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Resumen

Este estudio aborda la fotografia de moda como objeto
de comunicacién que se ha utilizado como complemento
de exposicién ideoldgica en los espacios publicos. El
trabajo se centra, principalmente en las propuestas de
Heidegger (2012) y Dubois (1990) sobre las implicaciones
de la fotografia en el espacio fisico. Este fendmeno en
la actualidad se involucra en una virtualidad por medio
del internet. Estas imagenes buscan el fanatismo del
consumidor y hacen referencia al yo ideal; incentivan el
consumo de productos y las formas de concebir la etnia, la
vestimenta, la identidad y el cuerpo, reduciendo éste a una
forma plastica bidimensional. La investigacion contribuye
a la creciente area del uso de las imagenes en los sitios de
concurrencia, el marketing sensorial y la representacion
del cuerpo a través de ella; e incentiva a posturas reflexivas
en relacion a los mensajes en los medios de comunicacién
masiva.
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Abstract
[

The study deals with fashion photography as an object of
communication that has been used as a complement to
ideological exposure in public spaces. The work focuses
mainly on the proposals of Heidegger (2012) and Dubois
(1990) on the implications of photography in physical
space. This phenomenon is currently involved in a virtuality
through the internet. These images seek consumer
fanaticism and refer to the ideal self; they encourage the
consumption of products and the ways of conceiving
ethnicity, clothing, identity and body, reducing the latter
to a two-dimensional plastic form. The research contributes
to the growing area of the use of images in concurrency
sites, sensory marketing and the representation of the body
through it; it encourages reflective postures in relation to
messages in the mass media.

Keywords: Fashion photography, interpretations, body,
public spaces, sensory marketing.
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Juan Pablo Méndez Moreno
La fotografia de moda en los espacios publicos

Introduccion

La fotografia de moda es algo mas que un objeto
de comunicacién, llegando a ser un complemento visual
del espacio en la arquitectura, que se integra para construir
una ambientacién. Dubois (1990) menciona:

la instalacion fotografica se define globalmente

por el hecho de que la imagen fotografica en si

misma aqui sélo tiene sentido puesta en escena,
en un espacio y un tiempo determinados, vale

decir, integrada a un dispositivo que la supera y

le da su eficacia.

La comunicacién publicitaria visual busca la
comprensiéon genérica del publico, pero depende de un
soporte que le permita exponerse, como lo ha planteado
Dubois. Aunque el autor se refiere a la fotografia artistica
que se coloca en los museos, podemos aplicarlo a nuestro
estudio, por analogia.

La foto de moda es, por lo tanto, un medio
de comunicaciéon de las masas de simple compresién y
entendimiento por diversas culturas (fig. 1); sus intenciones
son reconocibles facilmente por el publico que transita
por las plazas comerciales o los pasajes, como los ha
llamado Benjamin (2005, p. 37), lugares de preferencia
para este tipo de imégenes. En ellos, los transelintes se
permiten ser seducidos por la imagen y sus evocaciones,
su mensaje sumamente flexible y adaptativo a las multiples
interpretaciones: “La cdmara ha tenido tanto éxito en su
funcion de embellecer el mundo, que las fotografias mas
que el mundo, se han convertido en la medida de lo bello”
(Sontag, 2016). Y la fotografia de moda es una referencia
exacta a lo que la autora menciona. Se debe contemplar el
contexto sociocultural en el que se integran las imagenes,
y el proceso automatizado de adaptaciéon a los pasajes,
espacios publicos.

Figura 1
Zara (2017,03, 10)
Autor: Pablo Méndez
Plaza comercial Fashion Mall. Chihuahua, Chihuahua.

El contexto sociocultural permite leer e interpretar
laimagen de una cierta manera. Lo “espacial’, arquitecténico
endonde se coloque se articula con las funciones u objetivos
que laimagen tenga en sumensaje. Una fotografia de moda,
al ser ubicada en un espacio publico social y no en uno de
exposicién como un museo, le da la posibilidad de que sea
interpretada de diferente modo. No puede emitir el mismo
mensaje con que se pretendié en su creaciéon (Martinez,
2011, p. 30). Lo mismo sucederia con una fotografia que es
publicada en un medio digital, en donde es reproducida
multiples veces, cambiando las lecturas contextuales de la
interpretacion. Esta parte dicotomica de la imagen permite
repensar en su re-presentacion de acuerdo al espacio y al
lector, lo que deja al margen a las imagenes de moda que
proponen el mismo mensaje en diferentes sitios culturales
en un intento de homogeneizar.

La fotografia de moda desde su antigua vy
exitosa unién con la imprenta y los medios masivos, ha ido
demostrado ser una herramienta versétil para la creacién y
conduccién de mensajes seriales, asi como la multiplicidad
de los mismos y su dispersion en las diferentes clases
sociales; unidas han formado y exhiben un mensaje de facil
absorcién entre las diferentes culturas, etnias, razas, guetos
creencias y clases sociales; siendo su Unico propdsito
colocar en la mente del lector/consumidor una idea que
implique una accién que induzca al consumo, no solamente
de un producto, sino de una idea que incite y persuada a
los diferentes grupos sociales a unirse a él. “Todas ellas
coinciden en apoyar la idea de que, dentro de la estrategia
de marketing las empresas necesitan conocer bien cémo
son, qué quieren y que desean los consumidores a los que
van a dirigirse” (Navarro, 2017).

La lectura de la fotografia de moda
como objeto en los espacios publicos

La exposicion del dispositivo fotografia -
partiendo de la idea de Agamben (2006, p. 23) respecto a
este término, quien clarifica que cualquier cosa no natural y
producida por el hombre es un dispositivo y ademds afade
al concepto las caracteristicas de que es “cualquier cosa que
de algun modo tenga la capacidad de capturar, orientar,
determinar, interceptar, modelar, controlar y asegurar los
gestos, las conductas, las opiniones y los discursos de los
seres vivientes”- se escenifica cuando se trata de proyectar
una imagen a la primera superficie fisica, un acercamiento
al lector en los espacios publicos. Se trata de estar en la
mente del espectador y de formar una relacion directa con
él; introducir una idea semilla que germine y se haga parte
fundamental de una concepcidn estereotipica o de imagen
corporal y relacionarla con la marca que propone un tipo
de persona prototipica. Un embaucamiento, una seduccién
y persuasion que el mensaje fotografico cumple, solo si es
leido por el transeunte.

La fotografia es complementada con lo textual,
dando paso a una complexion ecléctica entre el texto
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y la parte visual. Este medio masivo de comunicacién y
reproducciéon multiple, da fe de la efectividad del medio y
el mensaje a través de su significado y su significante visual
para un tipo de impresién publicitaria; ser grabada en la
memoria del lector es su objetivo.

Parte de las observaciones del efecto publicitario
arrojaron como resultado que la fotografia funcionaba
mejor para construir un mensaje evocativo que un dibujo,
ya que es un cuerpo cargado de color y contenido icénico
comunicativo y el consumidor se identificaba mejor con la
fotografia que con solo una frase, un dibujo o una sintesis
gréfica.

Launiénde estosdoslenguajes (texto y fotografia)
propicié una evoluciéon en la manera de comunicarnos e
interpretar ideas, las cuales se volvieron mas abstractas,
compactas y de rapida absorcién y anclaje a la memoria. Es
mas facil recordar una imagen que una frase (Uceda, 2011,
p. 338). Lo que da forma y cuerpo a las teorias del consumo
y las practicas de las acciones del consumidor para utilizar
la fotografia es que “estamos tan acostumbrados a ser los
destinatarios de estas imagenes que apenas notamos su
impacto total” (Berger, 1972).

Por su parte, la fotografia de moda cumple una
funciéon sumamente importante, en el aspecto de apego ala
realidad. Desde 1826 en su nacimiento, el uso de lafotografia
se centré en las ciencias, gracias a lo cual se interiorizé
organicamente que ella grababa aquello que era real; en
efecto, Dubois (1990) habla de la fotografia como espejo
de lo real. Posteriormente en su uso mas popularizado y
social, la fotografia ya contaba con esa naturalidad que,
indudablemente, daba testimonio de lo real, siendo el
mensaje visual, sumando la lectura de simbolos que ayudan
a que el mensaje sea analizado para ver su efectividad y
que se transfiera la idea central a la mente del consumidor,
como un referente. Ahora bien, en las imagenes de moda el
peso del mensaje es, principalmente, “algo que alcanzar o
a lo que aspirar’, “Nos propone a cada uno de nosotros que
nos transformemos, o que transformemos nuestras vidas,
comprando alguna cosa mas” (Berger, 1972). En este punto,
la fotografia de moda, no solo promueve una idea primaria,
sino que se convierte en una herramienta comunicativa
poliédrica que funciona por medio de las conexiones que
se logran con el espacio, el soporte, la reproductibilidad,
la técnica y el mensaje. En este ultimo, la imagen intenta
formar una comunicacién unidireccional con el espectador
que se libere de las intenciones de alcanzar el yo idealizado
que tanto promueve esta categoria fotografica, una alusién
a pertenecer a un cierto circulo social.

El consumidor piensa a nivel inconsciente
que, si adquiere cierto producto, serd aquello a lo que
hace referencia ese yo ideal del mensaje, tendra una
comunicacién directa pero anénima con todos aquellos
que eligieron ese producto homogenizante, lo cual les
permite ser sectorizados en los diversos grupos sociales
que consumen ese producto. Incluso, el consumir estos
productos atdvicos, también establece la prioridad
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que desea tener en la presentacién ante la sociedad y
jerarquizarse dentro de un determinado estatus social.
Dentro de la composicion fotografica, las
formas, las lineas y objetos que se establecen en el cuadro
delimitador de la fotografia, son captados por la mente del
espectador para crear una idea compleja que tiene que
ver con la apreciacion de la marca de ropa, fomentando la
idea de que cada generacion suefie con la siguiente, en un
furor fetichista del consumo de productos para ser aquello
que “debemos ser” y que solo se representa visualmente.
La proyecciéon de lo que somos a la vista de los demas, es
la referencia intima y visual que absorbemos de nosotros
mismos en la sociedad.
Junto a ello se destaca en estas imdagenes
desiderativas el firme esfuerzo por separarse de
lo anticuado —lo que en realidad quiere decir:
del pasado mdas reciente-. Estas tendencias
remiten a la fantasia icénica, que recibié su
impulso de lo nuevo, al pasado mas remoto. En
el sueio en el que, en imagenes, surge ante cada
época la siguiente, esta Ultima aparece ligada
a elementos de la prehistoria, esto es, de una
sociedad sin clases. Sociedad cuyas experiencias,
que tienen su depésito en el inconsciente del
colectivo, producen, al entremezclarse con lo
nuevo, la utopia, que ha dejado su huella en
miles de configuraciones de la vida, desde las
construcciones permanentes hasta la moda
fugaz. (Benjamin, 2005, p. 39)

Las instalaciones de la fotografia de moda en
las plazas comerciales o los pasajes, tienen una relacion
estrecha con la concepcién social masiva del cuerpo y de
lo que somos en referencia al espacio social, asi como a
su manera de ser percibido por los demas dentro de los
contextos privados. La fotografia de moda crea un puente
directo con aquellos que simpatizan con la ideologia de
que estar en los pasajes y ser el estereotipo, es ser aceptado
y reconocido socialmente, y las imagenes de moda estén
ahi para confirmarlo.

Las empresas de ropa forman una imagen
corporativa a través de los modelos que utilizan, establecen
un estereotipo que penetra en las diversas sociedades y
culturas. La fotografia de moda vincula la emocién sintética
que ella misma genera en los individuos que tengan
determinadas caracteristicas; aspiraciones a ser como el
prototipo propuesto por ellos y todo esto tiene que ver
directamente con el tipo de publico al que pretenden
dirigirse, ya sea sectorizado por tipo de ingresos salariales,
clase social, gueto, entre otros (Aumont, 1992; Zunzunegui
& Diez, 1989).
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Apreciaciones de la fotografia de moda
en el espacio de las plazas sociales

La sectorizacion de la fotografia en un
determinado espacio establece una serie de lineas de
accion para los consumidores. Las plazas comerciales son
lugares dentro de las urbes que limitan las acciones, pero
hacen sentir a los individuos que pertenecen a un grupo.
Asi, “La mayoria de los estudios sobre la sociabilidad en el
medio urbano estdn concentrados en los contactos con
personas andénimas y extraflas y ponen en evidencia un
comportamiento de ensimismamiento, caracterizado por
evitar interacciones con los demas” (Moser, 2014). Por lo
que, en un sitio como los pasajes, es sencillo mantener el
anonimato y, al mismo tiempo, pertenecer a un grupo.

Las fotografias de moda son una incitacion a diluir
nuestra identidad e introducir una personalidad ficticia
—plastica—; un lenguaje visual que se va conformando
de connotaciones, colocandose en un espacio fisico
predeterminado, limitado dimensionalmente; los pasajes
son una zona de confort en dénde el control es la prioridad
y los ambientes se conforman de artificialidad. Dentro de
esa dimension ficticia estan las fotografias de moda con
su mensaje propositivo de personas bidimensionales
sintéticas, alteradas en su apariencia con lugares que no son
como la foto los muestra: planos, recortados y perfectos.

En una plaza comercial, la fotografia se coloca
como un instrumento catalizador que atrae a sus
simpatizantes, lectores que se conectan con su mensaje
erético y que insinda el género y la sexualidad, dominio y
poder, dando la supremacia a una persona que es deseada y
tiene la posibilidad de elegir con quien practicar un efimero
hedonismo. Por lo que la foto de moda es algo mas que una
escena bidimensional: es poder, insinuacidn, comulgacion,
estereotipo, gueto, politica, industria, arte, emocioén, cuerpo,
desnudez, vestimenta, moralidad, religidn, sentimientos,
pasado, futuro, historia, objeto, apreciaciones sociales de
la humanidad, cultura, medios, industrializacién, ecologia,
identidad, diversidad, fanatismo, creencia, fetichismo,
voyerismo, discriminacion, clase social, prototipo, juventud,
vejez, tétem y mas. Al respecto, Lipovetsky (1987) comenta:

Con la hegemonia del gadget, el entorno material
se ha hecho semejante a la moda; las relaciones
que tenemos con los objetos ya no son de tipo
utilitario, sino de tipo ludico; (...) lo que nos
seduce son los juegos a que dan lugar, juegos de
mecanismos, de manipulaciones técnicas.

La camara digital en su insercién en los multiples
dispositivos ha permitido que se democratice el quehacer
fotogréfico, mas aun, lo ha automatizado de tal forma que
cualquiera puede ser un fotégrafo, un hacedor de fotos
(es decir, un usuario u operador de camaras digitales en
los multiples aparatos tecnolégicos que ya no requieren
del conocimiento de la luz o bien de los conocimientos
de técnica y composicién para realizar fotografias) que

convierte a la imagen en objeto de varias interacciones
ludicas, un dispositivo de actuacién social que se ha
mezclado orgdnicamente con los quehaceres sociales a
través de internet y, en especial, en las redes sociales. Los
jovenes son la prueba mas veras de este fenémeno: “Hoy
todas las cosas quieren manifestarse. Los objetos técnicos,
industriales, mediaticos, los artefactos de toda clase,
quieren significar, ser vistos, ser leidos, ser grabados, ser
fotografiados” (Baudrillard, 2006).

Para ser mas efectiva en su propdsito, la fotografia
de moda generalmente unifica a su contenido el lenguaje
textual y el iconografico. Esta interaccion que se da con el
lector empirico y permite que el usuario imite a los modelos
de moda de esa marca con la que simpatiza; lo manifiesta
a través de las redes sociales, creando y alimentando su
pagina web “su muro o perfil”en donde tiene la posibilidad
de exponer susimagenes miméticas, haciendo una analogia
a fotos expuestas en los pasajes. Los demds usuarios
visitantes ven sus fotos como una semejanza al modelo
estereotipico a los que se ha acostumbrado el publico
y guarda en su imaginario colectivo. Posiblemente las
imagenes se exponen sin las marcas o iconos, pero si como
una muy similar copia de los estereotipos. En ese sentido, la
fotografia se vuelve mas “liquida”.

La esencia de las redes sociales estd en el

intercambio de informacién personal. Los

usuarios se alegran de <<revelar detalles intimos
de su vida personal>>, <<colgar informacién
detallada>> y <<compartir fotografias>>. Se
estima que el 61 por ciento de los adolescentes
britdnicos de entre 13 y 17 afios <<tienen un
perfil personal en una red social. (Bauman, 2014)

Los lectores y fanaticos mas comunes de esas

imagenes, son los adolescentes que buscan una identidad.
No hay duda: lo mediado despliega ante el
sujeto un sinfin de oportunidades en las que
manifestarse y, en consecuencia, una dispersion
de la subjetividad en un mar de posibilidades
que debe repercutir en la configuracion de la
identidad (...) Las mismas voces, las mismas
imagenes, los mismos programas en cualquier
lugar. Todo esto ha de repercutir en la identidad
buscada. (Pindado, 2006)

Una comprension visual facil y unificacion con la
marca, traslada los valores de la empresa a los usuarios, para
su adaptacion al momento de que se crea la interaccion
de lectura entre objeto foto y lector. La adicién del disefio
gréfico que exhibe el logo, el imalogo, el eslogan o frase de
la campana, todo ello acompaiiando a la fotografia, exhibe
un concepto, una ideologia de la empresa. La fotos de
moda cumplen su propdsito en los pasajes micro-cdsmicos
asépticos.

En una plaza comercial la fotografia de moda se
segmenta por marcas, son mensajes genéricos, pero cada
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empresa da un muestreo de sus productos y concepciones
sobre los individuos de la sociedad. Es una forma en la que
las marcas establecen una “utopia” con sus asimilaciones
sobre prototipos, edad, género, etnia, condiciones fisicas,
caracteristicas corporales y mas.

Este espacio arquitecténico se vuelve un
contenedor personalizado en colores, formas, estilos y
ambientacion. Y la fotografia une todo esto para colocarlo
COMO Una experiencia en una negociacion de persuasiones
por parte de cada marca, creando un microcosmos donde
cadaunadeellascompite por nuestra atenciényfavoritismo:
“En este juego social de negociacién permanente entre las
partes, las apariencias son fundamentalmente porque van
a enfatizar y completar, con el poder de la experiencia de
la imagen, el conjunto de las actitudes y comportamientos
involucrados” (Saulquin, 2014).

Estos microcosmos que las marcas establecen en
los espacios publicos, si se unieran, forman un macrocosmos
que establece unaideologia general de consumo, de cultura
y sociedad, asi como de posicién econémica y poder:
“Cuando los publicistas emplean un lenguaje o imagenes
que apelan a estas necesidades, el publico consumidor es
incapaz de resistirse por completo al poder persuasivo del
mensaje” (Andrews, van Leeuwen & van Baaren, 2016).

Los anuncios publicitarios han evolucionado
hasta el grado de ser subjetivos y objetivos; pues bien, se
emplea la fotografia como un recurso que contiene un
mensaje pluricultural por su reproductibilidad en diferentes
localizaciones geograficas al mismo tiempo.

Por otro lado, la temporalidad o la caducidad que
pertenece a una imagen se subordina al ritmo de la moda
o tendencia, incluso de la produccién que tenga la marca.
Y ahora, con el trending “fast fashion” marcas como Zara
se convierten en productoras maquiladoras de ropa a una
velocidad vertiginosa:

Estamos frente a una moda rapida en la que las

empresas del sector disefian y producen todo

el afno distribuyendo la mercancia en periodos
cortos de tiempo. Al mismo tiempo, el sistema
de distribucién de circuito corto nace de la
necesidad de entregas mas frecuentes y mas
cortas en volumen. (Martinez Barreiro, 2007)

De igual manera, cada fotografia de moda tiene
una fecha de expiracién igual de veloz que los productos
de esta moda rdpida, siendo la temporalidad de un uso
efectivo. La caducidad de la fotografia de moda no es
debida a la funcionalidad del mensaje que contiene, sino al
rapido cambio que establecen las marcas de moda.

El soporte como medio

La fotografia tiene la dependencia de un soporte,
un medio por el cual pueda exponerse. A lo largo del texto
La furia de las imdgenes Fontuberta (2016) va relacionando
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el soporte como el medio que la proyecta (pantalla) y con
la materia fisica que permite que se grabe una fotografia; es
decir, el papel u otro material en el que pueda plasmarse.
Tenemos entonces dos parametros (lo virtual y lo fisico) que
establecen un modo de comunicacién directa. El medio es
el mensaje, como lo ha indicado McLuhan (1988) y este es el
que comunica y propone un modo de observar y entender,
pues todo en ello es retraido en un rectangulo.

El medio es el que dird de qué modo se propone
una lectura completa pues, al igual que el arte, el qué y el
como tendrdn que unirse para exponer una idea visual,
una metafora de lo ilusorio a la cual se hara posiblemente
una referencia histérica en un futuro. En el presente se
establecera como un objeto ilusorio que contiene una
anécdota fantasiosa: “Las figuras plasticas son cuerpos. Su
masa, compuesta de diferentes materiales, esta configurada
de multiples maneras. La configuracién acontece en la
delimitacion, entendida como inclusién y exclusién con
respecto a un limite” (Heidegger, 2012).

La diversidad de materiales que existen para
imprimir permite acercar a la fotografia al espacio, volverse
parte de él. El medio para transmitir un cierto mensaje, los
acrilicos, por ejemplo, permiten el paso de la luz a través de
élyesohace quelaimagen seiluminey sea una connotacién
diferente a si no estuviese prendida: “El cuerpo plastico
corporeiza algo. ;Acaso corporeiza el espacio? ;Se aduefia
la plastica del espacio? ;Es la plastica una dominacion del
espacio? ;Responde entonces la plastica a la conquista
tecno-cientifica del espacio?” (Heidegger, 2012).

La suposicion de la luminosidad detrds de
la fotografia efectia una sensacion de divinidad que
acentua la grandeza de la marca. Cuando se une al espacio
arquitecténico, los colores, los olores, la temperatura, la
altura, la proxemia y muchos otros factores, provocan toda
una sensacién en los transeuntes.

Las fotografias de moda se reproducen en los
sitios fisicos y virtuales, pero ambos estan conectados. Una
marca de ropa homogeniza su vista empresarial, es una
constante renovacion, una forma de mantenerse activos,
como si las empresas se antropomorfizaran y cobraran
vida, lo que provoca que tengan movimiento, dinamismo
y se encuentren en un constante cambio. Estas son
consecuencias del fast fashion en conjunto con los avances
tecnolégicos.

A lo largo, sobre todo, de la segunda mitad

del siglo XX, los mas sagaces estudiosos de

la <<cultura de masas>> han examinado su
complexién imaginativa, y han concluido
que prensa, fotografia, cine, radio, publicidad,
propaganda, television 'y ahora internet
contribuyen a modelar y modular los imaginarios
colectivos, y ejercen palpable influjo en los
personales. Desde su arranque, los media han sido
poderosamente mitogénicos: grandes fraguas de
figuras, trasuntos y narraciones sobre la realidad
que expresan e inspiran a un tiempo. (Chillon &
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Alvarez, 2012)

La unidn entre los espacios fisicos y virtuales
facilita a las marcas de ropa el segmentar al publico y, al
mismo tiempo, tener un alcance de mayor magnitud sobre
los que no han sido seducidos por ella.

La forma en la que se designa el espacio en
las tiendas de ropa en las plazas comerciales, no es solo
para llenarlo con sus articulos, sino como una manera de
consumir. Ahora mas que productos de moda, se vende
una experiencia de identidad, que, por cierto, cambia
vertiginosamente (fig. 2).

En el mercado de la moda se trabaja mucho la

variable aprendizaje a través del punto de venta,

sobre todo los aspectos que tienen que ver
con el marketing sensorial, como los olores, la
colocacién de los productos, la decoracion de la
tienda ayudan al consumidor a identificarse con
una marca en un primer momento y a conocerla
antes de haber probado sus productos. (Navarro,
2017)

Figura 2
Disponible en: https://insideretail.asia/2017/02/09/abercrombie-
fitch-unveils-new-store-concept/ (2018, 05, 06).

Lo que publican las empresas de ropa en las redes
sociales, en revistas digitales e impresas, en paginas web,
en televisién, cine y otros, es comunicaciéon de masas. Si
en algin momento se traté de vender, ahora se trata de
la identidad individual/colectiva ante los otros: “Lo que se
fotografia por la mafana, ese mismo dia ya esta accesible en
la web, que tiene unos 9 millones de compradores activos
(en 2013 eran 7.1 millones), recalca la cifra de Orlando. Asi
de rdpido quieren saciar el hambre de tendencias” (Navarro,
2017).

Por otro lado, Heidegger (2012) hablaba de que
las artes plasticas corpoerizan los espacios fisicos; ahora con
las extensiones de lo fisico a lo virtual, las fotografias visten
ambos sitios y es tan fuerte la presencia, habito y acceso
al internet, que los dos sitios deben considerarse como
espacios de interacciones publicas.

La fotografia intenta ser un medio por el cual se
establezca una comunicacién entre una posicion politica

y el lector, el publico. Regularmente la marca apela al lado

sensitivo construido a través de décadas por las mismas

empresas que publican masivamente estos mensajes:
lo nuevo vive de lo viejo, y lo viejo en lo nuevo. La
dialéctica entre variacién e invariacién, cambio y
continuidad, historia y estructura est4 entrafiada
en la comunicacidon moderna, que rebusca
incansable en el acervo tradicional para abastecer
a industrias y audiencias. (Chillén & Alvarez, 2012)

El sensacionalismo que provoca la fotografia de
moda, se coloca como una base de gusto y criterio para
poder ser un factor de suma importancia en el consumo.
Las tiendas de ropa o de marca, mejor dicho, sustituyen
la produccién del atavio por una serie de productos
complementarios que visten todo el cuerpo. Bolsas,
perfumes, collares, lentes, guantes, zapatos y otros (fig. 3).
Ademés de que la marca personaliza a cada consumidor
como maniqui, se logra afinar una posicion ideolégica de
fanatismo con la marca (Navarro, 2017).

Victoria's Secret
3de mayoalas12:35- @

iDéjate atrapar por este set! Bombshell Seduction de 100 ml + Body
Lotion + Rollerball + Tote por $2,499. Por tiempo limitado. Precio original
$3,536. No aplica en Antara ni Artz Pedregal. Consulta bases en tienda

[C) Me gusta D Comentar 2> Compartir o~

Q0= 208

Mds relevantes

Figura 3
Victoria’s Secret (2018, 05, 06).
Disponible en: https://www.facebook.com/victoriassecretmexico/
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El modelo en ciertas empresas es un punto de
ignicion de la imagen; lo que promueve por medio de un
cuerpo, es sinébnimo de la creencia ética, moral, politica,
racial, econémica de la marca. Aunado a ello, los modelos
son lo que la marca quiere que sean; alinean todos los
aspectos de lo visible para proponer quienes usan sus
productos, delimitando al publico.

Las campanas de moda interior para hombre de

Armani llevan asociado un alto componente de

atraccion sexual, mostrando un modelo seductor

y estimulando la atraccién de su publico objetivo.

O los famosos desfiles de moda de la marca de

ropa interior femenina Victoria’s Secret, que

transmiten sensualidad no solo con sus disefios,
sino con las modelos que son el sello de identidad

de la firma. (Navarro, 2017)

La fotografia de moda sintoniza al publico, le
indica qué y cdmo deberd ser para usar sus productos, es
una agnosia que se maneja en la imagen (fig. 4).

Victoria's Secret
42 min - @

Tus esenciales de domingo: encaje blanco de ensuefio + un bra y
panties a tono.

() comentar &> Compartir

o Me gusta

Figura 4
Victoria’s Secret (2018, 05,06).
Disponible en: https://www.facebook.com/victoriassecretmexico/
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En el sensacionalismo de la imagen se puede
apreciar una apariencia que responde a una fantasia. Una
imagen que no evoque la sensacién que se quiere transmitir
podria perjudicar a la empresa; aunque seria un caso poco
probable, pues la mayoria de las compafias utilizan cuerpos
estereotipados.

La fotografia de moda debe exponer en su
mensaje una naturalidad, como si fuera una escena que
estaba ahi. Historicamente la foto de moda de 1924 del
Barén Adolf de Meyer (Hall-Duncan, 1977) (fig. 5) intentaba
que la ropa fuese el protagonista, el énfasis en la imagen;
pero el momento de intervenir en la pose, la iluminacion, el
encuadre, la composicién, es artificial.

L 5, e

Figura 5
Baron Adolf de Meyer
Opposite: Dinarzade Reproduced in Vouge, 1924. Gelatin silver print.

En las fotografias actuales, se intenta que
sean “mas naturales” y otras caen en los extremos de
la extravagancia (figs. 6 y 7). La imagen de moda es un
instrumento que debera proporcionar una idea de genérica
multinterpretativa, que permita una vinculacién con
diversos publicos.
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Conclusiones

La fotografia de moda basicamente consiste en
exponer un mensaje sobre estereotipos sociales, grupos
culturales, estatus econdmico, sectorizacidn geogrdfica,
identidad, raza, poder, politica, felicidad, éxito y otros. A
través de los espacios publicos, es ahi donde se encuentra
su poder de manipulacién e influencia.

Los modelos humanos usados en la moda
intentardn ser un punto de anclaje sobre las concepciones
colectivas que hacen referencia al cuerpo.

Los sitios de concurrencia social y la fotografia
de moda se han unido para conformar una dinamica del
espacio que excluye a todos aquellos que no se unan a estas
propuestas sobre la conciencia ideolégica del ser humano.

Las imagenes configuran nuestro imaginario
colectivo al ser parte de nuestros espacios ludicos (Pitarch,
2004, p. 19).

Las interacciones que se dan entre las fotografias
y los espacios publicos, en especial en los pasajes (plazas
comerciales) y los puntos de venta de las marcas, deben
ser analizadas continuamente y observar los lazos que se
construyen entre los entornosy laimagen como decoracion.

El reducir al individuo y al cuerpo a una
bidimensionalidad, no solo recae en una concepcién del
yo plastico, sino en una fantasia que provoca problemas
de identidad, alteraciones de la apariencia fisica del ser y
consecuencias frivolas de aceptacién social. Aunado a ello,
se han comprobado problemas de trastornos alimentarios
por la exposicion a este tipo de imagenes.

A este respecto, Hamilton y Waller (58) realizaron

un estudio experimental mostrando imagenes

neutras e imagenes de modelos de revistas de
moda a un grupo de mujeres con ANo BNy aun
grupo control, encontrando como resultado que
las pacientes con TCA presentaban un incremento
del 25% en la distorsion de su imagen corporal
tras la vision de las fotografias de modelos
con respecto a la visién de fotografias neutras.
(Guerro-Prado, Barjau Romero, & Chinchilla
Moreno, 2001, p. 407)

Figura 6
Calvin Klein (2018, 05, 06).
Disponible en: https://www.instagram.com/p/Bh2bzk_
ABjd/?taken-by=calvinklein

Cada imagen de moda representa una puesta en
escena que debe ser analizada con cuidado y contemplar
los alcances de poder que tienen estos medios al exponerse
ante la sociedad en los sitios de esparcimiento.

Ademés, seria conveniente fomentar

vorazmente posturas criticas desde iniciativas educativas

Figura 7 y gubernamentales con respecto a los mensajes de los

Dolce Gabbana (2018, 05, 06). medios de comunicacién masiva para no caer en una

Disponible en: https://www.instagram.com/explore/tags/ cosificacion. Revitalizar los valores sociales permitiria que
dgvenezia/ los individuos se sintieran mas seguros de su identidad y su

apariencia fisica.
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