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CAPITULO 1:
PRESENTACION METODOLOGICA



CAPIiTULO 1

1.1. INTRODUCCION AL TEMA

El socidlogo Erving Goffman (1963) en su obra “Estigma, la identidad deteriorada” realizd
un estudio del inicio de la palabra “estigma”, que sera el centro de nuestro Trabajo de Fin de
Grado.

Segun expone en su analisis fueron los griegos los que crearon el término estigma, del griego
antiguo otiyuo (stigma) que significaba “picadura”. Con esta palabra pretendia hacerse
referencia a los signos corporales que se mostraban en la piel por realizar algo dafino o fuera
de lo comdn en base a la mentalidad social. Dichas marcas se realizaban en forma de corte o
quemadura y con ello se reflejaba que su portador era un criminal, traidor o esclavo. Es decir,
un castigo que acompafara al individuo de por vida y con el que pudiera identificarse
facilmente.

Por otro lado, el cristianismo se apoderd de la palabra estigma para referirse a las misticas y
poderosas marcas que aparecian de repente en el cuerpo de sus victimas, heridas que iban
acompariadas de terribles dolores fisicos y morales que aparecian en las mismas zonas en las
que Jesucristo fue dafiado en los dltimos momentos de su vida, tal y como dice la Biblia.
Estos lugares serian las manos, el costado, los pies, la cabeza, y la espalda. A estas sefiales se
les ha relacionado con lo sobrenatural, bien ejercidas por mano de Dios como por obra del
Diablo, y segun los creyentes son portadoras de un mensaje divino. Ninguna persona puede
oponerse a tenerlas o evitarlas, ya que segin los escritos, la fuerza de sus voluntades es
superior a nosotros.

Si bien la explicacion de estos estigmas es una referencia religiosa que se basa en simples
historias sin documentar, podemos apreciar lo acertada que es su definicion para explicar la
moda y de su poder sobre los cuerpos humanos, como un ser todopoderoso que incide sobre
lo ordinario.

“El uso, modo o costumbre que esta en boga durante algin tiempo, o en determinado pais,
con especialidad en los trajes, telas y adornos, principalmente los recién introducidos.” (Real
Academia Espafiola de la Lengua, 2014). Sin embargo encontramos una definicién mucho
mas personal: “La moda es la manada; lo interesante es hacer lo que a uno le de la gana”
(Bufiuel, s.f.).

Se podria decir entonces, que la moda arremete sobre las personas de una manera silenciosa e
inquisidora, que mediante la presidn social, comercial y cultural, las estigmatiza desde que
nacen para gque se ajusten a una sociedad alienada que se adapta a los intereses y valores de la
sociedad.

Chanel dijo que: “La moda no existe sélo en los vestidos. La moda estéa en el cielo, en la
calle, la moda tiene que ver con las ideas, la forma en que vivimos, lo que esta sucediendo”
(Madsen, 1998). La moda nos dice lo que somos y lo que queremos, aungque nuestra
intencion no sea exhibirlo, muestra nuestra cultura, nuestra clase social, nuestros hobbies y
nuestros temores, nuestros ideales y creencias, lo que en definitiva muestra nuestra manera de
ser.

Quizés esta no sea una idea aplaudida por todos, las personas son mucho mas que solamente
la ropa que llevan puesta, y pensar de otra manera es hacer un acto prejuicioso, sin embargo
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PRESENTACION METODOLOGICA

el prejuicio es una respuesta a lo desconocido, una deficiencia cultural que abunda en nuestra
sociedad, y sirve de excusa perfecta para crear una idea mental de alguien que va més alla de
su gusto estético.

A la hora de encontrarnos con una persona desconocida establecemos un mecanismo de
reconocimiento donde tratamos de detectar sus atributos, es decir, su identidad en la
sociedad. A partir de diferentes supuestos que nosotros mismos planteamos sin descanso
tratamos de descubrir la esencia del otro individuo, es decir, una vez que somos conocedores
de las caracteristicas o cualidades de ese individuo pasamos de percibir simplemente lo
superficial y lo fisico, y ahondamos en su verdadera naturaleza (Goffman, 1963).

Cuando un individuo presenta una caracteristica que lo hace diferente a los demas,
directamente se le puede asigna el papel de no deseado, con esto nos referimos a que se le
deja de ver como una persona que se inserta como parte de la masa social.

Esta reflexion hace alusion a un estigma, ya que provoca en los demas una desacreditacion
hacia su persona, llegando a tacharlo incluso como un defecto o una desventaja para tener un
buen desenvolvimiento en la vida cotidiana.

Cabe destacar que no todos los atributos no deseados llevan a una disputa, si no aquellos que
no encajan dentro de un grupo social que tiene establecidos unos determinados estereotipos.
El escritor emplea el término normales para dirigirse a aquellas personas que tienen un
pensamiento comun. Con respecto a los poseedores de algun estigma, la sociedad no le da un
valor totalmente humanizado. De esta manera se consigue que el individuo estigmatizado
tienda a ocultarlo para tratar de encajar en la sociedad, conseguir una oportunidad para
incorporarse en alguna ocupacion que pueda desempefiar. Incluso consiguiendo esa ventaja
puntual, los individuos nunca llegan a aceptarlo completamente, ni tienen en mente crear un
vinculo de conexion, todo lo contrario, se mantienen en estado de alerta para que esa
determinada intromision en su habitat de confort no se vea perjudicada (ibid., 1963).

Esta falta de aprobacion puede causar en el individuo un odio o denigracién hacia si mismo, y
al mirarse en un espejo puede llegar a sentir rabia hacia si mismo. El estigmatizado tiene
tendencia a “victimizarse” como resultado a los cambios realizados y que no van acorde a su
persona, haciendo que se replantee su verdadera esencia: quién es en realidad.

1.2. OBJETIVO DEL ANALISIS

Nuestro principal objetivo es concienciar a la sociedad de que la moda no es simple estética,
sino que va mucho mas alla del vestir del dia a dia. Es un ente capaz de dirigir el
comportamiento humano y marcar sus valores y defectos. Con ello lo que tratamos de
demostrar es que la moda utiliza una violencia camuflada, un atague normalizado y aceptado
sobre los cuerpos y cuya potencia se encuentra en la publicidad.



CAPIiTULO 1

1.3. METODOLOGIA

En el presente trabajo vamos a centrarnos en el andlisis de la moda desde un punto de vista
critico y socioldgico, ademas de publicitario. Analizaremos los estigmas que agreden a las
personas por igual a nivel global. Estos tres serén: el género, la sexualidad, el canon de
belleza.

El primer estigma, género, trata sobre como la sociedad impone la vestimenta a partir de las
asociaciones de género masculina y femenina.

El segundo estigma, canon de belleza, ahonda en la imposicion de las caracteristicas que
hacen de un cuerpo la figura perfecta o aceptada por la sociedad.

Y la sexualidad, como ultimo estigma, se sumerge en las dimensiones del erotismo y de la
expresividad sexual dentro de la moda, segun la orientacion y el género del individuo, y de la
opresion hacia el cuerpo de la mujer.

Con nuestra pasion por la moda y nuestro juicio critico hacia la desigualdad social decidimos
llevar a cabo un andlisis que explicara los efectos colaterales de la moda principalmente
negativos, ademas de su evolucion, siempre enfocado desde un punto de vista feminista y
reivindicativo. No so6lo es un ataque contra este sector, sino mas bien un aviso de como es
capaz de mover masas con manos invisibles. Nuestra intencion es hacer que los lectores sean
mas conscientes de las repercusiones de la moda, ya que si en si es un reflejo de los valores
de la sociedad también lo es de sus defectos.

Una vez explicado cada estigma y argumentada su composicién, analizaremos dos campafias
de publicidad relacionadas con cada uno. De esta manera trabajaremos con un total de seis
ejemplos sobre los cuales iremos aplicando los conocimientos expuestos previamente y
explicaremos las consecuencias sociales que pueden tener estos mensajes publicitarios,
concluyendo el estudio con una reflexion de los conocimientos adquiridos y personal de
ambos alumnos.
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CAPITULO 2

2.1. ENEL SIGLO XX

La moda y la vision de belleza van cambiando segun pasan los afios, y es
principalmente la mujer la que sufre una permuta. Esta década es conocida por los
avances que ocurrieron en la tecnologia, en la medicina y en la ciencia. Ademas la
mujer se beneficia de una liberacion en la mayoria de los paises occidentales, aunque
también es una época de guerras, desempleo y pobreza, todos estos cambios crearon una
variacion en su vestimenta, peinado y maquillaje. EI motor de todo este desarrollo fue la
globalizacion y la expansion de los medios de comunicacion.

El inicio de esta era se dio en la época victoriana, durante la monarquia britanica de la
Reina Victoria, el estatus social venia definido segun el estilo de vida que el individuo
se podia permitir, los méas adinerados contaban con servidumbre que realizaba toda
clase de labores en el hogar y vestian los mejores atuendos.

Los disefios de Charles Worth' eran los més destacados por aquel entonces, atraia a
gente de todas partes del mundo para adquirir su ropa de alta costura.

La forma de mostrar los mejores vestidos era mediante actrices, mostraban su imagen
en revistas para causar una mayor notoriedad. Se buscaba un canon especifico de
belleza que era poseer una silueta conocida como linea S. Para ello el mejor amigo era
el corsé, con el cual se resaltaban las curvas femeninas, convirtiendo a la mujer en un
ser delicado dejando a un lado el dolor fisico que causaba. Esta prenda impedia realizar
ciertos movimientos, por ello era considerado un mecanismo para mostrar a la mujer
débil y obediente (Mulvey y Richards, 1998: 11).

En el siglo XX aparece la Gibson Girl, cuyo nombre viene de su creador Charles Dana
Gibson. El estilo que definia los dibujos de este artista eran mujeres altas, de cuerpo
estilizado pero con curvas y con cintura de avispa a causa del corsé. Debido al auge en
los medios de prensa, la figura de esta mujer fue considerada el primer canon de belleza
existente a gran escala (ibid., 1998:33)

Fig. 2.1.1. Dibujo de Chicas Gibson en la playa Fig. 2.1.2. Principio del siglo XX, la Chica Gibson

1 Charles Frederick Worth (13 de octubre de 1826 - 10 de marzo de 1895) fue un disefiador de
moda nacido en Reino Unido. Es considerado el padre de la alta costura, por ser pionero en la firma
de sus disefios, al igual que hacian artistas de otros campos como la pintura o la literatura.
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Paul Poiret fue un modisto que dejo atrds el corsé en sus disefios para dar mayor
naturalidad al cuerpo femenino, queria que sus prendas se adaptaran a la figura de cada
una. Afos después se dice un adids definitivo a esta prenda, y va seguido de un cambio
en la forma de la falda larga. Los motivos principales fueron la practica femenina del
deporte al aire libre, pues con la utilizacién de las bicicletas el corsé dafiaba sus cuerpos
y las faldas impedian su movilidad, este cambio de mentalidad social hizo a las mujeres
mas independientes y libres (ibid., 1998).

Los trajes a medida ganaron un gran protagonismo tanto para hombre como para muijer,
causaron una gran tendencia, y se pedia su confeccion a medida a grandes modistos.
Desde sus comienzos se empleaban para acudir a actos o eventos sociales en el caso de
los hombres, que mantenian su porte oscuro, eshelto y elegante, y la mujer aparecia
enfundada en un elaborado vestido. Las creaciones fueron diversas sobretodo en el traje
femenino, desde hombreras, adornos variados, faldas de tubo, etc. Las piernas de las
mujeres comenzaron a ver la luz tras tantos afios de represion, en el caso del hombre
cabe destacar la marca Armani?, conocida por los mejores disefios masculinos del
momento, con trajes conservadores y sencillos.

Lo mismo sucedid con los vestidos de noche de un disefio que cubria del cuello a los
pies se pasé a dejar ver la espalda para darle un toque sensual a la par que elegante.
Continuo con los escotes que dejaban ver el busto, y la libertad comenzaba a hacerse
presente. Todo esto fue inspirado por las actrices de Hollywood como Marilyn Monroe®
que mostraban los despampanantes disefios de los mejores modista como Chanel* o
Valentino® en la alfombra roja.

Z Compafifa de moda italiana que disefia y fabrica productos en varias categorias: accesorios de
moda, prendas de vestir, cosméticos, fragancias, casa interiores, joyas, relojes y gafas.

3Norma Jeane Mortenson (1 de junio de 1926 - 5 de agosto de 1962) fue una de las actrices
estadounidenses de cine mas populares del siglo XX, considerada como un icono pop y un simbolo
sexual.

4 Casa de modas francesa fundada en Paris por la disefiadora Coco Chanel en 1910. La marca se
especializa en disefiar y confeccionar articulos de lujo, como indumentaria de alta costura, lista
para usar, como por ejemplo bolsos, perfumes y cosmético entre otros.

5 Valentino Clemente Ludovico Garavani (11 mayo de 1932), mas conocido como Valentino es un
disefiador de modas italianas, cuya marca es una de las mas prestigiosas del mundo.
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CAPITULO 2

y Images
Fig. 2.1.3. Marilyn Monroe ensefiando su busto

El culto al cuerpo se aprecia en todo el siglo XX y el cuidado fisico era realmente
importante. Ademas el hombre disponia de la aprobacion social para enfundarse en
pantalones cortos que le permitia practicar cualquier tipo de deporte sin recibir miradas
obscenas por parte de los demas, como podia ocurrir en el caso de las mujeres. La mujer
paso por un transito complicado, las actividades deportivas estaban muy restringidas por
el vestuario que las damas podia utilizar, el empleo de la bicicleta les permitia vestir con
prendas comodas dejando a un lado el corsé, pero eso solo fue el comienzo, les sigui6 la
danza donde comenzaron a mostrar sus tobillos y el tenis trajo consigo el empleo de
conjuntos de algoddn. El tiempo libre se ocupaba cada vez més con dichas actividades
por lo que el mercado de ropa deportiva crecid y se crearon tiendas por la gran demanda
que esto conllevaba. El aumento de personas aficionadas al deporte llevo a la aparicion
de gimnasios que reunian diferentes actividades como yoga, bicicleta estatica, acrobic...
esto vino acompafiado del chandal y las mayas que con el paso del tiempo se
convirtieron en ropa de uso diario, lo comodo y préctico era la ultima tendencia.
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Fig. 2.1.4. Hombre paseando en chandal Fig. 2.1.5. Mujeres en ropa deportiva en los afios 20
principios del siglo XX.

La ropa interior pasa de ser una prenda poco estética confeccionada con algodon a una
prenda delicada, fina y sensual compuesta por seda y encaje. Lo atrevido y erotico entra
en juego para crear conjuntos de camiseta y braga en un inicio y para terminar con
conjuntos de sujetadores que realzan el busto y tangas a juego con el disefio del anterior.
La evolucién fue lenta pero se consiguié mentalizar a la sociedad que el empleo de la
ropa interior como prendas exteriores era algo totalmente estético. Sus tejidos, colores y
texturas eran de una calidad tan extraordinaria como cualquier camiseta, camisa 0
vestido. El body creado por Donna Karan® permitié que la mujer lo luciera bajo sus
majestuosos trajes como una prenda delicada y moderna.

La ropa interior masculina pasa de ser de telas holgadas que no facilitaban ninguna
sujecion a calzoncillos de algoddn cefiidos al torso. La marca Calvin Klein por
excelencia era la mejor en la creacién de este tipo de prenda, satisfacia las necesidades
de sus consumidores y hasta el momento mantiene su linea, con colores basicos.
Actualmente es una de las marcas méas reconocidas a nivel mundial y esto tiene que ver
con la calidad de sus materiales. La ropa interior pasa de ser un misterio a una novedad
que gusta en la sociedad.

6 Donna Karan (2 de octubre de 1948) es una disefiadora de moda estadounidense que es conocida
por su linea de cuerpos elasticos.
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Fig. 2.1.7. Anuncio Calvin Klein Underwear, 1989

Fig. 2.1.6. Calzoncillo suelto de hombre,
principios de siglo

Durante todo el siglo se vividé un vaivén de delgadez absoluta y curvas extenuantes,
hasta que finalmente triunfo la delgadez esbelta. Las modelos méas reconocidas del
momento, como Kate Moss o0 Naomi Campbell, mostraban un fisico con ese patron, de
ahi la obsesion por la practica del deporte y el cuidado en la alimentacion.

Fig. 2.1.8. Kate Moss y NaomCampbeII
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HISTORIA DE LA MODA OCCIDENTAL

Entre los hombres también triunfaba el cuidado fisico, y habitualmente esta préactica
tenia que ver con negocios, pero no por ello dejaban de cuidar su linea para mostrar un
porte atlético.

Al igual que la ropa, el peinado y el maquillaje pasan por un transcurso similar. Los
peinados pasaron de ser clasicos, rizos bien definidos con recogidos perfectos, a
cabellos cortos, largos, sueltos, recogidos, trenzados, afros, tintes, extensiones, una gran
variedad que hasta el dia de hoy sigue presente. La diversidad de cabellos marca
también la personalidad del que lo lleva, acorde con la vestimenta que le representa.

Como bien podemos observar en todos los puntos tratados anteriormente lo primordial
era tener un buen sustento econémico para disfrutar de los mejores disefios de ropa, el
mejor peinado y el maquillaje méas costoso. A dia de hoy existen marcas que han
variado muy poco su estilo desde el siglo pasado como son Calvin Klein’, Chanel,
Armani, Louis Vuitton®, Hermés® o Polo Ralph Lauren’, las cuales introducen detalles
a sus creaciones ya existentes pero manteniendo su esencia. De ahi su reconocimiento a
nivel mundial y su calidad, este es el motivo de su elevado precio.

Fig. 2.1.9. Maleta Louis Vuitton, afios 40 Fig. 2.1.10. Maleta Louis Vuitton siglo XXI

7 Calvin Klein Inc. es una casa de modas estadounidense fundada en 1968 por el disefiador Calvin
Klein; tiene su sede en Manhattan, Nueva York. Desde 2003 es propiedad de PVH Corporation.

8 Louis Vuitton Malletier, mas conocida como Louis Vuitton, es una empresa francesa de
marroquineria de lujo especializada en articulos de viaje. Desde la entrada de Marc Jacobs en la
compaiiia, también posee colecciones de prét-a-porter (listo para llevar) y complementos de lujo,
actualmente es considerada como la marca de lujo mas exclusiva del mundo.

9 Hermeés es una marca de moda francesa, fundada en 1837 por Thiery Hermes, especializada en
accesorios de cuero listo-para-usar y relojes de alto lujo.

10 Casa de modas estadounidense famosa por su estilo de cuello inglés y un nimero 3 puesto a la
derecha de la playera.
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CAPITULO 2

Las marcas estudiaban al detalle qué personaje publico tendria mas tiron mediatico para
clave para llegar a las masas, todos los productos tenian un ciclo de vida corto y habia
que buscar el mejor modo para mantenerlos a flote en el mercado.

De esta manera el siglo XX deja su huella en el mundo de la moda, durante los
préximos afos, a pesar de no parar de evolucionar y adaptarse a los nuevos contextos,
volvera a traer de vuelta caracteristicas del ayer, pues tal y como dicen todo tiempo
pasado fue mejor (Anonimo, s.f.).

2.2. EN LA ACTUALIDAD

Esta década es conocida como la era de la informacidn, pues todo el mundo tiene acceso
a ella y ocurren grandes avances en los sectores de la digitalizacion y la
industrializacion. Ademas surgen las redes sociales como medio de difusién masiva,
mediante las cuales todo el mundo puede estar a la ultima de todo aquello que sucede.
En cuanto al sector de la moda se aprecia un cambio y reivindicacion de la estética
personal.

El afio 2000 destaca por la formacion de tribus urbanas que representan a una marca o a
un estilo determinado por ellos mismos, por sus gustos y preferencias, con ellas tratan
de reflejar su propia personalidad, es una forma de expresar sus pensamientos mediante
una perspectiva fisica. Con la formacion de estas tribus, el chandal se convierte en la
prenda principal y se emplea de manera masiva, al igual que sigue muy presente la
minifalda y el crop-top™. Los jeans son la prenda por excelencia de los jovenes, se trata
de vaqueros rotos y destefiidos. Las zapatillas hacen frente a los tacones y muchas
marcas deportivas sacan a la venta modelos para vestir a diario, especialmente dirigidas
a la juventud. Las marcas venden por si solas y la ropa deportiva adquiere gran
protagonismo incluso en la alta costura, que se combina con ropa de los mejores
disefiadores, creandose asi nuevas tendencias.

Fig. 2.2.1. Tribu urbana de ropa oversize

11 Camiseta corta que deja al descubierto el ombligo.
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HISTORIA DE LA MODA OCCIDENTAL

Lo vintage®? crece de manera exponencial, sus estampados generan curiosidad entre los
jévenes, sobre todo las flores, las formas geométricas, los patrones étnicos y el animal
print™ . El auge de este estilo se debe a iconos de la moda como la modelo erética y
actriz Dita Von Teese y la it-girl Alexa Chang.

2

Fig. 2.2.2. Dita Von Teese o Fig. 2.2.3. Alexa Chang

El traje y el vestido ocupan un segundo plano, ya que su empleo es exclusivo para actos
relevantes donde lo apropiado es vestir de etiqueta. Para estos eventos se contrata a
estilistas que eligen el vestuario apropiado para la ocasion de acuerdo a los gustos de las
celebridades.

La moda desde sus inicios, determinaba el status social, a dia de hoy sigue
estableciendo el mismo efecto a sus consumidores.

Por tanto, en este siglo conseguir disefiar una prenda innovadora y sorprendente es
complicado, por eso muchos disefiadores se inspiran en épocas pasadas con el objetivo

12 Es un término que sirve para designar a estilos de moda o disefio que basan sus caracteristicas
principales en la recreacion de elementos de estilos pasados, de otras décadas, con algin retoque o
elemento de creatividad propio.

13 Es un concepto que se refiere a toda la ropa estampada con diseflos de mancha similares a las de
los animales. Esta moda la puedes encontrar tanto en ropa como en accesorios. Por otro lado, la
ropa con estampado de animal contempla la cara o el cuerpo de un animal en el centro de la
camiseta.
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CAPITULO 2

de volver a captar el interés del consumidor afiadiendo asi un toque moderno a sus
prendas, como por ejemplo la faldas largas y los palazzos™* .

Fig. 2.2.5. Iégenes antalones palazzos, s. XXI.

‘ Fig. 2.2.4. Pantalones palazzos, s. XX

La gran diferencia de este siglo con los pasados, es que no hay una moda Unica
establecida. Antiguamente el hombre tenia un determinado atuendo y la mujer otro,
ahora la moda es variada y la diversidad reina en nuestra sociedad.

Las celebridades siguen marcando cules son las Ultimas tendencias pero actualmente a
una mayor escala. Antes los mejores disefios los mostraban modelos o actrices
reconocidas en el mundo del espectaculo, pero a dia de hoy existen muchos personajes
publicos que se dedican a crear tendencias y mueven masas mediante las redes sociales.
Los influencers, son personas dedicadas a captar la atencién de los espectadores y
conseguir que compren el producto-servicio que desean, ademas de redirigir el mundo
de las tendencias con sus propios estilos.

Los grandes avances tecnoldgicos acarrean muchas ventajas para el campo de la moda y
su difusidn, los disefiadores ademas de contar con su creatividad e imaginacion para la
creacion de nuevas colecciones, tienen conocimientos de marketing y realizan estudios
sociales para verificar las ultimas tendencias. Lo esencial en relacion a lo anterior es que
cada persona sea capaz de vestirse segln lo que es, de acuerdo a su personalidad, y
dejar a un lado los estereotipos guidndose asi por las sensaciones propias. La moda y las
tendencias no la generan las marcas, sino la gente que viste sus disefios (Klein, s.f.).

14 Palazzo pants o wide pants son pantalones anchos. Una especie de pantalones tan anchos, con
tanto vuelo y de largo hasta los pies, que desde lejos parecen una falda. Suelen estar confeccionados
en tejidos con buena caida como el algodon o la seda, precisamente para conseguir ese efecto.
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CAPITULO 3

3.1. LAFUSION ENTRE MODA Y PUBLICIDAD

La moda descansa en un sentimiento violento de tiempo. Afio tras afio la moda destruye
lo que acaba de adorar, adora lo que estd a punto de destruir; la moda vencida del
pasado afio podria dirigir a la moda victoriosa de este afio esas palabras hostiles que los
muertos legan a los vivos y que pueden leerse en algunas tumbas: Ayer yo era lo que tu
eres, mafana tu seras lo que yo soy (Barthes, 2003:422).

El lazo de union que existe entre la publicidad y la moda se ve reflejado en las
camparias publicitarias que se realizan para las diferentes marcas. Desde luego todos los
dias los medios realizan un bombardeo de imagenes para influir en la opinion y decision
de la sociedad, marcandole indirectamente las pautas que deben seguir y lo que deben
comprar. La incitacién a adquirir un determinado producto es constante ante nuestros
ojos, con lo cual, no es posible el rechazo: tras la insistencia llega la adquisicién y es
algo que estd profundamente estudiado. Después de una recurrente observacion en el
campo de la publicidad, esto acaba penetrando en las mentes de todos aquellos
individuos que desde un comienzo sentian atraccion y deseo por un articulo (Alvarado,
2008:117).

\‘\ {)\ - ;
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MOSCHIN

Fig. 3.1. Publicidad de Moschino
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Pero antes de todo esto, cabe analizar las diferentes similitudes que hay entre estas dos
palabras, moda y publicidad. El transcurrir del tiempo ha demostrado que tanto la moda
como la publicidad sufren un periodo de expansion. El apoyo principal que estan
teniendo para que eso ocurra son la television y las redes sociales, y su combinacion
tiene un trasfondo, pues todo lleva a un interés comercial gobernado por las grandes
multinacionales (ibid., 2008:118).

Debido a esto, las marcas utilizan la imagen de las figuras que mas influyen, es decir,
las pertenecientes a la alfombra roja. Su mera imagen ya capta la atencion del publico.
Todo estd minuciosamente calculado para que se vea a quién se quiere ver y lleve el
outfit ™ adecuado que atraiga y cree la necesidad de compra por parte de los
consumidores. La moda y la publicidad crean el escaparate perfecto, solo que ésta se ve
en todos los televisores al mismo tiempo.

En cuanto la publicidad rompidé completamente con lo tradicional, sus canales de
penetracion estan en una transformacion constante, innovando en las formas para llegar
al pablico sin que resulte aburrido o repetitivo.

Ambas conviven en una relacién reciproca para su propio beneficio, por una parte la
moda es importante para vestir y desatar el interés por las marcas, principalmente Ilamar
la atencién de todas aquellas revistas de moda y belleza que percuten de una forma
agresiva en el publico que les interesa a las grandes multinacionales, al igual que éstas
precisan de la publicidad para seguir existiendo. Por otro lado, la publicidad permite una
expansioén masiva de todo el contenido que desean ofrecer, y queda claro que el éxito de
un anuncio de un producto concreto a la larga genera el éxito de la marca. De esta
manera se produce una potente sinergia, en la que ambos términos conviven a la
perfeccion.

Desde otra perspectiva vemos que la publicidad y la moda son consideradas sistemas ya
que actuan como entes de lenguajes. La moda emplea asi el cuerpo humano como
medio linguistico para mostrarle a sus seguidores todo lo que tiene para ofrecerles. Se
puede decir que emplea un lenguaje no corporal que consiga dejar claro lo que se
quiere emitir apelando a los sentidos. El lenguaje dentro del sistema publicitario
consigue plasmar el producto como un signo cargado de emociones, dejando a un lado
lo material, y tratando asi de que el consumidor tenga aspiraciones de compra. La
estrategia que emplea la publicidad se vende la belleza mediante cosméticos o el estatus
en forma de ropa, la gente busca estas caracteristicas para sentirse bien con su yo
interior (Barthes, 1967).

Lasaga Medina dice que “la gente se ha arreglado para gustar al otro, para seducirlo,
para arrancarle una promesa o para engafarlo, en fin, para despertar un deseo” Con esta
cita se refleja que la publicidad adjudica un papel importante, con el que marcan
corrientes de moda. Con este ejemplo queremos reflejar la perfecta conexion existente
entre publicidad y moda para generar a modo colectivo, que los espectadores que
visualizan sus anuncios posteriormente pasan a ser consumidores activos (Alvarado,
2008).

5 Es una palabra del inglés que significa vestimenta, ropa o conjunto. En el mundo de la moda, la
palabra se ha adoptado para referirse al conjunto de ropa y complementos (prendas, accesorios,
etc.) concebido especialmente para determinadas ocasiones sociales.
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CAPITULO 4

4.1. GENERO: “Las faldas para las mujeres y los pantalones para los
hombres”

La moda es la pugna entre el instinto natural de vestirse y el instinto natural de
desnudarse” (Pitigrilli, s.f.).

Sin embargo la moda no nos dice si queremos ir vestidos o desnudos, sino méas bien se
encarga de imponerlo, dictaminando lo que es correcto y lo que no, segun el espectro
sociocultural y temporal en el que se vive, a pesar de que las nuevas tendencias rozan lo
prohibido o directamente lo sobrepasan, como forma de reivindicacion y grito a la
libertad corporal.

Antes de empezar a analizar este estigma es necesario explicar las palabras género,
identidad de genero y sexo para poder diferenciarlas, pues tienen un importante papel y
es imprescindible entender sus connotaciones exactas con el fin de realizar una
utilizacion acertada y respetuosa. El sexo seria por tanto el que viene determinado por la
naturaleza, es decir, por los genitales; una persona nace con un sexo concreto:
masculino o femenino (y muy en menor medida intersexual, anteriormente conocido
como hermafrodita), y por otro lado el género, hombre o mujer, se aprende, puede ser
educado, cambiado y manipulado. Es el estado sociocultural y legal que nos identifica
como mujeres u hombres (Berbél, 2004).

Pero es aqui donde entran las identidades de género, es decir, como se siente una
persona respecto a estas asignaciones impuestas. Cuando una persona se encuentra
cémoda con su género correspondiente se le llama persona cisgénero (Caraballo, 2015).
Pero por otro lado hay otras personas que se encuentran en un espectro intermedio o
diferente entre la feminidad y la masculinidad, pues asi existen personas transgénero,
agénero'®, queergénero®’, etc. De esta manera una persona transgénero nace con un
sexo concreto, sin embargo se siente del contrario (Skvat, 2011). Por tanto y por
ejemplo una mujer transgénero seria una persona con sexo masculino, pero cuya
identidad de género seria de mujer, y que con el tiempo, si es posible, se operara para
poder identificarse plenamente con el sexo femenino, y ser una mujer transexual, pues
ha podido llevar a cabo su proceso de transicion.

Estas diferencias fueron muy importantes para el pensamiento feminista
correspondiente a la segunda ola, especialmente el relacionado con las constructivistas
sociales femeninas, de cuyo pensamiento el libro Sex, Gender and Society (1976) de
Ann Oakley es su maximo ejemplo (Entwistle, 2000).

A pesar de este abanico de identidades de género que empieza a definirse actualmente
con el fin de crear una igualdad global la mercadotecnia de la moda actual responde
principalmente al género binario, es decir, al femenino y al masculino, y es en el que se
centran las principales teorias. Asi una vez explicado todos estos términos podemos
referirnos con mas precision a estas diferencias respecto al sector de la moda para
explicar como se comportan las personas segun las asignaciones impuestas por la
estructura del género.

16 Género neutro o nulo, que no se identifica con ningtin género.

17 Identidad transgénero que designa a aquellas personas cuya identidad de género no se asimila en
los espectros tradicionales occidentales de los género binarios (masculino y femenino) y que esta
fuera de la cisnormatividad.
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La ropa es inapropiada o apropiada segun el contexto en el que se lleve, y aquellos
individuos que se salen de los margenes establecidos corren el riesgo de ser marginados,
censurados o desaprobados. En nuestra sociedad actual un hombre que lleve un vestido
o una falda puede ser duramente expuesto a la burla, pues es ropa identificada como
indumentaria solamente femenina, y hace unas décadas una mujer que vestia pantalones
provocaba aversion, pues esta prenda era un simbolo masculino.

Existen dos cuerpos, el fisico y el social. EI cuerpo social es el que restringe el modo en
el que se percibe el cuerpo fisico, es decir, el cuerpo en si mismo. Ambos se refuerzan
entre si, pues el cuerpo fisico sera siempre el mismo, pero el social no, ya que la
concepcion del cuerpo cambia con el paso de los afios, y depende del contexto de la
época. De esa manera la cultura afecta a la percepcion de como se vea el cuerpo fisico,
sin embargo, por mucho que se quiera moldear, el cuerpo es cuerpo, y de esa manera el
cuerpo social intenta reajustarse una y otra vez buscando un equilibrio que parece no
existir (Castafieda, 2015)

Marcel Mauss denominé “técnicas del cuerpo” al modo en el que el ser humano sabe
cémo utilizar su cuerpo a lo largo de las sociedades. Pensaba que los hombres y las
mujeres lo usan de distinta forma, puesto que estas técnicas poseen género. Podemos
apreciar como la sociedad ensefia al hombre a pensar, caminar, bailar, hablar, luchar,
etc. de manera distinta a la mujer. Por ejemplo, las mujeres aprenden a caminar con
tacones, una practica complicada que necesita de bastante esfuerzo para llevarse a cabo
con éxito, y en la que los hombres raramente tiene cabida, pues la sociedad
heteropatriarcal™® lo “prohibe”(Entwistle, 2000:20).

La ropa en la vida cotidiana es el resultado de las presiones sociales, y cuanto mas
tradicional y reservado es el ambiente en el que el individuo se encuentra mas
restricciones tendra el cuerpo, sobre todo el de las mujeres. Por ello no es de extrafiar
que tras un evento o una gala de interés global las celebridades femeninas sean
acribilladas a criticas en los medios de comunicacion por lo que llevaron, mientras que
los hombre, como suelen ir en traje y suelen ser muy parecidos entre si, pasan
desapercibidos.

Gaines defiende que el género es una construccion cultural que la ropa ayuda a
reproducir, lo cual hace que el género sea evidente y natural. La evolucion de las
prendas ha hecho que ciertas indumentarias se dividan, y remarcar asi la diferencia
sexual. La asociacion de las prendas con los géneros (faldas, vestidos, tacones para
mujeres; traje para hombres) es totalmente arbitraria, y sirve para reforzar la feminidad
o la masculinidad (ibid.,2000:28).

Tal y como dijo Wilson “La moda esta obsesionada con el género, define una y otra vez
sus fronteras” (ibid.,2000:161). Marca la estructuracion para que diferenciar a las
mujeres de los hombres sea mas facil. “Esperamos que los hombres tengan aspecto de
hombres, y las mujeres tengan aspecto de mujeres” decia Woodhouse en 1989
(ibid.,2000: 161). Desde que nacemos ya la sociedad se encarga de situarnos en su
contexto de género: los nifios iran vestidos de azul, y las nifias vestidas de rosa. De esta
manera el género de los bebés es facilmente reconocible, y su sexo es anunciado a la
sociedad. Esta clasificacion es la tradicional, a pesar de que sea bastante reciente, pues

18 : . . . s .
Que proviene del heteropatriarcado. Sistema sociopolitico en el que el genero masculino y la
heterosexualidad tienen supremacia sobre otros géneros y sobre otras orientaciones sexuales.
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en la Segunda Guerra Mundial el rosa era para nifios, un color fuerte y llamativo,
mientras que el azul era para las nifias, mas delicado y suave.

Woodhouse nos ensefia entonces como el género en la ropa es totalmente arbitrario, y
por tanto no vemos el género de la persona, sino el aspecto de su género, y suponemos
que es el indicativo exacto de su sexo.

Vemos entonces que la ropa no sirve solo para acentuar ciertas partes del cuerpo, sino
para diferenciarlo. El ejemplo més llamativo es la sefial de los bafios publicos que indica
si es para hombre o para mujer: la figura para hombre lleva pantalon, y la femenina
lleva falda, esta diferenciacion no tiene nada que ver con el cuerpo, sino con la
indumentaria, hasta tal punto que la sociedad encasilla a las personas con la ropa con el
fin de diferenciarlas por género, y las encadena a la diferenciacion sexuada de los roles
de género.

En el caso de las drag queens® apreciamos la naturaleza arbitraria en el género, y se
rebelan contra esta imposicion mediante técnicas exageradas, volviéndolas antinaturales
y restandole sentido a la organizacién binaria hombre y mujer de la ropa.

Ortner (1996) decia que “El género es como una multiplicidad de juegos que adoptan
distintas formas de actividad corporal, asi como normas complejas segun el tiempo y el
lugar” (ibid.; 2000:164). De hecho, segln las distintas culturas, vemos que los margenes
que diferencian el género son distintas entre ellas, y para los que algo es aceptable, para
otros no.

La forma en la que vestirse connota feminidad y masculinidad depende del contexto,
asi podemos ver que la falda en Occidente es una prenda cargada de un fuerte simbolo
femenino, mientras que en Bali el sarong®, una falda larga, parecida al pareo es tipica
entre hombres y mujeres por igual.

Otro ejemplo con el que vemos que el género no nos viene impuesto por naturaleza sino
que se impone es el caso del hermafroditismo?, es que estas personas tienden a
inclinarse por un rasgo genérico normal, binario, es decir, masculino o femenino. Esto
ocurre como resultado de la socializacién, las presiones, expectativas parentales y
culturales, a pesar de tener un sexo biolégico ambiguo. Ademas la existencia de los
transexuales también prueba el mismo punto, pues nacen con las caracteristicas
bioldgicas de un sexo concreto, pero se identifican con su contraparte, y por tanto
adoptan las nuevas caracteristicas arraigadas al sexo contrario.

19 Término utilizado para describir a un hombre que se viste y actia como una mujer de rasgos
exagerados, con una intencién cémica, dramatica o satirica. Es una forma de transformismo con
fines primordialmente actorales o de entretenimiento en espectaculos publicos.

20 Es una pieza larga de tejido, que a menudo se cifie alrededor de la cintura y que se lleva como una
falda tanto por hombres como mujeres en amplias partes del sureste asiatico excluyendo a
Vietnam, y en muchas islas del Pacifico.

21 Proviene de la palabra hermafrodita. Variacién organica por la cual un individuo presenta
discrepancia entre su sexo y sus genitales, poseyendo por tanto caracteristicas genéticas propias de
varén y de mujer.
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Oakley (1976) llega a la conclusion, por tanto, que “ser un hombre o una mujer, un
chico o una chica, es una cuestion que depende tanto de la ropa, los gestos, la
ocupacion, la red social y la personalidad, como de poseer unos genitales concretos”
(ibid., 2000:165). Sin embargo este pensamiento esta estancado en el blanco o negro,
chico o chica, como si no hubiera un gran abanico de grises, hoy en dia tomando fuerza
en nuestra sociedad.

Andlisis practico I: Ropa sin género

En Marzo del 2016 la multinacional Zara saco una linea a la que titulé6 Ungendered,
indumentaria que carece de género y romperia sus esquemas, y por tanto cualquier
persona, sea quien sea, podria llevar.

La campafia sorprendié porque fue pionera entre las empresas mainstream ** en
presentar este asunto a la sociedad de masas, y en darle voz a este tema, que poco a
poco empieza a tomar relevancia entre los jovenes, sobre todo gracias a Internet y a
celebridades como Kanye West, Marc Jacobs o Jaden Smith, entre muchos otros.
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Fig. 4.1.1. Linea de Zara Ungendered, ropa sin género

Zara augura que el futuro de la moda es un futuro sin géneros, la ropa sera la misma
para cualquier persona, y con esta camparfia intentan poner su primer granito de arena.

Sin embargo esta accion ha sido polémica, pues la linea que sacaron no parece cruzar
ningan limite que reivindique la libertad de opcion en la moda. Se trata de ropa que hoy
en dia cualquiera puede ponerse, y por ello no va mas alla de lo que prometen con el
titulo de su campafia, de hecho la linea se amolda a ropa correspondiente al género
masculino, y no a la inversa. En definitiva es una idea muy acomodada al sistema

22 Anglicismo que significa tendencia o moda dominante.
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patriarcal y heteronormativo®, pues la mujer es la que se adapta a la moda del hombre,
y no parece salir del género binario, dando de lado a otras identidades de género como
los transgénero, andrdginos o queers (género), entre otras.

Sin embargo, consideramos que los cambios deben darse poco a poco, y aungue a la
camparia le falta caracter con el que reivindicar el cambio, este primer paso sera el
siguiente de otras muchas empresas orientadas a la venta en masa que quieran igualar, o
superar a la competencia.

: B T

Fig. 4.1.2. Ropa sin género de la marca Selfridges

A pesar de ello por otro lado empresas menos internacionales, como es el caso de
Selfridges, ya llevan a cabo campafias a favor de la neutralidad de la ropa, y crearon una
linea titulada Agender (sin género). Esta si lleva incluido el término en toda su
significacion y es el camino que quiere recorrer el mundo de la moda, de aqui al futuro.

23 Conjunto de relaciones de poder por medio del cual la sexualidad se normaliza y se reglamenta
en nuestra cultura y las relaciones heterosexuales idealizadas se institucionalizan y se equiparan
con lo que significa ser humano
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Anélisis préactico 11: El machismo en los roles de género

N© 3. Puma personaje masculino N° 4, Puma personaje femenino

Fig. 4.1.3. Estereotipos de género en la publicidad de ropa deportiva

En este ejemplo vamos a analizar como las marcas deportivas utilizan la dualidad del
género de las personas para publicitar lo mismo, en este caso, ropa y calzado.

La imé&genes superiores pertenecen a la marca Reebok, y las inferiores a la marca Puma.
En ambos ejemplos nada mas ver a los protagonistas apreciamos la diferencia del target
de cada campafia: masculino a la izquierda y femenino a la derecha.

Empezando por las del target** masculino vemos que los ejemplos con hombres como
protagonistas tienen una estética dura, y muestran fuerza y reivindicacion del propio
esfuerzo. En el ejemplo de Reebok lker Casillas, el portero del equipo Real Madrid,
defiende con fuerza sus palabras soy lo que soy, en el caso del ejemplo de Puma, un
hombre aparece corriendo por delante de una muchedumbre en moto.

Ambas estan diciendo que son hombres fuertes, que no se arrepienten de quiénes son y
qué haran lo necesario para la consecucion de sus metas. Ellos no se conforman, son

24 Es el destinatario al que pretende llegar un servicio o un producto y sus correspondientes
campaiias de difusion.
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personas luchadoras por naturaleza, dispuestos a conseguir aquello que se propongan;
lo que buscan estas marcas es lograr facilitarles el camino.

Por otro lado los ejemplos femeninos estan enfocados de una manera muy distinta. El
primer caso es de Reebok, donde aparece una mujer con ropa deportiva leyendo una
revista en un sofd, y orgullosa dice: Soy mas que una chica de portada, en el segundo de
Puma, otra mujer aparece posando en una habitacién, y el fondo simula el paisaje de
una playa. Aqui sin embargo la vision mostrada por las marcas es muy distinta, ambas
estan ligadas con la moda, pero ya no tanto con el deporte, de hecho este ultimo esta en
un segundo plano. Sin embargo, no existe muestra del mismo esfuerzo que hacen los
hombres en los anteriores ejemplos.

No hay que irse muy lejos para ver el machismo desmesurado que existe en el deporte,
con so6lo coger una revista o periédico deportivo, podremos ver que las portadas siempre
las completan varones y hazafias de equipos masculinos, mientras que incluso en caso
de medallas de oro en deportes femeninos apareceran en pequefio a pie de pagina, si es
que no en el reverso de la misma.
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4.2. CANON DE BELLEZA: “;A ver cuando empiezas la dieta!”

El canon de belleza, y como reflexion propia, es la moda més agresiva que existe sobre
el cuerpo, pues no se trata mas que de la busqueda incansable de la perfeccion fisica. Se
encarga de definir la idealizacion y la fantasia de toda una generacién, pero en concreto,
es el conjunto de caracteristicas fisicas, psicologicas y culturales que hacen a una
persona atractiva dentro de su contexto (Larrea, 2011).

Durante siglos el molde que crea este ideal de belleza ha ido cambiando sin parar, y el
cuerpo ha ido moldedndose como si fuese barro a gusto de las preferencias de la
sociedad del momento y de las limitaciones sociales. Con esto Ultimo nos referimos a
que el canon de belleza no aparece solo por gusto estético, sino que las opresiones hacia
el cuerpo son en verdad las que le dan esa forma.

Hollander decia que la mejor manera de ver el canon de belleza de una generacion era
visualizar las obras de arte de temas de desnudos, tanto en cuadros como en esculturas,
asi “el desnudo nunca estd desnudo, sino “vestido” con las convenciones
contemporaneas del vestir” (Entwistle, 2000:13). Asi bien si comparamos el famoso
cuadro barroco de Rubens, “Las tres Gracias” (1639), con una ilustraciéon para Coca-
Cola del famoso pintor de chicas pin-up® Gil Elvgren (1939), justo 300 afios después,
vemos como el cuerpo de la mujer cambia de una manera asombrosa. En el Barroco la
mujer “de buen ver” era regordeta, con caderas anchas y cintura estrecha y de piel
blanca, mientras que en los afios 20 y 30 del siglo XX la mujer tenia que ser delgada,
con curvas y de busto generoso.

Delicious and
Refreshing

Fig. 4.2.1. “Las tres gracias” de Rubens

25 Estilo popularizado en Estados Unidos durante los afios cuarenta, cuyo nombre se designan a las
fotografias o dibujos de guapas chicas que posan en actitud sugerente.
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“No hay duda de que los cuerpos son potencialmente molestos” (Entwistle, 2000). Bien
es sabido que el cuerpo es una de las cosas que mas guerras acarrea en la mente de las
personas. Para lo que una sociedad es molesto, para otra no, y por ello todas modifican
la carne de las personas entorno a las creencias sobresalientes. Sin embargo no
solamente el canon de belleza afecta a las mujeres, sino también a los hombres por
igual, pero siempre en nuestra sociedad occidental se ha tratado de que el hombre fuese
delgado y, dependiendo de la época (romana, renacentista o el siglo XX y XXI)
musculado o tonificado, y apenas ha tenido que sufrir deformaciones en su cuerpo mas
alla del entrenamiento fisico.

Cuando antes hemos catalogado al canon de belleza como la moda més agresiva nos
referimos a que es la que con mayor incidencia ataca al cuerpo, hasta el punto de
hacerlo antinatural. En numerosas ocasiones la historia nos relata sucesos bastante
desagradables que se llevan a cabo con tal de entrar en el prototipo de cuerpo, en ese
momento, ideal: perforaciones, amputaciones, incrustaciones, deformaciones, cortes,
quemaduras, y un largo etcétera de dolorosas acciones, que en ocasiones se realizan
como un rito de iniciacién y aceptacion del propio género.

En los casos femeninos, por ejemplo en China, durante el reinado Song del siglo X el
canon de belleza de una mujer iba acompafiado de pies pequefios. Para ello se utilizaban
vendados y zuecos de madera que las mujeres llevaban desde pequefias, y asi el pie se
deformaba y no crecia de tamafio, obviamente todo ello acompafiado de insoportables
dolores (Gabarrot, s.f.). En Inglaterra durante la era Victoriana la mujer llevaba
apretadisimos corsés que deformaban su caja toracica y comprimian sus érganos para
poder conseguir una diminuta cintura de avispa que la hiciera una persona ‘“menos
liberada”, horrible insulto en esa época para el colectivo femenino (Worsley, 2001). Y
en paises africanos como Mali, Mauritania, Somalia, Guinea, Sudan, Etiopia, y un largo
etc. aln hoy en dia se practica la ablacion femenina, una horrible tradicion que consiste
en cortar los labios de las vulvas para que no puedan sentir placer al tener relaciones
sexuales. Miles de nifias mueren debido a esta practica presuntamente como rito de
iniciacion a la adultez por desangramiento e infecciones, pues se hace de manera muy
rudimentaria. De hecho este caso es tan alarmante que la ONU?® creé un dia dedicado a
la lucha de esta atrocidad, Dia Internacional de Tolerancia Cero con la Mutilacién
Genital Femenina, y lleva a cabo campafias de concienciacién junto a ONGs?’ como
UNICEF?® y FPNU*, centradas principalmente en 17 paises (Naciones Unidas, s.f.).

Por otro lado los hombres también sufren este tipo de agresiones. Los judios son
circuncidados de bebés, es decir, se les corta el prepucio, pues en la Biblia aparece que
el patriarca Abraham fue circuncidado por orden divina (George, s.f.). Por otro lado en
el caso de muchas tribus el varon, para poder ser aceptado como un guerrero, debe hacer
ritos de iniciaciéon muy duros, que dejaran marcado su cuerpo como sefia de ello. En el
caso de los hombres cocodrilos, aborigenes del rio Papik, son cortados por todo su
cuerpo con una serie de patrones, y recortan su piel para hacer escarificaciones® y asf
asemejar las escamas del reptil nombrado (Barrio, 2013).

26 Organizacion de las Naciones Unidas

27 Organizaciones no gubernamentales

28 Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (United Nations International Children’s
Emergency Fund)

29 Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas

30 Consisten en dibujos que se hacen en la piel por medio de cortes en la misma, ya sea rasgando,
grabando o quemando.
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Podemos apreciar entonces que quienes dictaminan esos patrones son los ricos y
poderosos de esa sociedad. De hecho es una practica mediante la cual intentan
diferenciarse de la clase mas baja, o de aquellos que no merecen ser acogidos por su
cultura o religion. Es un factor segregador, y su fuerza es conocida por todos los
integrantes de dicha sociedad, que suelen intentar estar dentro del molde para no ser
repudiados.

Asi entonces vemos que intentar mantener un cuerpo que se acerque al canon de belleza
en ocasiones va acompafado de grandes cantidades de dinero, y es por ello que son los
altos cargos de la moda, las estrellas, los dirigentes y en definitiva, la gente influyente,
quienes dirigen el camino que el cuerpo ha de tomar.

Por ejemplo en el siglo XVII la mujer perfecta era de cuerpo voluptuoso, porque ello
era sefial de que tenia una buena alimentacion, y por tanto, que pertenecia a la élite. En
la época victoriana solo aquellas mujeres pertenecientes al alto sector de la sociedad
eran las que podian permitirse el corsé y la cantidad de prendas que irian por encima, y
de hecho, el estatus social debia ir a la par. Y hoy en dia, para conseguir el canon de
belleza es necesario, si no se lleva en los genes, invertir grandes cantidades de dinero,
pues solo a partir de comida sana, mucho deporte, y operaciones estéticas que
disminuyan la tripa y la cintura y aumenten los pechos, las caderas y los traseros se
puede conseguir el cuerpo perfecto que nos presentan en pantalla como objetivos
alcanzables los medios de comunicacion (Entwistle, 2000).

Ademaés aparte del cuerpo el color de la piel también entraba en estos patrones. Asi
hasta finales de la época victoriana el color de piel blanguecino era simbolo de pureza 'y
de alto estandar social, ya que significaba que las labores del campo las hacian los de
menor escala, quienes a la luz del sol labraban la tierra y recogian sus alimentos, y por
tanto sus manos y caras estaban siempre morenas. De esta manera ninguna mujer que se
respetase toleraba el bronceado, y para evitar los rayos del sol utilizaban casquetes y
sombrillas. Sin embargo en los afios 20 esto dio un giro radical, pues los médicos
empezaron a anunciar los efectos beneficiosos del sol, y el moreno era un simbolo de
estatus social, pues significaba que la persona tenia poder adquisitivo para poder irse de
vacaciones a la playa en pleno invierno (ibid., 2000).

A dia de hoy se sigue venerando las pieles morenas, pero se recomienda una exposicion
al sol méas responsable ya que se conocen las perjudiciales consecuencias que tienen sus
rayos: envejecimiento prematuro y, potencialmente, cancer de piel. En lugar de tomar el
sol, muchas mujeres fingen su color de piel con productos autobronceadores, aunque
muchas personas siguen arriesgando su bienestar por presumir de un buen moreno.

Los medios de comunicacion, por su parte, son culpables de promover el canon de
belleza en masa, pues idealizan los cuerpos de las celebridades, e intentan normalizar su
consecucion, para que “pueda” estar al alcance de cualquiera. Esta masificacion hace de
este cuerpo algo fisico, un objeto asequible, y deshumanizan a la persona que lo tiene.
Si bien en los afios de oro del cine Marilyn Monroe fue por excelencia el cuerpo
perfecto, hoy lo es Kim Kardashian, con la diferencia de que no todo el mundo
comparte la idea de que la operacion estética sea el camino mas adecuado para ello.

Es curioso que nuestra civilizacion actual, la cual reivindica la salud ante todo, en
ocasiones sacrifique esta parte (operaciones, medicamentos, anabolizantes, tratamientos
dudosos...) con tal de entrar en la medida y el peso exacto, y es que en el momento que
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nuestra preocupacion incide en la forma de nuestro cuerpo corremos el peligro de
entrar en las reglas de una moda que olvida que “lo esencial sigue siendo invisible a los
ojos” (Saint-Exupéry,2008: 24).

“Hemos pasado de venerar cuerpos regordetes y pieles de porcelana a querer tener la
mas oscura de las teces cubriendo nada mas que un monton de huesos” (Rivera,
2013).

Analisis practico I: El cuerpo perfecto es irreal
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Fig. 4.2.3. Kim Kardashian anunciando pastillas adelgazantes

Actualmente, para muchas personas y muchos medios, Kim Kardashian es el nuevo
icono de belleza, y por tanto, el nuevo canon femenino a seguir. Kim Kardashian es una
mujer mundialmente famosa conocida por ser multimillonaria, crear polémica alla
donde va y tener un exitoso programa sobre su vida, entre mas motivos como ser esposa
del rapero Kanye West, ser amiga de celebridades, tener una familia carismatica, etc.
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Su cuerpo es delgado de cintura estrecha, con un trasero, cadera y pechos desorbitantes,
grandes labios y nariz fina. Si bien es una mujer muy guapa alabada y criticada por las
redes sociales a partes iguales la diferencia con el resto del mundo es que la forma en la
que ha conseguido ese cuerpo es por su dinero, pues la mayoria de sus atributos vienen
de operaciones estéticas, entrenadores personales, productos cosméticos de gran valor...

Por ello conseguir esta silueta es bastante dificil de alcanzar, no sélo ella es portadora
de este canon: Nicki Minaj, Beyoncé, Amber Rose, entre muchisimas otras,
son mujeres con una silueta tipo “reloj de arena”, llamada asi por el mundo de la moda.

Una vez analizada esta situacion veamos el anuncio que hemos insertado arriba:
QuickTrim, la marca anunciada en la grafica presenta su producto ideal para perder
peso. El texto dice “Alcanza tus metas para perder peso... RAPIDO”, y a la izquierda
Kim Kardashian, en bikini y ensefiando su cuerpo afirma “Yo he conseguido mi meta”.

Nada mas ver este anuncio nos parecié muy ofensivo, ya que QuickTrim nos presenta el
cuerpo de Kim Kardashian como una meta alcanzable con deporte y vida sana, sabiendo
que ha necesitado de decenas de intervenciones estéticas para verse asi.

Ademas nos hacen creer que su producto es el creador de dicha silueta, cuando es
posible que ni ella misma lo haya probado.

La silueta tipo reloj de arena, ademas, esta fuera de las tallas normales que hacen las
empresas de ropa de produccion en masa, y son estas mujeres con tanto dinero las que
piden a un equipo de disefiadores que le hagan la ropa a medida, ademas de necesitar
fajas que les aprieten el cuerpo para eliminar cualquier curva indeseada.

Queremos dejar claro que no criticamos el aspecto de nadie, pues cada persona viste y
modifica su cuerpo como ella lo siente, pero si criticamos a las marcas que utilizan esta
silueta la cual presentan como meta alcanzable para vender sus productos, porque estan
normalizando un cuerpo que es irreal, imposible para la gran parte de la poblacion, y
que puede dafar el desarrollo emocional de millones de nifias y mujeres alrededor del
mundo por no entrar dentro del canon.
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Analisis practico I1: Atractiva y gorda

Fig. 4.2.4. La bloguera Jes posando junto a un modelo para su campafia Attractive and Fat

El Presidente y Consejero Delegado de la famosa marca de ropa Abercrombie & Fitch
realiz6 unas declaraciones muy hirientes que desestabilizaron las ventas de esta
multinacional. Este hombre declar6 en una rueda de prensa las siguientes palabras
textuales. No hacemos ropa para gordas ni para chicos que no sean cool®. Queremos
gente guapa en nuestras tiendas. Dependientes y clientes. Perseguimos al chico
americano atractivo, popular y lleno de amigos. Nuestra ropa no es para todo el mundo,
ni pretendemos que lo sea. ; Somos excluyentes? jPor supuesto! (Jeffries, 2006).

Estas soberbias palabras fueron el detonante de una oleada de comentarios, que
curiosamente no surgieron en ese mismo momento, pues en ese entonces Abercrombie
no gozaba de semejante fama. En su lugar seis afios mas tarde fue cuando se recogieron
estas palabras y volaron por las redes sociales, haciendo de esta empresa la principal
comidilla del dia.

Si bien no es la primera vez que las altas esferas de la moda crean polémica por sus
desafortunados comentarios: por ejemplo Tommy Hilfiger, que dijo que su ropa no era
para negros ni para latinos, o en el caso de Dolce & Gabbana, pareja gay en contra de
las adopciones homoparentales® montaron un buen revuelo, entre muchas otras.

31 Anglicismo que significa que esta de moda o resulta atractivo. Sinénimo de guay.
32 Adopcién de un nifio por parte de una persona o una pareja de personas homosexuales,
formandose asi una familia homoparental.
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Si algo tiene de bueno es que Internet siempre esta al pie del cafion, y estos comentarios
opresores y marginadores son en seguida bombardeados por la opinion publica, que
busca una igualdad y justicia social constantemente.

Asi fue el caso de la bloguera Jes, mejor conocida por The Militant Baker decidio
contestarle al Presidente de Abercrombie por sus duras palabras, y ademéas, acompariarla
de una sesion de fotos que recreaban las camparias de la marca.

Estas fotos iban acomparfiadas del titulo “Attractive & Fat” (Atractiva y gorda), en las
que aparecia Jes semidesnuda posando sensualmente con un modelo. Con ello la
bloguera pretendia ridiculizar a la marca, y que no hay que entrar en el canon de belleza
para ser atractiva.

La respuesta de Jes se hizo viral, y tuvo una gran acogida por el resto de personas, que
compartian la misma idea que ella y se reian de la inmoral marca. Hubo personas que
por el hecho de utilizar la palabra “gorda” se ofendieron, pues parecia ofensivo hasta
para ella misma. Sin embargo The Militant Baker lo que pretendi6 con esta palabra era
definirla, pero quitdndole el pretexto negativo de que ser gordo es algo malo, y como
bien demuestra en sus fotos, también se puede ser atractivo a la vez.
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4.3. SEXUALIDAD: “;Eso te pasa por vestir asi!”

La sexualidad es un concepto surgido en el siglo XIX gue aparece como consecuencia
de la preocupacion victoriana por definir otras sexualidades, como la bisexualidad y la
homosexualidad (Butler, 1990).

Abarca tanto las relaciones sexuales (el coito) como el erotismo, la intimidad y el
placer. La sexualidad es experimentada y expresada a través de pensamientos, acciones,
deseos y fantasias, y con el tiempo ha ido adquiriendo una nocién social y cultural.
(Organizacion Mundial de la Salud, 2006).

“La sexualidad abarca una amplia franja de la existencia humana que hace que no sea
un concepto simple y uniforme” (Horrocks, 1997). Esto quiere decir que la sexualidad
como concepto moderno no es solo la tendencia sexual que tiene el ser humano en
cuanto el coito, sino que va seguido de la suma de erotismo, ideas, fantasias y deseos
independientes al acto sexual y a la necesidad reproductora.

Asi, como el ser humano siente la necesidad de comprender, va elaborando nuevos
términos que puedan ir puliendo esas diferencias, y que integren a esas personas con
distintas sexualidades en conceptos integradores. Esto crea un amplio abanico de
sexualidades (heterosexuales, homosexuales, bisexuales, asexuales, etc...) que el sector
LGTBI®, e Internet, se encargan de ir ensefiando entre la sociedad, infundida por una
mentalidad heteronormativa que encasilla los estereotipos e interrumpe en muchas
ocasiones la diversidad de género y sexual.

Butler (1900) decia que La sexualidad se construye bajo la heterosexualidad obligatoria:
Las ideas de occidente basadas en la heterosexualidad son las que dan forma a las
interpretaciones comunes en torno al sexo (biologia) y el género (caracteristicas
culturales) (Fonseca y Quintero, 2009).

De hecho este pensamiento heteropatriarcal ha colocado al hombre en una posicién mas
elevada que la mujer, y para explicarlo a ella la anclaron a su cuerpo y la asociaron con
la funcién reproductiva y con la fuente emocional. Esto provoc6 que durante siglos la
mujer fuera invalidada de la opinion puablica, y se justifico6 con las diferencias
corporales, pues para Rousseau, por ejemplo, la mujer no tenia cabida en los aspectos
publicos de importancia porque en la llustracion se pensaba que el utero hacia el
cerebro de las mujeres méas pequefio que el de los hombres.

Entonces motivo de esta marginacion, a la mujer se le asociaron temas de “menor
importancia”. Las mujeres han sido asociadas histéricamente con las trivialidades de la
vestimenta, mientras que el hombre dio de lado a estas “preocupaciones”, renunciando
al traje decorativo e imponiéndose como una figura interesada en temas mas
importantes, no aptos para ellas (Tseélon, 1997).

Durante siglos a la mujer se la ha relacionado con la vanidad natural y la debilidad, con
la Eva avariciosa e imprudente que expulso a la raza humana del paraiso de Dios. La
asociacion de la feminidad con la indumentaria, el interés banal en la moda y el

33 Siglas que significan Lesbianas, Gays, Bisexuales, personas Transgénero e Intersexuales y se
puede aplicar para alguien que no es heterosexual, pues enfatiza la diversidad de las culturas
basada en la sexualidad.
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exhibicionismo la han colocado en un escaldn por debajo del hombre, de manera que la
moda paso a estar desvinculada de lo tedrico y lo académico.

Los discursos del vestir han hecho de la mujer el objeto de la misma, incluso su victima,
y que esa asociacion de la mujer con la preocupacion de embellecerse y arreglarse la
transformaron en un ser “estipido y débil, merecedor de la condena social”
(Veblen,1953 y Roberts, 1977). Sin embargo esta vision nos parece injusta y machista.
La mujer no es merecedora de ninguna condena en ningun sentido, pues es la sociedad
la que le ha quitado la presencia en asuntos de importante relevancia que solo los
hombres podian atender. Por ello culparlas es sino ridiculo, y explica la influencia
machista que tuvieron dichos pensadores en su época.

El hecho de que todavia hoy en dia lo que se ponga o deje de poner una mujer siga
siendo tan relevante para la sociedad explica el por qué sigue habiendo acoso sexual en
el trabajo, agresiones sexuales en la calle y violaciones.

La sociedad machista ha hecho de la mujer un ser cuya situacion depende de la ropa que
lleva, y no cumplir las expectativas sociales puede dar lugar a un castigo, que en
muchos casos va acompariado de componente sexual. Su cuerpo no solo estéa cargado de
componente femenino, sino también erético. Aln hoy en dia las mujeres profesionales
tienen que tener cuidado con la ropa que deciden, para no despertar ningin instinto
sexual en el hombre (Entwistle, 1997).

De hecho en muchas ocasiones, y no sélo fuera de Europa (que en ocasiones es una
palabra que va acompafiada de los valores “libertad”, “seguridad” y “progreso’), como
por ejemplo es el caso de Reino Unido, una mujer que ha sido abusada sexualmente
puede tener en un juicio como prueba contraria a su favor el hecho de que pudiera ir
“provocando”, y eso aclarando que hablamos de la actualidad.

Este alegato demuestra la existencia de la cultura de la violacion®*, mediante la cual se
culpa a la mujer por provocar al hombre, y no desvincular el deseo enfermizo y sexual
del violador o acosador sexual con la vestimenta de la victima, que claramente “no va
pidiendo nada”.

Por ello para evitar estas agresiones no hay que ensefiar a la mujer a protegerse, sino
educar a los hombres para que no acosen sexualmente.

Esta asociacién de cultura y cuerpo provoca que una mujer tenga que tener mucho mas
cuidado con su indumentaria que los hombres, y eso que entra dentro de la vestimenta
del género femenino.

Si bien la desnudez no es sexual en si, la ropa incorpora ese halo de misterio al cuerpo
que lo sobrecarga de erotismo (Fligel, 1930). Es la imaginacién la base sobre la que
gira este concepto, capaz de estimular la fantasia y el deseo sexual. Al esconder el
cuerpo, la ropa excita la curiosidad sexual y crea en el observador el deseo de quitarla.
(Steele, 1985).

34 Término acufiado en los aflos 1970s en Estados Unidos por las feministas de segunda generacion.
La cultura de la violacién ocurre en una sociedad que culpa a las victimas de la agresién sexual, que
normaliza el uso de la violencia sexual (ya sea verbal, fisico o visual) y en la que las mujeres
perciben un uso continuo de la violencia sexual hacia ellas, ya sea en forma de comentarios, de
tocamientos o directamente de violacion.
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El hecho de que el deseo sexual recaiga sobre el poder imaginativo y subjetivo
determina el por qué cada persona tiene sus propios gustos eroticos.

De esta manera no es de extrafiar que el sector de la moda esté obsesionado con el sexo,
y que muy a menudo recurra a la iconografia de subculturas sexuales (sadomasoquismo,
fetichismo, etc.), que pasan de ser un deseo minoritario a una imagen global. También
se ha inspirado en la cultura LGTBI, sector que influye en la percepcion del género y de
la identidad sexual, y en el travestismo, practica que expone la ambigliedad sexual de la
ropa en nuestra sociedad.

“La sexualidad esta muy relacionada con la identidad de género: las caracteristicas del
género suelen tener sus origenes en nociones comunmente aceptadas de la sexualidad de
hombres y mujeres” (Entwistle 2000:210). La relacion entre sexualidad y la identidad
sexual viene acompafada del adorno, cuyas funciones pueden ser la asociacion a actos
sexuales, al placer, al envio de sefiales eréticas y sefialar identidades de sexo, entre
otras.

Freud, cuyas teorias estaban centradas en los comportamientos e instintos sexuales del
ser humano y su represion, decia que la mujer tiene tendencia a ser vista, de ahi la
utilizacion de los adornos, mientras que el hombre a verla y a sentir placer por estos
accesorios femeninos. De esta manera se podria decir que la mujer, “por naturaleza”,
tiene la pretension de Ilamar al deseo de algin compafiero (ibid., 2000).

Sin embargo este punto descansa en el concepto de heteronormatividad, concepto
patriarcal en torno al cual ser heterosexual es lo normal, dejando de lado a las otras
sexualidades. De esta manera se puede asegurar que una mujer o un hombre no buscan
la practica de sexo con un compafiero del sexo opuesto, y que estos comportamientos no
son naturales. En tal caso confirma que los adornos son cosa del cuerpo social, es decir,
de la percepcion de la sociedad sobre el cuerpo; en otras palabras, las mujeres no llevan
adornos como llamada al coito, sino porque el contexto cultural occidental actual asi lo
dictamina, de manera tanto subliminal como directa.

Cuando la identidad de sexo y los placeres de un individuo van en contra de lo
“normal”, es decir, lo dictaminado por la heterosexualidad obligatoria de Butler, la
imagen fisica es considerada una desviacion. Esta desviacion puede ser interpretada
como algo negativo, que va en contra de los valores y la moral de la sociedad, y por ello
puede ser incluso castigada (ataques homofobos, agresiones sexuales, fisicas y verbales,
etc). Pero por otro lado esta diferencia en la persona puede resaltar su atractivo en lugar
de reducirlo. Este es el motivo por el que la moda, con el fin de jugar con las barreras
sociales, toma de referencia identidades sexuales sadomasoquistas, fetichistas, gays o
lesbianas (Rolley, 1992).
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Anélisis préctico I: Libera el pezon

Fig. 4.3.1. Cartel promocional de la pelicula “Free the nipple”

Free the nipple, o en castellano, Libera el pezon, es una polémica campafia nacida en
Estados Unidos que reivindica la libertad de las mujeres a ensefiar sus pezones sin
censura, y comparan la libertad del hombre para ensefiarlos con la opresion de las
mujeres. Ademas desligan el concepto sexual del pecho de la mujer, pues antes que para
complacer al hombre son para alimentar a los hijos. Asi aseguran que los pezones
femeninos tienen una sobrecarga machista, y por ello piden igualdad en el asunto e
intenta desexualizar los pezones.

La campafia tiene como cometido empoderar el papel de la mujer en la sociedad y
romper tables sexuales que se les asignan a las mujeres. Es curioso ver como para la
mundo occidental el pecho en si no es censurable, sino que es solo cuando la areola del
pezén, el area que rodea el epicentro del conflicto, aparece. Con solo tapar la areola el
pecho deja de ser un asunto de censura. Por ello las personas a favor de esta campafia
comparan el pezén de un hombre con el de una mujer, para hacer ver lo ridiculo que es
este sistema opresivo en cuanto al cuerpo femenino.

Ademas el hecho de que el pecho tenga esa sobrecarga sexual tiene mucho que ver
también con los medios de comunicacion, pues casi siempre que aparece la areola o el
pecho femenino es con contenido erdtico, cuando en multitud de ocasiones como puede
ser laamamantacion de un bebé, el topless® en la playa, o simplemente la naturaleza de
su cuerpo desnudo no tienen ninguna connotacion de ese estilo.

35 Desnudez de cintura para arriba en una mujer, principalmente en la playa.
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Fig. 4.3.2. Rihanna mostrando Fig. 4.3.3. “Miley Cyrus con camiseta a favor de “Free the nipple”
sus pezones en la gala CFDA

Muchas famosas que pueden levantar la voz a los medios participan en esta campafia,
tales como las cantantes Rihanna y Miley Cyrus o como la supermodelo Cara
Delevingne, que en multitud de ocasiones ya han ensefiado sus pezones a favor de esta
libertad corporal.

Las conocidas redes sociales Instagram y Facebook son principalmente los medios
donde mas se reivindica, pues para estas aplicaciones ensefiar la areola es ir en contra de
sus codigos, pero si se puede subir una foto de los pechos con emoticonos tapando los
pezones, o emborronandolos. Al fin y al cabo muestra una gran hipocresia para la
poblacion el hecho de que un pequefio retoque en los pezones de una mujer hagan de
esa imagen algo polémico que pueda pasarse 0 no de sexual.

La campafa alcanzd tal calibre que tiene pelicula propia, titulada como no podria ser de
otra manera Free the nipple, y ha llegado hasta esferas politicas, como es el ejemplo de
Bjort Olafsdottir, una diputada islandesa que reivindicé esta accion en Instagram.

Desde luego es un movimiento feminista que a dia de hoy sigue haciéndose mas fuerte.
Ademaés otra manifestacion que realizan estas activistas feministas es estar en contra de
la depilacion, otra accion de visualizacion con la que luchan por la igualdad de los sexos
en derechos, y no por llamar la atencién como tachan algunos por simple ignorancia.
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Analisis practico I1: Sexismo, la mujer como objeto de deseo

Sin embargo, y en contraste con el anterior analisis, vemos como esta grafica, realizada
por la marca Tom Ford en el afio 2007 , de una mujer agarrando sus senos y
apretandolos contra un frasco de colonia de hombre es aceptada por la gran parte de la
poblacion, cuando es aun mas sexual que cualquier pezén desnudo que pueda aparecer
en pantalla.

Este ejemplo es en todo su esplendor publicidad sexista, y no es mas que la
representacion de una sociedad machista que oprime a la mujer en su vida diaria, pero
que en cuanto sus actos estan al servicio de la excitacion sexual y el erotismo se
permite. Esta hipocresia de tapar un pezén que en si no tiene componente sexual pero
mostrar imagenes femeninas con semejante carga sexual muestra la doble moral de la
sociedad patriarcal, una alquimia de fariseismo al servicio del hombre heterosexual y de
la censura del cuerpo femenino.

A pesar de que este tipo de imagenes cada vez estan mas reguladas por la Ley General
de Publicidad en relacion con la Ley de Medidas de Proteccion Integral contra la
Violencia de Género, en ocasiones ni siquiera es penalizada o llevada a tribunales, y
pasa desapercibida ante una poblacion que normaliza estas situaciones (Boletin Oficial
del Estado, 2004)

El anuncio en si cosifica a la mujer, la vuelve un objeto sediento de sexo, y que se
mueve en torno a los placeres del hombre. Ni siquiera ella es protagonista del cartel. La
aparicion de las partes de su cuerpo visibles se presenta como envoltorio del frasco de
colonia, y despersonaliza totalmente a la mujer, pues esta enfocada de manera para que
asi sea.
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Como curiosidad hay también que decir que el creador de dichas fotos se llama Terry
Richardson, el apodado “fotégrafo de los famosos”, y que en muchas ocasiones ha
estado dentro del huracdn de la polémica por aprovecharse de modelos jovenes e
inexpertas a las que forzar para que hagan poses con fuerte caracter sexual, ademas de
presuntos acosos sexuales. Es perturbador ver como unas fotos que en si faltan el
respeto de tal manera a la mujer pueden tener a su vez un trasfondo tan turbio.

TR T WURT U L ]
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Fig. 4.3.5. Critica al sexismo de Tom Ford de Holly Eagleson y Lauren Wade

Sin embargo como vimos con el caso de Jes, la bloguera que realizd la campafa
“Atractiva y gorda”, siempre hay personas que ante este tipo de desigualdades
responden de maneras muy originales y llamativas. En este caso Holly Eagleson y
Lauren Wade realizaron una serie de comparaciones con anuncios claramente sexistas,
y les dieron la vuelta a los personajes para hacer un Ilamamiento, y poner de manifiesto
el sexismo que se vive en el sector publicitario de la moda.

El proyecto se llamaba Takepart, “toma parte”, y tuvo gran acogida por las redes
sociales. La imagen cambia el cuerpo de una mujer por el de un hombre, que sujeta el
frasco de la misma forma que hace ella. Ademas lleva las ufias pintadas, y el pelo del
pecho es visible para que se reconozca claramente el sexo de la persona.

Si bien la respuesta esta llevada con humor, es un claro reproche al sexismo, y sélo
dandose la vuelta a los protagonistas se puede apreciar como cambia la percepcion de
uno a otro, pues los hombres no son utilizados en este tipo de situaciones, y por tanto se
ridiculiza el mensaje original. Si bien también aparecen en anuncios con contenido
erético casi nunca aparecen de esta forma, sino que muestran otras cualidades que no
son simplemente una parte de su cuerpo.
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Esto muestra claramente quienes son los objetos sexuales para la publicidad, o hablando
a mayores, para la sociedad, y la injustificada asociacion del cuerpo de una mujer con el

SEXO0.
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5.1. CONCLUSIONES A NIVEL CONOCIMIENTO

La moda y su publicidad han sufrido una profunda evolucion desde sus inicios hasta la
actualidad, y han tratado de adaptarse a la sociedad del momento. Todos los cambios
que han ocurrido en la indumentaria giran en torno a los intereses economicos de las
multinacionales, han tratado de hacer un molde en el cuerpo, especialmente de la mujer,
generando asi un prototipo que facilite la venta de sus productos al haber menos
variedad de tallas. De este modo consiguen que se mentalicen para cambiar su cuerpo y
se ajusten a los patrones del canon de belleza impuesto por las altas esferas de la moda.
Por ello siempre ha existido una opresion en cuanto a la figura femenina, y la ha
despojado de sus libertades para hacerla mas manejable, sin embargo esta violencia
sobre el cuerpo se ha hecho de una manera invisible, se ha normalizado para que la
gente no vea esta agresion, sino mas bien se trata de unas pautas que hay que cumplir
para poder ser aceptados.

El canon de belleza se basa en la constante retransmision de imagenes de celebridades
por parte de los medios de comunicacion y las redes sociales, creandose de esta forma
el cuerpo perfecto en la mente social de la poblacion. Nos hacen creer que es
obligatorio tener la figura ideal, ,sin embargo estar fuera de ello no es negativo, pero
seguir uno que es imposible o perjudicial alcanzar si, pues es nocivo para la salud.

Hemos visto también como la mujer estd intensamente relacionada con la moda y sin
embargo la estructuras de género han sido forjadas desde el machismo. Con esto
queremos reafirmar que el fisico femenino queda relegado a un segundo puesto y es el
hombre el organizador de la estructura social. La ropa del momento se escoge segun las
ideologias mas poderosas de la época, y es por ello por lo que hemos visto teéricos que
basan sus ideas de la moda en el pensamiento destacado, y por ello en el machismo.

Para nuestra sociedad la mujer tiene un componente erético mucho mas poderoso que el
hombre y con ello se justifica o se intenta justificar su asociacién sexual como objeto,
y transforman su imagen en algo meramente corporeo.

El andlisis nos ha ayudado a entender mas sobre las acciones feministas, valor de
igualdad necesario para luchar por la existencia de mismas oportunidades para ambos
géneros, detonante que ha provocado estas reivindicaciones en busca de la libertad.
Estos movimientos sociales han ayudado a explicar los términos que giran en torno al
género y la sexualidad, con los que hemos podido expresarnos de una manera correcta y
respetuosa acerca de ellos.

Hemos apreciado también que cuando las grandes empresas emplean frases
denigratorias o marginadoras los usuarios de las redes sociales bombardean con sus
respuestas la imagen de la marca, y hacen perceptible la violencia ejercida.

La heteronormatividad es otra violencia que hemos detectado, pues encasilla los
estereotipos de genero y sexual y evita la diversidad , ya que limita las opciones a la
heterosexualidad obligatoria. Mediante ella apreciamos que los roles de género son
arbitrarios, porque el género es una invencion, social, y no hay nada natural que lo
determine.
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En definitiva y como reflexion final la moda tiene que basarse en los sentimientos del
individuo que lleva las prendas y no seguir las pautas establecidas por los dictdmenes
comerciales.

5.2. REFLEXIONES PERSONALES

A la hora de escoger el tema a investigar ambos nos sentimos desorientados porque si
bien encajamos en muchos gustos (celebridades, masica, moda, redes sociales, internet,
temas sociales, etc.) no sabiamos cdmo enlazarlos para crear el objeto de analisis.

Sin embargo fue la asignatura de Publicidad e Igualdad la que nos hizo dar el salto a ser
mas conscientes de la violencia que ejerce la moda en los cuerpos y en su por qué, ya
que las précticas en clase de Susana de Andrés consistian en ejemplos de campafias, y
en averiguar por qué podian ser ofensivas para distintos sectores sociales.

Estudiamos el tratamiento de personas discapacitadas, ancianos, mujeres, nifios, etc. en
los anuncios publicitarios, con el fin de no denigrarles publicamente. Los temas eran tan
interesantes que nos los llevabamos a casa, y los debatiamos entre nosotros. Nos abrian
los ojos acerca de realidades que teniamos delante nuestra todos los dias en la pantalla
del televisor, o incluso en la vida real.

De esta manera pudimos observar que en muchas ocasiones las marcas no tienen
ninguna empatia, y se dirigian a sectores de la poblacion faltdndoles el respeto mediante
imagenes o palabras denigrantes, simplemente por pereza a conocerles. Por tanto
decidimos elaborar un tema que plantease hipdtesis morales que hicieran recapacitar al
lector, en referencia a asuntos de género, sexuales y del cuerpo.

El motivo de esta eleccion se debié también a nuestro interés comudn por la justicia
social y por el mundo de la moda, y en nuestra caracteristica de defender a aquellas
personas injustamente oprimidas. Ademas nuestra familiaridad con las redes sociales
nos hace mas participes de estos asuntos, con los que no dudamos en compartir nuestra
opinidn al respecto.

Nuestro gran interés por estas redes se deben a su vez a la diversidad de iméagenes,
videos, comentarios, criticas etc. que se realizan en ellas, es decir, a la comunicacion
que fluye sin parar. También se debe a nuestra atraccion por el mundo de las
celebridades en general y en mayor intensidad cuando se involucran en temas de interés
social y reivindican algun derecho o injusticia, sabiendo que tienen una mayor
expansion y repercusion a nivel global.

Nos gusta saber cuales son las inquietudes de los demas, ser conocedores de como el
resto del mundo ve y siente los esquemas que nos estigmatizan desde siempre.

Asi, con todo este popurri de ideas nos acabamos decantando por analizar los estigmas
de la sociedad y las opresiones que la moda rige en el planeta, ademéas de poder
entender de donde vienen.

En un primer momento decidimos dividirnos el trabajo, y Lorena se encargé del estudio
de la historia de la moda, del contexto en torno al cual giran sus opresiones y su fusion
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con la publicidad, mientras que Alejandro se encarg6 del analisis tedrico y practico de
los tres estigmas escogidos para el tema. Obviamente hay mas, pero decidimos
centrarnos en aquellos en los que estdbamos méas familiarizados, y de los que por tanto
teniamos mas conocimientos.

Sin embargo esto durd dos dias, porque al final quisimos analizar todos los temas
juntos, y realizar un estudio mutuo de todos los temas, con el proposito de hacer
sinergia. De esta manera todo se hizo de mutuo acuerdo y con continuo consenso,
siempre completando lo que el otro acababa. Por ello la retroalimentacion fue
innegable, y nuestros lazos en cuanto al &ambito académico se reforzaron.

Queremos acabar diciendo que nuestra principal intencion no ha sido simplemente
investigar acerca del tema en cuestion , sino que pretendemos que los lectores entiendan
que nada pasa porque si, y que en muchas ocasiones las situaciones arrastran patrones
opresores que la sociedad ha camuflado para hacerlos invisibles, y normalizarlos a 0jos
de la poblacion.
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AM.png

Recuperado el 12 de junio de 2016.........cooniiniiniiei e 40

Fig. 4.3.5. Critica al sexismo de Tom Ford de Holly Eagleson y Lauren Wade.

Fuente: http://www.takepart.com/sites/default/files/tomfordMANCHEST.jpg
Recuperado el 12 de junio de 2016..........ouiniiriniii e 41
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