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Musas del
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MARIANA GANDIA

Gracias al entorno familiar y artistico en el
que creci, lo visual y lo textil han estado
muy presentes a lo largo de mi vida como
algo muy cotidiano y natural. Muchos juegos
y pasatiempos de infancia derivaron con
el tiempo en elementos importantes de mi
actividad profesional en el campo del disefio
de modas y vestuario. Desde nifia hubo un
gusto marcado por las artes visuales, el cine,
la pintura y la fotografia, que poco a poco, de
manera espontanea, fueron tomando su lugar
dentro de mi actividad laboral.

Sin embargo, no fue sino hasta hace tres afos
que muchos de estos gustos cobraron una
forma mas concreta: deseaba hacer proyectos
mas personales de moda que no involucrasen
a clientes externos o creaciones sobre pedido:
simplemente oportunidades para inventar
prendas nuevas y experimentar con materiales
de confeccion.

Cuando empezamos con la realizacién de las
primeras prendas, quedaron tan lindas que
entonces busqué fotografiarlas en contextos
interesantes, creando paraellas micro universos
y verdaderos personajes que las portasen,
desde una mirada mas cinematografica vy
teatral que comercial.



Es asi como empecé a trabajar por un lado,
con alumnas de la Universidad Iberoamericana
y la Universidad de Londres, en la elaboracion
de prendas de vestir y ajuares especiales para
cada personaje a fotografiar, y por otro lado, con
el fotografo Luis Montemayor, en la generacion
de fotografias de moda mas artisticas en torno
a esas prendas artesanales y experimentales.

Para tener un hilo conductor, decidi que cada
sesion fotografica tuviera un tema especifico
y que estuviera relacionado con alguna figura
arquetipica de la psicologia jungiana, tema
que recientemente acababa de descubrir y que
me parecié muy vasto e interesante. El tener
como base a personajes determinados, ayuddé
a delinear y delimitar los alcances del proyecto
por un lado, y a poder describirlos, analizarlos
y teorizar alrededor de ellos por el otro. Es
asi como elegi a 10 personajes y empecé a
previsualizar cada sesion fotografica.

Traslasegunda sesion, los resultados fueron tan
buenos, que Luis Montemayor y yo decidimos
llevar el proyecto aun mas lejos. Poco tiempo

antes, él ya habia hecho una publicacion
especial de su trabajo como fotografo, y llevados
por el entusiasmo, decidimos hacer que nuestro
trabajo conjunto fuese un poco mas alla, y hacer
con él una publicacién especial, asi como una
pequena exposicion tanto de las prendas de
vestir, como de las fotografias que en conjunto
estdbamos elaborando.

La razén fundamental por la cual queremos
hacer este proyecto es, por un lado, nuestro
amor por la moda y la fotografia de moda; y
por el otro, el gusto compartido que Luis y yo
tenemos por el cine y los personajes fantasticos.
Es indescriptible ademas, el gran placer que
crear y representar nos genera a ambos, gusto
que nos ha llevado a hacer ya varios shootings
juntos desde hace tres anos.

Planear las fotos, encontrar los lugares, salir a
conocer México hasta dar con sitios magicos,
hacer toda la produccion para cada sesion, etc.
Son actividades maravillosas que nos llevan a
hacer cosas nuevas y diferentes por primera
vez...cada vez.



la inspiracion

JULIANNE MOORE como LA SIRENITA.
Serie inspirada en Disney.
Fotografiada por Annie Leibovitz.
(2008)

Desde hace alrededor de diez afios, empecé a
ver el trabajo de diferentes fotdégrafos de moda,
que iendo mas alla de las tendencias de cada
temporada, estaban llevando su trabajo a otro
contexto, haciendo fotografias mas artisticas,
experimentales y audaces, con modelos o
celebridades, creando, muy a la manera
pictérica de un retrato, alegorias y metaforas
en cada foto.

En particular, menciono aqui el trabajo de cuatro
artistas cuyo estilo ha cultivado mi interés por
este tipo de fotografia.

En primer lugar, esta Annie Leibovitz, fotoégrafa
norteamericana quien empezara como retratista
y cronista del mundo del rock y editoriales de
musica como la revista Rolling Stone, para
después brincar al mundo de la moda en
revistas como Vanity Fair y Vogue.

El trabajo de Leibovitz es impecable. Desde la
calidad de la produccion en el set y su seguridad
para trabajar, hasta su dominio del retoque
digital en postproduccién, ha generado cientos
de imagenes memorables en retratos tanto de
modelos como celebridades.

Sus fotos son deslumbrantes, dinamicas
y llenas de magia, en locaciones y sets
desbordados de lujo y produccion. Ha hecho
referencias y alegorias de historias mitologicas
y literarias desde hace mas de una década,
teniendo recientemente encargos sobre
cuentos de hadas e historias de Disney.



MARILYN MANsON Y DiTa VoN TEESE.
Fotografiados por Pierre et Gilles.
(2002)

SERIE “THE HOUSE AT THE END OF THE WWORLD”
Fotografiada por David LaChapelle.
(2005)

En segundo lugar estan Pierre et Gilles, dos
fotografos franceses, que desde la década
de los ochentas, empezaron a experimentar
con el retoque digital y el retrato escenificado.

Muy distinto al trabajo de Leibovitz, el de
Pierre et Gilles esta mucho mas orientado a
la parodia, el uso de imagenes religiosas y de
la cultura pop, elementos eroticos explicitos
e iconos de la cultura gay.

Los sets de sus fotografias son mucho mas
pequefios que los de Leibovitz, casi siempre
interiores hechizos con decoracion excesiva
y kitsch, que evocan a imagenes de infancia,
estampitas religiosas, monstruos mitolégicos,
cursilerias romanticas y novelas rosas.

El sello caracteristico de su trabajo, que el
retoque digital en sus fotografias es bastante
notorio, en particular en la textura de la piel
de los modelos.

En tercer lugar estda David Lachapelle,
fotografo comercial norteamericano, que
cataloga a su propio trabajo como surrealista.
Bien podria decirse de este autor que es
ya un rockstar de la fotografia publicitaria
actualmente. Trabaja con quien quiera y con
el presupuesto que quiera. Lo mismo para
proyectos personales artisticos como para
campanas para prestigiadas marcas de
ropa y accesorios de moda, principalmente.

El sello personal de su trabajo es lo ironico,
lo surrealista y lo sexual. Sus imagenes
también hacen alegorias, citas y referencias
a historias y obras de arte universal del
dominio del mainstream. Su estilo es
siempre transgresor y busca provocar en
todos los casos, al observador.



SERIE “THE HOUSE AT THE END OF THE WORLD”
Fotografiada por David LaChapelle.
(2005)

SERIE “WWONDERLAND”
Fotografiada por Kirsty Mitchell
(2009-2014)

iconos underground como Amanda Lepore,
fetiches porno como Pamela Anderson o
celebridades como Paris Hilton son sélo
algunos de los rostros inmortalizados por
LaChapelle.

Al igual que Leibovitz, este fotografo siempre
busca la majestuosidad de sus fotografias,
en espacios surrealistas y llenos de exceso.

El nivel de produccion de sus fotografias
es impresionante, desde la seleccién de
locaciones hasta el lujo en el vestuario,
maquillaje y estilismo, sin mencionar la
maestria en el retoque digital, también
caracteristico de su trabajo.

Y para terminar, mencionaré a otra fotografa
mucho menos conocida, con la cual me
identifico mucho pues es de mi edad y perfil
profesional. Me refiero a Kirsty Mitchell,
una fotdgrafa de origen britanico, que tras
estudiar disefio de moda y hacer vestuario,
llegd a la fotografia como medio de expresion.

El trabajo de Mitchell es espectacular vy
lleno de magia. Su ojo de disefiadora la
ha llevado a elaborar prendas y espacios
totalmente oniricos, donde cada detalles es
totalmente cuidado e intencional, y el color y
las texturas juegan un papel importantisimo
en el resultado final de cada pieza.

La serie “Wonderland” de Kirsty Mitchell es
en particular con la cual me identifico mas,
por el tipo de factura que tienen tanto las
prendas como las propias fotografias.
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;De donde vienen
los arquetipos

ya
donde han 1do?

En el presente capitulo se revisaran
los diferentes elementos que hacen
posible la representaciéon de figuras
arquetipicas en la fotografia de moda,
su origen y funcion.

Por principio se definirdn conceptos
basicos de la psicologia jungiana
en los cuales se fundamente este
proyecto, como son: arquetipo, figura
arquetipica e inconsciente colectivo.

Como antecedentes histéricos de
las representaciones artisticas vy
graficas de figuras arquetipicas,
tendremos por un lado al arte sagrado
y mitolégico en diferentes culturas,
a la pintura y la escultura; y por el
otro a las representaciones graficas
y las ilustraciones en libros y juegos
adivinatorios.

Es asi como pueden encontrarse,
anteriores a la fotografia,
representaciones de figuras
arquetipicas en el arte desde Greciay
Roma, en la pintura y escultura desde
el medioevo hasta el siglo XXy en las
cartas del Tarot.

Para ellos se analizaran ejemplos de
deidades provenientes de distintas
mitologias de la antigiiedad con
personajes arquetipicos y también,
se planteara la relacion entre las
cartas del Tarot y los arquetipos.
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Estas referencias constituyen los
antecedentes primigenios de Ia
representacion visual de metaforas
y simbologia arquetipica, anteriores
a la aparicion de la fotografia y la
representacion a través de ésta.

A continuacion se vinculara a
las imagenes arquetipicas con la
aparicion de la fotografia, la fotografia
de moda y el marketing, ya que la
representacion de lo arquetipico en
el siglo XX va intimamente ligado a la
mercadotecnia, disciplina que hace
usointensivo de estos conceptos para
la comercializacién y presentacion
visual de distintos productos.

Si bien este proyecto fotografico no
esta orientado a la representacion
de moda comercial, es importante
mencionar la existencia de esta rama
de la fotografia indumentaria por su
fuerte vinculacion con lo arquetipico.



Carl Jung, el inconsciente,
los arquetipos y las imagenes
arquetipicas.

Carl Gustav Jung fue un médico psiquiatra
y psicélogo suizo, discipulo de Sigmund
Freud. Su prolifica obra esta basada
mayoritariamente en su experiencia como
terapeuta. Una de sus mas interesantes
aportaciones al campo de la psicologia
fue la teoria del inconsciente colectivo y
las figuras arquetipicas.

CaRL JunG (1875-1961)
Psiquiatra suizo fundador de la escuela de
Psicologia Analitica

El inconsciente colectivo, es un estrato
profundo de la mente humana, donde mas
alla del inconsciente individual de cada
persona, yacen imagenes de naturaleza
universal que son innatas, es decir, que no
derivan de la experiencia individual, sino
de la experiencia colectiva. Son formas
arcaicas, primitivas, que constituyen
el “fundamento animico de naturaleza
suprapersonal “de todo individuo. (Jung,
Arquetipos e inconsciente colectivo 10 )

Estas formas arcaicas, fueron
denominadas por Carl Jung como
Arquetipos. Empled esta palabra para

reflejar el poder que tienen estas imagenes para
‘conectarnos con lo que se muestra como la fuente
misma de nuestro ser” (Downing, 7)

El término proviene de las raices griegas arjé ,
principio u origen y tipo, modelar, modelo. La palabra
Arquetipo quiere decir forma arcaica, modelo u
origen. Y por ello se refiere a elementos originales
o fundamentales de los contenidos del inconsciente
de la colectividad, presente en todos los miembros
del grupo que constituye la humanidad, sin importar
la raza, cultura o ubicacién geografica.

Es el modelo a partir del cual se forman todas las
copias, el patrén original, el punto inicial a partir del
cual las cosas se despliegan.

Los arquetipos son figuras simbolicas de la
cosmovision primitiva y es comun representarlos,
o explicarlos, a través de mitos y leyendas (detras
del mito se esconde un sistema conceptual).” Son
basicas, necesarias y generativas” (Downing, 10 )
Sonimageneseternasqueaparecenconstantemente
en todas las culturas, en su mitologia y su manera
de ver el Mundo. Son formas transmitidas por la
tradicion. El caracter suprahumano es propio del
arquetipo.

Las formas de los arquetipos corresponden a los
instintos. Derivadas de los arquetipos, existen las
figuras arquetipicas:

“ Jung distinguia entre arquetipos y figuras
arquetipicas. Reconocio que lo que llega hasta
nuestra conciencia son siempre imagenes
arquetipicas- manifestaciones concretas y
particulares que estan influidas por factores
socioculturales e individuales. Sin embargo,
los arquetipos mismos carecen de forma y
son irrepresentables; [...] El arquetipo como
tal es un factor psicoide que pertenece, por
asi decir, al extremo invisible y ultravioleta del
aspecto psiquico...” (Downing, 7)



El arquetipo es demasiado abstracto para
poder representarse, sin embargo, a través de
las figuras arquetipicas, el hombre ha logrado
interpretar sus suefos.

Nuestro encuentro inicial con estos personajes
interiores generalmente se da a través de
nuestra relacion con personas reales en el
exterior, en las que hemos proyectado parte
de nosotros mismos.
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Nunca le faltaron a la Humanidad
imagenes poderosas que le dieran
proteccion contra la vida inquietante de
las honduras del alma. Siempre fueron
expresadas las figuras de lo inconsciente
mediante imagenes protectoras y benéficas
que permitian expulsar el drama animico
hacia el espacio cosmico, extra animico.
[...] Las imagenes arquetipicas son ya
a priori tan significativas , que el hombre
nunca preguntdé qué podrian en rigor
significar” (Jung, Arquetipos e inconsciente
colectivo)

Quien se mira en el espejo, ve ante todo, su
propio reflejo. El espejo no miente y muestra
a la persona detras de la mascara, del
personaje. El encuentro con uno mismo vy la
confrontacién, son situaciones que el hombre
evita en tanto como le es posible y busca
proyectarlo, en su defecto, hacia su contexto
exterior circundante.

El lidiar con la propia sombra y saber que se
tiene, es un primer paso hacia el develamiento
de una pequefa parte de lo inconsciente
personal, sin embargo, lo colectivo es aun mas
profundo y no puede accesarse a él con tanta
facilidad. En su texto sobre el inconsciente
colectivo asegura Jung:

A este respecto agrega Christine Downing:
“Lo valioso de atender a lo arquetipico
radica en que nos lleva a apreciar y nutrir la
capacidad humana, espontanea y natural,
de responder al mundo no sélo de manera
conceptual sino también simbdlica. [...]
El pensamiento simbdlico es asociativo,
analdgico, con carga afectiva, animista,
antropomorfico. Puede parecer mas pasivo
y simple que el pensamiento organizativo
y conceptual, pues a diferencia de los
pensamientos, sentimos las imagenes
como algo que nos es dado mas que como
algo hecho por nosotros.” (Downing, 8 )

“Lo inconsciente es visto comunmente
como una especia de intimidad
encapsulada, que la Biblia designa como
corazon y considera, entre otras cosas,
punto de origen de todos los malos
pensamientos. En las camaras del
corazon, habitan los malos espiritus de la
sangre, la ira pronta y las debilidades de
los sentidos. Asi aparece lo inconsciente
mirado desde la conciencia.” (Jung,
Arquetipos e inconsciente colectivo 36)
Y posteriormente agrega:

Llamar a algo arquetipico es un proceso de
valoracion, una manera de ver a través de los
arquetipos y de dotar a las imagenes del mayor

ignifi ible. . . . : :
significado posible ‘Lo inconsciente colectivo es cualquier

otra cosa antes que un sistema personal
encapsulado; es objetividad amplia
como el mundo y abierta como el mundo.
[...] Alli estoy en tal medida incorporado
a la mas inmediata compenetracion
universal, que con toda facilidad olvido
quién soy enrealidad.” (Jung, Arquetipos
e inconsciente colectivo 39 )

No existe ni puede haber una lista definitiva de
arquetipos o imagenes arquetipicas. Nuestra
vida esta conformada por una coleccion: por una
pluralidaddeimagenesarquetipicasquerenuevan
constantemente nuestras vidas, ayudandonos a
profundizar, imaginar y cuestionar. “Jung dijo que
hay tantos arquetipos como situaciones tipicas
hay en la vida.” (Downing, 12)
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Estos conocimientos universales van mas
alla del individuo, es por ello que se tratan a
estas imagenes como herencia cultural de la
colectividad.

Por otra parte, todos los individuos creen
conocer a mayor o menor medida su interior,
por creerse duefos de su conciencia, sin
embargo, el contenido de la mente es
mayoritariamente inconsciente, y al atravesar
el umbral entre ambos mundos, el individuo
queda totalmente a merced:

“En la conciencia somos nuestros
propios sefores; aparentemente
somos los factores mismos. Pero

si cruzamos la puerta de entrada a
la sombra, descubrimos con terror
que somos objetos de factores. [...]
el mayor peligro que nos amenaza
proviene de la impredictibilidad de la
reaccion psiquica.” (Jung, Arquetipos e
inconsciente colectivo 41)

Dentro de este mundo inconsciente, las
imagenes arquetipicas se perciben como
fascinantes y magicas, divinas o demoniacas.
Hay siempre una marcada ambivalencia en
ellas, ya que se les puede percibir desde
su lado positivo o negativo. Sin embargo,
muy a pesar del cristal con que se miren,
las imagenes arquetipicas son siempre
inspiradoras y transformadoras. Conectan
nuestro pasado con el futuro. Sonindicadores
libres, no imagenes de significado fijo. No
son absolutas o inmutables.” Las imagenes
arquetipicas ofrecen un rico reflejo de nuestra
experiencia interior y de nuestra interaccion
con el mundo exterior” (Downing, 7)

Las imagenes arquetipicas son constitucionales
de la vida interior dentro de la mente humana:
“Centrarnos en lo arquetipico permite
subrayarlaimportanciaquetienennuestras
imagenes para convertirnos en quienes
somos. Nuestras vidas son configuradas
por nuestros pensamientos y actos v,
aun mas poderosamente, por nuestras
fantasias y suefios y los complejos de
carga afectiva con los que respondemos
a las personas y acontecimientos con que
diariamente nos topamos. [...] En realidad
nos referimos a un modo de responder
a nuestra vida cotidiana con nuestra
imaginacion, en vez de hacerlo soélo
de modo pragmatico o logico. Estamos
hablando de una forma de ser en el mundo
que esta abierta a muchas dimensiones
de significado, abierta a resonancias, ecos
y conexiones asociativas y sincronicas,
no solo causales. Estamos hablando
del descubrimiento de un mundoque
se muestra lleno de significacion- de
signos, simbolos, metaforas e imagenes.”
(Downing, 8)

Los arquetipos se presentan ante nosotros
como personalidades actuantes, como
personajes en los suefios y fantasias; “Los
arquetipos son formas tipicas de conducta que,
cuando llegan a ser concientes se manifiestan
como representaciones, al igual que todo lo que
llega a ser contenido de conciencia” (Jung,
Arquetipos e inconsciente colectivo 277) y
simbolizan diferentes tipos de transformacion.
Todos ellos pueden ser representados a través
de imagenes que aparecen en nuestra mente, a
veces a manera de metaforas visuales.
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1. 22 Representacion de las figuras arquetipicas
en la fotografia de moda.

Para entender el largo recorrido que lo
arquetipico ha tenido desde la antiguedad
hasta nuestros dias y, desde lo abstracto
del inconsciente colectivo hasta lo
visual, concreto y material, se explica
a continuacion el proceso evolutivo de
las figuras arquetipicas a través de la
historia y de distintos medios visuales de
representacion de las mismas.

1.2.1 Antecedentes de la representacion visual
de las figuras arquetipicas

El concepto de arquetipos fue tomado por
Jung de fuentes clasicas como Ciceron,
Platon, Plinio y Agustino. Las primeras
referencias a los arquetipos aparecen en
Grecia y Roma, en las historias mitologicas.
Eran considerados “ideas elementales”.

Platén llam6 a estas imagenes “formas
elementales” y las vio como estructuras de
ideas que formaban una plantilla a través de
la cual se interpretaba la realidad material.

Posteriormente, estas ideas fueron
retomados en el contexto de la psicologia y
la psicoterapia por Carl Jung. Este no estudio
a las personas vistas desde afuera. Por
el contrario, estudio lo que la gente siente
y sobre lo que fantasea mientras realiza
sus actividades cotidianas. Para Jung los
arquetipos no eran ideas elementales. Mas
bien eran fantasias, visiones y sentimientos
elementales.

.2.1.1 Los mitos y la representacion de
personajes arquetipicos en el arte.

Mucho antes de que aparecieran los trabajos
de Carl Jung o la psicologia moderna, e
incluso antes de la conformacion formal de
las artes adivinatorias y las “mancias” como
las conocemos ahora, el hombre ya tenia
otros recursos para entender e interpretar al
mundo exterior y al interno.

Desde los origenes del hombre, éste ha ido
conformando su imaginario cultural, y en él
ha cultivado y perfilado a toda una serie de
personajes que se han ido almacenando en la
memoria colectiva. Estos personajes se hicieron
manifiestos a través de las historias populares,
los mitos y la tradicion oral; asi como a través de
la pintura, la escultura y las artes decorativas,
las cuales los retrataron aportandoles ciertas
caracteristicas fisicas e indumentarias.

Sin llamarles por su nombre como tales, los
arquetipos se hicieron manifiestos a través de
las historias y mitos propios de cada cultura.

Por ejemplo, en el sanscrito se les llamaba
formas subjetivas conocidas y en Australia, los
aborigenes las llamaban los eternos del suefio.

En las narraciones, ellos mostraban a los
pueblos ciertas ensefianzas y reflexiones,
envestidas en historias épicas y religiosas.

A través de la experiencia comunitaria, los
narradores, historiadores, musicos y artistas
errantes, transmitieron este conocimiento de
pueblo en pueblo, haciendo cada cual sus
propias aportaciones y modificaciones a la
historia, otorgando a los personajes ciertas
caracteristicas fisicas y tipo de personalidad,
que ayudaban a la gente a comprender mejor
los relatos, a diferenciar al bien del mal y lo
humano de lo divino.

Lo interesante al analizar estos mitos, es que
tienen elementos en comun, rasgos que se
repiten y tipos de personalidades o perfiles que
se asemejan enormemente. Los personajes
de esencia arquetipica presentan siempre
caracteristicas visiblemente constantes.
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Lo interesante al analizar estos mitos, es que
tienen elementos en comun, rasgos que se
repiten y tipos de personalidades o perfiles que
se asemejan enormemente. Los personajes
de esencia arquetipica presentan siempre
caracteristicas visiblemente constantes.

Esto nos lleva a pensar, que las virtudes y los
defectos, asi como los perfiles psicoldgicos
o “tipos de personalidad”, son patrones
inherentes de la especie humana, sin
importar mucho la geografia o el tiempo.
Estas constantes son posibles porque estan
almacenadas en el inconsciente colectivo.

Arquetipo
Personajes

Padre o Rey Sabio
Historia de Israel

Padre o Rey Sabio
Mitologia Griega y

Buscando las primeras manifestaciones de las
figurasarquetipicas, aparecenlos mitosdediferentes
pueblos: todos conocen un héroe, un monstruo, un
rey viejo y sabio y otro avaro o vengativo, una mujer
seductora que hace flaquear a los héroes y varios
brujos, chamanes o hechiceras que resuelven o
dificultan la historia (entre otrospersonajes).

Esto se debe a que los referentes arquetipicos
van mas alla de las fronteras culturales vy, al igual
que las ideas en el arte y los experimentos en la
ciencia, son factibles de ser ideados por personas
que viviendo en diferentes épocas o circunstancias,
compartieron conceptos similares.

Algunos ejemplos de estos personajes
fundamentados en arquetipos en la mitologia son:

Quetzalcoatl

Padre o Rey Sabio
Mitologia Mexica y

Rey David | Romagg Maya
Rey Salomon Zeus | Quetzalcoat |
Jupiter Kukulcan Tepeu
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Aluxes

Monstruo

Mitologia Mexica y
Maya

Ahuizétl (monstruo
del agua)

Aluxes (duendes)
Balames (espiritus)

Gengis Khan

Herde

Mongolia

Temudijin o Gengis
Khan

Centauro

Monstruo
Mitologia Griega

Caribdis
(serpiente marina)
Centauros
Cerberos

(perro de 3 cabezas)
Sirena

Escila

Esfinge

Gorgona

Grifo

Arpia

Popoca

Herée

Mitologia Mexica y
Maya

Popoca

Quetzalcéatl |
Kukulcan

Baba Yaga

Monstruo
Rusia

Baba Yaga

Cuadro 1. Ejemplos de arquetipos en la mitologia universal

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Monstruo
Irlanda

Banshee

Hércules

Heroe

Mitologia Griega

Ulises | Odiseo
Hércules | Aquiles
Orfeo | Teseo | Perseo




Con el paso del tiempo este conocimiento
popularfueampliandoelniumerodehistorias
y depurando a las figuras arquetipicas que
retrataban, siendo representados durante
varios siglos a través de frescos, relieves,
pinturas y esculturas; de ilustraciones y
decorados en diferentes objetos. Es asi
como estos personajes fueron iconizados
y se volvieron referentes, teniendo su
propia simbologia y representacion.

El segundo gran paso de las figuras
arquetipicas en la representacion visual
se da cuando aparecen las cartas del
tarot (ver anexo 1), las cuales evolucionan
a partir de ilustraciones de figuras
mitolégicas y juegos de mesa de factura
artesanal en papel. El origen preciso de
las mismas es desconocido, pero se cree
que son un condensado de elementos
provenientes de varias culturas, como la
egipcia. Se cree que el antecedente mas
antiguo es “el Libro de Thoth”, quien fue
uno de los primeros reyes egipcios y el
inventor del sistema de jeroglificos. (Thoth
es considerado el equivalente egipcio al
dios Mercurio).

EL Dios Ealipcio ToTH
S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Existe la teoria de que fueron los gitanos,
quienes lo llevaron de Egipto a Europa,
donde evolucion6 hasta tener la forma y
significados que conocemos ahora. Para
ahondar mas en este referente arquetipico,
se realiz6 la entrevista presente en el anexo
1. Una entrevista a Ozziel Ngjera, experto en
arquetipos vinculados con las cartas del Tarot.
El objetivo de esta entrevista es encontrar
antecedentes a la representacion grafica de
las figuras arquetipicas, ya que el proyecto
que se desarrollara al final de esta tesis es de
indole visual.

ANTIGUAS CARTAS DEL TAROT DE ORIGEN EUROPEO
S/A. Fuente: www.pinterest.com

De las cartas del tarot, pasamos a lailustracion,
como medio de difusibn econdémico y mas
accesible del arte y la cultura. Gracias a la
aparicion de la imprenta en Europa alrededor
de 1450 y del perfeccionamiento de la técnica
del grabado, las historias mitolégicas y las
figuras arquetipicas reaparecen y se difunden
a través las publicaciones impresas, donde
estas imagenes poderosas ilustraban textos de
distintos autores y, posteriormente, peridédicos
e impresos publicitarios.



1.2.1.2 La representacion visual de lo
arquetipico tras el nacimiento de la fotografia y
su relacion con la mercadotecnia.

Anterior a la aparicion de la fotografia, en
los siglos XVII y XVIII, era la ilustracion el
modo mas econdmico de retratar al mundo
de aquella época, difundiéndose en distintos
impresos y publicaciones, gracias a su
multiplicacion infinita en tirajes de imprenta.
Eran tanto la ilustracion realista como la
caricaturesca, quienes retrataban a la
sociedad de la época y en cuyas manos
paso la estafeta de la tradicion de la narrativa
visual y alegdrica.

Por su parte, la fotografia aparece por
primera vez en el siglo XIX alrededor del
afno 1850, aunque su uso comercial no se
producira hasta mediados de los 1880’s.

En un principio se temia ( y se pretendia por
algunos ) suplir a la pintura con los retratos
fotograficos, cosa que, si bien no ocurrid,
si le ofrecio al publico el tener acceso a un
medio mas barato de “capturar el presente
para el futuro”.

RETRATO DE FAMILIA
EsTaDOUNIDENSE. 1898.
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Las obras de los primeros fotografos, van
a tener una evidente influencia compositiva
que imita a la pintura, de la cual se
intentaran copiar tanto la iluminacion como

LA MARQUESA CASATI Y SARAH BERNHARDT
POSANDO CON VESTUARIO PARA ESPECTACULO.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

el acomodo de los elementos y la eleccion
de los fondos, en el caso del retrato, y en
algunas ocasiones, incluso se intentara
hacer copias textuales y reinterpretaciones
de temas comunes en la pintura. de los
fondos, en el caso del retrato, y en algunas
ocasiones, incluso se intentara hacer copias
textuales y reinterpretaciones de temas
comunes en la pintura.

Pese a la lentitud de su evolucion y
perfeccionamiento técnico, la fotografia se
popularizé rapidamente entre la gente por
proveer de una posibilidad mas accesible
de tener retratos, cosa que en el caso de
la pintura, no era costeable para las clases
medias y bajas. Y, en el caso de la clase
alta, la foto le permitié tener un registro
mas amplio del paso del tiempo, de los
eventos familiares y publicos, e incluso le
permitid jugar, de una manera muy teatral,
a improvisar ante la camara.
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Cabe aclarar en este punto, las funciones
que la fotografia va a tener para el hombre
del siglo XIX: por un lado, la foto se vuelve
un registro (documental) histdérico y social,
de los usos, costumbres y avances politicos
y tecnolégicos de cada época; por otro,
captura la evolucion de los objetos y las
personas, y en particular, de la manera
de vestir. El tercer uso que se le dio a la
fotografia fue para inventariar y catalogar
objetos,”la propia Casa Worth de Paris
registraba fotograficamente los modelos,
pero no se realizaron para publicarse sino
para ir formando un archivo” (Casajus
Quirds, 136). De éste ultimo, va a derivar su
final uso publicitario, en periédicos, revistas
y catalogos impresos.

Es aqui donde la fotografia va a desarrollar
y diversificar distintas ramas o aplicaciones
en su uso: documental-social, artistica-
plastica y comercial.

La fotografia documental se va a vincular
con el desarrollo del periodismo y la
cronica visual de la historia. Los fotégrafos
del Siglo XIX van a retratarlo todo, con el
afan de capturar momentos importantes
para compartirlos con los lectores de
diarios y revistas.También se va a utilizar
a la fotografia como medio de difusion de
la tecnologia y la cultura, de las nuevas
tierras éxoticas, la biologia y los cambios y
contrastes en el mundo urbano y rural.

MOoDISTAS TRABAJANDO EN LA CASA WORTH. 1895.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

En el caso de la fotografia artistica-plastica,
su funcién se va a vincular con la pintura y la
busqueda de abaratar el comercio del retrato,
al cual solamente las élites tenian acceso por
el elevado costo del trabajo de los artistas
plasticos.

Curioso es acotar aqui, que pese al miedo de
algunospintoresantelaamenazadelaaparicion
fotografica, otros hicieron uso de ella como
herramienta natural, propia de la tecnologia
naciente del momento, para registrar tanto los
procesos de la creacion pictorica, como para
capturar poses de modelos, paisajes y objetos
con mayor facilidad que de la manera habitual
y presencial, como se acostumbré durante
siglos. Sobre esto acota Concha Casajus:

“...confluencia entre la pintura y la
fotografia para algunos como Dante
Gabriel Rossetti fue muy facil
porque practicaba con asiduidad ambas
técnicas. [...] ...Monet que sabemos
positivamente que se fijaba en dibujos
de las revistas de moda (para retomar
poses y actitudes en las modelos)...”

(Casajus Quiros, 140)

Retrato de aristécrata
vistiendo una creacion
de Worth. 1890.

S/A. Fuente: www.pinterest.com



La fotografia tendra entonces gran auge por
tener mayor apego a la realidad y el parecido al
modelo original y por su cualidad de “velocidad”
y facil implementaciéon en comparacion con
medios mas arcaicos como la pintura y la
ilustracion.

Un hibrido de lo documental y lo artistico sera
la fotografia comercial, la cual inicia siendo
un instrumento para catalogar elementos y
productos de distinta indole, y poco a poco
va a adquirir un mayor glamour y creatividad
en su forma de mostrar productos de manera
bella e innovadora, adicionandoles de una
cierta plusvalia y atractivo al ojo del comprador
En el caso particular de nuestro proyecto,
hablaremos tanto del lado artistico como del
comercial dentro de la fotografia de moda, tema
central de esta tesis, ya que ambos se vinculan
con la aplicacién practica de lo arquetipico.

CARLSBERG'
JAGER

JEAN FOSTER & €2 7. ARGYLL PLACE, REGENT STREET. W.

PuBLICIDAD PARA LA MARCA CARLSBERG.

Circa 1920.
El péster combina fotografia

con ilustracion.

Con la aparicién de la fotografia de moda
como tal, se empez6 a hacer hincapié
también en detalles como el maquillaje y
el peinado de las modelos, asi como en la
narrativa propia dentro del universo de la
misma produccion fotografica.

Podemos decir que mas alla de la pose, se
empezO a hablar de “tematicas” e historias
narradas a través de una o varias fotos dentro
de una serie, apoyando ademas, el uso que
las prendas fotografiadas podrian o deberian
tener.

FOTOGRAFIA DE MODA PUBLICITARIA
1936

S/A. Fuente: www.pinterest.com

En algunos casos, y como era de esperarse,
las modelosylas mismas fotografias buscaron
emular a las ilustraciones en las revistas
de moda que antecedieron a estas fotos,
tanto en actitudes como en composicién.
Incluso muchas eran coloreadas a mano
con acuarela, para asemejar aun mas a las
revistas de moda.

Estas fotografias luego servian como puntos
de partida para la elaboracién de imagenes
grabadas que se incluirian en libros de
patrones de confeccién.

En el caso de los retratos personales, si
“Se ve claramente que los modelos posan,
en cuidadas y estudiadas posturas, que se
pretendia y se consiguid hacer un retrato
mucho mas psicoldgico, mas dramatico e
interior, mas concentrado en los rostros.”
(Casajus Quircs, 144)
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“En esta situacion concluye el siglo XIX.
Existe ya una fotografia de moda en el
sentido de que se realizan imagenes cuya
tematica central es la moda indumentaria,
cuya finalidad es dar a conocer al publico
los nuevos modelos que se disenan
para que los compren. Luego la funcién
publicitaria y comercial ya estan presentes,
asi como la posibilidad de multiplicar y
publicar directamente las fotos de moda. Es
decir, las circunstancias que rodean a estas
imagenes son mas parecidas a las actuales
que las que condicionaron las imagenes
de moda en décadas anteriores.” (Casajus
Quirds, 147)

Aunque la mayoria de las fotos eran
realizadas en estudio, gradualmente se
van realizando fotos grupales en exteriores,
generalmente de tematicas relacionadas
con los deportes, que en aquella época de
cambios estaban en auge.

CERTAMEN DE BELLEZA. EsTAapOs UNIDos. 1928.
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Al salir la foto a exteriores y buscar cada vez menos
estatismo y mayor naturalidad en los modelos, la
produccion fotografica de estudio, la utileria y el
artificio van alejandose de una emulacion pictorica,
para adquirir un modo y lenguaje propios, con una
naturalidad mayor.

Solamente las fotografias de los espectaculos
de corte teatral y los “estudios fotograficos” de
los artistas plasticos, van a seguir siendo fieles,
de algun modo, al artificio pictérico llevado a la
fotografia. Sin embargo, como proyectos paralelos,
muchos fotégrafos a lo largo de las ultimas tres
décadas, han trabajado proyectos personales muy
ambiciosos, donde el producto final tiene un toque
mucho mas artistico y dramatico, en un sentido
menos comercial y mas cinematografico, creando
micro universos llenos de simbologia en cada foto.
Digamos que muchos de estos artistas, como David
Lachapelle y Annie Leibovitz se han ganado su
lugar y se pudieron dar el gusto de ser contratados
por revistas de moda para jugar con elementos mas
audaces en sus producciones fotograficas.

En el caso particular de éstos, o de contemporaneos
suyos como Kirsty Mitchell o Pierre et Gilles, los
elementos ludicos presentes en cada cuadro son
mas complejos y emblematicos hacia referencias
arquetipicas o estereotipos que en el caso de
fotoégrafos mas convencionales y comerciales. Sus
fotografias hacen generalmente intertextos y citas
a obras de arte conocidas por el mainstream, asi
como a escenas de peliculas o el trabajo de algun
modisto del haute couture del momento.

Con la convergencia de elementos decorativos
mas teatrales, encuadres cinematograficos y la
presencia de iconos de la moda, la musica y el cine,
celebridades del momento, en cada foto, el producto
final asemeja mas a un “still” de cine, fragmento de
una historia, o a la composicién de una pintura, que
a una foto publicitaria mas comercial.
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RoémuLo Y Remo.
Fotografia de Annie Leibovitz. 2011

En el caso de la fotografia publicitaria de moda,
el mensaje se vuelve muy simple: la moda es
aspiracional, y se apoya en la fotografia para
vender prendas de vestir, al retratar estilos de
vida deseables y mas glamourosos, a la gente
comun.

“En general, en fotografia de moda la idea central
debe de quedar muy clara porque lo simbdlico o
lo que tiene un relativo grado de abstraccién no
puede comunicar un mensaje con la suficiente
rapidez. Pero que el tema quede claro no quiere
decir que se presenta de forma banal o que sea
lo de siempre, debe contener unas ciertas dosis
de atractivo misterio; aunque sea un argumento
muy general, dirigido a todo tipo de publico y esté
utilizando la estrategia de la identificacion no por
ello tiene que caer en el “parecer un anuncio.”
(Casajus Quirds, 109)

“Por paraddjico que parezca aunque la moda
existe en si misma y sobrevive en nuestros dias
rindiendo culto a la innovacion (aunque a veces
se llama innovar a una tendencia que renace) y
a lo efimero sin embargo en la tematica de las
imagenes de moda no suele utilizar argumentos
originales sino mas bien tradicionales y casi
siempre empapados de los valores de la época.”
(Casajus Quirds, 109)

Para vender diferentes articulos indumentarios,
la fotografia de moda debe encontrar el delicado
equilibrio entre las formas novedosas (o
sorprendentes) de presentar lo ya conocido (o lo
nuevo) al tiempo que logre tocar fibras internas
en el lector-consumidor de moda ( y revistas de
moda) donde se conecte con valores tradicionales
y esenciales, lo mas generales posibles (comunes
a un mayor numero de personas ) y es aqui

donde entra en juego lo arquetipico. A un nivel
de mayor o menor sutileza, la fotografia de
moda y toda la produccion que hay detras de
ella, buscara siempre personajes e historias
con las cuales el publico lector-comprador
se identifique y relaciones facilmente, para
vincularlo a través de ellas con la adquisicion
de la mercancia anunciada en la imagen
fotografica.

Es gracias a esta vinculacién natural y
gradual que se dio con el paso de 150
anos de fotografia publicitaria, que la propia
mercadotecnia reconocio el poder que estos
roles sociales o personajes tienen a la hora
de mostrar y pretender vender un producto,
segun las necesidades y aspiraciones del
mercado.

LA AcTRIZ MEGAN Fox Y EL FuTBOLISTA DAVID BECKHAM,

Objetos del deseo, en publicidad de ropa
interior para la marca Armani.
Fotografia de Annie Leibovitz. 2011

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Es por ello que a principio de la década de
1990, se empieza a hablar de marketing por
arquetipos, que no es otra cosa que una
vision practica y un poco estereotipada, de
lo arquetipico aterrizado en grupos tanto
de marcas y productos, como de estilos de
usuarios o compradores.
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Una de las aplicaciones mas utiles que se le
ha dado al descubrimiento de los arquetipos
se encuentra inmersa en el corazon del
marketing publicitario.

Para la Mercadotecnia, los personajes
derivados de las figuras arquetipicas,
corresponden a idiosincrasias y patrones
de conducta que reflejan, valores y anhelos,
e incluso modelos aspiracionales con
los que casi todas las culturas, con sus
debidas tropicalizaciones, tienen acceso,
conocimiento e identificacion.

Estos personajes, sirven al mundo de la
publicidad y la venta masiva de bienes y
servicios, para generar identificaciones
de los productos con el mercado al cual
quieren llegar para volverlo objeto cautivo
de una venta efectiva.

Si bien no es un secreto que el marketing
mucho tiene de psicologia, magia vy
manipulacion, es quizas en el universo
de los arquetipos, donde mejor se puede
visualizar como se vinculan las emociones
humanas con las necesidades reales, o
generadas artificialmente, como el deseo
de comprar.

.2.1.:3 Las imagenes arquetipicas en
la fotografia de moda

Cuando las marcas de ropa- o para este
fin, de cualquier producto que se apoye
visualmente en el uso de modelos vestidos
y arreglados de una forma particular en
sus fotografias promocionales,- deciden
armarsus campanas y realizar fotografias,
esto siempre se hace teniendo en cuenta
a “la esencia” de la marca, es decir, al
arquetipo en que se fundamenta en su
totalidad el producto.

La esencia de una marca nos lleva directamente al
publico que se identifica con la misma y que busca
los productos que la representan materialmente.

Como la moda, y en general, la mercadotecnia,
se fundamentan en elementos aspiracionales muy
fuertes y definidos, la manera de vender cada marca
dependera de las caracteristicas de su arquetipo
y éstas definiran el estilo de las fotografias con
modelos que se realizaran para cada campafa.
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LA MuJER SEDUCTORA

Uno de los arquetipos que mas ha vendido en la
historia del marketing.
Aqui en publicidad de la marca Armani Exchange.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Ya sea mediante la representacion de
figuras arquetipicas o de estereotipos mas
sencillos y faciles de digerir por el publico, las
marcas van a mostrar de cierta manera sus
productos para que lleguen sin problemas a
su mercado meta.

Lo que la fotografia publicitaria de moda va
a vender no es un producto en si, sino un
estilo de vida, “un cierto tipo de hombre”,
“un cierto tipo de mujer”’ y otros elementos
socioculturales como el éxito, el estatus o el
sex appeal, por citar algunos.
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“Un cierto tipo de hombre”, puede ser un
héroe, un forajido rebelde, un sabio, etc. “Un
cierto tipo de mujer” puede ser una musa,
una seductora, una heroina, etc., lo que a
la marca le acomode mejor para vender sus
productos, conforme a su propia esencia.

En la conceptualizacién de una fotografia
de moda pueden coexistir diferentes figuras
arquetipicas en una misma composicion, o
presentarse una sola. Esto es totalmente
variable, pero lo que siempre es constante
es la presencia de una figura arquetipica
representada.

Como la moda es algo masivo y mas
inmediato que el arte y la mitologia, la
fotografia de moda y la publicidad hacen
un uso mas moderado y directo, a veces
evidente, del simbolismo como elemento
de apoyo de las figuras arquetipicas que se
presentan en la composicion. Mientras mas
masivo sea el alcance que se pretende,
mas sencillo sera el mensaje, mientras
que las marcas exclusivas y sofisticadas,
podran darse el lujo de hacer referencias
a elementos culturales y simbdlicos que no
sean ampliamente del dominio general.

Lo que hara mas interesante a la fotografia
de moda es la historia que representa y la
figura arquetipica que hay detras de ella.
Estos dos elementos le daran solidez vy
consistencia, mientras que la composicion,
el color, la iluminacion y la textura la haran
mas novedosa o glamourosa.

2 Representacion y simbolismo de las

Introduccioén

“Todo lo que decimos de los arquetipos
son ilustraciones o concretizaciones que
pertenecen a la conciencia. Pero solo en
esta forma podemos hablar de arquetipos.
Hay que tener siempre conciencia de que
lo que entendemos por “arquetipo” es
irrepresentable pero tiene efectos a merced

de los cuales son posibles su manifestaciones,
las representaciones arquetipicas.” (Jung,
Arquetipos e inconsciente colectivo 254)

Losarquetiposcomotalessonirrepresentables.
Nos limitaremos aqui, alas figuras arquetipicas
que de ellos se desprenden. Del exterior y la
experiencia se interiorizan imagenes que a su
vez vuelven a exteriorizarse transformadas,
después de haber tenido una vida y recorrido
por nuestro interior. Porque “ ...el alma traduce
el proceso fisico en una serie de imagenes...”
(Jung, Arquetipos e inconsciente colectivo 79.)

Toda figura arquetipica tiene caracteristicas
qgue son viables de representarse de manera
visual. Estas representaciones tienden a
tropicalizarse segun la historia y geografia,
ya que las figuras arquetipicas pueden
variar de una cultura a otra. Incluso pueden
ser totalmente desconocidas en algunos
grupos humanos menos occidentalizados.
Sin embargo, todas ellas tienen en comun el
que se apoyan en elementos iconograficos
por los cuales se reconocen y representan
visualmente. Ya sean objetos ludicos propios
de la figura arquetipica o simbolos culturales
(o religiosos ), cada figura arquetipica posee
un microuniverso propio, a través del cual se
expresa.

Lo iconografico aparece en lo arquetipico para
apoyar el origen de su representacion visual,
asi como también para recalcar su herencia
y transformacién: su evolucién a través del
tiempo. Siempre hay en lo arquetipico una
buena dosis de alegoria y simbolismo, ya
que todo en la cultura, remite a su origen
primigenio, hogar de los arquetipos.

A continuacion se presentan ocho figuras

arquetipicas seleccionadas para ejemplificar
lo antes mencionado:
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1.2.2.1 La Madre.

Una de las figuras arquetipicas mas

importantes es la de la Madre. Dado que es la
primera y mas importante persona en la vida
de todos los individuos, es también la primera
en ser interiorizada como figura arquetipica.

La madre-amante.

La madre como familia.

La madre como utero.

La madre como materia.

La madre como autoridad.

La madre sabia.

La madre tierra.

La madre celestial.

La simpatia maternal.

La espiritualidad y lo benigno.
La fertilidad y la tierra natal.
La transformacion profunda.
La vida y la muerte.

La diosa del destino y el origen.
La bondad y lo protector.

El circulo magico o mandala.

DIFERENTES REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA MADRE

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Lo que se cria, se cuida y se mantiene.

La meta del anhelo de salvacion.

La iglesia, la universidad, la ciudad y el
pais.

El bosque, el mar, la materia, el cielo, la
luna, el campo, el jardin, la cueva, el arbol,
el manantial, la fuente profunda vy la flor.
La pila bautismal, la matriz, el horno, la
olla, el aparato reproductor femenino y en
si toda forma hueca que pueda contener.
Como animal, la vaca la liebre y todo el ani-
mal util en general.

La proveedora del sustento, dispensadora
de crecimiento y alimento.
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NEGATIVAS

La madre terrible.

La madre como hechicera.
Lo oscuro y lo escondido.
El abismo.

La bruja.

El dragon.

La tumba y el sarcéfago.
Las aguas profundas.

El fantasma nocturno.

Lo secreto, lo oculto.
Devoradora de hombres.
Lo que provoca miedo y no
permite evasion.

El mundo de los muertos y
lo que devora, seduce y envenena.



La Virgen.

En la antigliedad, virgen significaba mujer joven
0 no casada, es decir, soltera. Las prostitutas
sagradas de los templos arcaicos eran llamadas
las virgenes santas, y los nifios nacidos fuera
del matrimonio se conocian como “nacidos de
virgenes”.

Este arquetipo es una variante de la Gran Madre,
a quien siempre se representa como virgen, a
pesar de que tiene muchos amantes y es madre
de muchos hijos, o de un unico hijo que muere
para nacer una y otra vez, afio con afo. De casta
e inocente pasa a ser la Magna Mater.

En tiempos primitivos la mujer casada era
propiedad de su marido, a menudo comprada a
buen precio a su padre; es decir que la mujer
no era su propia duefa vy era transferida como
propiedad del padre al marido.

“Bajo nuestro sistema patriarcal occidental, la
muchacha soltera pertenece a su padre, pero
en tiempos antiguos y todavia en algunas
comunidades primitivas era su propia duefa
hasta que se casaba. El derecho a disponer de
su propia persona hasta casarse forma parte del
concepto primitivo de libertad, a la muchacha
que pertenecia a si misma mientras era virgen,
es decir, soltera no se le podia obligar ni a ser
casta ni a entregarse a quien no desee. “Es una
en si misma.” (Downing, 160)

Otra imagen relacionada con la virgen es la de la
Madre Luna: diosa del amor sexual pero no del
matrimonio. Esta diosa pertenece a un sistema
matriarcal y no tiene contrapartida masculina. Es
su propia duefia: virgen y una en si misma.

DIFERENTES REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA VIRGEN.
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Gran madre o Magna Master
Madre Luna

Madre Soltera

Castidad e inocencia
Libertad

Lo inmaculado

La luz celestial

Muijer intocable e inaccesible.
El himen como valia femenina.
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1.2.2.2 La Anciana.

Otra imagen arquetipica derivada de la ma- La anciana tiene valores ambivalentes, es a

dre es la anciana, conocida antiguamente un tiempo: la dulce y carifiosa abuela sabia,

como “Crone”. que la bruja fabricante del veneno magico y
el filtro de amor y muerte. (Jung 45).

A continuacién se muestran los aspectos po-
sitivos y negativos de este arquetipo:

REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA ANCIANA
Abuela sabia, muerte y bruja

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Ellogro de poder y sabiduria plenos. La dependencia hacia otros
El umbral entre la vida y la muerte. La enfermedad

Las mujeres sabias y poderosas. Los recuerdos
La depresion

La muerte

La bruja, la hechicera, la arpia y la zorra.
Mujeres feas, repulsivas y temibles que
estaban en contacto con espiritus malig-
nos.

Las mujeres intratables, voluntariosas y
caprichosas

Las mujeres en contra del poder patriar-
cal y todo el lado terrible de las mujeres
independientes

La perdida de un cuerpo familiar, los ami-
gos Yy el mundo conocido

La rabia, la impotencia y la frustracion de
la edad avanzada en la mujer
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4. El burlador.

William G. Doty define a este arquetipo como un
personaje que actua en nuestra vida afectando
la comoda imagen que tenemos de nosotros
mismos y nos lleva a través del engafio hacia
el crecimiento y el cambio, incluso cuando
no estemos preparados para ello. Aparecen
conduciendo almas y actia aunque no se le llame
O requiera.

“Los burladores sustituyen la ordinariez cotidiana
por un caos divino.” (Downing, 205) Luchan
contra las convenciones sociales vigentes y
generan cambios importantes; dejando a su paso
sonrisas y carcajadas, o desconcierto en quien
les rodea.

Se trata pues de una figura arquetipica, que por mas chocante
y negativa que pudiese parecer, nos lleva hacia un crecimiento
evolutivo considerable, a través de una especie de terapia de

Sus hazafas se consiguen con frecuencia a través de actos
obscenos o antisociales, robos, revoluciones, ruptura de
fronteras, canalizacion social y actos creativos e inverosimiles
contra lo convencional. Sobre este personaje comenta
Christine Downing en Espejo del Yo:

“Los burladores no simplifican la vida humana si no que
la vuelven mas compleja. Desplegando un pluralidad
de significados, rechazan la condensaciéon a favor de
la irrupciéon multidimencional en ambitos mas alla de la
experiencia, que so6lo nos parecerian accesibles a los
magos."

(Downing, 207)

choque y contrapunto.

A continuacion se muestran los aspectos positivos y negati-
vos de este arquetipo:

DIFERENTES REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA BURLADOR.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Bufones y payasos

Magos

Revolucionarios y Excéntricos

Ruptura de fronteras

Critica social y cultural

Creatividad

El cambio, el crecimiento, la trasformacion y los logros cul-
turales

Transiciones como: la muerte, la marginalidad, el trascen-
der restricciones y fronteras

El inicio de las cosas y lo temporal

El humor y la capacidad de burlarse de uno mismo
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Ladrones

Exéntricos

Actos antisociales

Actitudes reaccionarias
Torpezas y groserias
Obscenidades

Revoluciones y actos violentos
Actos politicamente incorrectos



1.2.2.5 El Monstruo.

La palabra monstruo deriva del latin monstrum, Este personaje funciona como un mediador
que significa signo de futuros eventos por que permite expresar la cara oculta de la vida.
venir. Los monstruos son criaturas de aspecto Generalmente se le ve como a una creatura
llamativo, ya sea por su desagradable fealdad o amenazante contra la cual hay que luchar, a la
por su belleza exdtica que encierra peligro. cual hay que domar o evitar ser engullidos por él.

Generalmente aparecen como contraparte del La deglucién por el monstruo, representa la muerte
héroe en una aventura, o acechandonos dentro y el renacimiento, es decir, volver al principio.
de nuestros suefios, como una amenaza hacia Es dejarnos convertir en un objeto distinto y
nuestros planes o en la forma de un obstaculo trasformarnos. La muerte simbdlica.

a vencer.

ﬂ; P

DIFERENTES TIPOS DE MONSTRUOS
Monstruo hollywoodense,
melusina y arpia
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Mediador hacia lo desconocido Lo amenazante y lo desconocido de la vida.
Lucha y reto Miedo a morir 0 a ser enguillo.
Renacimiento o volver al principio Muerte real o simbolica.
Transformacion. Aspecto desagradable o aberrante

Maldad

Dafo

El lado obscuro
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1.2.2.6 La Sombra.

La sombra es una imagen interior del inadecuadas o peligrosas. Sin embargo,
mMisSmo sexo: un yo obscuro. las partes de nosotros que ponemos en el
Algunos autores representan a la sombra  saco, generalmente regresan, y lo hacen sin
como un saco en el cual vamos lanzando avisar, en los momentos menos pensados.
todas las cosas de nuestra personalidad Todo lo guardado y lo reprimido, no regresa

que no deseamos mostrar abiertamente @ nosotros en una forma primitiva, como
al mundo, que consideramos podria pensarse, sino en una forma mas
hostil.

A continuacion se muestran los aspectos
positivos y negativos de este arquetipo:

DIFERENTES REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA SOMBRA.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

re )!‘(‘S(‘lllll('i()ll(‘s
NEGATIVAS

Imagen interior del mismo sexo Un yo obscuro.

Estimula la transformacion. Es fea, perturbadora y temible.

Lo concreto y lo inesperado, lo que Crea tension.

nos golpea con fuerza. El saco donde se guarda lo malo y

Lo intimo expuesto o lo inconciente lo incobmodo.

manifestado subitamente. Lo inadecuado y lo peligroso.

Nuestro lado hostil.
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G La Persona.

“ El término latino persona remite a
la mascara que llevaban los antiguos
actores en los solemnes rituales
del teatro clasico. [...] Nuestras
personas representan los papeles que
desempenamos en el teatro del mundo;
son las mascaras que llevamos en el
juego de vivir en la realidad externa. La
persona, como imagen representativa
del arquetipo de la adaptacion, aparece
en los suefios bajo el aspecto de ropas,
uniformes y mascaras.”

(Downing, 25)

El primer modelo de la persona, esta
conformado por los cédigos de conducta
sociales, culturales- colectivos - y por
los juicios de valor, del modo como el
individuo los aprende y recibe de sus
propios padres. El proceso de adaptacion
responde a las exigencias de nuestro
medio de acuerdo a nuestro rol individual
en la sociedad, sea: nuestra ocupacion,
profesion o posicion social; y permite
0 coexiste con nuestro proceso de
individualizacion y la continuidad de ser
nosotros mismos. La persona es como la
secretaria que da la cara en la antesala
del jefe, como el traje nuevo que esconde
la ropa interior raida. Christine Downing
lo explica claramente en Espejo del yo
de la siguiente manera:

“ Lo colectivo y lo individual constituyen un par
de opuestos polares; por eso hay una relacion
compensatoria entre la persona y la sombra.
Cuanto mas nos identificamos con nuestro
maravilloso y glorificado rol social, cuanto
menos lo representemos y reconocemos como
mero rol, mas obscura y negativa sera nuestra
individualidad genuina a consecuencia de
haber sido descuidada. Pero por otra parte,
demasiada preocupacién por la sombra, por
nuestro lado “malo”- exceso de preocupacion
por nuestra apariencia, por lo desalihado o
torpe que uno es - pueden conducir a una
persona bastante negativa, defensiva vy
miserable. Esta persona negativa- es decir,
inadaptada- expresara entonces rigidez,
incertidumbre o una conducta compulsiva y
primitiva.” (Downing, 27 )

Algunas personas confunden el rol social con su
persona, casandose con su profesion u ocupacion.
Por el contrario, la falta de aprendizaje social
lleva a los individuos a sentirse excluidos, a tener
desequilibrio, insolencia innecesaria y a estar
constantemente a la defensiva, demostrando una
total incapacidad para aceptar el rechazo de la
colectividad y sefales de rebeldia.

A continuacién se muestran los aspectos positivos
y negativos de este arquetipo:
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Mascaras.

Uniformes.

Adaptacion.

Cadigos sociales y culturales.
Juicios de valor.
Individualizacién.

Representan los papeles que
desempefamos en el teatro del
mundo.

Rol social: ocupacion, profesion
o estatus.

DIFERENTES REPRESENTACIONES DE LA FIGURA
ARQUETIPICA DE LA PERSONA

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Mascaras.

Falsedad.

Apropiarse del rol social.

Falta de aprendizaje social.

Sentimiento de exclusion.

Rebeldia.

Persona bastante negativa, a la defensiva y
miserable.

Inadaptacion, rigidez, incertidumbre o una
conducta compulsiva y primitiva.
Desequilibrio, insolencia innecesaria.
Incapacidad para aceptar el rechazo de la
colectividad.
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.2.2.6 El Arbol Filoséfico.

“ Una imagen que aparece con frecuencia entre
las creaciones arquetipicas de lo inconsciente
es la del arbol o la planta milagrosa en general.
[...] El arbol constituye una vista interior que
representa en si mismo como un proceso de
crecimiento.” (Jung, Psicologia y simbdlica del
arquetipo 129).

El arbol filoséfico representa varios aspectos de
la naturaleza humana. El arbol, “establece un
vinculo con las cosas del mas alla que atemorizan
al hombre natural, cuya inteligencia esta ligada
a la tierra.” (Jung, Psicologia y simbdlica del
arquetipo 133) En un sentido directo, el arbol
filoséfico representa a la vida del hombre; al

proceso y sus partes.

A continuacion se muestran los aspectos positi-
vos y negativos de este arquetipo:

¥
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DISTINTAS REPRESENTACIONES DEL
ArBoL FiLosoFIco
Muerte, vida, eje del mundo y fertilidad
S/A. Fuente: www.pinterest.com

El arbol cortado representa a
la muerte, el ataud y el mundo
de los muerto.

El despertar a una nueva vida

Arbol de luz

El desarrollo

La obra y su perfeccion

La introversion del estado contemplativo

El arbol del paraiso

La columna y el eje del Mundo

La Navidad

La Madre Universal

El motivo y fin del proceso de individuacion.

El eje de la vida y el Mundo. La vida del hombre: al proceso y sus partes.

El proceso interior del individuo, la conciencia personal y la existencia espiritual,
la inteligencia y la curiosidad

La naturaleza secreta de las cosas; la intuicion, la sabiduria, el espiritu y el
pensamiento.

El guardian del tesoro, el producto del trabajo y el esfuerzo ( arbol con frutos)
Como referencia biblica, representa al paraiso y el pecado original y como
alegoria, también a Cristo.

Representa cualidades maternales como: proteccion, sombra, frutos, fortaleza,
fuente de vida, arraigamiento, personalidad, vejez, muerte y renacimiento
Representa al hombre, la salvaciéon del ser a través del conocimiento, la
iluminacion, el cuidador del tesoro
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A continuacion se aborda la manera
como conceptos abstractos y conceptos
arquetipicos pueden expresarse a través
de codigos indumentarios. Cada prenda
0 combinacion de ropa y accesorios
expresan significados distintos, los cuales
pueden ser comprendidos por aquellos
individuos familiarizados con el sistema
de cddigos indumentarios. Los conceptos
se traducen en lenguaje visual a través
de metaforas visuales, de palabras que
se volvieron indumentaria y personajes o
personalidades que eligieron expresarse
a través de ajuares especificos.

Espues através de las metaforas visuales,
que lo arquetipico llega hasta nosotros. Y
para rastrear a las figuras arquetipicas
hasta su origen se les ha de rastrear en las
representaciones visuales que de ellas se
han hecho desde la antiguedad, cuando
lo arquetipico se expresaba a través de
los mitos y las leyendas.

La metafora visual

En moda los conceptos se pueden
expresar de dos formas: de manera
simple y totalmente literal ( la prenda que
se representa a si misma) y, a un nivel
mas complejo, a través de metaforas.
La metafora es esencial para cumplir
la funciébn comercial inherente en la
fotografia de moda, donde mas alla de
las prendas como objetos, se venden
marcas, arquetipos, aspiraciones, suenos
y estilos de vida. Al parecer, la manera
como los conceptos psicoldgicos se
traducen en imagen, es a través de la
metafora. Roland Barthes, en El sistema
de la moda, explica como la moda puede
entenderse dentro de un sistema retorico:

“Cuando su significado es explicito,
el codigo vestimentario segmenta
el mundo en unidades semanticas
que la retérica hara suyas para
<<vestirlas>>, ordenarlas y construir
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metaforamundanasuelesereldetransformar
una unidad semantica usual (y, por lo tanto,
conceptual) en contingencia aparentemente
original (incluso si esa contingencia remite
retoricamente a un estereotipo. (...) En
cuanto a la parataxis, extiende el poder
de la metafora desarrollando, a partir de
situaciones y objetos discontinuos, lo que
se da en llamar a una <<atmoésfera>>
(...) Asi nace un conjunto de objetos vy
situaciones unidos entre si, ya no por una
l6gica de los usos o los signos, sino por
restricciones de muy distinto orden, que
son las del relato: la retérica hace que las
unidades semanticas pasen de la pura
discontinuidad combinatoria al cuadro
viviente, o, si se prefiere, de la estructura
al acontecimiento; el papel de la retérica,
en efecto, estriba en elaborar un orden de
apariencia sucesiva a partir de elementos
estructurales (las unidades semanticas
del coédigo vestimentario), y en eso la
retérica de Moda es un arte (dejando a un
lado toda cuestion de valor): en efecto, el
relato permite realizar y a la vez esquivar la
estructura en que seinspira. (...) Se trata, en
suma, de un equilibrio ludico entre el codigo
y su retdrica.(...) En lo novelesco de Moda,
el peso de la estructura es muy grande, ya
que las metaforas y las parataxis son, en
términos de informacion, banales, es decir,
tomadas de unidades y combinaciones
ya conocidas; no obstante, es toda una
estructura que se situa bajo la garantia del
acontecimiento; quiza podriamos llamar a
esa forma degradada de la estructura- o
a esa forma timida del acontecimiento- un
estereotipo: el estereotipo fundamenta el
equilibrio de la retorica de Moda, le permite
presentar informaciones perfectamente
tranquilizadoras y pese a todo revestidas
de una vaga apariencia de lo nunca visto
(podria decirse que el estereotipo funciona
como un recuerdo mal reconocido).
Tal es la situacién estructural del tono
novelesco elaborado por la retorica del
significado: enmascarar la estructura bajo
el acontecimiento.” (Barthes, 283)



La moda (y las prendas de vestir como tales)
funciona como metaforas que sustituyen a
conceptos mas complejos, como “lo bello”,
“lo deseable”, “lo correcto”, “lo transgresor”,
“lo adecuado”, etc., asi como rasgos unicos
de la personalidad del individuo y elementos
simbdlicos propios de un tiempo y un
contexto:

“...el significado retérico es confuso
en la medida en que depende
estrechamente de la situacién de los
individuos que manejan el mensaje
(ya lo dijimos a propdsito del cédigo de
circulaciéon ensefiado); de su saber, de
sus sentimientos, de su moral, de su
conciencia, del estado histdrico, de la
cultura en la que viven. La imprecision
masiva del significado retérico es,
de hecho, una apertura al mundo.
Mediante su significado ultimo la Moda
alcanza el limite de su sistema: alli, al
tocar el mundo total, este sistema se
deshace.” (Barthes, 267)

Para los consumidores de moda y en
particular para los lectores de las revistas de
moda, ésta proporciona utiles herramientas
que constituyen parte esencial del juego
personal que diariamente se juega alrededor
de la propia indumentaria.“De ahi un doble
suefio, que la retdérica de Moda pone al
alcance de la mujer: suefio de identidad y de
juego. El suefo de identidad (ser una misma
y que esa una obtenga el reconocimiento de
los demas)” y el suefio de juego, donde “...
vemos a la mujer de Moda sofar a la vez
con ser ella misma y con ser otra (...) la
multiplicacion de personas en un solo ser ha
sido siempre considerada por la Moda como
un indicio de poder (...)ya que en la vision de
Moda el motivo ludico multiplica a la persona
sin ningun riesgo de que se pierda, en la
medida en que, para la Moda, el vestido no
es juego sino signo de un juego.” (Barthes,
291)

FITS NATURALLY! \fwﬂ
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Mas alla del propio usuario de moda, por otra parte,
la moda cuando se vuelve imagen a través de la
fotografia de moda y la publicidad, hace uso de
la metafora visual de manera aun mas evidente e
intencionada. Podria decirse que la propia fotografia,
como objeto fisico, captura la esencia de la prenda,
otro objeto fisico, y la representa tomando su lugar.
Es por ello que “.los significados retéricos
detectados contribuyen a formar una vision general
del mundo, que es la de la sociedad humana
constituida por la revista y sus lectores...” (Barthes,
268)

A través de las revistas de moda, los lectores de la
misma ( mayoritariamente mujeres) tienen acceso a
ese mundo peculiar lleno de simbologia y elementos
aspiracionales. “Los objetos representan a quien
los lleva” (Lurie, 230) Tanto la publicidad como los
editoriales de las revistas, venden un mundo, un
estilo de vida y un ideal de mujer a la cual aspiran
emular las lectoras de la publicacion. La mujer ( o
mujeres ) que se muestran en las fotografias de
moda, representan modelos “deseables” a seguir,
ya sea por su aspecto seductor, exitoso, original,
divertido, misterioso o inocente. Toda mujer que
consume este tipo de revistas, busca un espejo
donde encontrar su reflejo, una mujer que pueda
representar una mejor version de si misma.
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“Tal es la Mujer habitualmente
significada por la retorica de Moda:
imperativamente femenina,
absolutamente joven, de marcada
identidad y a la vez con una
personalidad contradictoria, (...)

la mujer de Moda es lo que la lectora
es y lo que anhela ser.” (Barthes, 296)

Esta funcion de la moda se apoya a tres
distintos niveles de comprension de la moda,
es decir: laprenda comotal, la fotografiade la
prenday la descripcion escrita de la prenda.
A nivel del texto de la moda, dentro de su
propio sistema retérico , Roland Barthes
incluye otros tres niveles discursivos:

“En la Retérica de Moda existen,
si se quiere, tres pequefos sistemas
retdricos distintospor s u s
objetos: una retorica del significante
vestimentario, que llamaremos
<<poética del vestido>> una retdrica
del significado mundano, que es la
representacion que la Moda  ofrece
del <<mundo>> y una retorica del
signo de Moda, que Illamaremos
<<razén>> de Moda. No
obstante, esos tres pequefnos
sistemas retéricos comparten un
mismo tipo de  significante 'y un
mismo tipo de significado; a uno lo
llamaremos la escritura de Moda y al
otro la ideologia de Moda.” (Barthes,
260)Y profundizando: “La descripcion
del vestido...el encuentro entre una
materia y un lenguaje: a esta situacion
la calificaremos como poética.”
(Barthes, 269)

Es asi como la moda, y en general todo lo
que involucra el mundo de las imagenes, es
viable de explicarse a través de metaforas.
En el caso particular de la moda, el discurso
retérico en ella se da a nivel simbdlico y a
nivel conceptual, y también por el paso de lo
visual a lo verbal.
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conclusiones

La representacion de lo arquetipico no es
algo nuevo: se ha ejecutado a través del arte
y las artesanias en diferentes culturas, de la
literatura y los mitos y a través de juegos de
mesa como el Tarot. Si bien este proceso
ya existia y era utilizado con anterioridad
de manera intuitiva, como mencion6 uno de
nuestros entrevistados; ahora, el mecanismo
de representacion a través de la fotografia
de moda, sera totalmente intencional vy
producido.

Con el apoyo del marketing por arquetipos,
a través de la fotografia de moda, como una
version actualizada de esta representacion
visual arquetipica, se buscararetratar a estas
figuras (arquetipicas) dentro de un contexto
artistico, simbdlico y contemporaneo de
moda.

Como se ha dicho antes, los arquetipos
como tales, son irrepresentables, por la
enorme abstraccion que tienen, por lo cual
solamente nos limitaremos al uso de las
figuras arquetipicas y los estereotipos,
complementados con elementos propios de
los estilos de vestir y el lenguaje de la moda,
el cual se describira en el siguiente capitulo.

Como apoyo a esta hipotesis primera,
se puede constatar que es factible la
representacion de lo arquetipico de manera
visual, intencional y consciente. Esto se
puede materializar a través de distintos
medios y materiales, como la pintura, la
escultura y la ilustracion, y la fotografia, ya
sea publicitaria o artistica.

En el caso de la fotografia para publicidad,
esta representacion se apoyaria en el
marketing por arquetipos, y en caso de la
fotografia artistica, en un lenguaje simbdlico
similar al utilizado por la pintura y la
ilustracion.
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Demaneraintuitivaaveces, intencionadaenlamayor
parte de las ocasiones, las figuras arquetipicas han
servido de soporte para la generacion y desarrollo
de marcas exitosas, tanto en el mercado de la moda
y los accesorios, como en el caso de productos de
otra indole.

Sustentadas por un arquetipo, las marcas tienen
acceso y permanencia dentro de la mente de los
usuarios de moda, que se identifican con ellos tanto
a nivel ideoldgico como visual, apropiandose de
ellas y generando fidelidad en el consumo de sus
productos.

Este uso de los arquetipos en el marketing, también
apoya la teoria sobre la factibilidad y eficacia
en el uso de arquetipos para la produccion de
imagenes fotograficas intencionadas, es decir,
imagenes planeadas, disefiadas bajo lineamientos
que retoman lo arquetipico para la construccion
de metaforas visuales con solidez conceptual y
permanencia en el ojo del espectador.

A través de lo arquetipico, la imagen fotografica de
moda, logra que el espectador se identifique con
ella, creando lazos fuertes inconscientes con las
marcas y sus productos.



El lenguaje de la moda:

El signo indumentario, su
contexto e interpretacion

En el presente capitulo se
desarrollaran y vincularan los
diferentes aspectos y categorias
del lenguaje de la moda que
influyen en lamanera como el signo
indumentario es interpretado.
Tratandose de un proyecto donde
la prenda fotografiada significa
tanto como la fotografia misma,
me parece pertinente explicar el
universo de significacion que las
prendas, los materiales e incluso
los colores poseen y que tienen
inherencia en la interpretacion del
todo y también de las partes que lo
conforman.

Empezaremos por definir al signo
indumentario-la prenda-en sus tres
niveles de existencia y expresion,
para posteriormente ubicarlo
dentro del mundo de los cédigos
indumentarios, retomando a la
manera de vestir como el lenguaje
que es.
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Después se ubicaran alos cédigos
indumentarios dentro del contexto
humano y a la prenda de vestir en
sus variantes expresivas como
signo, simbolo y en el contexto de
lo icénico.

Para puntualizar y categorizar
mejor al signo indumentario,
se veran todas sus variantes
segun su g¢énero, materiales,
complementos y colores, los
cuales afectan su interpretacion
y significado, para terminar el
capitulo desarrollando el tema del
contexto de la moda o universo
donde el signo indumentario vive
y es interpretado.

Al final se expondran Ilas
conclusiones del tema.



La moda como lenguaje.

Cuandounapersonanos habla, sumanera
de comunicarse es especial y unica, yaque
aunque utilicemos un mismo codigo, cada
individuo lo apropia y articula a su muy
particular forma de expresion. Asi como
percibimos las palabras, la percepcion de
la indumentaria es igualmente particular y
unica. Existen varias caracteristicas que
afectan el como percibimos la ropa en
una persona: variables como la edad y el
sexo, altura, peso, postura corporal, tipo
étnico, rasgos y lenguaje corporal; asi
como la belleza o atractivo fisico. Ademas,
“en el vestido, como en la lengua hay una
posible gama de expresion que va desde
la manifestacion mas excéntrica hasta
la mas convencional (..) Entre el cliché y
la locura el lenguaje de la indumentaria
acoge todas las variedades conocidas
de discurso: elocuencia, agudeza,
informacion, ironia, propaganda, humor,
pathos e incluso (aunque rara vez)
auténtica poesia”. (Lurie, 39)

La moda como lenguaje se vale de
distintos elementos expresivos que van
mas alla del usuario indumentario. La
moda presenta constantes y variables. Las
constantes son parte de las tendencias
de moda propias de cada temporada y de
los estilos de vestir, cddigo propio de cada
grupo social o tribu urbana. Las variables
son el toque personal que cada individuo
aporta a la moda grupal: el elemento
individual que refleja la personalidad
unica de cada ser humano, o también su
propia version de lo que puede ser parte
de la tropicalizacion de un estilo dado
en un area mas grande, como un pais o
un continente. Aunque “...la Moda afirma
que

puede someter cualquier acontecimiento (cualquier
cuerpo real) a la estructura que ha postulado (la
Moda del ano), “ (Barthes, 295 ) el uso que cada uno
hace de ella es siempre personalizado y diferente.

Si llevamos estos criterios a un contexto linguistico,
seria como decir que las tendencias de moda
globales son como la lengua castellana, y los
acentos personalizados individuales son como las
palabras propias del calé de cada regién. Cuando
un estilo se repite con cierta frecuencia y tienen
permanencia durante un lapso de tiempo mayor a
un afo, podemos decir que se esta configurando
una especie de estereotipo o estilo de vestir grupal.

Si podemos leer los mensajes que la indumentaria
nos presenta, podriamos decir que moda es un
fiel informante de caracter contradictorio. En
el caso de muchos individuos, la ropa aporta a
veces mas informacion que la persona misma:
“Ciertamente, cuanto mas inarticulada es una
persona verbalmente, mas importantes son las
manifestaciones que hacen sus ropas. Por su parte,
las personas que tienen un discurso verbal fluido
se pueden permitir ser algo descuidadas o sosas
vistiendo, como es el caso de ciertos profesores y
politicos.” (Lurie, 40)

Los mensajes que se emiten a traveés del codigo
indumentario son diversos y, en la mayoria de
los casos, inconscientes. La mayor parte de las
personas emiten varios mensajes a la vez, e
incluso pueden contradecirse, como al hablar, o
correr varios riesgos, como en el lenguaje: en la
indumentaria también se puede mentir (disfraz),
jugar a ser otra persona (préstamos de prendas),
compartir opiniones y gustos (closet compartido),
imponer una opinién o juicio (regalar ropa que nos
gusta para esa persona) o esconderse tras un rol
social o laboral (uniforme).
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Estos juegos indumentarios no son
necesariamente malos, pero si son
evidentemente utiles, dependiendo del

contexto en el que se les ubique. Por ejemplo,
en el mundo del teatro, el interpretar un
personaje y vestir como tal es parte de la
esencia del trabajo actoral, y el publico
asume y acepta que lo que sus 0jos ven no
es real. O, en el caso de los productores de
cine, television y comerciales, en particular
es conveniente que la indumentaria de
los personajes que proponen indique de
manera clara e instantanea la edad, clase
social, procedencia geografica, profesion
y personalidad. A ellos les es util mostrar
personalidades estereotipadas o arquetipicas
para apoyar la venta de sus productos, para
explicar sus historias o para polarizar a los
personajes en grupos de buenos y malos
apoyando estos conceptos en maneras
especificas de vestir.

En el caso de las revistas de modas, lo
que se vende son recetas y consejos
indumentarios, que cumplen con la funcién
de aconsejar al individuo para conseguir
finalidades especificas a través de un engano
indumentario. Es decir, como aparentar
distincién, riqueza, sofisticacion o parecerle
atractivo a personas del sexo opuesto. Esto
es lo que algunos autores llaman “vestir para
el éxito”

PuBLICIDAD DE LA MARCA ESPANOLA DESIGUAL
(2007)

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Nuestra manera de articular el lenguaje
indumentario se fundamenta, segun James
Laver en tres principios o motivos por los
cuales elegimos la ropa: el principio de
utilidad, el principio de seduccion y el principio
jerarquico. La utilidad se relaciona con la
funcién propia de la prenda y las actividades
especificas que realizamos con ella.

El principio jerarquico estd basado en
indumentaria que distingue niveles, rangos
0 cargos entre los miembros de un grupo
y, el principio de seduccién se basa en
indumentaria que favorece o propicia la
atraccion sexual entre los individuos.

Segun Roland Barthes, el lenguaje
indumentario se expresa a tres niveles: el
material, el linguistico y el fotografico.

El nivel material es la expresion misma y
directa de las prendas, donde somos testigos
instantaneos de la combinacion de signos y
simbolos indumentarios en las personas que
las portan. Este nivel es mayoritariamente
visual y tactil, pero implica a todos los sentidos
en realidad.

Elnivellinguistico se conformaporlas palabras
que designan a las prendas y al contexto de
la moda, ya sean escritas o verbalizadas, asi
como su relacion con la descripcion de las
prendas o la imagen de las prendas, que en
un texto de moda se haga.

A nivel fotografico o pictorico, estamos
hablando del registro visual de las prendas
de vestir transformadas en un medio
bidimensional, como una fotografia o un
cuadro, los cuales tienen semejanzas con las
prendas que representan al grado de poder
tomar su lugar simbdlicamente.

Aqui entra en juego la semiologia del vestido
y el potencial signico, simbdlico e icdnico que
la moda tiene, asi como a nivel retorico, el
discurso expresivo de la indumentaria y su
incursion en el lenguaje de la metafora.



2.1.1 EI vestido material, el vestido
texto y el vestido- imagen

Si planteamos a la moda como un lenguaje
lleno de significacion y complejidad, nos
toparemos con los tres niveles en los cuales
el vestido se expresa como sistema.

El primero, es el vestido material real, como
objeto tridimensional con caracteristicas
fisicas, tanto visuales como tactiles. El
segundo, en que se presenta fotografiado
o0 dibujado, es un vestido-imagen. Este
corresponde al nivel fotografico o pictorico
del que habla Barthes en El sistema de la
moda. El tercero es ese mismo vestido, pero
esta vez descrito. Es la prenda vinculada
con un significado y un nombre que la fija a
ese significado.

YVES SAINT LAURANT. VESTIDO INSPIRADO EN LAS
PINTURAS DE PIET MONDRIAN (1965).

El vestido material ( la prenda), el vesti-
do texto (descripcion escrita) y el vestido
imagen (fotografia)

S/A. Fuente: www.pinterest.com

En los dos primeros, los materiales son formas,
lineas superficies, colores y su relacién es
espacial, mientras que en el otro son palabras
y la relacién, si no légica, es cuando menos
sintactica; la primera estructura es plastica, la
segunda verbal.

El vestido imagen esta inscrito dentro del
lenguaje propio de la fotografia de moda: conlleva
unidades y reglas especificas; constituye,
dentro de la comunicacion fotografica, un
lenguaje particular, poseedor sin duda de Iéxico
y sintaxis propios, de giros propios, prohibidos
o recomendados. El vestido imagen se expresa
a través de formas, colores y texturas visuales.

El vestido real instaura una nueva estructura,
distinta de las otras dos aun cuando les sirva de
modelo o, mas exactamente, cuando el modelo
que rige la informacion transmitida por los dos
primerosvestidosresidaenesaterceraestructura.
Se constituye sobre una estructura tecnoldgica,
al nivel de la materia y sus transformaciones. “...
Por funcional que sea, el vestido real comporta
siempre un elemento signaléctico, en la medida
en que toda funcién es por lo menos signo de si
misma; (...) todo objeto es también un signo. (...)
en todos los objetos reales, desde el momento
en que se estandarizan (¢ hay alguno que no lo
esté en nuestros dias?), no se deberia hablar de
funciones sino de funciones-signos.” (Barthes,
301)

Y, finalmente el vestido escrito se desenvuelve
en el universo de las palabras y la lengua, la cual
tienen variaciones culturales segun la geografia
y la estructura propia de cada idioma.

“‘Asi pues, tenemos para un mismo objeto
(un vestido, un traje sastre, un cinturdn) tres
estructuras distintas: una tecnoldgica, otra
iconica y la tercera verbal”. (Barthes, 22) Entre
ellas hay transiciones de un lenguaje a otro, de
un codigo a otro: de lo real a la imagen, de lo
real al lenguaje y de la imagen al lenguaje.

45



Para su estudio, “toda la sociologia de
la moda se orienta hacia el vestido real,
y la semiologia hacia un conjunto de
representaciones colectivas”.(Barthes,
26) Aqui podemos entender y hablar de la
funcién y uso de la prenda y por otra parte,
de su significado.

Dentro de un contexto semioldgico, la
primera funcion de la palabra es inmovilizar
la percepcidén en un nivel determinado de
inteligibilidad. El vestido-texto fija cada
concepto indumentario a una palabra que lo
asigna y a una imagen que lo representa.

La imagen, “conlleva fatalmente varios
niveles de percepcion, y que el lector
de imagenes goza de cierta libertad
para elegir el nivel en el que se detiene
(aun cuando no sea consciente de
dicha libertad): sin duda, la eleccion
no es ilimitada: existen niveles optima,
donde la inteligibilidad del mensaje
es maxima; pero desde el grano
del papel a ese pico del cuello, y de
ese cuello al vestido en su totalidad,
toda mirada proyectada sobre la
imagen implica irrevocablemente una
decision; el sentido de una imagen
nunca es seguro. (...) La imagen fija
una infinidad de posibles, la palabra
fija una sola certeza”. (Barthes, 31)

El vestido material se ve y se usa; el vestido-
imagen se mira y el vestido descrito se lee.
“La imagen suscita a una fascinacién, la
palabra una apropiacion”.(Barthes, 35)

Dentro de un sistema de categorizaciones,
los signos de la vestimenta se organizan
segun un sistema de diferencias y segun
un coédigo indumentario, en el que los
significantes ( prendas de vestir) se validan
segun los significados que les provee el
mundo de la moda.

2.1.2
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El cédigo indumentario

La moda por principio, podria definirse
como el cultivo de la apariencia. No se
trata de algo frivolo ni es el producto de
un capricho. La moda es un documento
viviente, util a la historia y la sociologia.
Es una herramienta que proporciona
informacion sobre individuos, sociedades,
culturas y periodos histéricos de manera
inequivoca. “El fenébmeno de la moda no
es una manifestacion individual, sino que
debe ser compartida por una parte de la
comunidad, ante todo es una manifestacion
de la vida colectiva, es un fenémeno social”
(Casajus Quiros, 17)

La moda cambia al ritmo que lo hace el
Mundo. En siglos anteriores, cuando el
tiempo era parsimonioso, asimilable vy
menos vertiginoso, la moda y los estilos
indumentarios tenian una permanencia
mayor, en lapsos que duraban varios afnos,
incluso décadas.

Actualmente no funciona asi. El pulsar del
mundo, lleno de redes instantaneas de
informacion y sobre estimulacion visual
por todos los medios, ha vuelto a la moda
mucho mas efimera y cambiante, como el
contexto que la rodea y nutre. O, como decia
Cecil Beaton: “la moda es la expresion sutil
y mudable de cada época. Seria insensato
que nuestro espejo social devolviera
siempre la misma imagen.” Es por ello que
si el Mundo cambia a cierto ritmo, la moda
lo hace del mismo modo.

Bajo su condicién de algo efimero la moda
empieza a morir cuando nace, teniendo
una vigencia y fecha de caducidad. Los
factores que la hacen cambiar son varios,
como el germen de la evolucion constante
y la busqueda de la novedad, (patologia
de nuestra época) o el inconformismo, la
pluralidad, la intolerancia y la busqueda



de la individualizacion y la expresion
personal a través de las prendas de vestir
cotidianamente.

Ademas de estos factores, hay otros un
poco mas subjetivos, como los juegos
de seduccion amorosa, la provocacion
y cualquier tipo de desafio o statement
que la persona busque manifestar a
través del codigo indumentario. Es aqui
donde, como dice Concha Casajus: “La
mistica de la moda individualiza y ritualiza
un hecho cotidiano. Es la posibilidad de
vestir por placer y no por necesidad.

TRES
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“STATEMENT TEES”
Playera con mensajes estampados (2013)
S/A. Fuente: www.pinterest.com

No hay que olvidar aqui, que la moda,
ademas de su funcion documental, tiene
una funcidon expresiva, como cualquier
forma de la comunicaciéon o lenguaje.“No
seria nada extrafio que en una sociedad
donde se habla cada vez menos tengan
que desarrollarse otras formas de
comunicaciéon” (Casajus Quirds, 16).

A través de la indumentaria el individuo
expresa lo que es y lo que piensa de si
mismo. Lo que desea de los demas, como

quiere ser percibido, e incluso aceptado. La
indumentaria es un accesorio indispensable
para el ejercicio cotidiano de los multiples roles
sociales que jugamos todas las personas. “El
individuo se viste muchas veces en funcion de lo
qgue los demas esperan de él mismo o de lo que
le gustaria ser.” (Casajus Quirds, 16)

Como el lenguaje que es, la moda puede
leerse y las personas somos textos cambiantes
y versatiles, sujetos a ser revisados vy
reinterpretados tanto por los demas como por
nosotros mismos. El estado de animo, el sentido
del humor, los desequilibrios emocionales,
y hasta las patologias psicologicas, pueden
detectarse simplemente por el cédigo de color
o la forma en la que la persona lleva el atuendo.

Para lograr sus objetivos, la persona debe estar
consciente de que “una prenda de vestir, como
una frase, puede significar mas de una cosa al
mismo tiempo.“ (Lurie, 17 )

A través de la indumentaria nosotros podemos
‘leer” diferentes mensajes provenientes de
las demas personas, por ejemplo, su edad,
sexo, profesion, clase social, procedencia,
personalidad, opiniones, gustos, deseos vy
preferencias sexuales y estado de humor en
determinado momento . “Si la indumentaria
es una lengua, debe de tener un vocabulario
y una gramatica como el resto de las lenguas
[...] ... como ocurre con el habla , cada individuo
tiene un repertorio de palabras y emplea
variaciones personales de tono y significado
[...] el vocabulario de la indumentaria incluye no
solo prendas de vestir si no también peinados,
complementos, joyas, maquillaje y adornos
corporales.” (Lurie, 22)

Todos los dias, el simple acto de elegir la ropa,
ya sea en nuestro propio closet o en una tienda
es, definirnos y describirnos a nosotros mismos.
Lo unico que puede limitar nuestras elecciones
es la comodidad, disponibilidad o precio de las
prendas.
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belleza y la sofisticacidon siempre sera
bienvenida y apreciada, pero la moda
siempre esta sujeta al tener la posibilidad
economica de poder decidir. Aquel que
tiene los medios para autoproducirse y
reinventarse constantemente, de algun
modo tendra menores obstaculos para
alcanzar la integracién deseada y lograr
sus objetivos dentro de los grupos sociales
y laborales. En el mundo, la belleza obtiene
cosas gratuitamente, y el que no es bello,
para conseguir lo mismo debera tener
gracia o elegancia para lograrlo.

DitA VonN TEESE

Reina del Burlesque norteamericano, antes y después
de su transformacién en una elegante Pin up de los 40’s

S/A. Fuente: www.pinterest.com

La moda, ademas es un pase de acceso
a mundos y ambientes especificos, a
personas, empleos, grupos o lugares:
como bares, restaurantes o centros
laborales. La moda nos hace ser
aceptados o rechazados, atractivos o
desagradables, exitosos o fracasados. Y
todo ello depende del buen o mal manejo
del cddigo indumentario que la persona
haga.

Al hacer del uso indumentario cotidiano un
acto consciente e intencionado, nuestro
manejo del lenguaje de las prendas
de vestir sera mas fluido y eficiente,
evitandonos el dar mensajes erroneos o
ambiguos al resto de las personas con
quienes convivimos diariamente.

2.1.2.1 Los codigos de indumentaria, los
La indumentaria como expresion de la estilos de viday los estereotipos
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A lo largo de la historia del hombre-
y del vestido- la moda y los estilos
de vestir han ido evolucionando y
adquiriendo diferentes connotaciones
para quien los usa. Mas alla del sentido
evidente y utilitario de las prendas de
vestir- abrigar y proteger del clima- o
de las razones culturales, ideoldgicas o
sociales por las cuales uno viste ciertas
prendas y otras no — pudor, religion,
estado civil, nacionalidad o profesion- la
moda ha ido configurando fuertes lazos
de identidad vy pertenencia al grupo
entre los individuos, para reforzar la
unidad entre ellos.

Mujeres judias ortodoxas con sus hijos en Nueva York
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Estos lazos se han reforzado con el
manejo de codigos compartidos, que
solamente los miembros del grupo
entienden e intercambian, como un
lenguaje propio. Estos codigos van
mas alla de las palabras, los actos y las
actividades comunales: también afectan
la manera de vestir y se ven fuertemente
representados por ella, en lo que se
conoce como codigo de indumentaria o
dress code.



tilizados para diferenciar al macho de
la hembra en las sociedades primitivas,
asi como al guerrero y al chaman, del
resto de la comunidad. En un principio
fueron entonces la profesién y el género,
los primeros elementos que necesitaron
diferenciarse del resto. Posteriormente
vino el estatus, la identidad nacional vy
finalmente la moda.

Cuando las sociedades crecieron vy
fueron diversificandose, los grupos que
las conformaban, sintieron la necesidad
de reflejar y expresar su pertenencia e
ideologia al resto de los grupos para,
por un lado, asemejarse al propio grupo,
y por otro diferenciarse de las demas
agrupaciones externas a la suya.

Como resultado de estas identidades
grupales, cada grupo fue desarrollando
una manera caracteristica de vestir
acorde a su estilo de vida como parte de
una colectividad definida. Estos grupos,
actualmente llamados tribus urbanas por
algunos autores, comparten un dress code
particular que ha ido perfilandose como
estilo de vestir.

Esto significa, que parte del cddigo
grupal se manifiesta a través de la
seleccién y combinacién de prendas de
vestir, accesorios, materiales y colores
especificos, que, a manera de uniforme,
consiguen diferenciar a los integrantes de
un grupo de los integrantes de otro.

DRESS CODE NORTEAMERICANO CONTEMPORANEO.

Fuente: www.MannixMarketing.com

Cada estilo de vestir, funciona de algun modo
como estereotipo de ese grupo o estilo de vida.
Cada combinacion se ha hecho de un nombre y ha
servido de herramienta a los creadores de moda
para disefiar por estilos, y a los mercaddlogos
para enfocarse en grupos de consumidores
especificos, que coinciden con esos estilos de vida
e indumentaria.

Por principio, la moda es aspiracional. Y cuando
se vende moda, lo que en realidad se le vende al
comprador, es un estilo de vida o un personaje en
el que el comprador se pueda ver favorablemente
reflejado. Vender un estilo de vida es como vender
un suefo materializado, es decir: se le ofrece a la
persona la opcion de ser otra persona; ya sea una
mejor version de si mismo, o alguien diametralmente
diferente.

A continuacion se enlistan los principales estilos
de vestir/ estilos de vida que tienen vigencia
actualmente en las sociedades occidentalizadas:
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Rockabilly

Estados Unidos
Década de los

50’s

Retoma la moda de
los afios 50’s y el esti-
lo de vestir de la época
del rock and roll. En su
momento, reflejaba des-
contento social.

Hippie

Estados Unidos
Década de los

60’s
Estilo ecléctico que mez-
cla elementos militares
con ropa étnica y pren-
das hechas a mano o in-
tervenidas artisticamen-
te. Algunos incorporan
prendas propias de uni-
formes obreros, como
reflejo de adhesion a

las causas sociales.Re-
fleja descontento social.

Punk

Inglaterra
Década de los

70’s

Estilo subversivo y de
protesta caracterizado
por su aspecto rudo y
amenazante, las pren-
das de vestir interveni-
das con aplicaciones y
pintura y los accesorios
poco  convencionales.
Refleja descontento so-
cial y protesta politica.
Los accesorios sugie-
ren violencia, esclavi-

tud, perversién sexual,
infelicidad, mentes per-
turbadas, rabia, culpa,
y miedo.

compasion

Gotico

Inglaterra
Década de los

80’s

Combina elementos de
la moda victoriana del si-
glo XIX con punk y death
rock.



Emo

Estados Unidos
Década de los

80’s

Mezcla de elementos
punk con elementos go-
ticos de modo caricaturi-
zado.Refleja desconten-
to social

. .I-:. ¢ \?’
_..-llh\‘ ; ) -’,,1
‘«muu‘é.\’:i_ g’r;:i

&

Hip ster

Estados Unidos
Década de los

40’s

Moda urbana de clase
media y alta alternativa
que busca ir en contra
de los convencionalis-
mos sociales. Se ca-
racteriza por el uso de
lentes de pasta gruesa.

Preppie

Estados Unidos
Década de los

50’s

Estilo de vestir inspirado
en los uniformes esco-
lares de preparatorias y
facultades universitarias
americanas.Representa
conformidad social.

E] ecullvo

Estados Unidos
Década de los

50’s

Estilo de vestir propio de
yuppies y profesionistas.
Incluye trajes, corbatas
y prendas de vestir de
alto costo.

The Stale-ol-the Art Manual for
Young Urban Professionals
Marisan Fiesman and Maribes Hartley




Deportivo

Estados Unidos

Década de los

70’s

Estilo urbano inspirado
en ropa utilizada
convencionalmente para
hacerejercicioy practicar
deportes  especificos.
Generalmente combina
uniformes con ropa
casual.Refleja el estatus
de quien lo porta,
en especial por los
logotipos e insignias de
clubs y equipos.

Casual

Estados Unidos
Década de los

/
70’s
Ropa informal de uso
diario que sirve para uni-

formar a la gente, como
los jeans y las t-shirts.

Vintagc

Inspirado en
décadas pasadas

1850-1950

Retro

Retoma elementos
de la moda desde la
época napolednica
hasta los afios 50’s.
Refleja  nostalgia,
apego al pasado, un

Inspirado en
la moda de los

60’sy 70’s

espiritu conservador Combina o semeja prendas
o dificultad para originales con copias actua-
les de la época.

adaptarsealcambio.




Futurista

Década de los ( )I'gillll(‘,()
60’s Estados Unidos

y en evolucion Década de los

70’s

Evoca a la era espacial ,

la vida en otros planetas Prendas de vestir en
y la ciencia ficcion. Tiene materiales naturales y
cortes geometrizados y supuestamente

formas sencillas. ecoldgicos

Kitsch

Alemania
Década de los

60’s

Gusto por lo vulgar y
de mala manufactura,
la cultura popular y el
mal gusto excesivo. Se
considera “estéticamente
empobrecido y
moralmente dudoso”.

D} ’ .
])hug l)hng

Estados Unidos
Década de los

80’s

Estilo de vestir de los
raperos americanos tipo
Gangsta. Se caracteri-
Za por accesorios extra
grandes metalicos.




Pandilleros

Estados Unidos
Década de los

/
90 S Pachuco Bohemio

hasta la fecha

. : Estados Unidos Francia
También conocidos como Mara Década de los Siglo
Salvatrucha. Son pandilleros ’
latinoamericanos que adoptaron 40 S XIX

ciertas prendas norteamericanas

y se caracterizan porlos piercings Estilo de vestir iniciado Asemeja la manera de
y tatuajes en todo el cuerpo y a por la comunidad latina vestir de los gitanos,
veces rostro. Algunos de estos en Estados Unidos. Se combinando  prendas
tatuajes son numeros, cruces, les conoce como Zoot holgadas, trajes tipicos
lagrimas yfiguras antropomorfas. suiters. y ropa antigua.

Etnico

Estados Unidos
Década de los

70’s

Retoma prendas,
estampados y ac-
cesorios propios de
culturas  antiguas,
tribus y grupos étni-
cos de Asia, Africa 'y
América.




Campirano

Estados Unidos

Retoma el estilo de moda
vaquero de la época victo-
riana en Estados Unidos y
el look de las comunidades

menonitas.
The Brand

Men

Occidente

Estilo basado en el uso
de prendas de marcas
de alto costo y popula-
ridad. Generalmente los
nombres de las marcas
son visibles en las pren-
das a simple vista. Fl Fake

Latinoamerica
y China

Copia barata de las mar-
cas caras. Es el “quiero
y no puedo” de la moda.
Pirateria de moda a bajo
costo, generalmente he-
cha en China o Latinoa-
meérica.

Fotografias de distintos estilos de vestir
S/A. Fuente: www.pinterest.com




2.1.3 Elementos
iconicos

signicos, simbodlicos e

“...el vestido lo significa todo a la vez.”
(Barthes, 241)

Al hablar del vestido en sus tres niveles de
significacion y representacion, nos topamos
con un complejo espectro de mensajes y
posibilidades expresivas dentro del sistema
que ellos conforman.

El vestido funciona como signo. Se
fundamenta en la relacién entre un objeto
y soportes materiales (las prendas y sus
detalles) y sus variantes, que son valores
inmateriales. “El signo es la unién del
significante y el significado, del vestido y el
mundo, del vestido y la Moda.” (Barthes,
299)

“.el signo vestimentario, aun
reducido a la wunidad, puede
comprender varios fragmentos de
significaciones (combinaciones de
matrices y elementos de la propia
matriz) y varios fragmentos de
significados ~ (combinaciones  de
unidades semanticas). De manera
que no deberemos tratar de hacer
corresponder determinada parcela del
significante con determinada parcela
delsignificado(...) el signoindumentario
es un sintagma completo, formado por
una sintaxis de elementos.” (Barthes,
248)

El signo indumentario es relativamente
arbitrario. No lo genera la masa de los
usuarios que lo consumen, sino un grupo
limitado, el fashion group y las revistas de
moda, que anualmente lo proponen como
casi un decreto. Es por ello que este signo
se renueva, nace y muere, cambiante como
el pulso de las sociedades. Sobre ello
comenta Roland Barthes:

“Desde el momento en que el significado
Moda encuentra un significante (tal
vestido), el signo se convierte en la Moda
del afno, pero por esa misma razén esa
Moda rechaza dogmaticamente la Moda
que la precedid, es decir, su propio
pasado, toda Moda nueva es un negarse
a heredar, una subversion contra la
opresion de la Moda anterior; la Moda
se vive a si misma como un derecho, el
derecho natural del presente sobre el
pasado; definida por su propia infidelidad,
la Moda vive no obstante en un mundo que
ve y desea idealmente estable, penetrado
de miradas conformistas.(...) la Moda
se dedica a elaborar una temporalidad
ficticia” (Barthes, 309)

Sin embargo, existen ciertas constantes en el
lenguaje de la moda que van mas alla de las
temporadas. El vestido representa a conceptos
culturales mas abstractos.

Por ejemplo, la limpieza en el aspecto de
una prenda de vestir es signo/simbolo de
respetabilidad, respeto a uno mismo y estatus.
En otros contextos puede representar incluso
santidad. Llevado al exceso la pulcritud,
ausencia de arrugas y limpieza extrema genera
sospechas de que la persona no es digna de
fiar, es zalamera o una farsa.

Otro ejemplo: La indumentaria como signo
determinantemente de la edad de quien la
porta. Es comun en el caso de la mujer el
marcar la transicion de la nifiez a la vida adulta
a través de un cambio indumentario. El paso
del tiempo se marca con cambios en la paleta
de color de las prendas, asi como en el largo
de faldas y pantalones. Las nifias siempre
llevan la ropa mas corta, tanto por su exceso
de energia y actividad fisica ( generalmente
enfocada al juego) como por la lozania de
su piel. Las faldas son cortas y se muestran
brazos y piernas. Las personas de mayor edad
suelen tener cuerpos mas voluptuosos, piel
mas maltratada, problemas de circulacion vy
generalmente son mas friolentos, por lo cual se
cubren mas el cuerpo. Es por ello que el cubrirse
excesivamente el cuerpo es signo de madurez,
vejez, enfermedad o incluso excentricidad.
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Wling

Ejemplos de adolescentes que desean verse como adultas y
adultas que desean justo lo contrario

S/A. Fuente: www.pinterest.com

En nuestra época las generaciones se han
desfasado, acortandose la nifiez y prolongando
la adolescencia hasta entrados los veintes
y la juventud hasta los cuarenta, por lo que
los codigos indumentarios han cambiado
también. En una época donde se sobrevaloran
la belleza y la juventud, cualquier signo de
vejez 0 decadencia es temido y por todos los
medios combatido. Es por ello que las prendas
de vestir y el maquillaje han servido a nuevas
generaciones para asegurar su pertenencia (a
veces forzada) a ciertos grupos generacionales.

El vestido como simbolo, conforma un sistema
muy complejo, fundamentado en la tradicion y el
tiempo, y en las convenciones y acuerdos que
un grupo extenso de personas tuvieron; y varia
de una cultura a otra, pese a las constantes
que podemos encontrar en lo arquetipico y lo
estereotipado. Por ejemplo:
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“‘Durante el siglo XIX, todas las
esposas, viudas 'y solteronas
respetables se cubrian la cabeza con
tocados simbdlicos. Generalmente
eran blancos ya que expresaban la
pureza y delicadeza convencional de
la mente que habia debajo. En caso de
estar de luto era negro, para proteger
sus sentimientos; siuna mujer aparecia
en publico sin su sombrero o sin una
toca (si era lo suficientemente mayor
para llevarla), se le solia atribuir, que
padecia una confusion emocional, que
tenia algun trastorno mental o que era
de moralidad relajada.” (Lurie, 193)

Estas convenciones sociales aun persisten
en algunas comunidades rurales o entre
personas de edad avanzada; pero en la
actualidad, casi la totalidad de las mujeres
hemos abandonado el uso de tocados y
sombreros simbolicos. Son ya contadas las
ocasiones donde se usan velos (bodas) y
los tocados son ya meramente decorativos
y sujetos a las tendencias de moda.

Actualmente, lo simbdlico en la moda se ha
visto depositado en elementos sutiles y en
los accesorios. El portar signos y simbolos
impresos, bordados o pegados en la ropa
ha adquirido gran popularidad, sobre
todo entre personas jovenes. Mientras
que la supersticion, se manifiesta en la
indumentaria de personas mayores a traves
de prendas y accesorios considerados
amuletos o de “buena o mala suerte”



El vestido en un contexto iconico se ha
vinculado con personas especificas que han
hecho de su estilo de vestir, toda un mercado
de lo aspiracional. Los llamados iconos de
moda, han sido personajes publicos que por
su imagen personal particular han generado
todo un culto a su alrededor y la posterior
copia o clonacion de su manera de vestir
por parte de otras personas. Generalmente
se trata de personajes publicos como
politicos y gobernantes, actores, cantantes o
celebridades del medio del espectaculo.

Estos personajes han servido de apoyo al
mercado de la moda para difundir tendencias
de temporada o comercializar productos,
y muchas veces han sido los generadores
de las propias tendencias, volviéndose
referentes visuales de un estilo particular.
Tal es el caso de personajes como Maria
Antonieta, Josefina Bonaparte, Coco Chanel,
Marilyn Monroe, Janis Joplin, Farah Fawcett,
Madonna, Britney Spears, Paris Hilton o Lady
Gaga, por mencionar algunos ejemplos.

fconos bE Mopa

Madonna , Chanel y Paris Hilton.
S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Elementos de moda y sus interrelaciones

No se puede hablar del lenguaje de la
moda sin hablar de los elementos que la
conforman. El signo indumentario se apoya
en distintas variantes y combinaciones
que articulan su propio lenguaje. Entre los
elementos mas importantes del lenguaje de
la moda se encuentran las propias prendas
de vestir, los accesorios y el calzado, el
maquillaje y el estilo del cabello, asi como
los propios materiales de manifactura de las
prendas y el uso del color. A continuacion se
profundiza en cada una de estas areas y sus
correspondientes categorizaciones:

2.2.1 Las prendas de vestir y los accesorios.
Significado y uso.
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Las prendas de vestir son todos aquellos
elementos que cubren el cuerpo parcial o
totalmente, en particular las areas del pecho
y la cadera, y las extremidades superiores
o inferiores. Como accesorios se entienden:
todos aquellos objetos decorativos o
prendas que cubren partes pequefas del
cuerpo, como cabeza, cuello, manos y pies;
y aquellas prendas que se usan solamente
en algunas ocasiones especificas. A
continuacion se enlistan las principales
prendas de vestir o géneros indumentarios,
Su uso Y su significaciéon simbdlica



Las prendas de vestir son todos
aquellos elementos que cubren
el cuerpo parcial o totalmente,
en particular las areas del pecho
y la cadera, y las extremidades
superiores o inferiores.

Cuadro 13. Clasificacién y significado de
las prendas de vestir
Imagenes de distintas prendas de vestir
S/A. Fuente: www.pinterest.com

Abrigo

ceeesssses SINONIMOS

gabardina | guardapolvo tren-
ca | levita | pelliza | sobretodo
| impermeable.

e+ eeeeeeesignificado

Elegancia | Secreto | Misterio
Adversidad

Capa

cesseesses SINONIMOS

esclavina | mafanita | chal
manton | chal | manto | sara-
pe | jorongo | gaban | chipi-
turco.

eeeeeeeeeasignificado

Los chales tejidos en ganchi-
llo son asociados al concepto
de abuela.

Pantalon

ceeeeseses SINONIMOS

bermudas | pata de elefante
pirata | pitillo | leggins, pesca-
dores | capris | short | tejanos

jeans. .
) o.s‘lgnlll(‘zu:l()
C

lo masculino | brecha genera-
cional | lo racional | el trabajo
independencia.

Steter

ceeeeeeees SINONIMOS
Twin set | jersey | puldver.

® ® 0 0 0 0 0 00 .Sig|liii(';l(l()

proteccion | delicadeza |
pertenencia | miedo | insegu-
ridad | vulnerabilidad | hogar
lo familiar | calidez | carifio.




Delantal

e o 0 0 0o o Sil](/)llilll()S
mandil

.+« « e esignificado

fecundidad | generosi-
dad sexual | proteccion
genital | humildad | ser-
vicio | proteccion infan-
tilismo | codependencia
culinario

P 1] ama

«eeeeeeesssignificado

comodidad | el verdadero yo
sexualidad | Intimidad.

Vestido

e o oo e SINONIMOS
tunica | camisoén.

.« « . «significado

femenidad | coqueteria
sexualidad | puritanis-
mo | madurez | edad.

Calzon

c o e eeseseSINONIMOS

calzoncillos | trusa | boxer bi-
kini | braga | tanga | cachetero
hilo dental.

e eeeeeeeasignificado

sexualidad | lo privado | lo
oculto | lo vulnerable | lo mas
preciado | lo delicado | intimi-
dad | trofeo.

Brassiere

ceseseeses SINONIMOS
bra | corpifio.
e+ eeeeeeeasignificado

lo femenino | sensualidad | lo
maternal | lo sexual |intimidad
trofeo | seguridad.

Camison

oo .signiﬁca(‘l()
En un hombre: perso-
nalidad conservadora

o pertenencia a zonas
rurales.

Uniforme

ceeeeeeeeeSINONIMOS

militar | civil | religioso.

e e eoeeeeaesignificado

pertenencia a un grupo | ano-
nimato dentro de una masa
cliché | jerarquia y rango | dis-
fraz | solemnidad y responsa-
bilidad | fiereza y valor | perso-
nalidad oculta.

Falda

ceeeeeeeesSINONIMOS
faldon | enagua | mini.

eeeeeeaaesignificado

lo femenino | puritanismo ac-
cesibilidad o inaccesibilidad
sexual | brecha generacional.

MHS
PaaY
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todos aquellos objetos decorativos
0 prendas que cubren partes
pequenas del cuerpo, como cabeza,
cuello, manos y pies; y aquellas
prendas que se usan solamente en
algunas ocasiones especificas.

Cuadro 14. Clasificacion y significado de los accesorios de vestir
Imagenes de distintos accesorios de moda
S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Anillo

cesesesses SINONIMOS

sortija | aro.

® & 0 0 0 0 0 0 0 .SigIli[i(';l(l()

eternidad | compromiso | lo
infinito | votos y promesas

pertenencia y esclavitud | po-
der | magia | autoridad | amor.

Bolso

ceeeeneees SINONIMOS

bolsa | cartera | clutch | so-
baquera | tote bag.

e eeeeeeeesignificado

postura ante la sexualidad |
lugar de lo mas valioso | la
vulva femenina | identidad
estatus | frivolidad.

Bufanda

® o 0 00 0 0 0 0 0 Si]](/)llil]]()S

echarpe | fular | pachemina

estola. o

e eeeeesssssignificado
O

elegancia y sofisticacion |
proteccion | disfraz.

Collar

ceeeseeess SINONIMOS
cadena | gargantilla.

e+ eeeeeneasignificado

magia | atraccién |belleza
suprema | fecundidad | as-
cendencia divina | atraccion
magica | proteccion | buena
suerte | pasaje al inframundo
| compromiso | gran valia.




Aretes

Casco

ceeeeeseeeSINONIMOS
Pendientes | zarcillos | adere-

zo | colgantes

cessessses SINONIMOS

e eeeeeeeasignificado

salud |abundancia | preferen-
cia sexual | identidad | ma-
durez sexual | compromiso |

femeneidad.

e+ eoeeeeeesignificado
proteccion | pertenencia a un
ejército | guerrero | lider | ran-
go militar | poderes magicos.

Medias

e oo oo oo eesignificado

sexualidad y erotismo | puri-
tanismo | uniforme | fetichis-
mo | moda.

Sombrero

ceesesesses SINONIMOS

fez | gorro | gorra | fedora | boina
| cachucha | bonete.

e o oeeeeeeasignificado

estatus y clase social | autoestima
(altura) | dureza e independencia
(vaquero) esnobismo y sofisticacion
| profesién | convencionalidad o ex-
centricidad | amenaza o seduccion |
identidad | magia y transformacion |
misterio | erudiccion | pertenencia a
un grupo.
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Brazalete

Broche

e oo e e SINONIMOS
esclava | pulsera.

.+« o esignificado

amuleto | esclavitud

compromiso | identidad.

Cinturon

e s e ee SINONIMOS

cadena | corselete lazo
pretina.
.« « « « esignificado

estabilidad | autorre-
gulaciéon | coherencia
dolor | violencia | au-
toexpresion | corres-
pondencia.

ceseeseessSINONIMOS

medalla | pin | prendedor | fistol.

e oo eeeeaosignificado

pertenencia | identidad | inte-
reses politicos | preferencias y
gustos | personalidad.

Corona

ceeeeeeeeeSINONIMOS

tiara | laureles | tocado.

e oo oo eesesignificado

sabiduria | nobleza | ascenden-
cia divina | relacién con el sol |
fertilidad | humildad | poder.




Tirantes

e« « « « esignificado

uniéon | pertenencia |

Tocado

Sombrilla

e s e esessSINONIMOS

Bombonera | canotier | cloche |
cofia | diadema | pamela | toca.

e oo oeeesaasignificado

s e e s e SINONIMOS
parasol | paragiias.
.+« « « esignificado

proteccion | honor | la
boveda celeste | protec-
cion espiritual | supers-
ticion.

Guantes

orden | masculinidad €legancia | ritual | femenidad |
trabajo | e|egancia | ex- iniciacion en a|gO | convencio-
travagancia_ nalidad | excentricidad I rito.

Corbata

Mascara

e o e e e SINONIMOS

Corbatin | mofio | gas-
né | plastrén.

.« o« e esignificado

elegancia | estatus |
profesion | pertenencia
convencionalidad | dis-
fraz | anonimato | con-
fiabilidad | rigor.

cee e e se SINONIMOS

antifaz | careta.
e oo eeeenoosignificado

drama humano | disfraz | am-
bigledad | el lado oculto | el
verdadero yo | magia | engafio
| misterio | lo profundo | teatral
| falso | catarsis | identidad |
dualidad | proteccién | personi-
ficacion | transformacion.

e oo eeeeesSINONIMOS
manoplas | mitenesl.

e« oo eeaesignificado

elegancia | delicadeza | protec-
cion | inaccesibilidad | rebeldia
vulnerabilidad.

Velo

cesesseses SINONIMOS
redecilla | mantilla.

«eeeeeeeeasignificado

pureza | delicadeza | castidad
| luto | esconder |descubrir
secretos | proteccion | identi-
dad desconocida | privacidad
| votos sagrados.
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Zapatos

ceeesssses SINONIMOS

babuchas | botas | botines,
chinelas | escarpines | cacles
chanclas | tacones | bosto-
nianos | mocasines | polainas
richelieu | sandalias | flats
pumps | tenis | pantuflas.

e+ eeeeeseasignificado
proteccion | estatus | sexuali-
dad | identidad | pertenencia
| autoridad | rango | fetichis-
mo | descuido | obsesividad |
profesion | vanidad | lugar en
el mundo.




2.2.2 Los materiales y su simbolismo

Ademas de su forma y color, las prendas de vestir
se expresan también a partir del material del que
estan hechas. La tela, el forro y las combinaciones
de materiales de confeccion han significado
desde la antigledad: pertenencia, estatus, rango,
ocupacion, personalidad y postura hacia la
sexualidad.

Los materiales y las telas pueden expresarse y
definirse visual y tactiimente a partir de variantes
como: el tipo de fibra que los constituye, su
opacidad o transparencia, delgadez o grosor,
relieve o textura, regularidad o irregularidad del
tejido, brillo, volumen, peso y “caida”, tipo de
tejido, tipo de estampado, bordado o construccion.

Segun su origen, los materiales o las telas se
clasifican en tres categorias: naturales, artificiales
y sintéticas. Las fibras naturales son de origen
animal o vegetal, las artificiales y sintéticas
implican procesos quimicos de subproductos del
petréleo o la transformacién quimica de productos
naturales.

Anivel simbdlico, las fibras naturales consideradas
como “simples”: lana , seda, lino y algodén se
asocian con el pasado, virtudes como la honradez
y la franqueza; la tierra y el campo; la salud, la
infancia y la tradicion. Se consideran buenas para
la piel y la transpiracion, confiables y duraderas.
La piel y el pelo animal, son ya un signo de
insensibilidad e indiferencia hacia los problemas
ambientales y las especies en peligro de extincion,
pero en épocas anteriores reflejaban lujo, estatus
y ostentacion. El usar diferentes tipos de pieles o
estampados tipo animal print, psicolégicamente
parecieran conferirle a quienes portan prendas con
estos materiales, cualidades propias del animal al
que imitan.

Pieles animales, animal print y cuero
S/A. Fuente: www.pinterest.com

El cuero y las chamarras de piel insinuan que
quienes la portan pueden ser sofisticados y
algo peligrosos, como si de alguna manera
se apropiasen de la esencia del animal que
poseia dicha piel. Esta dinamica proviene
desde la prehistoria, donde cazadores vy
chamanes vestian las pieles de los animales
recién cazados por razones magicas y rituales.
Actualmente se puede ver a mujeres revestidas
en pieles de animales exoticos y costosos,
como diciendo “ soy unica y de gustos caros” o
luciendo ropa estampada en tigre o leopardo: “
soy felina, astuta y salvaje” por poner algunos
ejemplos. De algun modo, el forro exterior
del cuerpo humano — la ropa- vino a suplir la
ausencia de pelo pero funciona de la misma
manera para los sentidos como éste lo hacia:

“El aspecto mas sensual de una prenda
es el material de que esta hecha. Hasta cierto
punto el tejido siempre simboliza la piel de
la persona que hay debajo: si es llamativa
resbaladiza o lanoso, aspero o suave, grueso
o fino, inconscientemente atribuimos estas
caracteristicas a quien lo lleva.” (Lurie, 261)

Por otra parte, este tipo de materiales también
hablaban del poder adquisitivo y estrato
social de quienes portaban dichas prendas.
Tradicionalmente el estatus se reflejaba en el
uso de fibras caras y materiales poco comunes
para la confeccion de prendas. Como la lana,
la seda, la piel, los tejidos de punto y las pieles
de animales exéticos. Cuando aparecieron
copias mas baratas que asemejaban la ropa
de las clases altas, los fabricantes tuvieron que
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optar por poner en el exterior de las prendas
los logotipos y nombres de sus marcas para
sequir reflejando el estatus y el alto costo de
sus productos.

El estatus y los “altos rangos” han sido
representados a lo largo de los siglos por
el uso de ricos tejidos en la elaboracion
de prendas, adornos superfluos y modelos
dificiles de cuidar. Vestirte para que los
demas se enteren de tu estatus profesional
implica ciertos problemas: es muy caro
puede proyectar frialdad, pretensiéon o
falsedad. Un signo de consumo ostentoso
que tradicionalmente representa estatus
es el llevar mas capas de ropa que el resto
de la gente “tradicionalmente cuantas mas
prendas distintas pueda exhibiruna persona,
mas elevado es su estatus.” (Lurie, 138)

Detalles de vestido de encaje hecho a mano y
gasa de mujer aristocrata europea. 1900.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Esto aplicaba en el caso de hombres y mujeres, pero
no hay que olvidar que como las mujeres no tenian
una vida laboral fuera de casa, la indumentaria
femenina costosa y ostentosa reflejaba el bienestar
econdmico de su padre o marido. Sacar a pasear
a una bella dama finamente ajuareada era signo
inequivoco de riqueza personal, equiparable a
montar un fino caballo o viajar en un elegante
carruaje.

Ademas de expresar la economia personal, el
tipo de material y la forma en que las prendas se
confeccionan también habla de la economia del
pais que las usa. Sobre este punto acota Lurie: “Las
épocas de depresion siempre tienen su reflejo en
las ropas, y con mayor claridad que en ninguna otra
cosa en la reduccion de la exhibicion ostentosa. [...]
En tiempos de depresion la nostalgia por un pasado
mejor reemplaza la esperanza de un futuro mejor
y la sencillez y la comodidad, no la diversidad y la
emocion, se vuelven prioritarias” y posteriormente
agrega: “casi todos asociamos la sencillez y la
comodidad con el pasado , con nuestra primera
infancia. ” (Lurie, 13)

La manera en que se usa la ropa y los materiales
que la conforman reflejan de algun modo la
tendencia social, politica y econdmica en un pais
durante un periodo histérico determinado. Es por
ello que los estilos contemporaneos tienen una
tendencia general hacia la vestimenta defensiva. La
autoproteccion se ha vuelto un aspecto importante
en la moda, especialmente en la vida publica,
el cuerpo se disimula bajo prendas obscuras y
tejidos gruesos y resistentes. En siglos anteriores
se confecciond con textiles mas rigidos y pesados,
simbolizando la moral de su época, y estructurando
ropa gruesa, la cual se considera psicolégicamente
represiva, sobre todo en el caso de mujeres y nifos.

Ademas de los materiales como tales, la
personalidad y el estatus han sido expresados
a través de los procesos especiales o acabados
que se les daban a las telas antes o después de
ser confeccionadas, por ejemplo, a través de los
bordados y los estampados.
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El estampado siempre ha conferido estatus, y
las prendas mas prestigiosas son aquellas que
combinan fondos claros y faciles de manchar
con decoraciones hechas a mano, pues
suponen el tener servicio doméstico en casa
quien se encargue de ellas, o dinero suficiente
para poder pagar el lavado en seco de la prenda.

Puntos, geométricos, rayas y florales

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Cada tipo de estampado refleja diferentes
caracteristicas del usuario que lo lleva como
parte de su collage indumentario. Ya sean
estas de caracter psicologico o referentes
al estilo de vida y las actividades de la
persona, por ejemplo:

. Los estampados geométricos parecen re-
flejar la personalidad de quienes de algun modo
buscan ordenar el universo.

. Las rayas expresan un esfuerzo organiza-
do, seriedad y rectitud y la capacidad de seguir
las reglas. Cuanto mas anchas sean las rayas
mas fisico sera el orden que la persona busca,
cuanto mas delgadas mas intelectual sera este.
Las rayas también evocan al encarcelamiento,
los marineros y los personajes circenses.

. Los cuadros y los tartanes evocan gener-
almente a: actividades deportivas o campiranas,
al trabajo arduo, la cocina y la comida o a los
uniformes escolares y las culturas tradicionales
del Reino Unido.

. Los lunares y las flores son generalmente
indicadores de personalidades mas libres, rela-
jadas y humoristicas. Los lunares grandes re-
flejan un mayor sentido del humor, mas fisico,
mientras que los lunares pequefios implican
alegria y vitalidad. Estos estampados reflejan
individualidad y libertad cargados con una cierta
cantidad de orden convencional.

. Los estampados florales representan la
femineidad de la mujer, la belleza clasica, la so-
fisticacion o la sencillez de una muchacha de
campo. Ademas, el look “campirano” evoca la
fragilidad, inocencia, juventud y femineidad pro-
pia de mujeres con intereses por actividades do-
meésticas anticuadas y las manualidades.

. Los estampados con frases o textos,
palabras y lemas pueden representar una afir-
macion del propio estatus cuando reflejan el
consumo de ciertas marcas ostentosas, pero
también sirven a quienes los portan para reflejar
opiniones politicas, gustos, pertenencia a orga-
nizaciones, estado de animo, personalidad o in-
clinacion sexual.
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Ademas de los estampados, estan los
bordados. Estos pueden estar hechos en
diferentes materiales como hilo, cuentas
de vidrio, madera, plastico o metal, perlas
y piedras semipreciosas. Los bordados
denotan delicadeza, elegancia y femineidad.
Generalmente se hacen en prendas para
momentos especiales como bodas y fiestas,
por lo que se vinculan con celebraciones.

o o

2.2.3 El maquillaje y los peinados
“..una rubia chispeante, una morena
sofisticada o una pelirroja excéntrica.”
(Lurie, 271)

Mucho antes de que apareciera la moda en
la vida del hombre primitivo, aparecieron
el maquillaje y los adornos para la cabeza
y el cabello. Como distintivo jerarquico,
proteccion magica, simbologia ritual o mera
distincién de géneros, el maquillaje aparece
de manera natural como el primer medio
de decoracién corporal y arreglo personal
humano.

Con el paso del tiempo, la funcién
del maquillaje se fue sofisticando vy
diversificando. El maquillaje se volvié una
herramienta para disfrazar la edad y las
imperfecciones, y su principal efecto fue
emular el enardecimiento erdtico: ojos
agrandados, labios rojos dilatados y piel
ruborizada.

Scarlett Johansson fotografiada para publicidad de Méet & Chandon (2011)

Ejemplo de maquillaje femenino donde se resaltan los ojos de la modelo

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Dentro del lenguaje corporal, quiza las partes mas
expresivas ( y maquilladas a lo largo de los siglos)
han sido los labios y los ojos. A nivel simbdlico, las
ventanas del alma, han sido consideradas como la
parte expresiva y profunda del rostro, dejando ver
emociones, deseos, juicios, inteligencia, verdades
y mentiras. En los ojos reside o mas emotivo y
racional al mismo tiempo, asi como el 6rgano de
contacto humano inmediato y el arma de seduccion
mas fuerte. Al maquillar los ojos se enmarca a la
mirada, se intensifica, se modifica o se disminuye.
A través del maquillaje, la mirada puede volverse
amenazante o seductora.

En el caso de la boca y los labios, el maquillaje labial
se vincula mas con lo erdtico que con lo elocuente.
Buscando el efecto de agrandar o aparentar mayor
volumen, los labios se maquillan emulando el efecto
del enardecimiento erdtico durante la actividad
sexual. Una boca pintada invita a ser besada, salvo
cuando su aspecto y color evocan a la sangre y
violencia del guerrero, o a la mofa del payaso.

Ejemplos de body painting y tatuaje corporal

S/A. Fuente: www.pinterest.com



Junto con el maquillaje aparecen la
pintura corporal y los tatuajes, como
pintura permanente. Estos se utilizan en
practicamente todas las culturas, pero con
diferentes connotaciones. Los tatuajes
tradicionalmente eran un arte practicado
por hombres de la clase obrera, marineros y
presidiarios. Eran indicadores de un pasado
tormentoso y aventurero o de un servicio en
la armada o en la marina.

Actualmente se dice que por lo menos uno
de cada tres norteamericanos tiene por lo
menos un tatuaje, y es cada vez mas comun
entre las generaciones jovenes el tatuarse y
el perforarse, ya no como rebeldia radical,
sino como complemento de la moda actual,
que los ha incorporado como accesorios.

De esta manera, lo que antes era marginal
y de mal gusto, ahora es bastante mas
aceptado y comun. Pese a que algunas
personas los consideran estimulantes,
cuanto mas grande sea el area que ocupa
un tatuaje, menos eraotico se le considera.

Con la aparicion de la metrosexualidad
masculina hace alrededor de diez arios, el
numero de productos de cuidado facial y
cosmeético se hadiversificado, reincorporando
el maquillaje a la vida de los caballeros,
como no se hacia desde el siglo XVIIIl. Esto
ha implicado el nacimiento de un nuevo tipo
de hombre, mas vanidoso y esmerado en su
arreglo personal, sin importar su preferencia
sexual. Apoyandose en  personajes
arquetipicos, “los fabricantes tienden a
apelar al guerrero, al macho, cuando venden
cosmeéticos a los hombres. Boxeadores,
futbolistas y jugadores de criquet anuncian
perfumes y cremas. Se dice a los hombres
que los productos les haran sentir osados,
fuertes, dominantes, vigorosos, enérgicos e
interesantes” (Lurie, 266)

Hablar de la cabellera humana'y el vello facial
es también todo un universo de significacion.
Por principio aclararé que “pelo” solamente
tienen los animales: los seres humanos
tenemos cabello en la cabeza y vello en el
resto del cuerpo.

Hombre aplicandose productos para la piel “anti edad”

S/A. Fuente: www.pinterest.com

La cabellera humana dice mucho de la persona
que la luce segun su longitud, corte, color y
aspecto. De algun modo nos indica el estado en
el que se encuentra la cabeza que hay debajo
de él. La cabellera de una persona puede
decirnos que tan convencional o excéntrica es
la persona, a qué se dedica, que tan sociable o
inhibida es, que tan vanidosa, etc.

El cabello enmaraiado representa emociones
como dolor, pasién, rabia o desesperacion,
desapego de lo mundano y lo corporal, pero
también puede representar descuido o que
se ha tenido una larga fiesta. En general
el cabello limpio, cepillado y organizado de
alguna manera, indica una personalidad mas o
menos estable y una psique sana. Un exceso
de emperio en el peinado del cabello o cierta
rigidez en su aspecto indica una personalidad
mas bien neurdtica y obsesiva.

Cabellera de mujer hippie. 1969.
Enmarafado y desaseado, el cabello de la mujer expresa simultdneamente
rebeldia y descuido personal

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Por su longitud, la cabellera siempre ha
servido para marcar la diferenciacion sexual,
pero no en todos los tiempos ni en todas las
culturas. Mientras que en la antigua Grecia
los hombres llevaban el cabello mas corto
que las mujeres, en Creta ambos sexos lo
llevaban largo, y en Egipto ambos sexos
podian afeitar totalmente su cabellera y
utilizar pelucas semi largas.

Generalmente, por convencién cultural
occidental, la cabellera corta siempre se
utiliza como distintivo del género masculino
y la larga, con lo femenino.

El cabello mas largo de lo normal en los
hombres, siempre ha indicado libertad y
libertinaje o que un hombre se dedicaba a
profesiones como la musica, la literatura o
las artes plasticas. También representa una
personalidad romantica e informal.

El cabello corto de militares y presos, y las
cabezas afeitadas de monjes representan
disciplina y reglamentacion, o alguna clase
de voto, castigo o verglenza.

La cabellera en un hombre denota su
fortaleza, virilidad, juventud, sexualidad y
potencia, es por ello que para muchos, el
principio de la calvicie los haga sentirse
disminuidos en algun sentido.

En el caso de los mujeres el principal
mensaje del cabello siempre ha sido de
tipo sexual y rara vez por razones politicas
o0 sociales. Refleja la belleza, fertilidad,
creatividad, espiritualidad y gracia, asi
como su receptividad. El cabello corto
y fijado alrededor de la cabeza sugiere
una mentalidad conservadora y dominio
de si mismas, mientras que los cortes
radicalmente cortos o masculinizados
sugieren una postura mas liberal, poco
comun y probablemente feminista. Se dice
que toda mujer que busca un cambio en su
vida cambia el corte o color de su cabellera,
por lo que un corte repentino o un cambio
radical dird mucho mas en ellas que en los
varones. Arrancar, cortar o velar la cabellera
son maneras de representar al dolor o
marcar una dificil separacion.
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El color del cabello como elemento expresivo
individual femenino

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Los colores y formatos de las cabelleras
femeninas han inspirado a la mente
masculina durante siglos. Se dice que las
rubias son las preferidas de los caballeros,
las morenas son mas profundamente
emocionales y las pelirrojas son fogosas y
apasionadas o de un temperamento colérico
y vital. En la época de la Santa Inquisicion
y la caceria de brujas, se asociaba a las
pelirrojas con hechiceria, asi como con
cultos satanicos.

Los colores definidos indican una
personalidad fuerte; los colores apagados
una personalidad mas retraida. El cabello
gris o blanco representa una mayor edad,
madurez, autoridad y sabiduria.

El cabello lacio representa seriedad y a
veces solemnidad, mientras que el cabello
rizado retrata alegria y posible frivolidad.
Los rizos también sugieren un buen sentido
del humor.



Dentro del contexto sexual, “uno de los
signos mas comunes de una sexualidad
activa ha sido siempre la exhibicién de
cabello.” (Lurie, 267) Aunque entre los
hombres el corte de cabello generalmente
indica su postura politica y social, puede
tener un significado erético secundario.
Es por ello que monjes y sacerdotes
tradicionalmente se han rasurado gran parte
de su cabellera como senal de castidad vy
dominio de si mismos. El dejar una aureola
de cabello buscaba imitar a la corona de
espinas de Cristo. (Martin)

El afeitarse voluntariamente la cabeza
puede ser tomado socialmente de varias
formas. Generalmente expresa radicalidad
o0 cambios radicales, posturas politicas o
pertenencia a ciertos grupos ideoldgicos
o religiosos. La calvicie siempre indica el
inicio de un proceso de transformacion, un
voto o una condena. Simboliza receptividad
y vulnerabilidad, desnudez y espiritualidad,
alejada de lo material y lo fisico.

Tom Selleck,
simbolo sexual ochentero.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

La exposicion deliberada de vello corporal
masculino se considera culturalmente
como senal de vigor sexual. En el caso de
la mujer el cabello largo ha sido atributo
de femineidad, sensualidad, juventud
y virginidad, ideas romanticas, ardor
emocional y disponibilidad sexual. Y la
exhibicion de vello corporal hace que se les
considere descuidadas y desaseadas.

70

El exceso de vello facial es mal visto
socialmente en las mujer. Sugiere descuido
personal, problemas hormonales, fealdad o
androginidad.

En el hombre, la barba ya sea del tono
natural del cabello o especialmente la gris o
blanca representa histéricamente, sabiduria,
autoridad moral y erudicién

Las barbas largas y corridas nos remiten a
imagenes de Santa Claus, de Dios y de los
patriarcas y profetas biblicos. También se
asocian con figuras paternas excéntricas
o con “el viejo estereotipo del alquimista o
del mago barbado, sabio pero muy posible-
mente peligroso” (Lurie, 191).

Diferentes estilos de barba y sus connotaciones:
sabiduria, generosidad, maldad, descuido
personal o locura

S/A. Fuente: www.pinterest.com

La barba afilada de Van Dyke (pintor
flamenco del Barroco) se asocia con Satanas:
orgulloso, elegante, cortés, aparentemente
encantador, rico, meticuloso, siniestro y de
gustos y habitos extranjeros.



“La sotabarba corta, que en siglo XIX era
tipica de los marinos, hoy se ve mas a menudo
en artistas comerciales y en decoradores, que
gustan del aspecto arcaico de este tipo de
barba (...) la sabiduria y la integridad (...) se
asociaban entonces, con la actividad creativa,
pintores, escritores, musicos e inventores;
ahora también se ven, aunque con menor
frecuencia, en editores, criticos, arquitectos
y gente del teatro. Sugiere madurez y una
originalidad interesante.”

(Lurie, 189)

La barba estandar combinada con un cabello
mas corto de lo normal sugiere seriedad, un
saber especializado y a menudo una ligera
inflexibilidad de ideas. Se suele apreciar
en cientificos investigadores, médicos e
ingenieros y es casi estandar en los “expertos”.

“El descubrimiento de dotes o inclinaciones
artisticas a menudo se expresa en el
crecimiento del follaje facial, y también la
identificacion con algun sistema de creencias
religiosas o intelectuales, particularmente con
aquellos cuyos fundadores eran notablemente
barbudos (Marx, Freud, Jung). Cuando mas
largo y exuberante sea el nuevo aditamento
capilar, y cuanto mas se parezca al Dios
padre, mas probable es que su propietario se
haya designado a si mismo profeta o sabio del
sistema en cuestién” (Lurie, 191)

La barba también se refiere a la ruptura
reciente de algun lazo profesional o personal
importante. Estudiantes universitarios que
salen de casa por primera vez a menudo se
dejan crecer la el pelo facial, como prueba de
que se es adulto. El hombre que ha dejado
a su esposa, a su trabajo o a ambos, con
frecuencia deja de afeitarse.

Y por el contrario, afeitarse tras muchos afios
de usar barba o bigote, sugiere un giro hacia
el convencionalismo.

El bigote poblado extendido un poco mas
alla de la boca, se pensaba que implicaba
energia, dominio y poder masculino. Mientras
mas largo era el mostacho, mas fuerza tenia
el mensaje; algunos se acercaban a las
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proporciones de Pancho Villa. “Este bigote de
macho se hizo popular entre los desperados de
Madison Avenue y Mayfair (...) se empezo a poner

de

moda entre los homosexuales, y al terminar la

década se habia convertido en un indicador gay

en

lugares como Nueva York y San Francisco”

(Lurie, 191)

Ademas de las prendas de vestir, los accesorios,

el

maquillaje y los peinados como tales, otro

factor expresivo determinante en la fotografia de
moda, va a ser el color de todas estas cosas.
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4. El lenguaje del color

“Color is a neutral response, a biochemical
reaction and a psychological phenomenon
and also has to do with complexities of
culture and language. Color affects us,
resonating in memory, instinct, the body
and all of the five senses.” (Martin)

En el contexto de la moda o en la
fotografia, los colores pueden describirse
de distintas maneras, segun su intensidad(
claros, obscuros, frios, calidos, neutros,
brillantes, palidos), segun su nombre
genérico ( rojo, amarillo, azul) o el nombre
especifico de su tonalidad (magenta, cyan,
solferino, bandera, viridian, lila, palo de
rosa, turquesa, etc. ) o segun su efecto
psicologico (alegres, tristes, energéticos,
transgresores, funebres, etc.). Pero mas
alla de sus nombres o sus caracteristicas
visuales, los colores tienen un significado
arquetipico, cultural y social. El color
define, diferencia y mezcla. (Martin)

Como parte de un conjunto indumentario, el
color es lo primero que el ojo capta cuando
observamos a una persona, y es, por lo
mismo, la primera cualidad que nos sirve
para evaluar, juzgar o interpretar a nuestro
objeto de observacion. El color en la
indumentaria nos habla de personalidades
y temperamentos, estados animicos,
actitudes, gustos y preferencias, y a veces
muchas mas cosas.



Milla Jovovich fotografiada por David Lachapelle. 1995.
Generalmente los colores brillantes se relacionan con estados
de animopositivos y alegres, y con personalidades extrovertidas

S/A. Fuente: www.pinterest.com

El color en el vestido es como el tono de
la voz en el habla. El color es indicativo
generalmente del estado de animo de
quien lo porta. Mas no es una guia infalible.
Muchas personas deben vestir ciertos
colores por requerimiento del codigo de
indumentaria en su trabajo. Sin embargo,
en los detalles y accesorios puede
manifestarse el animo de la persona. Por
ejemplo, los psicologos que han relacionado
al color en la ropa con el temperamento, han
vinculado a las combinaciones monaotonas
con personalidades poco interesantes pero
coherentes, la audacia en combinacion de
colores, disenos y estilos con torpeza y falta
de armonia personal, o con extravagancia o
exceso de protagonismo.

Por cuestiones de discriminacion racial
historicamente se han vinculado los colores
claros palidos y blanquecinos con la virtud,
la limpieza, la purezay la inocencia mientras
que los colores oscuros y marrones con el
mal, la suciedad y el peligro. Es por ello
que en la literatura y el cine, siempre se
describen en colores obscuros a los villanos

y las personalidades severas y rigidas,
mientras que los héroes, los santos y los
nifos van en colores claros o brillantes.

Como referente contextual, los colores han
sido vinculados histéricamente con objetos
propios de la naturaleza que presentan
esa gama cromatica como una de sus
caracteristicas, por ejemplo, el azul se
relaciona con el mar y el cielo, los tonos
frios con el invierno, los calidos con el otono
y la tierra, los brillantes con el verano y los
tonos apastelados y claros con la primavera.
Y, curiosamente, las personas coinciden en
vestir mayoritariamente en esas gamas de
colores segun esos climas o temporadas.

El color en la ropa también integra al
individuo con su contexto o habitat. Es por
ello que la ropa citadina suele fabricarse en
colores que recuerden las tonalidades de los
materiales con los que estan construidos los
edificios, como la piedra y el vidrio; como una
especie de camuflaje urbano ; mientras que
la indumentaria rural por su parte, evoca a los
colores propios del paisaje campestre.

2.3 La moday su contexto

“Como ocurre con el habla, el significado
de cualquier prenda de vestir depende de
las circunstancias.”

(Lurie, 31)

El atuendo humano siempre ha estado
condicionado por su contexto, el cual ha
contribuido a limitar, ampliar o tropicalizar
la manera de vestir a lo largo de los
siglos. La moda, mas alla del capricho de
su usuario o de un disefiador, obedece a
reglas y limitantes preestablecidas propias
del lugar donde florece.
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Este capitulo explica los diferentes factores
que determinan a la moda mas alla de
si misma, como la latitud geografica,
el clima, la cultura y costumbres de las
distintas sociedades, los roles de género
y la sexualidad e incluso la misma
psicologia individual o la influencia de la
mercadotecnia en la delimitacion de lo
que puede considerarse bello o deseable
segun el momento histérico de la moda.

2.3.1 La naturaleza y la geografia

El condicionante mas claro y evidente de
la indumentaria siempre ha sido el clima, el
cual se acentua por la geografia. Las cuatro
estaciones del afo, la latitud y el contexto
geografico van a darle al hombre ciertos
parametros climaticos condicionantes de
su ajuar cotidiano. Este determinante se
conoce como localizacién espacial.

Dependiendo de la temporada, la eleccién
de prendas y materiales de confeccién va
a variar drasticamente, eligiéndose lo mas
grueso y abrigador para el invierno, asi
como el mayor numero de capas de ropa;
dejando al verano lo mas delgado, ligero,
transparente y fresco. Generalmente el
cuerpo se oculta en otofio e invierno y se
expone al sol y al viento en verano.

Musico costefio mexicano en Playa del Carmen,
Quintana Roo.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

2.3.2 Sociedad y costumbres.
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Ademas del contexto natural, el hombre
como ser social se enfrenta diariamente
a su contexto humano proximo vy
determinado. Cada zona geografica esta
habitada por sociedades con costumbres
especificas y el hombre, como parte de
ellas debe conocer, si no es que seguir las
reglas indumentarias que su sociedad le
marque.

La indumentaria es un elemento
importante en la manifestacion del sentido
de pertenencia a un grupo. Como decia
Umberto Eco: “...La sociedad habla. Habla
diariamente en sus vestidos, en sus ropas,
en sus trajes. Quien no sabe escucharla
hablar en esos sintomas de habla, la
atraviesa a ciegas. No la conoce. No la
modifica”.

Para vivir en sociedad y para entender
a una sociedad, hay que manejar los
cddigos indumentarios preestablecidos por
ella. “La indumentaria sigue el pulso a la
sociedad. La moda informa y es un testigo
excepcional que va mostrando los cambios
en la forma de vida pensamiento y cultura”.
(Casajus Quiros, 22)

La moda es uno de tantos reflejos de las
costumbres de una época: de como se
siente, cdmo se piensa, como se actua
dentro de un grupo humano. Dentro de esa
colectividad, todos jugamos un rol, el cual
para ser desempefado, implica también
una cierta produccion indumentaria y un
caodigo.



Mujeres musulmanas con diferente grado de “musulmanidad”
Mostrar el cabello y, a veces, incluso el rostro es mal visto en esta comunidad

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Cuanto mas le importe a un individuo su rol
social, mas probable es que vista de una
manera especifica para desempefiarlo.“A
parte del camaledn elhombre es el unico animal
que puede cambiar de piel para adaptarse
a su entorno de hecho, para funcionar con
éxito ha de hacerlo asi. El individuo cuya ropa
no entra dentro de la gama reconocida de
colores para una situacion concreta llama la
atencion normalmente (aunque no siempre)
una atencion desfavorable. (...) se los mira
con preocupacion y sospecha.” (Lurie, 225)
Por ejemplo, el utilizar prendas inadecuadas
o distintas para un evento social que requiere
el seguir normas de etiqueta generalmente se
toma como critica burla desinterés o afrenta;
y la ropa sucia, arrugada o rota provoca
menosprecio y condescendencia en el préjimo.

La moda, por otra parte, ademas de
incrementar o disminuir la cohesion grupal,
también cumple la funcion de mostrar o
esconder ciertos mensajes y valores sociales.

“La moda esta llena de topicos, de mitos,
de misterios que se esconden en la pura
apariencia, ocultando lo que realmente es,
parece que la moda "tapa” pero también
muestra.” (Casajus Quirés, 7)La indumentaria
tapa muchas cosas mas alla del pudor y la
verguenza: oculta lo negativo, lo pecaminoso
y lo privado; le sirve al individuo de mascara,
de elemento para engafar. La indumentaria
y en un plano mas amplio la moda, se
presentan como engullidoras de la verdad, de
la naturalidad y de lo espontaneo potenciando
por otra parte la vanidad humana.
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2.3.3 Sexualidad y género.

Un objetivo basico de la indumentaria es
diferenciar a los hombres de las mujeres.
Curiosamente en las épocas cuando
mas marcada ha sido la diferencia entre
géneros, la tasa de natalidad es mayor
que en épocas como la nuestra donde
existen muchas prendas unisex y la tasa
de natalidad es mas baja.

Generalmente la ropa del nifio suele ser
de colores mas oscuros e ir estampada
con motivos relacionados con animales
salvajes, transporte y deportes; mientras
que la nifa vestira colores mas palidos
y estampados florales o con animales
domésticos. Esto sugiere que el primero
se dedicara a juegos vigorosos Yy viajes,
mientras que la chica se quedara en casa
y criara animales domésticos y plantas.

La convencion social
del rosa y el azul

S/A. Fuente: www.pinterest.com

Historicamente, la estructura delas prendas
de vestir ha enmarcado y exagerado las
formas corporales tanto de hombre como
de mujer, para volvernos mas atractivos
a los ojos del sexo opuesto. La ropa de
hombre busca representar fortaleza y
confiabilidad mientras que la femenina
estaba disefiada para sugerir delicadeza
y aptitud para la maternidad.

Por otra parte, “ademas de decirnos si
las personas son de sexo masculino o
femenino, la ropa nos puede decir si
les interesa el sexo, y si es asi que tipo
de sexo les interesa.” (Lurie, 259) La
manera de llevar un atuendo puede
reflejar potencialmente la manera como
una persona vive su sexualidad, o por el
contrario, puede esconderla totalmente.

“...la holgura y el desorden en el vestido,
tienen un atractivo erdtico. La ropa
suave, suelta y de tonos calidos sugiere
tradicionalmente una personalidad calida,
informal y afectuosa y la prenda que va
parcialmente  desabrochada  muestra
fragmentos de carne y ademas implica
que sera facil conseguir la desnudez total.
Por otra parte una excesiva pulcritud
sugiere una personalidad excesivamente
controlada y posiblemente reprimida. La
ropa cefida, muy abrochada y abotonada
(sino deja que marque la figura) se piensa
que da cabida a una persona estricta y
eroticamente reprimida” (Lurie, 260)

También se cree que materiales como
los tejidos gruesos parecen negar la
sensualidad al igual que los colores grises
y apagados, y que la ropa de adulto
portada por nifos Yy preadolescentes
pueden sugerir precocidad.
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Generalmente se cree que el mostrar mas
piel demuestra un mayor interés y apertura
hacia el sexo, y que el cubrir el cuerpo
implica lo contrario, sin embargo, “algunos
autores modernos creen que el ocultamiento
modulado de ciertas partes del cuerpo se
origind no como una forma de reprimir el
interés sexual, sino como un mecanismo
inteligente para despertarlo.” (Lurie,235)

2.3.4 Estatus.

Elnivel socioecondmico siempre habuscado
reflejarse a través de la indumentaria de
quien posee cierto estatus. Antes de que
la mujer se incorporase a la vida laboral
activa y fuese de algun modo duefia de
sus ingresos y su destino, la indumentaria
femenina va a ser un claro reflejo de la
bonanza econémica de su familia o de su

Los hombresricos, deciden comprary mantener
a tal tipo de mujer como signo de su propio
poder econémico y sexual. (...) Para conseguir
el maximo de estatus, tal mujer no debe tener
ninguna utilidad practica.” (Lurie, 245)

En la actualidad, la moda se vincula con el
estatus en relacién a la variedad e inversion
que se muestre en la indumentaria cotidiana
y de manera mas clara, en la ropa de gala
para las ocasiones especiales.“Cuantos mas
looks diferentes pueda asumir una mujer, mas
fascinante se supone que es: la personalidad
misma se ha convertido en apéndice del
Derroche Ostentoso.” (Lurie, 152)

La mayor o menor variedad de prendas de
vestir en el guardarropa de una mujer o un
hombre habla directamente de sus ingresos,
asi como de su interés por la moday la vanidad.

Es por ello que, como la repeticion genera un
sentimiento de verglenza entre las mujeres,
muchas de ellas que trabajan en la actualidad,
asumen que van a gastar la mayor parte de su
sueldo en ropa.

enlace matrimonial.

Nunca antes como en esta época, la moda
ha estado tan ligada al consumismo y a la
ostentacion. Hace cosa de setenta afos
solamente, las personas podian contar con
dos manos las prendas basicas en su closet o
el numero de pares de zapatos que poseian.

Boda del Principe William y Kate Middleton. 2011.

S/A. Fuente: www.pinterest.com

En siglos anteriores, cuanto mas inutil y
desvalida pareciese una mujer, mas alta se
suponia su posicion social y mas elegante
y bella se la percibia. La moda de principios
del siglo XX por ejemplo, pretendia darle ala
mujer una imagen de fragil inmadurez.“En
una sociedad patriarcal una mujer inutil,
tonta y bonita, es el objeto maximo del
Consumo Ostentoso.

Publicidad de la marca Roberto Cavalli (2012)

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Si bien la ropa “flamante” representa a los
‘nouveau riche”, la variedad de prendas
en el guardarropa de una persona refleja
actualmente el poder adquisitivo que ésta
posee, aunque se trate de prendas genéricas.
Lo que importa es la variedad y “el tener qué
ponerse.”

Ademas de representar a la economia
personal, la ropa de un grupo también habla
sobre la salud monetaria de una nacién. La
crisis econdémica en un pais siempre se ve
reflejada en un declive en la ostentacion y
complejidad de las prendas de vestir, ya que
se tiende hacia la sencillez y las versiones
mas economicas de los estilos de vestir.

2.3.5 La tropicalizacion de la moda.

Lamoda, como simbolo de identidad nacional,
genera un sentido de pertenencia o alienacion
por parte de los individuos hacia su patria. En
el mundo occidentalizado en el que vivimos,
la moda capitalista se ha impuesto como
lenguaje universal en todas las naciones que
siguen su modelo econémico. Sin embargo,
todavia se dan casos donde “...1a expresion
del origen nacional y la identidad étnica por
medio del vestido que es con frecuencia un
asunto de orgullo personal, y a veces también
una forma grafica de afirmacién politica.”
(Lurie, 111)

En el caso de cualquier persona que use ropa
étnica ajena a su propia etnia, su atuendo mas
bien sugiere bienestar social y/o intereses
contraculturales. “El usuario de un traje
“étnico” de este tipo se integra casi siempre
en una o varias de las categorias siguientes:
acupuntura, astrologia, cannabis, religion
oriental, percepcion extra sensorial, cancidn
folk y danza folk, medicina homeopatica,
musica hindu o del cercano oriente, masaje,
meditacién, parto o lactancia naturales,
agricultura organica, OXFAM, energia solar,
vegetarianismo, artesania, yoga y Zen.”
(Lurie, 112)

2.3.6 Psicologia
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“En la actualidad el individuo se sigue
vistiendo para protegerse, pero ahora no ya
del medio fisico, sino de posibles agresiones
psicologicas y sociales. También quiere
parecerse a los mas fuertes, a los que por
diversos motivos tienen éxito en el mundo
para asi poder seducir y triunfar.” (Casajus
Quirés, 15)

Ademas del sentido de pertenencia y el rol
social que todos tenemos y manifestamos a
través de la indumentaria, la moda nos sirve
para afianzar nuestra propia personalidad y
constituirnos y diferenciarnos como seres
unicos y especiales.

“Cada uno de nosotros, hombres y mujeres
occidentales, necesitamos sentirnos
distintos a nuestros vecinos, nos resistimos
a sentirnos un numero en una sociedad
mas dosificada, a ser manipulados por los
medios de comunicacion de masas y el
vehiculo encontrado para la masificaciéon
para expresar el propio yo, es la elaboracién
de la propia apariencia.” (Casajus Quiros,
36)

La moda habla aun sin que busquemos
conscientemente que lo haga. Nos
proporciona posibilidades y opciones de
expresion; de construir nuestro propio
personaje 0 nuestra propia leyenda; y
como en toda ficcidon, siempre habra en
nuestra indumentaria algo de verdad y
algo de mentira. La moda es una armadura
protectora con partes impenetrables y a la
vez, puntos vulnerables.



Puede hacernos correr el riesgo de creernos
nuestro propio personaje: de convertirnos en eso
que anhelamos ser. De algun modo, nuestro mundo
interior se exterioriza y determina o delinea nuestro
estilo indumentario; se expresa a través de él, y
de sus sutilezas. Habla de nuestra individualidad,
nuestras inseguridades y suefios. Ademas, “como
los valores culturales primordiales de nuestra
época son el placer y la libertad individual, lo que
se valora es la diferencia, la personalidad creativa
y la imagen sorprendente y no la perfeccién de
un modelo. El tener una apariencia efimera pero
expresiva.” (Casajus Quiros)

La indumentaria es nuestro lenguaje no verbal
mas inmediato, que se sirve de texturas, colores
y combinaciones para expresarse. Es uno de los
privilegios y de los placeres de vivir en un mundo
libre, pese a que existan situaciones donde se
nos limite, se nos censure o se nos prive total o
parcialmente de usar alguna prenda o accesorio.
Esto ocurre particularmente en los medios laborales
y escolares, e incide principalmente en la forma
y aspecto del peinado, el maquillaje y el calzado,
pero también puede llegar a cuestionar atuendos
completos.

Esto se debe principalmente a que las reglas o
perfiles dentro de estos contextos son claras y
limitadas, y a veces tajantes en su ejecucion,
limitando la espontaneidad del individuo afavorde la
masa. Generalmente, por culpa de los estereotipos
y la falta de tolerancia, a las personas que combinan
elementos de indumentaria de manera diferente,
se les considera muy peculiares, excéntricas o
posiblemente trastornadas.

Aunque la moda sea cambiante, existen
dentro de ellas reglas, y son las excepciones
a estas mismas, las que generan notoriedad o
alienacion social hacia quienes no se apegan
a estas reglas y convenciones indumentarias.

Ahora bien, hay dentro de la moda distintos
grupos, cuyo comportamiento hacia lo nuevo
y lo viejo, lo convencional y lo innovador en la
indumentaria es distinto.

Estas agrupaciones humanas particulares,
son lo que la mercadotecnia llama nichos de
mercado, siendo cada uno, de algun modo, un
cierto perfil de personalidad que corresponde
directamente hacia una manera de abordar la
necesidad de vestir y también, una manera
especifica de comprar moda.

Cada uno de ellos confronta la necesidad de
vestir conforme a sus necesidades y estilo de
vida, sus anhelos internos y su manera de
interactuar con sus semejantes. Para estos
nichos de mercado la moda no solo es un
instrumento de expresion, también marca
su manera de comprar e interactuar con su
propio guardarropa. Veamos:
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Posteriormente, las escuelas de artes y artesanias
establecieron ciertos canones de representacion,
donde las obras que los seguian representaban
a lo que se consideraba bello o deseable, siendo
La moda de cada época tiene que ver con patrones para los espectadores de obras de pintura
su contexto historico y el ideal de belleza y escultura.

de su tiempo. Lo que en algun momento
fue bello o deseable, en otro se considerd
una aberracion, pues los canones van
cambiando y las mentalidades también.

2.3.7 Elideal de bellezay el marketing
de la moda

Asi se alternan diferentes tipos de
cuerpos deseables: de estaturas,
complexiones, tez, rasgos, etc. Todo
siempre determinado por aquellas
instituciones en el poder o en los medios
artisticos y de comunicacion.

En la antigledad, la moda era dictada
por los poderosos, los reyes, la corte y
las figuras publicas de cada sociedad.
La gente buscaba parecerse a ellos,
copiarlos y superarlos, si sus medios
se lo permitian. Asi la belleza quedaba
determinada por el nivel de semejanza
con lo que se consideraba bello y con las
personas que se admiraban por diferentes
tipos de cualidades o caracteristicas.

s &

Estandares de belleza femenina 1960-2014:
exuberantes, delgadas, saludables, plasticas, anoréxicas y sexys. Cada
época determina el tipo de cuerpo deseable de su generacion.

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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En la actualidad, la belleza y todo lo relativo
a ella es determinado por los medios
publicitarios y de comunicacién. Desde
la revolucion industrial hasta nuestra
época, cada década ha tenido toda una
infraestructura de divulgacion, promocién y
estandarizacion de los canones de belleza
vigentes, asi como un evidente y abierto
rechazo hacia lo que “dejo de ser bello”.

Medios como el cine y las revistas, incluso
los periddicos, empezaron a apoyarse en
actrices y actores, y diferentes personajes
y figuras publicas para apoyar la moda del
momento. Esto debido a que la moda se
perfild, con la produccién en masa, mas
agil y barata, como uno de los grandes
negocios del siglo XX.

Es por ello que para vender en el negocio,
habia que saber ofrecer la mercancia, a
través del suefio aspiracional de parecerse
0 asemejar a ese ideal representado a
través de la foto del modelo o la actriz de
moda.

“El publico presta mas atencion a las
modelos con las que puede identificarse.
Tienen que tener wuna excepcional
capacidad de transformacion que las haga
aparecer gracias a la indumentaria por
encima de la media (eso es lo que desea
hacer el espectador y futuro comprador que
presenta un fisico del montén).” (Casajus
Quirds, 112)

El publico quiere ver a caras conocidas
revestidas de ensuefio. Quiere vivir sus
fantasias a través de un ejecutante famoso
y reconocido. Ese es su suefo, y el de la
mercadotecnia de moda también.

Lo curioso, es que cada vez es mas dificil de
logar este efecto, maxima de lo aspiracional
y del marketing. Como cada vez existen mas
imagenes que nos bombardean a diario,
el reto del mercadologo y del publicista es
mayor:

“Todos los espectadores sufren una sobre-
carga de imagenes a lo largo del dia, por eso
sorprender es cada vez mas dificil, por eso
su mirada fisica debe ser atraida interrumpi-
endo al espectador (sobre todo en el caso de
la publicidad) de otra actividad que estaba re-
alizando”.(Casajus Quirds, 121)

Es por ellos que muchos medios han recur-
rido a medidas extremas como los mensajes
subliminales o la sexualizacidon de la publici-
dad, las imagenes transgresoras o la violen-
cia. Otros, simplemente han profundizado
mas en la esencia de las marcas, en lo ar-
quetipico en ellas, y en el profundo estudio de
los mercados, que de manera segmentada y
delineada, tienen caracteristicas especificas
y se pueden identificar con facilidad, con mar-
cas que sigan a ese perfil.
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conclusiones
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Sea por su forma o su color, su textura o su
ubicacion estratégica y su mera presencia,
una prenda, un accesorio habla y se expresa
elocuentemente. Y aquél que conoce el
cédigo que las prendas expresan, conocera
también a quien las porta.

A través del lenguaje propio de la moda, se
puede enriquecer mucho mas el contenido
en el mensaje de una imagen que esté
apoyada en él, pues el vestido, ya sea
en su forma fisica o en su representacion
grafica, puede expresar elocuentemente
una infinidad de mensajes que van desde lo
evidente y textual, hasta los mas refinados y
sutiles mensajes, encerrados en la metafora
de la propia vestimenta.

La moda, como cualquier otra manifestacion
del arte, la cultura y la comunicacién vy
expresion del individuo, siempre estara
sujeta a su contexto. Fuera de él, solamente
tendremos una vision parcial y tal vez
erronea de su significado real.

Como medio de expresion y lenguaje,
la moda sélo puede comprenderse si se
conoce su coédigo y su circunstancia. Es
por ello que los diferentes aspectos que
conforman al contexto de la moda, son
determinantes tanto para el analisis de
los cddigos indumentarios, como en la
produccion de moda, publicidad y fotografia
de la misma, asi como para la generacion
nuevos coédigos, acorde a la evolucion de
las sociedades en el tiempo.



Proyectos fotograficos de moda:
conceptualizacion,
metodologia y aplicacion

En el presente capitulo se abordara
de lleno el desarrollo metodolégico
de un proyecto fotografico de moda,
que retoma conceptos propios de la
teoria del inconsciente colectivo de
Carl Jung ( las figuras arquetipicas)
y las vincula con elementos del
lenguaje de la moda para generar
fotografias de moda artisticas y
con un alto contenido expresivo y
simbdlico.

Es importante recalcar aqui que
por el estilo y orientacion libres y
experimentales de las fotografias
que se realizaran en el proyecto,
lo arquetipico sera representado
en ellas desde lo simbdlico y no
desde lo comercial o publicitario. El
corte del proyecto tiende mas hacia
lo expresivo/plastico que hacia el
marketing de moda comercial.

De principio se planteara el proceso
metodoldgico, desde la planeacién
del proyecto hasta la realizacion
material de una serie de fotografias
de autoria personal.
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El proceso metodolégico es
importante, para darle sustento
y estructura a cualquier proyecto
que se desee concretar con éxito.
En el caso de lafotografia de moda,
siempre hay elementos generados
al momento, por la espontaneidad
del modelo y el fotégrafo, pero es
aconsejable y preferible, el dejar
los menos elementos al impulso
y tener una planeacion dedicada
y profunda, incluso para poder
improvisar con mayor éxito. Es por
ello que se planteara por etapas el
proceso creativo particular para
la realizacion de 10 fotografias
de moda inspiradas en imagenes
arquetipicas.



Para planear un proyecto de fotografia de
moda, lo primordial es elegir y delimitar lo
que se quiere fotografiar y hasta dénde
se quiere llegar. Siendo un universo tan
amplio tanto el de la moda como el de
la fotografia, muchas veces hay que
empezar por descartar o que no se quiere
y concretar lo que se busca. Para ellos es
importante entender de inicio, qué funcién
o funciones va a cumplir esa fotografia,
hacia quién va dirigida y qué mensaje o
mensajes se quieren emitir con ella, ya que
tanto los elementos fotografiados como la
propia fotografia van a expresar mensajes
a distintos niveles de interpretacion,
los cuales podran o no ser captados y
asimilados por los diferentes espectadores

“Se ha establecido la finalidad de la
fotografia de moda, que es la persuasion.”
((Casajus Quiros, 103) Es decir, extender
una cordial invitacién a ver las cosas de
una manera determinada y no de otra.
Convencer. Proponer. Dar opciones, pero
sobre todo: dar nuestras opciones al
espectador. Por ello la imagen fotografica
cumple con varias funciones:

Accesorio de moda en alambre. 2009.
S/A. Fuente: www.pinterest.com

“La funcién poética que supone que la
atencion se fija en la forma del mensaje,
expresar su vision del mundo con un
lenguaje estéticamente bello que sugiera e
inquiete.”

(Casajus Quiros, 104)

Esta se relaciona con la manera de capturar la
realidad, con la forma de fotografiar un tema o un
objeto dado. Sibien los temas pueden ser conocidos
y hasta comunes, estara en la forma de capturarlos
donde radique la novedad. En esto se centran, por
ejemplo, las imagenes publicitarias de fotografia de
moda, ya que “La funcion poética es buscada por
los clientes de las agencias publicitarias.” (Casajus
Quirds, 104) Lo que vende es la novedad, el riesgo,
el “giro de tuerca” y lo creativo.

La funcion poética es el golpe inicial de la vista
sobre la hoja de la revista donde esta impresa la
foto. Esta funcion se combina con la funcion fatica:
Si en ese momento la imagen no se vuelve un
gancho hacia el espectador, el vinculo con él se
pierde y el mensaje publicitario también. “La funcion
fatica que se centra en conseguir el contacto, en
abrir la comunicacion con el lector, en captar su
atencion mientras este contempla la imagen y a ser
posible prolongar su influencia una vez que esta
desaparezca de delante de sus o0jos.” (Casajus
Quirds, 105)

LADY GAGA
FAME

A

Publicidad de perfume con Lady Gaga. 2012.

S/A. Fuente: www.pinterest.com
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Una vez entablado ese vinculo inicial,
se busca generar una conexion mas
intima y profunda con el espectador a
nivel emocional:

“La funcion emotiva es decir, la expresion del
sentimiento, de la actitud del que aparece en
la imagen de moda hacia el producto que se
nos quiere vender esfundamental. Dicha actitud
debe ser expresada con claridad, porque si esto
ocurre el lector de imagenes podra percibirla
de entrada para luego intentar comprenderla y
aceptarla o simplemente imitarla, con lo que el
objetivo comercial se vera cumplido.” (Casajus
Quirés, 104)

Ademas, como se ha mencionado
antes, las personas que se identifican
con el contenido de una fotografia, se
identifican con el o los productos que
hay en ella, para después buscar imitar
el estilo adquiriendo las prendas. Aqui
radica el impulso de compra y el matiz
aspiracional que la moda siempre
tiene cuando su objetivo principal sea
vender. No hay que olvidar, ademas,
que la fotografia de moda es un
referente de la misma sociedad, del
momento histoérico:

“La funcién referencial que alude al contexto,
al entorno, que da lugar a imagenes que son
reflejo de una sociedad y que a la vez crean una
realidad nueva, es en la fotografia de moda el
pan nuestro de cada dia, algo que esta siempre
presente. La fotografia de moda como toda
fotografia publicitaria intenta despertar deseos,

necesidades y lo consigue fabricando suefios. Al
fin y al cabo no son los suefios  otra cosa que
deseos insatisfechos.” (Casajus Quirés, 106)

“Sin funcién referencial, la fotografia de moda
dejaria de ser un testigo de la sociedad y de la
historia.” (Casajus Quirds, 106) Y no hay que
olvidar, que la fotografia es un documento, mas
alla de su funcién dentro de la mercadotecnia de
prendas de vestir y accesorios.

Para terminar, esta la funcién ludica, donde la
imagen se dirige al contemplador pidiéndole
que participe. Esta llamada de atencién, da mas
valor al mensaje, porque divierte.

3.1 Planeacion

Es la parte inicial de un proyecto y donde
se deben delimitar los alcances del mismo
( en lo tedrico y en lo practico). ElI no
determinar una meta especifica y qué tan
lejos se va a llegar puede hacernos perder
tiempo y concretar muy poco, o perdernos
en el universo de las lineas tedricas que se
pueden seguir y las multiples soluciones
practicas que se podrian implementar. No
se puede abarcar TODO un tema, y es mejor
enfocarse solamente en aquellos aspectos
que nos son mas utiles y esenciales para el
desarrollo de nuestro proyecto.

En el caso concreto de este proyecto,
fue necesario hacer una seleccion de los
temas que se querian abordar, dentro del
universo de las figuras arquetipicas (que
son infinitas) que se mencionan en la teoria
del inconsciente colectivo de Carl Jung,
para limitarnos exclusivamente al analisis
y representacion de solo 8 de ellas. Las
figuras que serviran de inspiracion para el
proyecto son las siguientes:

. El arbol filoséfico
. La Madre

. La Virgen

. La Anciana

. El Burlador

. El Monstruo

. La Sombra

. La Persona

O~NOGOBAWN-=
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Cada una de estas figuras arquetipicas
sera representada en sus rasgos mas
caracteristicos en fotografias de moda
de corte artistico ( no comercial ) a
través del uso de elementos simbdlicos
y ludicos, formas, colores, prendas de
vestir, accesorios, texturas y actitudes del
modelo.

A través de los elementos de apoyo se
busca vincular al personaje fotografiado
con uno o varios significados de conceptos
especificos, abriendo al observador la
posibilidad de una interpretacion de la
fotografia de moda a varios niveles de
apreciacion.

Para la representacibn de estos
personajes, se elaboraran diferentes
prendas de vestir y accesorios de corte
artesanal y experimental. No seran prendas
cotidianamente comunes ni funcionales,
sino prendas disefiadas y elaboradas
especificamente para la produccién
fotografica de este proyecto.

Para cada personaje, se seleccionara una
locacion distinta para la realizacion de la
sesidn fotografica, acorde con la tematica
propia de cada figura arquetipica, para
enmarcar mejor y contextualizar a los
personajes en atmosferas diferentes vy
especiales.

De cada sesion se seleccionaran las
mejores fotografias, las cuales seran
retocadas de manera digital para modificar
la luz y la saturacion del color, asi como
para acentuar la atmdsfera alrededor del
personaje.

Alterminar el proyecto, se imprimiran varias
de las fotografias y se expondran junto con
las prendas de vestir como piezas de arte
experimental textil.

3.2 Conceptualizacion
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Es la obra negra, la estructura base de la
gestion de cada fotografia a realizarse.
Para conceptualizar debe haberse realizado
previamente unabuenay extensainvestigacion
sobre el tema que da pie al proyecto. En
primer lugar para saber de lo que se habla,
en segundo para delimitar los alcances y en
tercero, para no caer en confusiones con
temas parecidos.

Por principio, una vez delimitado el universo
de arquetipos a utilizarse en el proyecto;
debe darsele a cada uno una cierta identidad
visual, acorde a su significado psicolégico
y simbologia. Los textos de Jung hablan,
en cada caso, acerca de la manera como
historica y culturalmente se han representado
las figuras arquetipicas. Existen elementos
representativos especificos propios de cada
una, que pueden acentuarse, recalcarse o
enriquecerse a través de elementos propios
del lenguaje de la moda y la psicologia del
color.

Si lo que buscamos es representar o
arquetipico a través de fotografias de moda,
por principio hemos de definir a quién vamos
a retratar, como lo haremos y en donde. Lo
mas facil es hacer diagramas y lluvias de
ideas, vinculando elementos que nos sean
utiles y desechando lo que resulte excesivo o
confuso. No se trata de representarlo todo o
de abarcarlo todo.



Se pueden elegir algunos rasgos
o caracteristicas de la figura
arquetipica y dejar otros de lado,
si no afectan la comprension de
la alegoria que se represente en
la fotografia. Para ello se pueden
hacer tablas de vaciado de
informacion donde juntemos toda
la teoria del tema elegido, producto
de la investigacion previa. Estas
tablas son una sintesis de los
arquetipos vistos en el capitulo 1.

En el caso de este proyecto, el
cuadro de los 8 arquetipos que
se utilizaran, lo sintetizamos asi
(enlistando las caracteristicas vy
seleccionando los elementos que
nos funcionen mejor en cada caso
para la representacion fotografica)

Arbol

l.a

Filosofico Virgen
Ce e e e e OrIgEN ceeeeean s e e e e e eOrioen
MULTICULTURAL MULTICULTURAL MULTICULTURAL
o « IASZOS |)>i('()|(/)gi('()s oo e e TASCOS pxiru\ﬁ;iru

EL EJE DE LA VIDA Y EL
MUNDO.
EL HOMBRE COMO ARBOL
PECADO ORIGINAL.
EL ARBOL COMO MADRE
NATURALEZA.
SABIDURIA E INTUICION.

representacion visual
UN GRAN ARBOL

LO VIVO Y LO ORGANICO.
ARBOL DEL PARAISO

MADRE NATURALEZA
ARBOL CON FLORES Y FRUTOS

elementos vinculados

LO VERDE

LA NATURALEZAA

PLANTAS VIVAS O MUERTAS

EJE VERTICAL

DELTAS

RAMIFICACIONES

FORMAS ORGANICAS

SIMETRIA SOBRE UN EJE
VERTICAL
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LA MADRE EN TODAS SUS

FORMAS Y VARIANTES
PROVEEDORA DE SUSTENTO
PROTECCION

MADRE NATURALEZA
CUEVA

MANDALA

FERTILIDAD

LA FLOR

BURJA

DRAGON

TUMBA Y SARCOFAGO
LA NOCHE

LO OCULTO

MUNDO DE LOS MUERTOS

CLAROOSCURO
ABRAZAR
PROTEGER
DAR FRUTOS
COBIJAS

MAGNA MATER

SER UNA EN SI MISMA
MADRE LUNA

DIOSA DEL AMOR SEXUAL
CASTIDAD

INOCENCIA

representacion visua
MUJER JOVEN

FIGURA BIBLICA

LUZ CELESTIAL

LO INMACULADO

HIMEN
ENCIERRO

elementos vinculados
COLOR BLANCO

JUVENTUD
LUMPIEZA Y PULCRITUD



.
V|

l.a

Burlador Sombr:
e e 00000000 ..........“[‘ig(-u-o......o- ..........()['ig‘(-n..........
MULTICULTURAL MULTICULTURAL MULTICULTURAL MULTICULTURAL MULTICULTURAL
oo o o rasgos psicologico . o« Tasgos psicologico e
BRUJA MALA ENGANO COMO CRECIMIENTO  PELIGRO IMAGEN INTERIOR DEL MISMO  NUESTRO PAPEL EN EL TEA-
SABIDURIA Y CAMBIO EL DESCONOCIDO SEXO TRO DEL MUNDO

UMBRAL ENTRE LA VIDA Y
LA MUERTE
DEPENDER DE OTROS

HECHICERA

VENENO DE AMOR

MUERTE

LA NOCHE

MUJERES INDEPENDIENTES

LA ENFERMEDAD

LOS RECUERDOS

CONTACTO CON ESPIRITUS
MALIGNOS

DEPRESION

COLORES OBSCUROS
MORADO

NEGRO

ROPA VIEJA

IR CONTRA LO CONVENCIONAL
RUPTURA DE FRONTERAS
CRITICA SOCIAL Y CULTURAL

representacion visual
LADRONES
PAYASOS
MAGOS
REVOLUCIONARIOS

elementos vinculados

EXCENTRICIDAD
OBSCENIDAD
PROVOCACION
AUDACIA EN EL VESTIR
DISFRAZ
IRREVERENCIA

ESTAR FUERA DELUHAR
EXAGERAR
ANTICONVENCIONAL
SER ESTRAFALARIO

TRANSFORMACION
RENACIMIENTO

DESAGRADABLE
FEALDAD

BELLEZA EXOTICA
LO DESAGRADABLE
ABERRANTE

EL LADO OBSCURO

MALDAD

CAUSAR DANO

COLORES OBSCUROS
COLORES LLAMATIVOS NO
HUMANOS

LO SUPERNATURAL

LO FANTASTICO

UN YO OBSCURO
LO QUE ESCONDEMOS
LO HOSTIL EN NOSOTROS

representacion visual
CARGAR UN SACO DONDE

ECHAMOS LO QUE NO NOS

GUSTA DE NOSOTROS
MOSTRAR LO INTIMO

elementos vinculados

LO FEO

PERTURBADOR Y TERRIBLE
INESPERADO

LA MANCHA EN LO BLANCO
EL REVES DE LAS COSAS
EL INTERIOR DE LA ROPA
UNDERWEAR

Cuadro 15. Arquetipos representados en el proyecto fotograficos, rasgos,
representacion y elementos simbolicos
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NUESTRO YO SOCIAL

MASCARA TEATRAL
DISFRACES
PROFESION

ROL SOCIAL

INDIVIDUALIZACION
PERSONALIDAD MULTIPLE
FALSEDAD

REBELDIA



3.3 Composicion y Bocetaje.

En el caso de un proyecto mixto como éste,
que combina moda (y realizacién de vestuario)
con fotografia, se plantean por separado
el diseflo de las prendas del de las propias
fotografias. Por un lado, debe haber una
intensa labor de bocetaje y experimentacion
para el disefio del atuendo a fotografiar y por
otro, el propio encuadre y composicion de la
fotografia a realizarse.

El ensamble de prendas, retoma en su propio
lenguaje, los elementos arquetipicos propios
del personaje que se representa a través de
formas y volumenes, de colores y texturas,
mostrando en un modo literal o abstracto y
sutil, al tema que inspira a la confeccion.

Lo que va a recrear y personificar a la figura
arquetipica es un conjunto de elementos pre-
sentes en la fotografia, no sélo la propia pren-
da. La construccion del personaje se hace a
traves de:

* Prendas de vestir

* Accesorios y calzado

* Peinado y maquillaje

* Props o accesorios escénicos

* La actitud o actuacion de la modelo
* El escenario o paisaje

Todos estos elementos deben contemplarse
como un conjunto, ya que el producto final es
una fotografia que los combina. El ensamble de
elementos encarna al personaje y lo refleja en la
fotografia a través de la combinacion de signos
indumentarios y simbologia.

Ahora bien, en el caso de la fotografia como tal,
de su formato y alcances visuales, debemos hablar
de composicién como el acomodo de los elementos
dentro de un marco que los delimita, que es el
encuadre que el fotografo hace, en el cual no todos
los elementos presentes en un espacio aparecen
forzosamente, ya que el ojo y la lente hacen una
“seleccion de la realidad” que es lo que finalmente
queda capturado en la imagen.




“Enunaimagen de moda, como en toda fotografia,
por razones didacticas conviene separar, aunque
estan estrechamente vinculados, el espacio
geometrico y el espacio dramatico.”

“El espacio geométrico es un espacio pasivo
que contiene la actuacion. Puede ser pequefio o
grande. A veces aparece fragmentado y en una
sola imagen encontramos espacios diferentes
que no se interceptan. También en una sola
imagen se pueden sintetizar distintos espacios
(fotomontaje) en este caso se observa claramente
que en vez de copiar el espacio se esta creando
uno nuevo. El espacio dramatico es mas subjetivo
que el geométrico, es activo porque sugiere
la accidén, expresa el ambiente psicologico en
que se encuentran los personajes y el caracter
de la accion. En la fotografia de moda por la
necesidad que ésta tiene de atrapar al espectador
y de comunicar mensajes que tengan una relativa
permanencia adquirira mucho desarrollo evitando
en lo posible la descripcion y desechando casi
siempre lo que Staehlin denomina espacios
neutros.” (Casajus Quirés, 90)

“Para la composicion, es decir, el ordenamiento
de las formas en una superficie bidimensional
limitada por el marco o el formato, segun hablemos
de pintura o de fotografia, también se inspira en
la Historia del Arte utilizando cualquiera de los
recursos aportados por ella, pero a diferencia de
la pintura y debido precisamente a las propias
limitaciones técnicas impuestas por la camara, la
fotografia desenfoca, desproporciona y fuerza el
angulo de toma y se desinhibe de las férmulas
clasicas eligiendo encuadres que mutilan a las
figuras y a los objetos ofreciendo composiciones
nuevas y muy impactantes en las que la
representacion del espacio real queda alterada.”
(Casajus Quiros, 99)




El espacio dramatico puede ser opresivo o
expansivo, siendo el primer tipo propio de
encuadres mas cerrados, colores mas obscuros,
luces mas dramaticas e incluso distorsiones
Opticas, para crear tension entre el personaje y
su contexto, mientras que en el segundo caso, el
espacio dramatico expansivo es el que expresa
vitalidad y alegria, y es “un espacio lleno de luz
y color.” (Casajus Quirds, 90)

Otros elementos importantes presentes en la
composicion de la fotografia de moda son la
perspectiva, el manejo del volumen, la estructura
(que puede invitar al espectador o mantenerlo
fuera de la fotografia) y el tema central.

Para que la fotografia sea eficaz e incluso
persuasiva, debe tener expuesto el tema
central con evidente claridad, lo cual no quiere
decir que la composicion deba ser sencilla o
predecible, aburrida o trillada. Al contrario, es
el primer impacto lo que capturara la atencién
del espectador, pero a un segundo nivel,
la informacion alusiva al tema central de la
fotografia, debe ser claro.“El tema es la clave
de la argumentacion y a través del tema el autor
nos transmite una vision del mundo.” (Casajus
Quirés,109)

“El tema es la idea central que contiene la
imagen que estamos visualizando, es la idea
que sirve para organizar al resto de las ideas
que aparecen en el texto y da sentido a su
estructura. En general, en fotografia de moda la
idea central debe de quedar muy clara porque...
lo que tiene un relativo grado de abstraccidén no
puede comunicar un mensaje con la suficiente
rapidez. Pero que el tema quede claro no quiere
decir que se presenta de forma banal o que sea
lo de siempre, debe contener unas ciertas dosis
de atractivo misterio; aunque sea un argumento
muy general, dirigido a todo tipo de publico y
esté utilizando la estrategia de la identificacion
no por ello tiene que caer en el “parecer un
anuncio.” (Casajus Quirés,109)

3.4 Confeccioén

“..the creative “handwork” that brings
the cloth together. (...) sewing often
represents the patient, stitch-by-stitch
process that leads to redemption, repairs
the rent fabric of the soul or mends the
bewitched situation. Seamstress and
tailor are psyche’s embodiments of the
humbly heroic, of detail and repetition (...)
wholeness. (...) evoking the garmenting
both of social persona and individuality.
(...) luxurious play of haute couture. We
speak of the rich tapestries of life and
the embroidering of language. Sewing
is art and design, the surgeon’s precise
stitches, the knitting of wounds. (...)
sewing link us back (...) the body itself as
“garment” of the soul, to the spinning of
life and the threads of fate.”

B. Martin

Modelado en maniqui.
Vestido “Dea Natura”
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Para la realizacion del proyecto se elaboraran
de 8 a 10 ensambles o looks completos para la
modelo. Cada ensamble contara con dos 0 mas
prendas de vestiry uno o mas accesorios textiles
y combinara diferentes técnicas artesanales
textiles como:

1. Patchwork o armado de lienzos a partir
de parches o pedaceria textil

2.Reciclaje textil

3. Acolchado

4. Apliqué o técnica de costura de parches
superficiales a lienzos mas grandes

5. Bordado

6. Armado de flores en tela

7. Tenido artesanal

8. Pintura en esténcil

9. Pintura textil

10. Bordado en hilo

11. Bordado en perla y lentejuela

12. Confeccion

Las prendas seran disefiadas a partir del boceto
de las mismas realizado con anterioridad y
confeccionadas a partir de telas y materiales
reciclados. El armado de las mismas se llevara
a cabo a lo largo de 3 afios, aproximadamente.

Armado de “Patchwork” para vestido

3.4. Equipo Fotografico

Para realizar un proyecto de fotografia de moda
es importante seleccionar el equipo fotografico
que se va a utilizar de acuerdo al estilo de las
fotos, a la locacion (interiores o exteriores), el tipo
de iluminacion (natural o artificial con apoyo de
una o varias fuentes de luz), a los efectos que se
busquen provocar sobre el modelo y el contexto
que le rodea y por supuesto con el estilo de optica
que se quiera utilizar ( lentes ).

Crew y juego de luces utilizados en las Grutas de Tolantongo

Para definir el estilo de una fotografia de moda, el
lugar donde se tomen las fotos, sea un set, foro
o locacion, determinara también el tipo de equipo
necesario para realizar la produccién fotografica.

Sesion fotografica en exteriores con luz natural. Crater del Nevado
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Para hacer fotos en un ambiente controlado
(interiores) normalmente se busca utilizar luces
suaves Yy difusores. En cambio, para fotografiar en
exteriores se utilizan “rebotes” de luz y lonas, para
tener mayor control de la propia luz solar, buscando
compensar y manipular su intensidad.

En fotos comerciales se busca suavizar la piel con
luz suave y difusores, mientras que para fotos mas
artisticas se usa luz directa para hacer claroscuros,
donde las sombras son mas duras. La intensidad
de la luz hace que “congeles” o muevas al modelo.
Los speedlight o flash comun no son suficientes por
eso se usan luces extras, para tener mayor control
sobre el movimiento y el volumen visual del modelo.

“Las camaras utilizadas por los fotégrafos de moda
siempre han incorporado los Uultimos avances
técnicos porque el presupuesto suele permitirselo
y porque su finalidad publicitaria potencia la
busqueda de lo insdlito y de lo novedoso.”(Casajus
Quirds, 86).

Para fotografiar modelos poco favorecidas o de
mala piel, antes se usaban filtros en la camara pero
ahora todo se retoca en photoshop. Sin embargo,
la intencion es mejor arreglar las cosas en el set
que en photoshop. Hacer las cosas bien desde la
sesion fotografica.

Para el retrato de un modelo, se busca a veces el
contraste (sharpness) para que se vean los detalles
( sobre todo en el caso de hombres o deportistas).
En el caso de moda es al revés, mas suave.

En un ambiente controlado o interior es mas facil,
aparentemente, pero hay que iluminar todo.

El ciclorama se usa para evitar la referencia de la
linea del horizonte y para poder recortar con mayor
facilidad al modelo. Generalmente se usa el de
fondo gris neutro. Sobre fondo gris es mas facil
medir la luz y saber si estas sobreexpuesto en la
luz o subexpuesto, ademas.

En locacion se puede jugar mas, sin embargo
existen algunas limitantes: se necesita una
bateria para las luces y flash. Eso limita la
velocidad a la que puedes tomar una foto
después de otra. Ademas del flash speedlight,
se ilumina con estrobo. Hace falta tener tripiés
y centurys para detener luces, difusores y
‘gasas”. También hacen falta sandbags o
‘pesas” que eviten que el aire tumbe o “vuele”
el equipo.
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Sesion fotografica en exteriores con luz natural. Crater del Nevado de Toluca

Para jugar con la luz solar se utilizan rebotes
blancos, plateados ( simulando un espejo) y
dorados que asemejan al sol. Algunas gasas
( lonas delgadas, traslucidas) funcionan como
difusores para suavizar la luz del sol y las
sombras. También se pueden usar softboxes
( cajas de luz) grandes y otras rectangulares
verticales que generan un rimlight (o luz de
contorno) que separa al modelo del fondo,
dando mayor profundidad de campo. Hay
también quienes hacen fotografia con equipo
de cine.

Para generar algunos efectos desde la toma
fotografica, se usan los filtros de color tanto
en las luces como en la lente. Las luces se
pueden “entintar” con papel celofan.



Con filtros en la lente alteras la imagen también,
pero se usan mas para fotos blanco y negro. En
fotos a color se ajusta y modifica el color y el
contraste, todo en postproduccién. Lo que no
se puede corregir nunca es el fuera de foco, si
la fotografia se tomé desenfocada de origen.

En este proyecto se jugdé con diferentes
variables, en particular con los colores de la luz
y tipo de difusion, asi como con el tipo de lentes
utilizados en la camara. Esta es una réflex
Canon 5D Mark II, de lentes intercambiables,
digital.

Se utilizaron lentes tipo gran angular (que
permiten abarcar mayor espacio fotografico)
17/40 con zoom, lentes cerrados 85/1.2,
para desenfocar el fondo y generar efecto
de profundidad; y lentes de 15 mm. tipo “ojo
de pescado” los cuales generan un efecto de
curvatura en la imagen.

Algo interesante fue experimentar tomando
fotos bajo el agua, lo cual no es nada sencillo.
Se pueden poner las luces afuera o adentro.
Bajo el agua se usan luces distintas. Un led
metido en bolsas cerradas de plastico, para
poderse sumergir. El flash de la camara se
activa con un teletransmisor. La camara se
mete en una funda de plastico especial y se le
sube el iso a la camara lo cual le da una textura
mas granulienta.

En nuestro caso, el agua estaba tibia y la
humedad empafnaba la lente, lo cual complicé
la sesion fotografica e hizo necesaria la ayuda
de un asistente limpiando constantemente
la lente para evitar que el vapor condensado
saliera en la foto.

3.6 Seleccion de locacion, modelo y
magquillista

“Las modelos [...] tienen la mision de
encarnar las ideas fundamentales y del
porque de la identificacion con la modelo y
con la situacion relatada depende el éxito de
una imagen y de una campafna de ventas.”
(Casajus Quiros,111)
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La seleccién de la modelo para una sesion
fotografica no es cosa sencilla. Existen dos
tipos de modelos: las profesionales y las
“‘no-modelos”. En el caso de las primeras,
pueden tener muchos ‘“vicios” y posar
siempre de una misma manera, en particular
en su expresion facial; lo cual puede darles
poca capacidad de juego cuando se trata de
encarnar a un personaje, al arquetipo. Las
modelos camalednicas y las “no modelos”,
muchas veces tienen mayor versatilidad
para transformarse en cada caso, segun el
personaje que interpreten en la fotografia.
Ademas, no hay que olvidar, que la modelo
es siempre el objeto de deseo, lo aspiracional
que el espectador desea secretamente ser, y
cuanto mas talento tenga ésta para encarnar
a un personaje y dejar de ser ella misma,
esto se logra mejor.

“Es un arquetipo, un ideal comun
a mucha gente, ahi esta la identificacion
entre espectador e imagen, no en que se
parece al espectador sino en que es lo que
el desearia ser. Por ser un suefio no importa
que la imagen esté idealizada, que la modelo
pose y no sea del todo natural con tal de
que el fotégrafo de modas pueda obtener
esa instantanea en la se transmite toda su
personalidad.” (Casajus Quirds,123).

Las no-modelos son mujeres bonitas o
guapas que tienen estilo y gracia natural
para posar. Pueden ser personas normales,
actrices o simplemente mujeres de aspecto
interesante. Lo importante es que se sientan
comodas ante la camara y que jueguen con
el fotografo y el rol que estan desempenando.
Muchas veces se encuentran por casualidad.
Hay mujeres ( y hombres) que pese a su
aspecto normal o poco llamativo, ante la
camara sacan un “algo” especial y la lente
los captura con una belleza y atractivo que en
vivo y directo la persona no pareciera tener.
En el caso de este proyecto hemos preferido
trabajar con no-modelos, para obtener un
efecto mas teatral, fresco e interesante en
los resultados.



Para la realizacién del maquillaje, por
el estilo de las fotografias que se han
planteado, hemos contactado a maquil-
listas un poco mas audaces y proposi-
tivos, de corte mas artistico. Personas
que gusten de experimentar al igual que
nosotros, para obtener resultados poco
convencionales.

El maquillaje en cada sesion ha sido
diferente, segun las necesidades de
cada personaje. Se han hecho estén-
ciles para maquillar, caracterizacién con
latex, prostéticos faciales, mascaras
de yeso, dentaduras postizas y efectos
de rejuvenecimiento o envejecimiento.
Generalmente, en fotografias de moda
mas comerciales o0 menos artisticas, es-
tos recursos no se utilizan con frecuen-
cia. Son mas comunes en cine y teatro.

La seleccion de las locaciones obedece
un poco al ambiente donde nos imagina-
mos al personaje existiendo, al contexto
donde viviria nuestro arquetipo, para
redondear | concepto y escenificar de
manera efectiva las acciones de la mod-
elo en la sesion fotografica. Habiendo
lugares tan interesantes y bellos en la
Republica Mexicana, hemos elegido si-
tios muy fotogénicos, llenos te texturas
interesantes y rincones magicos, que
han aportado mucho a la atmésfera del
producto final.
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Maga Coérdoba, la modelo oficial del proyecto, en sus diferentes facetas,
fotografiada por Luis Montemayor



3.6.1 Tramites, permisos y burocracia.

Hacer fotos es sencillo si el espacio donde
se va a trabajar es propio. Sino lo es, antes
de planear cualquier sesion fotografica, se
debe hacer un scouting técnico para revisar
el lugar e informarse sobre los tramites
burocraticos que se requieren para obtener
permisos especiales en fechas especificas.

El tener el respaldo de una institucion
educativa ayuda mucho a conseguir estos
permisos de manera gratuita o a bajo costo.
Cuando se solicitan como “persona fisica”
o0 empresa independiente, generalmente la
renta del lugar o el permiso pueden tener
costos moderados o bastante caros.

Estos permisos no se obtienen de la noche
a la mafana, y para tramitarlos hace falta
hablar directamente con los administradores
de los lugares.

Generalmente se empieza por hablar a
la Secretaria de Turismo, si es que estas
locaciones son lugares historicos, centros
vacacionales o parques ecoldgicos. Cuando
se trata de propiedad privada, hay que
hablar con patronatos o directamente el
duefio del lugar, para determinar la fecha de
la sesion y las facilidades o requerimientos
que se incluiran en la renta o préstamos del
espacio.

En espacios turisticos o muy concurridos,
generalmente el tramite puede llevar de 2
semanas a mes y medio en tramites y se
requiere el tener una carta de intencién del
responsable del proyecto, para explicar
en qué consiste la sesion fotografica, las
necesidades de los asistentes, el numero
de personas que conforman el equipo vy
la fecha y horario en que se realizaran las
tomas. Este documento generalmente se
acompana con identificaciones oficiales
de todos los miembros del equipo, o por lo
menos del responsable.
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Ademas, en algunos lugares, en este mismo
documento se debe especificar el uso que se
le daran a las fotografias una vez editadas vy
terminadas. Si el uso es comercial, seguramente
se planteara una cuota por la renta, si no lo es
(como el el caso de este proyecto), solamente
se cobran “entradas” o acceso al lugar como
cualquier otro visitante.

Hay lugares donde todo el tramite de los
permisos se puede hacer via telefénica o por
correo electronico, pero en el caso de los sitios
menos turisticos o privados, hay que hacer cita
en persona con los encargados para platicar
sobre el proyecto. Nunca se debe llegar a un
sitio a tomar fotos sin tener permisos escritos
y acuerdos previos, ya que existen multas y
sanciones publicas y privadas por ello.

3.7 Presupuesto

Para cotizar una sesion fotografica se deben
contemplar los siguientes aspectos:

*Personas que participan en el proyecto y sus
respectivos sueldos (si los hay)
*Gastos de transporte a la locacion, casetas,
gasolina, etc.
*Gastos de hospedaje ( si la sesion es en un lugar
lejano o si no se puede hacer en un solo dia)
*Gastos de alimentacion del crew

*Gastos materiales del vestuario
*Consumibles de fotografia

*Consumibles de maquillaje

*Renta o cuota del espacio o locacion

*Renta de equipo especial

*Dinero extra para imprevistos

Generalmente, en proyectos pequenos,
hay muchas personas que trabajan gratis o
cobrando cantidades minimas.



Al presupuestar, el fotografo cotiza poniendo
lo basico que ya posee y, en el caso de las
luces y tripiés los cotiza como extra. En
un proyecto comercial, un fotégrafo cobra
por dia alrededor de $8,000.00 pesos. Eso
incluye la sesion fotografica y la entrega
de fotos ya retocadas en formato digital o
impresas en papel. Generalmente se ofrece
al cliente con antelaciéon un paquete que
incluye varias de estas cosas.

Los coordinadores de moda y maquillistas
cobran mas o menos lo mismo cuando se
trata de sesiones comerciales. Si se trata de
una sola sesion, el sueldo por maquillista o
coordinador puede oscilar entre $1,500.00
y $5,000.00 dependiendo del cliente que lo
solicite. Si se trata de varios dias, el costo
por dia generalmente es menor y se arma
un paquete.

El costo de la materia prima, tanto de
vestuario como de maquillaje generalmente
se cotiza por separado del propio servicio.

Los gastos de transporte, hospedaje y
alimentacion, corren por parte del productor
o coordinador del proyecto, quien tiene que
cotizar y apartar los espacios e investigar
los lugares para hospedar y alimentar a la
gente con antelacion. No es recomendable
llegar a la aventura o sin conocer primero el
lugar donde se va a trabajar. Datos como el
costo de las casetas y hospedaje pueden
obtenerse via internet o por teléfono.

Al planear y bocetar las fotografias que se
quieren hacer en cada locacién, tanto el
fotégrafo como el coordinador de vestuario y
los maquillistas pueden preveer y proponer el
equipo y materiales que serian utiles para la
sesion, teniendo asi un control mas aterrizado
del costo del proyecto.

Si se va a viajar a provincia, debe preveerse
que en la mayoria de los pueblos y casetas no
hay cajeros automaticos, por lo que es esencial
llevar dinero en efectivo cuando se trabaje en
ciudades pequefas o poblados.

3.8 Realizacion: produccion fotografica

Por la complejidad del proyecto y de lo
laborioso que resulté el materializarlo, nos
ha llevado casi cuatro afos el concretarlo.
A continuacion se enlistan las sesiones
fotograficas realizadas:
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el burlador

Este personaje fue fotografiado
dos veces. La primera sesion fue
considerada de prueba, sin em-
bargo, el resultado fue excelente.

FEcias:
2 de junio 2010
4 de octubre de 2013

LUGAR:

Ex Convento del De- Crew: Fotografo, Es-
sierto de los Leones/ tilista, Modelo y 4 asis-
Nevado de Toluca tentes de produccion.

Eouiro TECNICO: Presupuesto:
Canon EOS 5D Mark Il $6,600.00



el arbol filosofico

FrcHA:
19 de marzo de 2012.

[LUGAR:
Xilitla, San Luis Potosi.

EQuiro TECNICO:
Canon EOS 5D Mark II

Crew: Fotografo, estilista,
modelo, maquillista, asis-
tente de vestuario y cuatro
asistentes de produccion.

Presupuesto: $6,500.00




Frcna: Crew: Fotégrafo, estilista,
20 de mayo de 2012  modelo, maquillista, asis-
tente de vestuario y cuatro

LUGAR: asistentes de produccion.
Grutas de Tolantongo,
Hidalgo. Presupuesto: $6,500.00

Condominios diamante,
Huixquilican, Edo. Mex.

EQuiro TECNICO:
Canon EOS 5D Mark Il

el monstruo
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la madre | la muerte

FEchA:

31 de julio del 2013
LLUGAR:

Pantedn inglés. Real
del Monte, Hidalgo.

‘1()[ IPO TECNICO:
Canon EOS 5D Mark Il

;
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o
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Crew: Fotografo, estilista,
modelo, maquillista, asis-
tente de vestuario y dos
asistentes de produccion.

Presupuesto: $6,000.00



Frcna: Crew: Fotografo, estilista,
02 de agosto del 2013 modelo, maquillista, asis-

tente de vestuario y dos
LucAR: asistentes de produccion.

Atzinzintla, Puebla.

Presupuesto: $6,000.00
E()l,ll’() TECNICO:
Canon EOS 5D Mark II

la sombra/
la persona/
la virgen
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la anciana | la muerte

Frcha:
29 de noviembre del 2013

LLUGAR:
Escuela Libre de Ho-
meopatia, México. D.F.

EQ[ IPO TECNICO:
Canon EOS 5D Mark Il
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Crew: Fotografo, estilista,
modelo, dos asistente de
vestuario y dos asistentes
de produccién.

Presupuesto: $6,000.00



3.9 Postproduccion y edicién digital

“Lo novedoso aparece precisamente cuando
la fotografia se aleja de la capacitacion de la
realidad visual, para adentrarse en el mundo de
lo invisible (infrarrojos, ultravioletas) o intentar
configurar nuevas realidades manipulando
el proceso fotografico normal, los barridos,
las sobreimpresiones, la acentuacion de los
contrastes, solarizaciones, virajes, reservas,
tramas, fotomontajes.” (Casajus Quirds, 99)

Si bien es recomendable, como ya se habia
mencionado antes, que todos los efectos
que se planeen tener en una fotografia, se
hagan en vivo durante la sesion, muchas
veces se deja a la postproduccion “la magia”®
del retoque y los efectos especiales( y en
ocasiones se abusa de ello).

“La fotografia de moda tiene un cierto poder
de suplantar la realidad,.... la deformacion
de la realidad acaba prevaleciendo en la
mente de los espectadores.” (Casajus
Quiros,117)

En editarlas fotos, un fotdégrafo se puede tardar entre
5y 10 minutos por foto, si se trata de correcciones
minimas. Para efectos mas elaborados o el “rehacer”
una fotografia, el tiempo de retoque puede durar
varias horas o dias.

Al encuadrar, el fotégrafo lo hace de manera muy
intuitiva en la sesién fotografica y después, en la
postproduccion, reencuadra en photoshop dandole
un aspecto distinto a la foto.

En el caso de este proyecto, el fotografo Luis
Montemayor, al editar las fotos, les da un “aspecto
de cine”, recortando la imagen a formato de
cuadro de cine (rectangular, apaisado). Juega
con contraste, saturacion y si hay partes muy
sobreexpuestas o subexpuestas se corrigen en
Lightroom* para compensarlas. En photoshop** se
termina de corregir cada una. La manipulacién de la
foto es minima. Se trata de dar valores y contraste,
puntos de entonacién, saturacion y jerarquia a los
elementos en la foto. A la modelo practicamente no
se le retoca.

Retoque digital en
Lightroom




LMC_2010-2-2-2 - Adobe Photoshop Lightroom - Develop

Before

Custom <

=~
= - Before &After: XN -‘._ﬂ Soft Proofing

IMG_2827.CR2 ~ Filter :

Retoque digital en Lightroom con alto contraste de color

3.10 Diseno editorial

Las imagenes retocadas se guardan en tres Para la presentacion del proyecto se hara
tamafios distintos 4000 x 3000 pixeles. La mitad y una pequena publicacion en formato de
la cuarta parte de esa resolucién. Generalmente, postales coleccionables-catalogo, la cual
para revistas o impresos se debe usar al tamario contendra una seleccion de imagenes de

mayor. 300 dpi*** si es tamafio postal. cada sesion fotografica.
El formato del impreso sera tamafo postal

* Adobe Photoshop Lightroom (10.5 x 15 cms) contando con un numero de
** Adobe Photoshop 20 postales aproximadamente.

*** D.P.I : Dots per inch/ resolucién
3.11 Patrocinios y colaboradores

Para la realizacion de este proyecto se ha
contado con el apoyo de las siguientes
universidades:

1.Iconos. Instituto de Investigacién en
Comunicacion y Cultura

2.Universidad Iberoamericana
3.Universidad de Londres




En este proyecto estuvieron involucradas
las siguientes personas:

Vestuarismo y estilismo
Mariana Gandia

Fotografia
Luis Montemayor

Modelos
Maga Cdrdoba
Andrea Portal

Asistentes de Fotografia
Ricardo Shuck

Mélani Merlo

Jessica Shuck

Mark Zepeda

Fher Valencia

Magquillaje

Sofia Cano

Mariana Gandia

Ingrid Moreno

Alfredo Olguin Sanchez

Realizacion de vestuario
Ana Sanchez Astorga
Ana Sanchez Maldonado
Martha Criséstomo
Stephania Spitzer

Ana Beatriz Tamayo Sanchez
Marisol Martinez Magara
Juan Manuel Rodriguez
Montse Jiménez

Eli Rodriguez

Natalia Rocha

Guillermo Luna

Pamela Deitx

Sofia Bazan

Wences Oliva

105

Agradecimientos

Secretaria de Turismo del Estado de San Luis
Potosi

Fundacién Edward James, Xilitla, San Luis Potosi.
Escuela libre de Homeopatia

Fundacién del Pantedn Inglés de Real Del Monte,
Hidalgo.

Centro vacacional Grutas de Tolantongo, Hidalgo.
Lic. Zaira Lifian. Fundaciéon Edward James.

Dr. Pedro Solorio. Escuela libre de homeopatia
Departamento de Disefo Textil. Universidad
Iberoamericana

Stephany Vianey de la Torre Esquivel, Disefiadora
Editorial.



conclusiones

Gracias a este proyecto pudimos materializar
suefios y experimentar con posibilidades
estéticas y creativas. Tanto para Luis
Montemayor como para mi, el trabajar juntos
signific6 hacer una mancuerna que abrid
la puerta hacia una posibilidad que ambos
veiamos lejana. Antes de este proyecto,
ambos soélo habiamos sofiado con hacer
cosas semejantes, pero no habiamos tenido
ni los medios ni el apoyo para lograrlo.

Realizar el proyecto ha sido tardado
y laborioso, lleno de contratiempos vy
cambios de ultimo minuto. Al no tener los
medios para producir de una manera mas
comercial, hemos tenido que compensar
con creatividad lo que no se podia resolver
con dinero. Y sin embargo, los resultados
han sido muy buenos.

Con este proyecto buscamos compartirle
al mundo nuestro trabajo, pero también
mostrarle a futuras generaciones el
camino, los medios y la metodologia para
resolver y solventar sus propios proyectos
de fotografia de moda. De una manera
mas sencilla queremos explicar nuestros
procesos creativos y técnicos a quienes
decidan seguir este camino como nosotros.

Gracias a las herramientas teodricas
obtenidas en el transcurso de los ultimos
3 afnos en la maestria en comunicacion y
lenguajes visuales, nos fue mucho mas
sencillo realizar este proyecto delimitandolo
y aterrizandolo en algo tangible y expresivo.

Si bien este no es un proyecto meramente
teorico, su relacion con lo simbdlico y lo
psicologico le han dado una estructura mas
fuerte y coherente, asi como mejor expresion
como imagen que comunica.
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AN EX0S

Representacion grafica de las figuras
arquetipicas en ilustraciones.

Las imagenes arquetipicas y surelaciéon
con las cartas del Tarot.

Entrevista con Ozziel Najera.

De acuerdo con todas las apariencias, las
series de imagenes del Tarot son derivados de
los arquetipos de la transformacion” (Jung,
Arquetipos e inconsciente colectivo 67)

Acontinuacion se incluye parte de una entrevista
con Ozziel Ngjera, donde platicamos sobre las
figuras arquetipicas y su representacion grafica,
a través de la estrecha relacion que guardan
con las cartas del Tarot.

Ozziel Najera es Licenciado en Ciencias de
la Comunicacién de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales de la UNAM. Dentro de su
experiencia docente, ha impartido cursos sobre
Tarot, semiologia, sociologia e interpretacion
de suefos y otras aplicaciones de la psicologia
moderna.

Algunos de los puntos tratados en nuestra
entrevista fueron:

“Eslaexpresion cultural de unmomento historico
determinado. Hay diferentes representaciones
y versiones de él. Esta el Tarot de Alistair
Crowley, el de Marsella, el de Arthur Edward
White y otras versiones mas recientes.

Considero que fue uno de los primeros métodos
psicoterapéuticos aunque al principio era un
juego, no se utilizaba para descubrir el futuro.

El primero en darle significado a la lectura de estas
cartas fue Jean Baptiste Allieté, (quien cambiara su
nombre después a Etteilla) un vendedor de vinos
que termind siendo barbero; y mientras atendia a
sus clientes, empezo a tirarles las cartas del tarot,
asignando significados a cada una, para leerles el
futuro.

Cuando la gente empez6 a aprenderse el significado
de las cartas, Etteilla implementé el nuevo
significado de las cartas si aparecian invertidas.
Como un significado contrario o complementario,
para enriquecer sus lecturas.

Finalmente, es una técnica proyectiva que ejercita
la nemotecnia: Memorizar y vincular imagenes
con su significado. Uno interpreta y ve en ellas lo
que quiere ver. Al proyectarnos sobre las cartas, la
lectura del tarot se vuelve una retroalimentacion”.
“La gente se acerca al tarot, por la enorme fuerza
simbdlica que tienen sus imagenes y por esta falta
de capacidad interpretativa, que hemos perdido o
se ha degradado”.

Las imagenes del tarot pueden ser vinculadas con
varias cosas, como los cuadros de arte, a través de
la figura y el mito que representan. Cada carta te
habla de una figura mitologica, y estas imagenes se
basan a su vez en figuras arquetipicas.

Las cartas del tarot representan un compendio
condensado del conocimiento, mitos, leyendas y
figuras arcaicas anteriores al Renacimiento, desde
la antigledad clasica en Grecia y Roma.
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Aparece en Europa, probablemente en
Italia. Las primeras notas que hablan de
él se remontan a 1460. En Italia se hacian
festividades llamadas triunfos, donde la gente
utilizaba disfraces, representando a personajes
llamados Arcanos. La gente podia disfrazarse
del personaje que gustase sin recibir castigo
alguno; podia ser incluso como burla, y en esas
fechas no habia problema. Incluso existian
las llamadas Papisas, que eran mujeres
disfrazadas como el sumo pontifice

“Lasfamiliasreales sereunian e intercambiaban
objetos de arte y cosas de alto valor. Entre esos
objetos se encontraban juegos de cartas de
Tarot”.

Dentro de los arcanos, los llamados arcanos
menores tienen una marcada influencia del
arte oriental e islamico. Es probable que
durante el periodo de las cruzadas, se hayan
intercambiado juegos de cartas o baraja, y
que éstas llegaran asi hasta Roma. Algunos
historiadores suponen que las cartas del Tarot
provienen de Egipto y fueron importadas a
Europa por los gitanos, quienes llevaron toda la
tradicion cabalistica al viejo continente.

“El tarot es una sintesis cultural, en sus cartas
podemos encontrar simbolos alquimicos,
judeocristianos, clasicos y astroldgicos”. Al
aparecer en una época como el Renacimiento,
no es extrano que refleje una sintesis cultural de
todo el conocimiento que se estaba difundiendo
en aquél momento histérico. Reflejaba el
imaginario cultural de aquella época.

Es importante recalcar el poder de la imagen y
del imaginario. Actualmente las imagenes estan
muy degradadas. Poca gente entiende el cédigo
simbdlico detras de ellas. Sin embargo, nunca
en la historia habiamos tenido acceso a tan-
tas imagenes en tan poco tiempo. Esta es una
época mayoritariamente visual. “Tenemos tan-
tas imagenes, que hemos perdido la capacidad
para interpretarlas [...] La educacién actual esta
enfocada en ensefiarnos a aprender, pero no a
interpretar”

Las cartas del tarot tuvieron en su momento una
carga simbdlica que la gente era capaz de de-
codificar. La gente interpretaba las imagenes y
las interrelacionaba entre ellas dandole un sig-
nificado especial al adecuarlo a su situacion per-
sonal.

Antes de interpretar elementos graficos comple-
jos, las personas interpretaban historias y sue-
nos, dentro de la tradicion oral de los primeros
pueblos, y la literatura escrita, asi como sim-
bolos propios a su grupo cultural. Actualmente
tenemos acceso a mas imagenes de las que
podemos procesar o entender. Incluso muchas
de ellas han perdido o cambiado su sentido.

“Cada cosa debe tener una representacion,
un sentido. Debe haber una explicacion atras
de cadaimagen”. Si en esta época se hiciera
una version nueva del Tarot, se tendria que
representar a los arquetipos e imagenes
propias del imaginario vigente en este
momento. Es importante entender el tarot
desde lo arquetipico y desde los psicologico,
pero siempre dentro de un contexto historico.
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Los arquetipos son algo filogenético
(determinacion de la  historia evolutiva
humana). Decia Freud que nosotros tenemos
una herencia de inconsciente primigenio: Son
sistemas de informacion que se van heredando.

Los seres humanos carecemos de instintos
altamente desarrollados como los animales,
pero contamos con la significacion: un aparato
simbdlico heredado, para interpretar la realidad
y entender esta informacion basica. Estos son
los arquetipos. Las cartas del Tarot son una
interpretacion, una sintesis cultural.

Los arquetipos no son universales del todo: hay
culturas donde no existen algunos arquetipos.
El arquetipo aparece segun la configuracion
cultural. Todas las culturas tienen la capacidad
para desarrollar esas imagenes, pero no
necesariamente cuentan con ellas.

Si. No nacemos con un paquete arquetipico:
vamos construyendo nuestro imaginario
conforme interactuamos con el mundo exterior
y aprendemos a significar y simbolizar. Como
parte del arte de cada pueblo, los arquetipos
pueden representarse de distintas formas, a
través de los medios artisticos que esa cultura
utilice, pero siempre iran ligados al imaginario
especifico de ese pueblo. Los arquetipos
pueden servirnos para “hacer una critica con el
arte, romper, interpretar.”
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El marketing de moda por arquetipos

Una verdad esencial y determinante
en cuanto a la popularidad y el éxito
de una marca reside en crear, nutrir
y continuamente reinterpretar una
identidad especial y unica o un “sentido”
(o significado de la misma)” (Mark, 1) Los
productos toman y mantienen nuestra
atencion por una misma razén, encarnan
a los arquetipos.

Las marcas que capturan el significado
esencial de la categoria a la cual
pertenecen (sea moda u otra categoria)
y comunican ese mensaje de manera
sutil y refinada son las que dominan el
mercado. Las marcas iconicas van mas
alla del simbolismo: no se trata de usar
simplemente a los simbolos arquetipicos
y a las imagenes para posicionar una
marca; mas bien con el paso del tiempo la
marca misma va adquiriendo significacion
simbdlica.

Muchas veces no importa la efectividad del
sistema de manufactura y distribucion de
una empresa ni siquiera su arte o servicio.
Sus competidores podian copiarlo o
superar su servicio. Y ante una situacion
de dura competencia, muchas marcas
recurren a las ofertas y al mejorar su precio
al publico.

En realidad, lo mejor es siempre cargar a
los productos con un sentido o significado
esencial que los pueda diferenciar de
su competencia. La caracteristica mas
importante e irreemplazable de una marca
es su sentido o significado. Lo que tu
marca signifique para la gente sera tan
importante o mas que su funcién, ya que el
significado de la marca es el que hace que
nos identifiquemos con ella al sentir que
“nos viene bien” o que es la marca para
nosotros.



La cuestion no es tomar prestado un significado o
sentido como marca, sino mas bien convertirse en
ese significado de manera consistente, es decir,
convertirse en una marca icono. Los arquetipos
ayudan a encontrar el eslabén perdido entre la
motivacion del cliente y las ventas de los productos.
Los productos basados en arquetipos hablan
directamente al interior de la mente del consumidor
haciendo referencia a un sentido de reconocimiento
y significado. Las imagenes arquetipicas marcan
una sensacion de satisfaccion de los deseos y
motivaciones mas basicas del hombre y pueden
liberar profundas emociones y anhelos.

La psicologia arquetipica nos ayuda a entender el
significado intrinseco de los productos y categorias,
ayudando a los mercaddlogos a crear soélidas
identidades de marca, dominio del mercado, lealtad
en los clientes, e incluso hasta impacto social. Es
por ello que cada marca tiene una manera de hacer
su propio marketing y un estilo caracteristico de
mostrar sus productos y vender su imagen.

Es importante recordar aqui, que la moda es
aspiracional. La prenda que se vende se apoya de la
imagen que se vende, del personaje que vendemos
a la persona o personas que anhelan convertirse en
ese personaje, ser como él. Asi es como funciona el
marketing. “Vender el producto como un satisfactor
de un deseo o0 una aspiracion que reside dentro
del conciente o a veces inconsciente del mercado
consumidor”.

Generalmente la gente no sabe porqué compra,
porque el impulso que lo lleva a comprar es
inconsciente ( y particularmente en moda es
mas marcado aun). Siempre habran muchas
opciones que elegir, colores, texturas y formas,
diferentes precios y marcas mayor o menormente
desconocidas. Sin embargo, lo que nos lleva a elegir
a una prenda en particular, va mas alla de cualquier
explicacion racional que podamos expresar. Esto
es, porque el impulso radica en el inconsciente, y
es ahi donde habitan las figuras arquetipicas.

Arquetipos del marketing de Margaret

Mark
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Diagrama de los arquetipos mas comunes en marketing
S/A :www.pinterest.com

A continuacién se describen con mas detalle el
cémo funcionan distintos arquetipos del marketing
propuestos por Margaret Mark en el libro “the hero
and the outlaw.”
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Tom Hanks como Forrest Gump
Forrest Gump (1994)
S/a www.pinterest.com

El

mocente

+ « + «deseo profundo

EXPERIMENTAR EL PARAISO
e e o000 000 e olmeta

SER FELIZ
e e 0 00 0 0 0 o ol]]i(‘(l()

MIEDO A EQUIVOCARSE O
SER CASTIGADO
e o o o oo e ecslrategla
HACER LAS COSAS BIEN
ooooonoooooo(]()]]
FE Y OPTIMISMO
se vincula con personajes
como:
EL ARQUETIPO DEL PUER, EL
UTOPlCO, EL TRADICIONALISTA,
EL MiSTlCO, EL SANTO, EL IN-

GENUO, EL ROMANTICO, Y EL
SONADOR.

posee ('le’él(’l(‘l'l’.\’li(‘lls COmo:

DESEO DE PUREZA, BIENESTAR
Y SIMPLICIDAD, OBEDIENCIA,
CONFIANZA, IDILIO, RENOVA-
CION, LIMPIEZA, LLEGAR A LA
TIERRA PROMETIDA, REINVEN-
TAR O REPLANTEAR LAS COSAS,
SENTIDO DE UNIDAD, INTEGRI-
DAD, INFANCIA, NOSTALGIA,
SALUD.

e e oo e eesusombra

LA NEGACION Y REPRESION

Harrison Ford como Indiana Jones
Raiders of the lost ark (1981)
S/a www.pinterest.com

El

cxplorador

« « o «deseo profundo
ENCONTRARSE A SI MISMO A
TRAVES DE LA EXPLORACION
DEL MUNDO.

e e o000 00 oo olmecta

EXPERIMENTAR UNA VIDA
MEJOR, MAS AUTENTICA Y
MAS SATISFACTORIA.

e o 0 0 0 0 0 0 0 .]]]i(‘(l()

SENTIRSE ATRAPADO, CON-
FORMARSE, O SENTIR EL
VACIO.

+ ¢ s o e eestrategia

VIAJAR, BUSCAR, ESCAPAR
DEL ENCIERRO Y EL ABU-
RRIMIENTO Y EXPERIMENTAR
NUEVAS COSAS.
ceesssssssssdon
AUTONOMIA, AMBICION Y
SERSE FIEL A UNO MISMO.
se vincula con personajes
como:
BUSCADOR, AVENTURERO, IN-
DIVIDUALISTA, REBELDE, PERE-
GRINO O ANTIHEROE O ICONO-
CLASTA.
posee caracleristicas como:
ALIENACION, INSATISFACCION,
ABURRIMIENTO, INCANSABLE,
ANHELANTE, EXPLORADOR DEL
MUNDO, AYUDA A EXPRESAR
LA INDIVIDUALIDAD, UNICIDAD,
INCONFORMIDAD, SER PIONERO
EN ALGUN SENTIDO.

e oo oo e esusombra

ERRAR SIN SENTIDO, VOL-
VERSE UN INADAPTADO.
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Pat Morita como Mr. Miyagi
The Karate Kid (1984)
S/a www.pinterest.com

El

sabio

s« « «deseo profundo

DESCUBRIR LA VERDAD

P S A a1 52
USAR LA INTELIGENCIA Y EL
ANALISIS PARA ENTENDER EL
MUNDO

e 00 0000 00 nllli(‘(l()

SER IGNORANTE, DERROTA-
DO, O INOCENTE. (SER CHA-
MAQUEADO)

e o oo oo eeslrategia

BUSCAR INFORMACION Y CO-
NOCIMIENTO, SER REFLEXIVO
Y ENTENDER LOS PROCESOS
DE PENSAMIENTO.

oo.concoouoo(l()ll
LA SABIDURIA Y LA INTELIGENCIA.
se vincula con personajes
Como:
EL EXPERTO, EL DETECTIVE, EL
ORACULO, EL CONSEJERO, EL FILO-
SOFO, EL INVESTIGADOR, EL PEN-
SADOR, EL PLANEADOR, EL MEN-
TOR, EL MAESTRO Y EL EVALUADOR.

posee caracteristicas como:
EL DESEO PROFUNDO DE EN-
CONTRAR LA VERDAD, LA OBJE-
TIVIDAD, EL ESCEPTICISMO, LA
INNOVACION Y EL PENSAMIEN-
TO CRITICO , LA MAESTRIA, LA

CONFIANZA INTELECTUAL, Y EL
VOLVERSE UN EXPERTO.

e s e oo eesyusombra
PUEDE PENSAR MUCHO Y
ACTUAR POCO.

Christopher Reeve como
Superman
Superman (1978)

héroe

« ¢ ¢ «deseo profundo

PROBAR SU VALIA A TRAVES
DE ACCIONES DIFICILES Y
VALIENTES
EEEEEEEEEEIING P
A TRAVES DE SU MAESTRIA,
MEJORAR AL MUNDO.

e e 0 0000 0 0 cl]li(‘(l()

SER DEBIL O VULNERABLE
e o oo e e eeslralegia

SER TAN FUERTE, COMPE-
TENTE, Y PODEROSO, COMO
PUEDA SER.

-.noonooooo-(l()l]

SER COMPETENTE Y VALIENTE.
se vincula con personajes
como:
EL GUERRERO, EL RESCATADOR,
EL SUPER HEROE, EL SOLDADO, EL
ATLETA GANADOR, EL CAZADOR DE
DRAGONES, EL COMPETIDOR Y EL
JUGADOR DEL EQUIPO.

posee caracteristicas como:
AYUDAR A LOS DEMAS, DEFENDER
AL PROJIMO, DESARROLLAR COM-
PETENCIA Y MAESTRIA, ALCANZAR
METAS, COMPETIR, HACER COSAS
BUENAS POR LOS DEMAS O POR
TU PAIS, CAMBIAR AL MUNDO, DE-
SAFIAR LOS LIMITES, LA EFICIENCIA
e s oo eesusombra
SER ARROGANTE, Y BUSCAR
CONSTANTEMENTE UN ENE-
MIGO. OBSESIONARSE CON
GANAR, SER CRUEL.DoGMA-
TISMO, Y DESCONECTARSE
DE LA REALIDAD.



Russell Crowe como Robin Hood
Robin Hood (2010)
S/a www.pinterest.com

El

forajido

« + « edeseo profundo

VENGANZA O REVOLUCION
ee o000 oo e olmeta

DESTRUIR LO QUE NO SIRVE
e e 00000 0 0 oI]]i(‘(l()

PERDER PODER Y SER IN-
CONSECUENTE.

e o oo e oo seslralegia

DESTRUIR, CONSTERNAR O
TRANSGREDIR.

oo.-o.-ooo.o(l()l]

SER ESCANDALOSO Y RADICAL
se vincula con personajes

como:
EL REBELDE, EL REVOLUCIO-
NARIO, EL VILLANO, EL HOMBRE
SALVAJE, EL ENEMIGO, EL IN-
ADAPTADO.

posee ca racteristicas como:

IRACUNDO, NO PERTENECER A
UN GRUPO, IR EN CONTRA DE
LAS REGLAS O LA MORAL DE UN
GRUPO O SOCIEDAD. ACTUAR DE
MANERA CHOCANTE O TRANS-
GRESORA, REBELDIA, Y TENDEN-
CIAS REVOLUCIONARIAS.

e oo oo eesusombra

IRSE AL LADO OSCURO, Y LA
CRIMINALIDAD.COMPORTAMIEN-

TO CRIMINAL O MALIGNO.

Daniel Radcliffe como Harry Potter
Harry Potter and the Order of
the Phoenix (2007)

S/a www.pinterest.com

El

mago

+ « » «deseo profundo
EL CONOCIMIENTO DE LAS
LEYES FUNDAMENTALES DE
COMO EL MUNDO O EL UNI-
VERSO FUNCIONAN

R R 1116 ¥

HACER LOS SUENOS REALIDAD.
e e 0 0 0 0 0 0 0 -I]]i(‘(l()

TENER CONSECUENCIAS NE-
GATIVAS Y ANTICIPADAS.

e o o oo oo eestrategia

DESARROLLAR UNA VISION Y
VIVIR A TRAVES DE ELLA.

ooo.oo.oo.oo(l()l]
ENCONTRAR RESULTADOS
DONDE TODOS GANAN
se vincula con personajes
Como:
VlSlONARlO, INNOVADOR, LIDER
CARISMATICO, MEDIADOR, CHA-
MAN SANADOR, MEDICO.
posee caracteristicas como:
PoODERES EXTRASENSORIALES,
EXPERIENCIAS DE TRANSFORMA-
CION, PODERES MAGICOS, MILA-
GROS Y DE TRANSFORMAClON,
CREATIVIDAD PODER PARA EX-
PANDIR O EXTENDER LA CON-
CIENCIA.

e o 0o 0 0 0 oS S()IIII)I'{[

VOLVERSE
BRUJERIA

MANIPULADOR.

Jim Carrey como Truman Burbank
The Truman Show (1998)

S/a www.pinterest.com

El hombre
comun

« « « «deseco profundo
CONECTARSE CON LOS DEMAS

e e o000 00 e e olcta

PERTENECER E INTEGRARSE

e e 0 0 0 0 0 0 0 o]]]i(‘(l()

SOBRESALIR, Y ENTONCES
SER EXILIADO O RECHAZADO
COMO RESULTADO
« o o s s s eestrategia
DESARROLLAR VIRTUDES SOLI-
DAS, MEZCLARSE CON LA GEN-
TE COMUN
ceesssssssssdon
REALISMO, EMPATIA Y FALTA
DE PRETENSION.
se vincula con personajes
como:
LA CHICA DE AL LADO, EL REA-
LISTA, EL TRABAJADOR, EL
CIUDADANO SOLIDO, EL BUEN
VECINO.
I)()ﬁ(‘(‘ ('ill'(l('l(']'l’ﬁli('llﬁ COMmo:
BUSCA AFILIARSE A UN GRU-
PO POR MIEDO A LA SOLEDAD,
ALIENACION O SENTIMIENTO DE
ABANDONO. EsS PARTICIPATIVO,
ADAPTABLE, ACEPTA FACILMENTE
AYUDA Y AMISTAD, ES HUMANITA-
RIO, Y BUSCA LA DIGNIDAD DEL
SER HUMANO.
e o o 0o 0o o oS S()Illl)l'il
DEJAR DE SER UNO MISMO POR
MIMETIZARSE CON UN GRUPO O
DESARROLLAR CONEXIONES SUPER-
FICIALES. SE VICTIMIZA CON TAL DE
NO ESTAR SOLO. TIENDE A SEGUIR
CIEGAMENTE A UN LIDER AUNQUE
SEA PARA ALGO MALO

Heath Ledger como
Giacomo Casanova
Casanova (2005)
S/a www.pinterest.com

El

amante

« ¢ ¢ «deseo profundo
LA INTIMIDAD Y EL PLACER
SENSUAL.

e e o000 0000 e olmeta

ENTABLAR RELACIONES CON
PERSONAS, EL TRABAJO Y CON
SU CONTEXTO.

eeseseseeseemicdo

LA SOLEDAD, EL DESAMOR,
Y EL NO SER DESEADOS.

e o o o oo eestrategia
SER CADA VEZ MAS ATRACTI-

VOS FISICA Y EMOCIONALMENTE
O DE CUALQUIER OTRO MODO.

uolooooocoou(]()]]

LA PASION, GRATITUD, APRE-
CIACION Y COMPROMISO.
se vincula con personajes
CcCOmo:
COMPANEROS, AMIGOS, IN-
TIMOS, CASAMENTEROS, EN-
TUSIASTAS, CONOCEDORES,
SENSUALISTAS, ESPOSOS, AR-
MONIZADORES, = FORJADORES
DE EQUIPOS.
|H).\'(‘(‘ l’:ll’ill‘l(‘l'l,sli(‘ll,\' CcOomo:
SER ENAMORADIZO, SEDUCTOR,
BUEN AMANTE, ROMANTICO,
COMPROMETIDO,  ESPIRITUAL,
AUTO ACEPTACION Y BUSQUEDA
DEL EXTASIS. PROMUEVEN EL
AMOR Y LA AMISTAD, LA COMUNI-
CACION, LA CERCANIA ENTRE LA
GENTE, EL SEXO Y EL ROMANCE,
LA BELLEZA

e s oo e esusombra

PERDER SU PROPIA IDENTIDAD O
SER DEMASIADO COMPLACIENTES
AL GRADO DE HACER CUALQUIER
COSA POR LOS DEMAS. PROMISCUI-
DAD, OBSESION, CELOS Y LA ENVI-
DIA Y EL PURITANISMO.



bufon

+ « o sdeseo profundo
DISFRUTAR EL MOMENTO

e e e 000000 e olmeta

PASARSELA BIEN E ILUMINAR AL
MUNDO

e e 00000 0 0 O[]]i(‘(l()

EL ABURRIMIENTO O SER
ABURRIDO.

« o ¢ o oo e eeslrategia

JUGAR A HACER CHISTES Y
SER CHISTOSO.

ooo..ou.ou.o(l()l]

ALEGRIA
se vincula con personajes
como:
EL TONTO, EL PAYASO, EL ANI-
MADOR, EL COMEDIANTE, EL
BROMISTA
posee caracteristicas como:
Es DIVERTIDO, COMBATE EL ABU-
RRIMIENTO, INTELIGENTE, UTILIZA
SU INTELIGENCIA PARA SALIR DE
PROBLEMAS, BUSCAR LA TRANS-
FORMACION, VENCER OBSTACU-
LOS, O PARA ENGANAR A LOS
OTROS. VIVE EL MOMENTO.

e o oo e eesusombra

NO TOMAR EN SERIO SU PROPIA
VIDA. PUEDE SER MUY AUTO
PERMISIVO, IRRESPONSABLE, Y
TIENDE A HACER BROMAS PE-
SADAS.

El

cuidador

« « « edeseo profundo
BuscA PROTEGER A LA
GENTE DEL MAL

EEEEEEERERRRINnG

AYUDAR A LOS DEMAS
e 0o 0 06 0 0 0 0 o ollli(‘(]()

EL EGOISMO Y LA INGRATITUD
o o o oo oo eestrategia

HACER COSAS POR LOS DEMAS

eeeeeeseesesedon
LA COMPASION Y LA GENE-
ROSIDAD.
se vincula con personajes
como:
EL ALTRUISTA, EL SANTO, EL
PADRE, EL AYUDANTE, EL PRO-
VEEDOR.
posee caracleristicas como:
AYUDA AL NECESITADO, ES AL-
TRUISTA, SE PREOCUPA POR EL
MUNDO. SE LE RELACIONA CON
LAS OBRAS DE CARIDAD, LOS ME-
DIOS EDUCATIVOS, Y DE SALUD.

e e oo e e esusombra

MARTIRIZARSE, O SER PO-
SESIVO CON LOS DEMAS.
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El

creador

+ + o+ edeseo profundo
CREAR ALGO VALIOSO

R EEEEREEEEEIIG P

DARLE FORMA A UNA VISION

ceoseeeeeoemicdo

VISUALIZAR O EJECUTAR ALGO
DE MANERA MEDIOCRE

o o o oo« ecstrategia

DESARROLLAR HABILIDADES Y
CONTROLAR PROCESOS.
oo.coocooncc(l()”
LA CREATIVIDAD Y LA IMAGINACION
se vincula con |N‘|‘sm|;|‘i('>
como:
EL ARTISTA, EL INNOVADOR, EL
INVENTOR, EL MUSICO, EL ES-
CRITOR, O EL SONADOR.
posee caracteristicas como:
CREAR CULTURA Y EXPRESAR
LA PROPIA VISION. PODER DE LA
ENSORACION Y LA FANTASIA. SER
FUENTE DE INSPIRACION, SER IN-
NOVADOR, PODER MATERIALIZAR
SUS PROPIAS VISIONES, CREAR
ESTRUCTURAS QUE INFLUENCIEN
A LA CULTURA' Y LA SOCIEDAD.

e oo oo eesusombra

EL PERFECCIONISMO, O ACTOS
FALLIDOS.DRAMATIZAR SU PROPIA
VIDA, O VIVIR EN UNA TELENOVELA

El

lider

deseo profundo
CONTROLAR

e e e e
see s e e e e e e emeta
CREAR ESTRUCTURAS PROS-
PERAS Y EXITOSAS YA SEA EN
UNA FAMILIA, COMPARNIA O CO-
MUNIDAD

e o0 0000 00 ollli(‘(l()

Caos

e o oo e o0 eeslralegia
EL LIDERAZGO

............(I()n
LIDERAZGO Y RESPONSABILIDAD
se vincula con personajes
CcOmo:
EL JEFE, EL LIDER, EL ARISTO-
CRATA, EL PADRE, EL POLITICO,
EL ADMINISTRADOR, EL CIUDA-
DANO RESPONSABLE, O EL MO-
DELO A SEGUIR.
})()Sl‘l‘ ('1l|‘£|(‘|l‘l‘f$li('zls CcOomo:
LIDERAZGO, RESPONSABILIDAD,
FACILIDAD PARA BUSCAR EL OR-
DEN Y LA ARMONIA.
e s oo eesusombra
SER AUTORITARIO O MANDON, SER

UN TIRANO O TENER CONDUCTAS
MANIPULADORAS.



Anexo 4
Significado de los colores

A continuacién se presentan los principales
colores del espectro cromatico y sus
multiples significados particulares:

Femenino, romantico y dulce

Pasion, sangre y amor S/a www.pinterest.com <

S/a www.pinterest.com

Rojo

.oo-oooooo.gﬂl]]a

o o oo oo eesignificado

AMOR | IRA COLERICA | SAN-
GRE | FUERZA Y LA VITALIDAD
Fueco v caLor | PELIGRO
|PASION SEXUAL | AGRESION
Deseo | ProsTITuCION | RE-
VOLUCION | HUELGA | RaDICA-
LISMO POLITICO | UNA MANE-
RA INTENSA DE VIVIR | LiBIDO
AMENAZA | RENOVACION | SAN
VALENTIN | MUERTE | GUERRA
ANARQUIA | CRUELDAD

e o o o ¢ISOS COIMUNES

EVENTOS ESPECIALES | PROS-
TITUCION | NAVIDAD | SAN VA-
LENTIN | RoPA sexy | BRUJE-
RIA, AMULETOS Y VS. LA ENVIDIA
SENALIZACION | ALARMAS.

Rosa

e e 0 00000 0 0 0091NAQ

o

oo e e e eesignificado

SENsIBILIDAD | Lo FEMENINO
| Lo EmocioNAL | EL AMOR
ROMANTICO | LA NINEZ EN LA
MUJER.

e o o o «USOS COMUNES
MUJERES, NINAS Y BEBES |

MuREcAs | RoPA INTERIOR |
Puavas




Fuego, muerte, Halloween
S/a www.pinterest.com

Anaranjado

.o-ooo-oo-.gﬂlllﬂ

ee o0 oo o0 -Sigl]l“(‘a(]()

Lo INUSUAL, LO ORIGINAL, LO
PECULIAR | ALEGRIA | PELIGRO
LLAMADO DE ATENCION | Lo
SOLAR | EL FUEGO, LA LAVA Y
LO VOLCANICO | Lo DoRrADO Y
LO AUREO | VIDA Y ENERGIA
| ENcARCELAMIENTO | PER-
FECCION | LA cosecHA | Lo
VIVOCONTEMPLACION | ExpLO-
SIONES Y CAMBIOS DRASTICOS |
ENERGIA NUCLEAR

e o o o ¢lISOS COMUNES

SE UTILIZA A MENUDO PARA
LA ROPA DE SEGURIDAD POR SU
ALTA VISIBILIDAD. LOS AGENTES
DE TRAFICO, LOS CICLISTAS
POR LA NOCHE Y LOS CAZADO-
RES LO USAN. SUELE SER UNA
LLAMADA DE ATENCION, ES EXI-
GIR QUE SE FIJEN EN UNO.

MONJES TIBETANOS

BARRENDEROS

UNIFORMES DE LA CONSTRUCCION

RESTAURANTES

DiISFRACES DE HALLOWEEN
INDUMENTARIA LITURGICA

Alerta, energia, riqueza y vida
S/a www.pinterest.com

Amarillo

oooooo.oooog;]l]];l

DORADO, NEON, PALIDO

¢« o o oo e esignificado

Lo SoLAR | ALEGRIA Y ESPE-
RANZA | Luz Y BRILLO | JUVEN-
TUD Y VITALIDAD | OPTIMISMO |
EXTROVERSION Y SOCIABILIDAD
TIERRA FERTIL | DESCENDEN-
CIA EN EL MATRIMONIO | SABIO
CONSEJO | TRAICION | PRENSA
SENSACIONALISTA | Lo ASIATI-
co | RIQUEZA Y PROSPERIDAD
MATERIAL | ORO | RELATIVO A
Dios | DE REYES Y EMPERA-
DORES | LO RADIANTE | LLAMA-
DO DE ATENCION Y SEGURIDAD
EN PROCESO | TRANSITORIO |
INMADUREZ, ESTUPIDEZ O CO-
BARDIA | GENERO NEUTRO

e o o o ¢[ISOS COIMUNES

ARTE SACRO | SENALIZACION
PARA SENALAR OSTENTACION Y
LuJo | RopPa INFANTIL | Rora
DE BEBE DE GENERO INDEFINI-
DO | PRENDAS RELACIONADAS
CON LA COCINA Y EL BANO

DANGER OF DEATH
KEEP OFF




¥

@ ¥
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PEROXIDE E
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SOLUTION

brtvesrs
ey hgmet

200 QN pesm

Lo confiable, lo acuatico,
lo celestial y lo masculino ¥ ‘. Xy
S/a www.pinterest.com -4

Naturaleza, vida,
monstruos y extraterrestres
S/a www.pinterest.com

Verde

onn-o.ooonogzll]]a

oo s oo e esignificado
Lo INUSUAL, LO ORIGINAL, LO
PECULIAR. | ALEGRIA | NATU-
RALEZA | Topo Lo vivo | EL
CAMPO | LO NATURAL NO PRO-
CESADO/ ORGANICO | LIBERTAD
FerTILIDAD | CRECIMIENTO |
MAGIA Y LO SOBRENATURAL
| Ecordcico | SUSTENTA-
BLE | NUEVA VDA | VIGOR |
CRECIMIENTO | ESPERANZA |
RELAJACION | NoveDAD | EN-
FERMEDAD, NAUSEA | CELOS Y
ENVIDIA | LO EXTRATERRESTRE
BRUJERIA | BUENOS AcCTOS
FRESCURA | INVADUREZ | FLE-
XIBILIDAD | LO MAS VALIOSO

e e o o ¢lISOS COMUNES

RoPA INFANTIL | PRENDAS
ORGANICAS | CAMPARAS ECO-
LoGIsTAs | UNIFORMES DE-
PORTIVOS | ROPA DE cAMPO |
DisFrRACES

Azul

ooooooooooog{llllél
CLARO | OBSCURO

e oo oo esignificado
DEL cieLo | GENERO MASCULI-
No | NiRo | ServiciaL | Con-
FIANZA, Y DOCILIDAD | INOCEN-
CIA Y DESAMPARO | DEPRESION
Distancia | CiELO Y MAR
|Acua/ MaRINO | ARMONIA
Y TRANQUILIDAD | DEscanso
FIDELIDAD/LEALTAD | TRABAJO
HonRADEZ | HumiLDAD | REC-
TITUD | FRIiO | TRASCENDENTAL
EL DESAPEGO | PRIMER LUGAR
Y EXCELENCIA | NOBLEZA DE
SANGRE | PERFECCION | IN-
VERNAL | SERIEDAD | SOLEM-
NIDAD | DIGNO Y CONFIABLE
|EQuiLiBRADO | AISLAMIENTO
LETARGO Y TRISTEZA

e e o o ¢UISOS COMUNES

UNIFORMES LABORALES Y DE-
PORTIVOS | ROPA PARA NINO
| INDUMENTARIA PARA ACTIVI-
DADES NAUTICAS | RopA DE
QUIROFANO
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Magia, nostalgia
muerte y santidad
S/a www.pinterest.com

Serenidad, tristeza, vejez
monotonia y seriedad
S/a www.pinterest.com

Morado /

Pur pura

e eecceeee0ama
OBSCURO Y BRILLANTE | LILAS
o o oo e eesignificado
Lo INUSUAL, LO ORIGINAL, LO
PECULIAR | REALEZA Y NO-
BLEZA | SANTIDAD | RiquEzA
ELEGANCIA | REFINAMIENTO
PopER | FALSO LUJO Y vUL-
GARIDAD | FARSA | GRANDEZA
O MEDIOCRIDAD | FASCINACION
| EL INFRAMUNDO | EXTRAVA-
GANCIA | UNION DE OPUESTOS
SABIDURIA | DEscoNocIDO
EquiLiBrIO | INTEGRIDAD | MaA-
JESTUOSIDAD | LO INSTINTIVO |
ONirico | MAaico | Gay

e o o o +UISOS COMUNES

INDUMENTARIA RELIGIOSA
INDUMENTARIA MONARQUICA
DisFrRACES DE HALLOWEEN
ROPA INFANTIL DE NIRA

Gris

co---ouooocg}llllél

OBSCURO | CLARO

+ o oo e e eesignificado

MonoToNia | ELEGANCIA |
SERIEDAD, EQUILIBRIO, FORMA-
LIDAD Y DOMINIO DE Si MISMO
AUTORIDAD Y SER DIGNO DE
CONFIANZA O AFECTO. | Dis-
CRECION Y POCAS GANAS DE
SOBRESALIR EN UN GRUPO |
AMBIGUEDAD Y CAMUFLAJE
PARA PASAR INADVERTIDO |
PERSONALIDAD MISTERIOSA |
EL CENTRO | RETROSPECCION
INACTIVIDAD | SABIDURIA | SE-
RENIDAD | INERCIA | MELANCO-
LiA | FRACASO | NEUTRALIDAD
CADAVERES Y  FANTASMAS
|AmBIGUEDAD | MEDIACION
QuiEETUD | Lo ENIGMATICO
|INocenciaA | REFINAMIENTO
SuTILEZA | SENSIBILIDAD |
TRISTEZA Y DEPRESION | Sa-
BIDURIA Y VEJEZ.

e o o o ¢ISOS COIMUNES

UNIFORMES LABORALES
ROPA PARA LA TERCERA EDAD
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Blanco

.oooocoooo.g;]”];]

o+ seeesignificado
LimPiEZA | PuLCcRITUD | ASEP-
SIA | SANTIDAD | VIRTUD |
VIRGINAL | PRIMAVERAL, VE-
RANIEGO O INVERNAL | DE
LOs DIOSES | Lo ALEJADO DEL
HOMBRE | INFANTIL | INOCEN-
clA NupciAL | ENFERMEDAD |
FALSA INOCENCIA | CRISTALINO
INiclAL | NIEBLA, BRUMA Y
VAPOR | SILENcIO | VAcio |
SIMPLICIDAD | RESTAURACION
| VoTOs MARITALES | SACRIFI-
clo | MATERNAL | VAMPIRICO

LUNAR | FRiO, HIELO | RESU-
RRECCION | CADAVERICO | AVE
INMACULADA | LUMINOSO O ILU-
MINADO | SAL, CENIZA | VEJEZ

e e o o ¢UISOS COMUNES

UNIFORMES DE MEDICOS, CHE-
FS Y PERSONAL DE CLINICAS Y
SPAS | RoPA DE NINOS Y BEBES
VESTIDOS DE NOVIA | INDU-
MENTARIA LITURGICA | PusLI-
CIDAD

Negro

oooooc.oooog;]”];]

o+ eseeesignificado
Lo NocTurNO | Lo DEscoNo-
cipo | Luto | PEcabo | LA NE-
GACION DE LA VIDA SENSUAL
Lo SOBRENATURAL | Los po-
DERES DE LA OSCURIDAD, LAS
BRUJAS, LOS HECHICEROS Y
OTROS PRACTICANTES DE LA
MAGIA NEGRA. | SOFISTICACION
Y ELEGANCIA | RENUNCIA A LA
CARNE | CLERICAL | LA sSEMI-
LLA DEL RETORNO | AUTORIDAD
EL INFRAMUNDO | LO SENSUAL
CAVERNA, ABISMO, HOYO | Ri-
QUEZA | ESTATUS | SINIESTRO
SUBLIMACION DE LO EMO-
CIONAL | TRANSFORMACION
| Dupa | EcLipse | INERCIA
DESORIENTACION | DRAMATIS-
MO | SoLEMNIDAD | MELAN-
coLiA | PELIGROSO | MALvA-
DO SANTIDAD | MONOTONIA |
PuriTanisMO | DEPRESION |
BoHEmIA | ReBELDIA | PER-
TENENCIA AL MUNDO DE LAS
ARTES ESCENICAS

usos comunes

e oo oo
UNIFORMES LABORALES CO-
MUNES | UNIFORMES PARA
MUSICOS Y BAILARINAS | LuTto
| RoPA DE GALA Y VESTIDOS
DE NOCHE | ROPA DE ETIQUETA
| INDUMENTARIA RELACIONA-
DA CON GENEROS MUSICALES
COMO EL PUNK, METAL, GOTICO
GLAM | LENCERIA Y CORSETE-
RIA FEMENINA
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Marron

ooo.ooooooog';l]]];l

CAFE

e o oo oo eesignificado
Lo NATURAL | Lo oTORAL | LAs
LABORES DEL CAMPO | SiMPA-
Tia | CONFIANZA | SEGURIDAD
EsTABILIDAD | PURITANISM |
PoBrezA | MoDESTIA | PIEDAD
Reuiciosibab | CaLDEZ |
ComPROMISO LABORAL | DEs-
COMPOSICION | FERTILIDA |
Suavibap | Oxipo | PuTRe-
FACCION | DECOLORACION |
ENvEJECIMIENTO |  CREATI-
vIDAD | ABURRIMIENTO | Co-
LECTIVIDAD | EXCREMENTO |
DisecAcION | MOMIFICACION |
LA BUENA TIERRA | CAMUFLA-
JE | EsTATUS | ESCONDER LAS
EMOCIONES.

e o o o «ISOS COMUNES

RoOPA DE CAMPO Y ACTIVIDA-
DES AL AIRE LIBRE

UNIFORMES LABORALES
UNIFORMES MILITARES
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