptuales. La inclusién en la publicidad es la creacion de un lenguaje para anunciar de
forma aparentemente positiva las diferencias corporales. La construccion de este tipo de terminologias
en la publicidad y en la moda es cambiante. No siempre se ha hablado de inclusion, pero siempre han
existido diferencias terminolégicas en aspectos raciales, sexuales 0 socioecondémicos; es justamente
esta versatilidad lo util y exitoso de la publicidad (Spinelli, Eleonora; Cremona, Maria Florencia; Isa,
Luciana Jimena; Rosales, Maria Belén; Cammertoni, 2012). La retorica en que se desenvuelve la
publicidad de moda ha dado pie para dar estos nombres a las diferencias fisicas e ideoldgicas en lo que

respecta a la corporeidad. Un ejemplo lo da Sanchez Perez de Lara (2015):

La fotografia se ha convertido en uno de los soportes donde el cuerpo usa un discurso de
forma transgresora para hablar de otros cuerpos desclasificados y que estan fuera de los roles
organizados por la politica, los mercados y la sociedad. Las imagenes de figuras humanas que
se muestran en la publicidad también desvelan discretamente otras opciones, si bien es mas
patente en la fotografia artistica, donde la presencia de otros cuerpos siempre es mas
arriesgada y expuesta que en otros espacios. En el mundo del arte ya no existe un referente y

un punto de vista homogéneo en qué medir los criterios artisticos. (p. 371)

La organizacion de los roles que el autor menciona es un paradigma que la publicidad ha usado
en sus estrategias. Pero esto devela la gran importancia que la publicidad tiene en la identificacion de
los sujetos. Es discutible la presencia de “nuevos cuerpos” en la publicidad ya que estos cuerpos son
de por si existentes. No son construidos como se hace pensar en los conceptos de inclusividad, donde
usualmente se recrean escenas de mujeres infelices o en los margenes de la sociedad, siendo rescatadas
por una marca de ropa y su formato publicitario. En la mayoria de campafias publicitarias estos
cuerpos no son presentados por la cantidad de tipificaciones negativas que se les ha impuesto, ademas
de la acostumbrada y ya memorizada idea de que los cuerpos que siempre se ven en la publicidad son
los correctos.

El consumidor es en este caso el prisionero en la caverna de Platén, en la que s6lo se muestra lo
que la estrategia publicitaria desea. Esto no siempre supone algo negativo. La publicidad alcanzé el
objetivo de visibilizar a mujeres de talla grande a partir de la exposicién de la campafa que el
espectador asimila y esto ha ido creciendo hasta el presente, gracias a la invisibilizacion de otros
sujetos- objetos, pero siempre con un fin especifico. Es de esta forma que varias realidades se conocen,

permitiendo, poro otro lado mostrar mas de una representacion cargada no sélo de ideas estéticas en

108



torno a ella, sino de una simbologia y un significado. Esta es también una estrategia para empatizar

con el publico.

I1l.  Transmutacion y multiidentidad corporal

Las constantes que se observan regularmente en la publicidad permiten que exista una libertad de
significados en las representaciones corporales. Ya no se habla de un sujeto como portador biol6gico
de materia, sino de un cuerpo lleno de identidades, como accesorio del vestido, y no al revés. Los
limites del cuerpo han sido desvanecidos en el momento en que el cuerpo es considerado un codigo a
merced de los aparatos sociales.

La publicidad de moda es uno de los campos donde el cuerpo ha sido objeto del enriquecimiento
de significaciones. La multidisciplinariedad del cuerpo es uno de los principales topicos que se han
observado en este estudio. La moda es la encargada de traer las representaciones que el cuerpo debe
personificar, y a su vez el cuerpo se fragmenta en distintos niveles, creando varias identidades de
acuerdo con los valores que debe poseer. EI reemplazo de una identidad por otra es un acto que se ha
ido normalizando, mucho mas a partir de las volubles plataformas tecnol6gicas. Henao habla de que
los medios de comunicacion han influido en las formas de ver la realidad, y de que la multiplicidad de
identidades corporales es determinada en gran medida por las formas en que el cuerpo es presentado
en los medios de comunicacion y publicidad (Henao, 2003).

Se ha enfatizado que el reflejo de un sujeto se da por la necesidad y el deseo de trascendencia
(2003). El cuerpo es poder, pero también lo es la publicidad y los medios de comunicacion, y cuando
estos tienen en su haber la informacidn necesaria para la creacién de un personaje, evidentemente
existe un predominio. Se ha concluido que las diferencias corporales en las muestras publicitarias son
una forma de creacion de identidades para distintos fines.

La moda talla plus responde a un tipo de industria, con distintas necesidades que la moda de los
afios 90, por ejemplo. De igual manera, los cambios estéticos o fisicos observados en las mujeres de
estas publicidades evidencian una mutacién con respecto a los valores, roles, contextos sociales y
temporales. Esto es, que se muda el “disfraz” para el objetivo publicitario de turno. Esto, se concluye,
ha ayudado a que exista un ciclo y una constante marcha en las representaciones corporales para el uso
de distintos discursos. Sin embargo, los patrones meramente estéticos y superficiales que se han
observado, en gran medida permanecen, solo que con diferentes rostros. En el caso de las muestras
publicitarias hegemonicas, el cuerpo pertenece a ideales de “familiarizacion”, de iconicidad, por tanto
de facil reconocimiento. No asi con los cuerpos de la publicidad disidente, que méas que idealizados,
son mas bien identificados por un sector no universal y su reconocimiento pasa por un proceso algo
mas largo, ya que no es usual, e incluso para muchas personas inexistente.

Se ha hablado de como el vestido muta de cuerpo. Los cambios que el cuerpo tiene que realizar

para calzar en el vestido son una forma de desnaturalizacion. Se elimina del sujeto todas sus
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caracteristicas vitales para proporcionarle roles y un sujeto qué personificar. En este sentido, la
multidisciplinariedad forma parte de la perspectiva social del cuerpo. Los roles que las mujeres
cumplen en cada una de las imagenes publicitarias son maltiples. No sélo posan ante la cdmara, sino
que también personifican una forma corporal; un tipo de femineidad, o androginia, en el caso de una
de las muestras; un concepto de belleza, de moda; fines comerciales, ademéas del contexto temporal y
cultural al que pertenecen. Para esto se utiliza el tipo de metafora donde la misma persona, o el mismo
cuerpo, cambia de funcionalidad segun la estrategia, concepto y finalidad del anuncio, es decir, se
divide en varios elementos. En las muestras de mujeres de talla grande esto es mas evidente, porque
su origen no es, como se ha visto a través de la historia de la moda, exhibitoria ni asimilada
naturalmente, sino a través de un proceso mas complejo. Este tipo de mujeres tiene un doble rol, mas
uno del que se encarga meramente la publicidad: el cumplir como modelo corporal, con todas las
implicaciones que esto conlleva, el de la construccién de un personaje paradigmatico, y el que la
publicidad crea, que es el de calar en la mente y memoria del consumidor.

El caso de la publicidad de moda supone que el cuerpo incorpore en si elementos que
construyan una identidad nueva, lo que a su vez hace que excluya su esencia original. La deshudez,
por ejemplo, que se muestra en algun aspecto de cada fotografia podria ser confundido con una
humanizacién del cuerpo, el dotarlo de piel, y como consecuencia, de vida a la imagen. El cuerpo
desnudo y sexual también es otro accesorio de la publicidad (Sanchez Perez de Lara, 2015).

El concepto de una corporalidad nueva, distinta a la natural también se ha podido observar en el
andlisis. Las mujeres de las fotografias mutan su personalidad en una nueva, dependiente siempre del
mensaje. Si bien existen referencias al pasado, 0 una mimesis del arte de algin periodo, la seleccion de
modelos que se desea imitar esta en manos de la moda y de la estrategia publicitaria. Para esto fue
importante que las modelos sean escogidas como un lienzo en blanco a las cuales proporcionarles toda
la informacion que necesitaban para representar su corporalidad.

Las mujeres de talla grande han sido siempre de talla grande, pero no siempre han sido
visibilizadas de una forma positiva, como aparentemente se lo hizo en el afio 2016. La retdrica que se
usé para los casos de los anuncios de Captiva y H&M estuvo destinada para explorar la idea de los
cuerpos diversos, lo cual funcion6 como algo nuevo en la publicidad, como una alternativa y sobre
todo como una respuesta a las necesidades de ambos tiempos. Los fines comerciales son solo la
consecuencia de ello. La ampliacion a este tipo de cuerpos también supuso una transmutacion
corporal, pues a pesar de que las mujeres muestran sus curvas, rollos y piel en general. Esto se lo hizo
con una enfatizacion especial e incluso con un interés particular para que estos rasgos sean expuestos
en todo su esplendor, dando a entender que el concepto del anuncio propone dotar a las mujeres de
caracteristicas fisicas que antes se escondian, por consiguiente, que se eliminaban y volcar este
concepto hacia una glorificacion de estos rasgos, como culto al cuerpo.

Por ultimo, el mensaje que se realiza a partir de la transmutacion del cuerpo en la publicidad de

moda ya sea en términos estéticos o sociales crea sin duda alguna una imagen perdurable en el
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consciente social, por lo menos hasta que otra representacion acapare la atencion del momento. Todas
las modelos tuvieron un mensaje comunicativo que sirvid para poner sobre la mesa varios asuntos
concernientes a su contexto temporal y cultural. Tomando como ejemplo las mujeres que modelaron
para la marca Captiva, ya que estas no fueron necesariamente conocidas ni famosas, configuraron un
precedente que sirvio para futuras presentaciones publicitarias. Las mujeres fueron parte de una
identidad construida por la publicidad para provocar sensaciones, reacciones, o identificaciones por
parte del espectador (Sanchez-Contador, 2016).

IV.  Apuntes finales sobre la transgresién corporal en la publicidad de moda

Las construcciones sociales de las que cada una de las publicidades fueron parte marcaron un
paradigma tanto de lo que sucedid, como de lo que sucedera. La moda es muy ciclica, asi como
evolutiva y voluble, pero cada representacion corporal dejo precedentes para la proxima década. La
moda de las tallas grandes comenz6 a partir del afio 2000, y ha ido visibilizdndose, por la cultura
mediatica que este movimiento ha tenido en los Ultimos afios. La visibilizacion de este tipo de cuerpos
supuso una transgresion en las practicas de la moda y publicidad que no permitia el uso de modelos
fuera de las normas habituales, pero no supuso una transmutacion que cambie en gran medida los
ideales.

Una de las transgresiones que mas se evidencia a partir de las modelos de esta categoria es,
como se menciong, el culto y veneracion a las formas corporales distintas. No solo que se usa este tipo
de mujeres, sino que se enaltece y se festejan sus curvas, rollos, estrias, y todas las caracteristicas que
estas mujeres poseen. Existe una clara diferencia entre la veneracion a las curvas y la habitualidad de
las formas corporales de mujeres delgadas, u observadas normalmente en las campafias publicitarias
de moda. En este caso, no se enaltece a viva voz su delgadez o su estética ya acostumbrada para los
ojos del consumidor, sino que se lo hace latente e implicitamente, como si ya no hubiera una necesidad
de resaltar que las formas corporales de estas mujeres son bastante usuales y mas aceptadas.

La atencion que los “otros cuerpos” necesitan para ser observados tienen que pasar por procesos
de emotividad, sensibilidad del espectador, y cargas de sensaciones empaticas. Se rechazan estas
representaciones por el temor a lo desconocido, que ha sido otro de los topicos por los cuales este
campo no ha sido explorado. La iconografia de estos modelos corporales por consiguiente también
pasa por procesos generalizadores, a pesar de que no todos los cuerpos de talla grande, andrdginos,
alternativos o con caracteristicas fisicas particulares son iguales.

La linea entre los cuerpos considerados normales para aparecer en la publicidad y los cuerpos
“distintos” se cierra cada vez mas, pero lo hace lentamente, y con muchos condicionamientos, lo que
en conclusion, desnaturaliza y transmuta también su esencia. Nos encontramos ante una transgresion
que si bien ha logrado en cierta forma una ruptura en la vision del cuerpo que la moda ha tenido, en

cuanto a las percepciones ideoldgicas, estas tienen que estar configuradas por el espacio, tiempo y
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cultura en el que nos encontramos. Las transmutaciones se dan en cuanto se naturalice tanto un cuerpo
grueso, como un travestido, andrégino, asexual, etc. y en cuanto las ideas en torno a estos cuerpos se

sistematicen.
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