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0. Introduccion

Este proyecto surge de la experimentacion propia de los estragos que los estereotipos de
moda traen consigo, asi como de la observacién de los cambios suscitados dentro de las
imégenes publicitarias de moda, y de las multiples reacciones negativas que esto trajo consigo

por parte de los consumidores

Con la firme conviccidon de que la experiencia personal (sumada a las vivencias de
personas del entorno), es un buen incentivo para el analisis de problemadticas sociales, el presente
trabajo de investigacion se ha constituido como un vistazo general a la publicidad de moda y los
estereotipos de belleza en Instagram, el cual, a su vez, busca contribuir al entendimiento de la
relacion que las mujeres sostienen con su propio cuerpo, asi como al reconocimiento y el andlisis
de los factores que pueden influir en ello, especialmente aquellos que derivan de la publicidad de
moda. Asi mismo, busca dar visibilidad a un problema que usualmente es ignorado y
minimizado, el cual se traduce en los efectos negativos que ésta es capaz de ejercer en los seres

humanos, y, particularmente, en las mujeres.

Sin duda, esta tesis no s6lo busca ser catalogada como una recopilacion y muestra de
informacién, sino también como una critica a los estereotipos de belleza y la industria
publicitaria, buscando sumarse al trabajo realizado por todas y todos aquellos profesionales que
han dedicado su vida al andlisis de estos temas, y que han identificado en ello diversos

problemas que requieren una mayor atencion.

Apoyada en multiples fuentes audiovisuales, investigaciones, textos, entrevistas a

consumidoras y el contenido de Instagram de las marcas Aerie y Missguided, esta tesis busca no
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s6lo hablar de los efectos que la publicidad de moda (especialmente en Instagram), puede ejercer
sobre las mujeres, sino también evidenciar una aparente transicion de las imdgenes publicitarias
convencionales e hiper retocadas, hacia unas mas “realistas”, cuya principal caracteristica es
dejar al descubierto diversos rasgos femeninos que, durante afios, han sido catalogados como

defectos.

0.1. Planteamiento del problema

Desde hace varios afios el retoque fotografico ha formado parte de la publicidad grifica de
multiples marcas comerciales, con el objetivo de “atraer la atencion sobre determinados
productos y servicios” y “crear la necesidad de adquirir los productos o servicios anunciados”
(Prestigiacomo, 1999, p. 11). En este sentido, debido que para ello se ha recurrido no sélo a
retocar los productos, sino también a los modelos que los acompafian o portan, mucho se ha
hablado de que éste, principalmente en la publicidad de moda, ha reforzado estereotipos de
belleza rigidos al mostrar mujeres irreales, eliminando en ellas todo tipo de “defectos™ fisicos y

convirtiéndolas a en lo que Patricia Soley Beltran llama “mufiecas” (2012).

Diversos autores como Paloma Diaz Soloaga, Ana Maria Mufioz y Leonardo Murolo, han
realizado diversas investigaciones acerca de la influencia que la publicidad de moda
convencional (hiper retocada y con modelos ajustadas a los cdnones) ejerce sobre el pensamiento
y comportamiento femeninos. Dentro de las mismas, en mds de una ocasién se ha demostrado
que, mds alld de incitar a las mujeres a comprar, alimenta en ellas multiples complejos y que, en

palabras de Lopez Pérez (2009) les genera “un obsesivo culto al cuerpo y la necesidad de la
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eterna juventud, que conduce a un Unico modelo femenino inalcanzable para la mayoria de las

mujeres, provocando obsesiones y enfermedades” (Martinez & Muiioz, 2014, p. 33).

Sin embargo, aproximadamente cinco afios atrds, se difundieron atin mds las noticias
publicadas en pdginas web, blogs de moda y revistas como Merca2.0, Cosmopolitan y
Trendencias, en las cuales algunas marcas de moda manifestaron estar a favor de la belleza
natural y genuina, y por ello se veian en la necesidad de no usar mds retoque fotografico en su

publicidad.

Como se menciona en el titulo de este trabajo, esto se puede interpretar como una
transicion del uso de modelos delgadas y del retoque fotogriafico (excesivo en algunas
ocasiones), hacia la muestra de modelos con “defectos” fisicos (estrias, manchas, arrugas,
celulitis, etc.) en campafias publicitarias de moda provenientes de distintas partes del mundo.
Este tipo de publicidad que podriamos denominar como “publicidad al natural”, ademas de ser
construida bajo distintos fundamentos publicitarios, actualmente es fuertemente respaldada por el
publico femenino (en especial juvenil) a través de distintos medios, de los cuales se destacan

principalmente las redes sociales.

Es en este ultimo punto donde entra el papel de Instagram, red social dentro de la cual se
abordard el problema principal. Para ello, se analizara la publicidad difundida por dos marcas de
indumentaria femenina: Missguided y Aerie, las cuales usan esta red como una herramienta para
atraer y fidelizar a sus consumidoras a través de diversos tipos de fotografias, frases y contenido
audiovisual. En resumen, se trata de dos marcas que han usado la publicidad ‘“‘al natural” de

distintas formas, obteniendo a su vez resultados positivos y/o negativos.
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Missguided es una marca de venta online dedicada al disefio y la fabricacién de prendas,
zapatos y accesorios femeninos, cuya presencia se extiende a distintos paises alrededor del
mundo. Asi mismo, en segundo lugar, se analizard a Aerie, la sub marca de American Eagle que,
aunque en sus inicios no se mostrd partidaria de la belleza natural, comenz6 a usarla como
recurso desde hace algunos afios, contratando modelos de distintas tallas y edades para sus
campafias, mismas que han adquirido relevancia a través de redes sociales, la pagina web y la

tienda online oficiales de la marca.

0.2. Justificacion

La transicion hacia una publicidad de moda més “natural” ha coincidido con una serie de
fendmenos suscitados en la industria de la moda y la sociedad, de modo que su visualizacion se
ha incrementado como resultado de algunos escdndalos relacionados con trastornos alimenticios
padecidos por diversas modelos, asi como de las tragicas muertes de algunas de ellas a causa de
dichas enfermedades. De igual forma, han figurado la inclusién de modelos de tallas superiores a
las permitidas en el mundo de la moda; errores de edicion fotografica que deforman el cuerpo de
modelos y celebridades de forma excesiva; cuentas en Instagram como Perfeccion vs realidad y
Saggysara dedicadas a mostrar en fotografias todo tipo de “defectos” fisicos; videos y
fotografias de celebridades y usuarias mostrandose sin maquillaje en redes sociales, y un retorno

hacia la naturalidad en distintos aspectos como la alimentacién.

Al hablar de publicidad, en especial dentro de Instagram, surge la necesidad de abordarla

desde dos perspectivas: la social y la mercantil. Esto se debe a que esta red social no s6lo puede
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ser usada como herramienta publicitaria, sino también como espacio de denuncia, interaccion,
discusion y manifestacion de opiniones, sin mencionar que, ademads, es una red primordialmente

visual, donde con frecuencia se difunden y editan fotografias visualmente atractivas.

En muchas ocasiones se ha mencionado que, entre otras cosas, la indumentaria estd
destinada a provocar satisfaccion en las personas, pues forma parte de su identidad y les permite
distinguirse del resto. Sin embargo, no debemos olvidar que la publicidad “manipula ansiedades
y necesidades intimas u ocultas” (Prestigiacomo, 1999, p. 40) y, en este sentido, debemos
preguntarnos si las personas experimentan solo satisfaccion al ver los anuncios publicitarios (es
decir, antes de comprar ropa), y en qué medida las marcas dejan de concebir a las personas como
simples consumidores para reconocerles como seres humanos, dando mds relevancia a su psique.
Asi mismo, es importante analizar lo que sucede cuando no se usa esta publicidad de forma

adecuada, asi como intentar dar una explicacién al origen de este fendmeno.

Para ello, se buscara abordar en concreto cuatro aspectos importantes: la imposicién de
estereotipos femeninos a través de la publicidad, el uso de las redes sociales, las estrategias
publicitarias usadas por empresas de moda (principalmente de indumentaria) y el

comportamiento de sus consumidores.

Finalmente, cabe destacar que este trabajo no propone un punto de partida radical y
definitivo para la investigacién en publicidad de moda, pues en él se busca destacar (desde una
perspectiva predominantemente social) una serie de aspectos que quizds han sido ignorados
dentro de la problematica principal, asi como ofrecer una opinién particular que ayude a explicar
el origen de la transicion hacia una publicidad de moda “mads natural”, considerando que este

fendmeno puede ser abordado desde multiples perspectivas.



0.3. Preguntas de investigacion

1. a) ;Por qué existe una tendencia a regresar a lo natural?

2. b) ;Cudles son los efectos que produce la publicidad de moda ““al natural” en las mujeres y
en qué se diferencian de los producidos por la publicidad convencional?

3. ¢)(Cual es el papel de la publicidad “al natural” dentro de las empresas de moda?

4. d) (Qué tan real es la imagen femenina que vemos en la publicidad de moda “‘al natural”?

5. e) (Por qué la publicidad de moda “al natural” es el resultado de un fenémeno social?

f) (Cual es la magnitud de la influencia ejercida por Instagram en el &mbito de la moda?

0.4. Hipoétesis

La muestra de defectos corporales femeninos en la publicidad de moda actual, ademas de
ser el resultado de estrategias publicitarias, ha surgido como producto de acontecimientos
significativos dentro de la industria de la moda, asi como de una actual liberaciéon femenina de

los estandares de belleza establecidos desde hace afos.

0.5. Objetivos

Objetivo general:

a) Interpretar la transicién a la naturalidad de la imagen femenina en la publicidad de moda

dentro de Instagram a partir de dos casos de estudio: Missguided y Aerie.




Objetivos especificos:

a) Definir el concepto de publicidad “al natural”.

b) Explicar los mecanismos de la publicidad de moda en Instagram.

¢) Analizar la influencia que ejerce la publicidad de moda sobre las mujeres.

d) Analizar como se ha hecho la publicidad “al natural” en Instagram en los casos de Missguided

y Aerie.

0.6. Metas

a) Analizar dos estudios de caso concretos de publicidad de moda.

b) Incluir como minimo tres ejemplos concretos de usuarios o cuentas en Instagram dedicadas a

difundir una imagen femenina mds realista.

¢) Entrevistar como minimo a cinco mujeres, con la finalidad de que expresen los efectos que la
publicidad de moda convencional y “al natural” ejercen sobre ellas, asi como la opinién que

tienen sobre las modelos que ahi aparecen.

NOTA: El perfil de las mujeres entrevistadas serd correspondiente con el de las consumidoras

objetivas hacia las cuales se dirigen las campanas publicitarias de Missguided y Aerie.




0.7. Metodologia y procedimientos técnicos

Para el desarrollo de la investigacidn, se analizard el problema principal de forma
cuantitativa y cualitativa dentro de Instagram, tomando como base diversas fotografias

publicadas por Missguided, Aerie y otras cuentas que difunden y apoyan la belleza “natural”.

a) Analisis cuantitativo:

- Andlisis de comentarios positivos y negativos en las imdgenes o videos.

b) Analisis cualitativo:

- Andlisis de la imagen.

- Andlisis de la descripcion de las fotografias.

- Andlisis de las herramientas de edicion fotografica de Instagram.

- Entrevista a informantes clave: Se buscard contactar a los responsables de crear o difundir la

publicidad de Missguided y Aerie a través de Instagram.

- Entrevistas a conocedores del tema.

Asi mismo, se consultardn diversas fuentes que permitirdn contextualizar y desarrollar el
tema de investigacion, asi como adquirir los fundamentos necesarios para establecer los
antecedentes. Dichas fuentes pertenecen a las siguientes categorias, las cuales fueron

establecidas para facilitar el proceso de busqueda:

a) Marcas de moda que incorporan publicidad ““al natural” en sus campaias.

b) Evolucion de las marcas de moda que incorporan publicidad “al natural” en sus campafias.




c) Publicidad de moda al “natural”.

d) Publicidad y estrategias.

e) Publicidad de moda.

f) Regulaciones de la publicidad de moda.

g) Imagen femenina en la publicidad grafica de moda.

h) Industria de la moda.

1) Historia de la moda

j) Consumo de moda.

k) Estereotipos de belleza vigentes en la actualidad.

1) Influencia de los estereotipos de belleza en el comportamiento femenino.

m) Influencia de Instagram en la sociedad actual.

- Mujeres jovenes.

n) Edad promedio de usuarios de Instagram.

) Instagram como herramienta publicitaria de marcas de moda.

0) Usuarias de Instagram que manifiestan estar en contra de los estereotipos de belleza

establecidos.

p) Opiniones del publico femenino sobre la publicidad “al natural”.

q) Tendencia actual hacia “la autenticidad”.



r) Falsa autenticidad expuesta en la “publicidad al natural” de las marcas de moda.
- Ejemplos.

s) Noticias:

- Trastornos alimenticios en las modelos.

- Muerte de modelos a causa de trastornos alimenticios.

- Fotografias en Instagram (sin edicién) de celebridades.
- Errores de edicion en fotografias publicitarias de moda.
t) Inclusién en la moda:

- Modelos con medidas superiores al rango aceptado.

- Fenémeno curvy en el modelaje.

- Modelos con “defectos fisicos”.

u) Andlisis de la imagen.

v) Conceptos de belleza y fealdad en la sociedad Occidental.

0.8. Breve descripcion del contexto de estudio

Aunque el contexto de estudio se cerrard a Instagram (red social dentro de la cual se
analizaran los efectos que las publicidades de moda ““al natural” y convencional producen sobre

las consumidoras), también se consideraron los factores externos que influencian los estereotipos
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de belleza femeninos en la actualidad (en especial los que se basan en la imagen femenina “real”
o “al natural”), como los estilos de vida e ideologias, los denominados influencers y las
celebridades, y el contexto histérico debido a que, tal y como lo muestra Alison Lurie (1994), los
estereotipos de belleza convencionales que se observan en la actualidad han conservado muchas

de sus caracteristicas desde hace siglos.

En resumen, podemos distinguir tres lineas que componen el tema de investigacion, las cuales,

en conjunto, permiten abordar el problema principal. Dichas lineas son las siguientes:

a) Estereotipos femeninos.
b) Cultura visual; sociedades digitales y sociedad del consumo.

¢) Instagram y publicidad.

0.9. Descripcion del contenido

El presente trabajo de investigacion estd dividido en diversas secciones, cada una
destinada a los temas principales que forman parte de la hipétesis, partiendo desde lo general a lo

particular.

En el primer capitulo se abordardn los antecedentes relacionados con la belleza y la
moda, asi como las bases tedricas que permitan comprender ambos conceptos. En primer
lugar, se hablard de los distintos conceptos que han sido propuestos para definir el término
belleza, para posteriormente exponer todos aquellos fenémenos sociales que han influido en

lo que se ha concebido como bello y feo a lo largo de la historia, principalmente al aplicar
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este concepto a las mujeres. De igual forma, dentro de este capitulo se vinculardn la belleza
femenina y la moda, con la finalidad de comprender la relacién existente entre ambas y la

relevancia que éstas tienen dentro del &mbito femenino.

El segundo capitulo estard enfocado en la publicidad, con la finalidad de comprender
su funcionamiento, y cOmo es que sus propias caracteristicas han influido en la construccién
de lo que se concibe como belleza femenina. Para ello, se abordara el concepto de publicidad
y sus objetivos, lo cual permitird identificar hasta qué punto ésta podria ser responsable de
los efectos negativos presentes en las mujeres, especialmente aquellos relacionados con los
estereotipos de belleza. Asi mismo, esto se complementard con informacién sobre marketing
digital, debido a que este tema es fundamental para entender la nueva dindmica publicitaria y

la importancia que ésta tiene desde la perspectiva de las consumidoras y marcas.

Posteriormente, los antecedentes expuestos en el capitulo anterior se vincularan con la
moda, haciendo especial énfasis en los rasgos que caracterizan a la publicidad de este rubro,
como el uso que hace del cuerpo femenino y de distintos elementos visuales, asi como la
influencia que puede tener sobre las mujeres, especialmente aquellas que son jovenes. Esto, a
su vez, servird como fundamento para abordar en el cuarto capitulo ambos temas desde el
terreno de las redes sociales, particularmente de Instagram, lo cual nos llevara a conocer la
evolucién de la imagen publicitaria en nuestro contexto actual y la reaccion que las usuarias

han tenido ante la misma.

Tomando todo lo anterior como base, en el quinto capitulo se llegara al punto crucial
de este trabajo de investigacion, debido a que se le dedicara especial atencidn a la publicidad

de moda “al natural”. Por ello, se buscara explicar su origen a través de diversos fenémenos

i
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dentro del mercado y la sociedad, como el surgimiento de diversas estrategias y instagramers
e influencers, lo cual ha derivado en cambios en los rasgos de las modelos y en diversas

reacciones por parte de la sociedad.

Con el objetivo de sustentar los conocimientos tedricos abordados a través de casos
practicos, en el capitulo sexto se abordaran los casos de dos marcas de moda: Missguided y
Aerie, analizando su publicidad en Instagram y las reacciones de algunas consumidoras
dentro de esta misma red. De igual forma, en el séptimo capitulo se expondrdn los efectos
que las publicidades de moda convencional y “al natural” han ejercido sobre las mujeres, no
s6lo a través de las opiniones de diversos autores, sino también de las entrevistas realizadas a

ocho consumidoras.
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CAPITULO I

BELLEZA Y MODA

“La mejor teoria de la belleza
es su historia”.

Susan Sontag
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Al enfrentarnos al concepto de belleza nos podemos encontrar con una especie de
laberinto practicamente indescifrable, lleno de teorias, conceptos e investigaciones que, hasta el
dia de hoy, a pesar de aportar ideas relevantes, no han podido proporcionarnos una definicién

exacta para este concepto.

Por ello, en esta ocasién no se ha buscado lograr lo que a tantos pensadores, fildsofos e
investigadores les ha resultado imposible, sino que se pretende mostrar una perspectiva
panordamica del concepto, a través de aquellos textos que nos permiten conocer y entender, de

alguna forma, qué es la belleza.

1.1. El significado de la belleza

La busqueda de la belleza es casi tan antigua como la humanidad, pues no sélo se ha
buscado definirla, sino también representarla, y ambas acciones han alimentado el deseo humano

de poseerla.

No obstante, aunque a pesar de esto no existen un concepto e imagen dnicos de ella, los
valiosos intentos han dejado vestigios a través de esculturas, pinturas, fotografias y textos. En

concordancia con esto, Gilles Lipovetsky sefiala que:

A lo largo de los siglos, los poetas se han maravillado ante los encantos de la bella,
pintores y escultores han glorificado la pldstica de Venus, los libros de secretos han
divulgado las recetas de la seduccion femenina. Incluso en nuestros dias, las fotografias
de modas, los institutos y concursos de belleza, los consejos y productos cosméticos no
cesan de recomponer la primacia de la belleza femenina, de reproducir la importancia del

aspecto en la identidad femenina (Lipovetsky, 1999, p. 93).
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Sin embargo, de acuerdo con Eco, “Decir que belleza y fealdad son conceptos
relacionados con las épocas y con las culturas (o incluso con los planetas) no significa que no se
haya intentado siempre definirlos en relacion con un modelo estable” (Eco, 2007, p. 15). Como
muestra de ello, en disciplinas como la filosofia y el arte se ha abordado en multiples ocasiones
el concepto de “belleza” haciendo especial referencia al sexo femenino, ya sea de forma general
o detallada. Un ejemplo de la conceptualizacion de la belleza desde una perspectiva acuciosa es

la postura de Augusto Nifo, quien desde la filosofia sostuvo que, en una mujer bella:

La longitud de la nariz debe ser igual a la de los labios; la suma de las orejas debe ocupar
la misma superficie que la boca abierta, y la altura del cuerpo ha de contener ocho veces
la de la cabeza. No debe marcarse ningtin hueso en el ancho pecho, cuyos senos han de
tener forma de pera invertida; la mujer ideal serd alta sin la ayuda de los tacones, ancha
de hombros, estrecha de cintura, con caderas anchas y redondas, manos carnosas, aunque
con dedos alargados piernas rotundas y pies menudos (Chahine, 2000, p.46; en Babor,

2014, p.35).

En este punto, es necesario recordar que, aunque estos conceptos hacen referencia al
aspecto fisico, la belleza también se encuentra constituida por otro plano: el espiritual, y, pese a
que no son pocos los autores que se han manifestado a favor de esta postura, cuyas ideas han
tenido fundamento y relevancia, pareciera que la belleza espiritual es practicamente una utopia

que so6lo algunos comparten.

Umberto Eco, ante esta imposibilidad conceptual, sefiala: “La belleza de los cuerpos ya

no tiene ninguna connotacién espiritual, tan sélo expresa el placer cruel del verdugo o el suplicio
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de la victima, sin ningin oropel moral: es el triunfo del reino del mal sobre el mundo” (Eco,

2010, p. 269).

Dentro de las definiciones de belleza fisica femenina (la cual nos atafie), se pueden
distinguir dos categorias importantes que, para efectos de este trabajo de investigacion, deben ser
consideradas. En la primera, por ejemplo, podemos encontrar a todas aquellas que se enfocan
Unicamente en el aspecto fisico y que, en ocasiones, describen los rasgos corporales e incluso el
comportamiento que caracteriza a las mujeres bellas. Mientras que, por el contrario, pertenecen a
la segunda categoria las definiciones que vinculan directamente la belleza corporal con la
espiritual, de tal forma que ambas podrian concebirse como una misma. A estas ultimas

volveremos mas adelante.

Por lo pronto, podemos decir que la belleza ha estado relacionada histéricamente con la
corporalidad o lo aparente y, pese a que a primera lectura la definicién de Augusto Nifo podria
parecer contundente, existen otras que similares que han sido propuestas por distintos autores,
los cuales han hablado de lo bello desde su propia visién y de acuerdo a su época. Por ejemplo,
podemos encontrar conceptos generales como limite, exactitud y armonia en el caso expuesto por
Eco, basado en la mitologia de Zeus; asi como rasgos especificos, como la anchura de hombros y
caderas, los ojos azules y la piel sonrosada mencionadas por Eco, y la blancura y negrura
pertenecientes a un refran espaiol en el cual se decia que la mujer, para ser hermosa, tenia que
ser cinco veces tres cosas: “Ha de ser blanca en tres, colorada en tres, negra en tres, ancha en tres
y larga en tres. Blanca en rostro, manos y garganta. Colorada en labios, mejillas y barba. Negra
en cabello, cejas y pestaflas. Ancha en cadera, hombros y mufiecas. Y larga en talle, rostro y

garganta” (Cea, 2009; en Babor, 2014, p. 40).
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Al leer estas definiciones, podemos darnos cuenta de que la belleza se ha comprendido, al

menos de forma general, a través de términos cerrados y rigidos que dejan fuera otros tipos de
cuerpos, rasgos y tonos de piel, los cuales, mds alldi de cumplir una funcién meramente

explicativa, sugerian de forma muy tajante a las mujeres como debian lucir.

Se trata pues de definiciones que otorgan a lo bello un estatus de inalcanzable, ya que
s6lo se puede obtener esta catalogacion a través de dos vias. Es decir, por un lado, mientras que a
los mas afortunados les basta con nacer (pues cuentan con “suerte genética”), los desafortunados
deben llevar a cabo complejos, rutinarios, costosos y desgastantes procesos que ocultan o

modifican muchos de sus rasgos fisicos.

Mucho se ha hablado de la subjetividad de la belleza, pues la interpretacion que se hace
de ella estd sujeta a cada contexto e individuo. Al respecto, Marcela Lizarazo menciona que, en
cuanto a la belleza, “Hay dos tipos, la objetiva, que gusta a todos y en todas las épocas, y la
subjetiva, que depende de factores como la psicologia, el sexo, la cultura o la educacion” (Lazaro

Lizarazo, 2017, p. 12).

Aunque podria parecer contradictorio que algo subjetivo pueda abordarse objetivamente,
es importante aclarar que esta aparente objetividad se desarrolla en un entorno particular, es
decir, el colectivo. Dentro del mismo, se han construido figuras o estereotipos que, si bien han
cambiado con el paso de los afios, simultineamente han conservado una presencia constante
durante siglos, de modo que constituyen una iconografia que “se encuentra perfectamente

instalada en el imaginario colectivo de la sociedad” (Martinez Ona M. d., 2015, p. 25), sin
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mencionar que se han caracterizado por ser pricticamente inalcanzables, y por traer consigo

diversos efectos sobre las mujeres, de los cuales se hablard mds adelante.

Esto nos indica que se trata de figuras estables en presencia y, al mismo tiempo,
dindmicas, siendo esto ultimo por lo cual, de acuerdo con Antonella Babor, los estereotipos “no
son constituciones histéricas sino, que, por el contrario, se desarrollan, actualizan y modifican en
funcién del desenvolvimiento sociohistérico y de las diferentes caracteristicas que asumen las
sociedades” (Babor, 2014, p. 27). De este modo, la belleza “no so6lo es relativa segin distintas
épocas historicas, sino que incluso en una misma época y en un mismo pais pueden coexistir

diversos ideales estéticos” (Eco, 2010, pag. 362).
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Fotografia 2 Evolucion de los estereotipos de belleza. https://mundo503.wordpress.com/2016/11/24/los-estereotipos-de-
belleza/

Por otro lado, como parte de su cardcter constante, podemos decir que los estereotipos se
han distinguido por ser casi tan rigidos como las definiciones antes vistas. De acuerdo con
Heredia (2009), “Las diferentes culturas sostienen imagenes de belleza distintas, pero hay una
que se alza sobre todas ellas y se impone como Unica védlida y que congrega en ella valores

positivos y aspiracionales, como el éxito” (Nebot Mufioz, 2017, p.8), la cual, pese a las variantes
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que puedan presentarse, en general es representada hoy en dia por una mujer delgada, de piel
tersa, cabello sedoso, considerable altura y rasgos proporcionados. Irénicamente, a pesar de la
complejidad que implica encajar en ella ha logrado posicionarse en la sociedad, adquiriendo un
alto grado de aceptacion y asimilacion alrededor del mundo. Aunque, por supuesto, esto tiene

una explicacion.

En primer lugar, en palabras de Garmanik (2009), “un estereotipo es una representacion
repetida frecuentemente que convierte algo complejo en algo simple” (Babor, 2014, p. 15). En
este sentido, para fines précticos, puede resultar muy util resumir algo tan complejo como la
belleza a través de un concepto general, con lo cual se evita encarar a una increible diversidad de

cuerpos que, desde luego, seria complicado analizar de forma individual.

De acuerdo con Valerie Alvarado y Kristel Sancho Bermudez (2011, pp. 12-14), desde el
siglo XVI hasta nuestros dias se ha prestado atencion a distintas partes del cuerpo femenino,
como los pechos, las caderas o las piernas, e incluso se ha vinculado a la belleza con otros
aspectos como la espiritualidad, la divinidad, el comportamiento, la maternidad, la naturalidad, o
increiblemente, se le relacionaba con la fragilidad, lo cual, tomando como referencia lo
expresado parrafos atrds, ha estado relacionado con circunstancias economicas, tendencias y

comportamientos sociales, los medios de comunicacién y, particularmente, el arte.

Por lo que respecta al canon de mayor aceptacion entre nosotros, para encontrar en la
tradicion de la cultura occidental cuerpos que correspondan al tipo de Claudia Shiffer y de la
propia Naomi Campbell hay que ir hasta la Venus Capitolina, posterior en unos cuantos siglos a

la de Milo, continuar luego con Simonetta Vespucci, y en particular con el modo en que Boticelli
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la reprodujo en su cuadro “El nacimiento de Venus”, hasta llegar por fin a Veldzquez y su Venus
del espejo. Ahi es donde por primera vez encontramos un cuello lo bastante esbelto y un térax
suficientemente delicado y quebradizo, que entronca con el abdomen mediante una cintura fina

como un suspiro (Choza, 2000, p. 31).

El arte ha encontrado su inspiracion en la mujer,
antiguamente su belleza era concebida como un don, como algo
excepcional, y se consideraba que aquellas que la posefan
estaban mds cerca de la divinidad. Sin embargo, aunque
actualmente no conserva esa aura mistica, aun se concibe como
algo positivo, de tal modo que “Bello es igual a...” sublime”,
“maravilloso”, “soberbio” ... “parece ser que bello equivale a

ser bueno” (Eco, 2010, p. 8).

En concordancia con Eco, especialmente en las pinturas,
las figuras celestiales eran representadas bajo las caracteristicas
de lo bello, con pieles tersas y claras, cabellos rubios y facciones
finas eran los distintivos de dngeles (ilustracion 1); mientras que,
por otro lado, gran parte de los demonios eran representados con
rostros y cuerpos monstruosos, garras, dientes afilados y rasgos

deformes (ilustracién 2). Esto, mds alld de construir imdgenes

representativas del cielo y el infierno, establecié una distincién

estética entre lo bueno y lo malo, con lo cual la belleza se hizo
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de un lugar positivo y virtuoso, mientras que su antitesis, la fealdad, se convirti6 en algo

negativo y vinculado a lo marginal.

Dichas obras no sélo se convirtieron en testimonios que nos permiten observar la
evolucidn de la belleza femenina, sino que también han fungido como referentes de la misma, ya
que, al trascender a diversos medios de comunicacion, han servido como punto de comparacién
para las mujeres que buscan encajar en los estdndares, especialmente en la antigiiedad, cuando

las imégenes atin no invadian el entorno.

Ademds de las representaciones graficas del cuerpo femenino, multiples figuras de poder
han fungido como modelos corporales, de moda y conducta, encarnando a través de ello el ideal
de belleza de su tiempo. Estas se han caracterizado por tener un alto estatus social, es decir, son
mujeres influyentes, anteriormente provenientes de la
realeza, y hoy en dia celebridades e influencers que,
gracias a su poder, han sido imitadas por el resto. Tal fue
el caso de Marilyn Monroe, que logr6 imponer la
“exuberancia femenina” (Babor, 2014, p. 45) como un
ideal; o el de Marlene Dietrich y Greta Garbo, quienes
pusieron de moda rasgos como las “finas cejas, ... grandes

ojos, pestaflas curvas, labios remarcados y mejillas

acentuadas” (Babor, 2014, pp. 44 y 45). Sin embargo, en
palabras de Villanueva (2014), hoy en dia los cuerpos de
las celebridades aun “se convierten en ejemplos a seguir

para el resto de la sociedad que les ofrece toda su atencion” (Nebot Mufoz, 2017, p. 16), como
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en el caso de Ariana Grande, Selena Gémez, Gigi y Bella Hadid, y las hermanas Kardashian
Jenner, quienes han logrado congregar a una gran cantidad de seguidoras que buscan, en
ocasiones de manera extrema, igualar su aspecto. No obstante, dicha imitacién, sumada a un
contexto de opresion femenina, ha traido consigo otras formas de comportamiento que han sido

interiorizadas, normalizadas y replicadas.

Por una parte, de acuerdo con Vigarello (2005), “El cambio contemporaneo en las
apariencias y en los cuerpos no debe buscarse en algunas aproximaciones de imagenes entre los
sexos; debe buscarse, mds profundamente, en la relacién que cada uno de los sexos mantiene con
la belleza” (Nannini, 2016, p. 23). Tomando esto como base, es necesario destacar que, por

siglos, ha existido en la sociedad una notoria subordinacién de la mujer hacia el hombre.

El control que éste ha ejercido histéricamente ha logrado extenderse a diversos aspectos
de la vida de la mujer, especialmente a la imagen que ésta debe tener y la forma en la que debe
comportarse, pues, de acuerdo con Carabi y Segarra (1998), “De hecho, el concepto de belleza
no ha sido definido por la mujer, sino por el varon” (Alvarado Steller & Sancho Bermudez,
2011, p. 11). Esto se debe a que los intereses masculinos siempre han conservado especial
relevancia, de tal modo que las mujeres han debido ajustarse no s6lo a €stos, sino también a la
forma de vida masculina. Asi mismo, esto no cambia al hablar de la belleza, debido a que, en
palabras de Baiiuelos (s.f.) “Las mujeres deben aspirar a personificarla y los hombres deben
aspirar a poseer mujeres que la personifiquen” (Alvarado Steller & Sancho Bermidez, 2011, p.
10). Esto, al entenderse practicamente como obligatorio, fundamenta la idea de que una mujer
considerada fea tendrd pocas posibilidades de entablar una relacién amorosa o intima con un

hombre, lo cual reduce su valor ante los demas.
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Desde la antigiiedad, gran parte de los intereses econdémicos y el patrimonio de las
familias recaian en la figura masculina. Los hombres que ostentaban grandes fortunas solian ser
los responsables de negociar y establecer importantes relaciones entre si, lo cual les permitia

concentrar una gran cantidad de poder.

A la par de otras muestras de machismo, las mujeres que compartian el mismo entorno
con ellos no tenfan autorizacién para inmiscuirse en este tipo de actividades, quedando asi
relegadas al papel de simples maniquies cuya principal funcién era permanecer en casa,
adquiriendo ahi todas las cualidades y herramientas necesarias para complacer al hombre y
quedar bien ante la sociedad. Su dedicacion al hogar, el control de las actividades que podian
realizar y el cuidado incesante del cuerpo que esto trajo consigo, formaban parte del dia a dia de
las mujeres de clase alta y de los deseos del resto, pues, si bien todos estos procesos eran
desgastantes, se pensaba que llevarlos a cabo podria convertir a las mujeres en objetos de deseo

para los hombres, especialmente para aquellos de alto estatus.

De este modo, logré imponerse un estereotipo femenino ajustado a necesidades ajenas,
donde las mujeres debian ser unas sumisas, bellas y fragiles acompanantes que no lograban
figurar mds alld de eventos sociales relevantes, en los cuales se asemejaban a objetos que afiadian
mads valor y estatus a los hombres. Incluso en la actualidad, como lo sefialé Sigall: “a un hombre
acompafiado de una mujer guapa se le considera mds inteligente, mds competente, mas
importante que si aparece al lado de una mujer poco agraciada” (Lipovetsky, 1999, p. 176), de tal
modo que ‘el modelo femenino de belleza se ha construido a partir de un estereotipo occidental

donde la imagen de la mujer continia subordinada al punto de vista masculino, y su cuerpo



35
sometido a una permanente regulacién y disciplina” (Martinez Ona & Mufioz Muioz, 2015, p.

375).

No obstante, aunque eso pareciera bastante lejano a nuestra época, diversos autores han
hecho especial énfasis en una subordinaciéon que parece distar mucho de ser un fenémeno
temporal. Ademds de encontrarnos con autores como Gilles Lipovetsky que han hablado del
caracter complaciente de la mujer y de como ésta ha sido educada para agradar al hombre,
existen otras afirmaciones como la realizada por Maybel Pifién y Cyntia Cerén (2007), quienes
mencionan en su texto Ambitos sociales de representacion del cuerpo femenino. Ultima Década,
que “Ser bella significa lucir atractiva de acuerdo a los juicios y aceptaciéon de ambos sexos”

(Alvarado Steller & Sancho Bermidez, 2011, p. 15).

Histéricamente, las mujeres han sido objeto de la opresiéon de los modelos de belleza
femeninos, lo cual las ha llevado a modificar no s6lo su aspecto, sino también su
comportamiento, lo cual se debe a que el estereotipo femenino se ha constituido como un
imposible. Particularmente, desde hace algunos afos las mujeres deben ser “perfectas”, y para
ello no es suficiente con lucir bellas, sino que deben empatar el cuidado de su imagen con otras
actividades y objetivos, como estudiar, alcanzar el éxito profesional, e incluso ejecutar el papel
de madres...todo al mismo tiempo. De acuerdo con Melanie Menkes, “ahora las mujeres deben
ser exitosas sin, por supuesto, descuidar su aspecto”, con lo cual “Se impuso entonces una doble
vara, por la cual se las mide y en la cual deben triunfar” (Menkes, 2014, p. 38). A pesar de llevar
una vida ocupada, compleja, y poseer diversas capacidades y habilidades, el aspecto fisico
prevalece sobre el resto de los atributos femeninos, convirtiendo asf a la belleza en una exigencia

para toda mujer que se aprecie de serlo.
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Como podemos observar, durante siglos la mujer se ha visto obligada a igualar una
imagen que no s6lo no ha podido crear, sino que también le ha sido impuesta por agentes y
situaciones externos, y la explicacion que existe detrds de ello, asi como del consumo y el
cuidado del cuerpo que esto implica, puede relacionarse no s6lo con el cardcter benigno de la
belleza, sino también con el deseo de poder presente en los seres humanos (el cual comtinmente
es asociado con ser bello), asi como con su usual tendencia a la mimetizaciéon. Como sefiala
Nannini: “De alguna manera, la imitacién funciona como una parte casi vital del hombre en
cuanto ser social. Resulta que, al imitar, las personas se descomprimen de la responsabilidad de
una posible censura o sancidn social como resultado de vestirse incorrectamente o pasando el
ridiculo porque cuando imitan estdn llevando algo que otros llevan o precisamente lo que se debe

llevar” (Nannini, 2016, p. 13).

Por otra parte, en cuanto a los
procedimientos que llevan a cabo para lucir
bellas, las mujeres atin recurren a métodos
rudimentarios y econémicos o, por el contrario,

a aquellos que son complicados, radicales y

costosos. Con la finalidad de alcanzar este
objetivo, la mujer estd dispuesta a soportar
dolor y arriesgar su cuerpo; continda siendo esclava de cosméticos y productos para el cabello, y
lleva a cabo dia con dia largas rutinas para vestirse, peinarse y maquillarse, sin mencionar los

constantes chequeos que realiza frente al espejo. En otras palabras, la mujer bella no s6lo cuida
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su cuerpo, sino que también busca mejorar su aspecto a través de distintos medios, como el

estilismo y la moda, los cuales seran abordados més adelante.

1.2. ;Por qué es importante la belleza?

Como se mencioné en el apartado anterior, la belleza se ha situado en un lugar especial,

casi intocable, siendo asi bien vista incluso hasta nuestros dias.

Si retrocedemos en el tiempo, podremos
observar que, desde la antigiiedad, las mujeres recurrian
al uso de un maquillaje y peinados exagerados, prendas
pesadas que dificultaban su caminar y un corsé que les
provocaba desmayos a causa de la falta de aire. Esto, a
su vez, no so6lo es una muestra del doloroso y peligroso
proceso que las mujeres han llevado a cabo para lucir

bellas, sino que también es una evidencia de “que desde

hace cientos de afos hay rastros de la obsesién de la
mujer por la belleza”, asi como de “la necesidad que
existe y existia de pertenecer al ideal predominante sin evaluar consecuencias posibles” (Babor,

2014, p. 42).

Sin embargo, aunque al observar estas antiguas précticas el pasado nos puede parecer
extrafio o irracional, hoy en dia muchas mujeres contindan poniendo en riesgo su propia vida con
el objetivo de ser consideradas bellas, principalmente a través de procedimientos como las

cirugias. En otras palabras, durante siglos hemos sido testigos de que “la belleza cuesta”.
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Pero, ;por qué existe en ellas esa necesidad imperante de encajar en el ideal de belleza

impuesto, a pesar de los riesgos, costos y presion que esto implica?

Diversos autores han buscado dar respuesta a esta interrogante desde mudltiples
disciplinas, y, a través de sus posturas, gran parte de ellos coinciden en algo: encajar en los
estdndares de belleza trae beneficios, y el ser humano (en este caso, la mujer) desea obtenerlos.
Pareciera que una de las explicaciones més evidentes para ello es que buscamos alejarnos de
aquello que es mal visto, y que, de acuerdo con Duby y Perrot (1992) incluso desde el
Renacimiento “se asociaba no s6lo con la inferioridad social, sino también con el vicio” (Babor,
2014, pag. 27): la fealdad. Sin embargo, existen otras explicaciones a nivel bioldgico, neuronal,
psicoldgico, histérico e incluso sexual que, si bien usualmente son omitidas, pueden ayudar a
fundamentar la interpretacion y relevancia de los estereotipos de belleza, por lo cual deben ser

mencionadas.

Desde la biologia se le ha otorgado a la belleza cierta importancia dentro del proceso
evolutivo y reproductivo pues, se dice que el ser humano, al igual que otros animales, puede
considerar la apariencia del sexo opuesto como un factor clave dentro del proceso de
reproduccion e incluso, como menciona Allison Lurie, dentro de otras especies “un animal
extrafio en malas condiciones —con sarna o con el pelo enmarafiado y lleno de barro- tiene més

posibilidades de ser atacado por otros animales” (Lurie, 1994, p. 32).

Aunque, acorde con Bafiuelos (s.f.), en nuestra especie, “las mujeres bellas tienen mayor
éxito reproductivo y de conquista que las otras “menos bellas™” (Alvarado Steller & Sancho
Bermudez, 2011, p. 10), mas alla de solo afirmar que una “buena” imagen corporal resulta mas

atractiva para el sexo opuesto, algunos relacionan esto con la maternidad, debido a que en la

i
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prehistoria la mujer “no era entendida como un sujeto, sino mas bien como un objeto” que
posibilitaba “la perpetuacion de la especie” (Babor, 2014, p. 29). Asi mismo, para lograr este fin
ha debido ajustarse a los cdnones que resultan atractivos para el sexo opuesto, asi como poseer
los rasgos que histéricamente o en su €poca han sido relacionados con la fertilidad, los cuales,
por ejemplo, han quedado plasmados en figuras como la Venus de Willendorf, cuyos rasgos

fueron descritos por Delporte (1982):

El tronco es corto y compacto, con senos semiesféricos, voluminosos, que caen
pesadamente sobre el vientre. Los brazos aparecen figurados, pero, como de costumbre,
atrofiados; se muestran replegadas de manera que los antebrazos y las manos, cuyos
dedos son esquematizados, vienen a posarse sobre el seno. El vientre se presenta macizo,
el ombligo y la vulva aparecen figurados de forma realista. Las caderas son compactas,
las nalgas voluminosas y en cuanto a las piernas son muy cortas y bien separadas una de

la otra (Babor, 2014, p.30).

Si bien se dice que no es voluntaria la forma en la que el cerebro entiende la belleza
(Lazaro Lizarazo, 2017, p. 12) y que esta varia en cada ser humano, a nivel neuronal tendemos a
buscarla, pues, de acuerdo con Martin (2012) “La percepcidn estética es una cualidad humana,
una de las pocas cosas que nos distinguen de los animales, nuestra neocorteza ha creado la
capacidad de percibir la belleza, tenemos un componente genético hacia lo bello” (Lazaro
Lizarazo, 2017, p. 18), nuestra capacidad de interpretarla, sumada al contexto sociocultural, nos
lleva no sélo a buscar lo bello (lo cual generalmente se encuentra regido por canones), Sino

también a concebirlo como lo tinico admisible...no hay espacio para la fealdad.
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De acuerdo con Nietzsche, “Lo feo se entiende como una sefial y sintoma de
degeneracion... Todo indicio de agotamiento, de pesadez, de fatiga, toda especie de falta de
libertad en forma de convulsién o paralisis, sobre todo el olor, el color, la forma de disolucién,
de la descomposicion... todo esto provoca una reaccion idéntica al juicio de valor “feo” ... (A
quién odia aqui el hombre? No hay duda: odia la decadencia de su tipo” (Eco, 2007, p. 15). Lo
que es feo se ridiculiza, y lo bello, al ser lo unico admisible, suele ser tomado como referencia
por el ser humano para autoevaluarse, sin mencionar que, psicolégicamente, también
necesitamos la aceptacion y el reconocimiento de los demds para sentirnos bien con nosotros
mismos. “Aceptamos que, si no existen mas posibilidades y no entramos dentro de éstas, no
somos normales ni pertenecemos a un grupo de personas, es decir, no s6lo nos diferencian por
nuestro peso, sino también por nuestra anatomia, nuestra edad, nuestro sexo...” (Guerrero

Alarcén, 2012, p. 8).

En ocasiones, ser bella ha permitido a las mujeres ostentar altos cargos, obtener
credibilidad y éxito a nivel sentimental, asi como ser aceptadas por la sociedad.
Simultdneamente, a nivel personal todos estos beneficios les permiten conservar una mejor
autoestima y tener seguridad y confianza, debido a que estdn ligados directamente con la imagen

corporal.

A pesar de que las mujeres no son las tnicas afectadas por los estereotipos,
indiscutiblemente, como lo sefiala Lipovetsky: “El ideal de belleza no tiene la misma fuerza para
ambos sexos, ni los mismos efectos en la relacién con el cuerpo, la misma funcién en la
identificacion individual o la misma valoracion social e intima” (Nannini, 2016, p. 23), pues las

exigencias que se han impuesto sobre ellas han sido mayores. Asi mismo, en una sociedad que
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histéricamente ha pasado por alto gran parte de los atributos femeninos, naturalmente la imagen
corporal se ha convertido en su distintivo mas importante, al punto que “La belleza -externa, la
correspondiente al cuerpo- es probablemente la cualidad que hace mas “valiosa” y mas “valida”
a la mujer, la que se tiene en cuenta en primer lugar, la que la hace mds destacable socialmente”,

en palabras de Catala Pérez (Lage Fombuena, 2015, p. 147).

1.3. La moda y los estereotipos de belleza: Una aproximacion.

La historia de la moda es casi tan antigua como la de la humanidad, sin mencionar que
ambas han evolucionado casi al mismo paso, pues han sido un claro reflejo de las creencias,

anhelos y formas de vida de cada sociedad.

Los origenes de la moda se ubican en la
indumentaria, cuya principal funcién era satisfacer
una necesidad bésica, debido a que lograba proteger a
los humanos ante condiciones climdticas extremas.
Con el tiempo, a ésta se sumaron complementos como
peinados, accesorios o joyeria, los cuales les
permitieron distinguirse del resto, a nivel individual e

incluso como especie (Deslandres, 1985, p. 17). De

acuerdo con Natalia Yanina Rojas, el vestido posee
ocho funciones basicas: utilidad, debido a la
necesidad de abrigo; pudor o vergiienza, ya que sirve para ocultar “lo pecaminoso”; atrevimiento

o atraccion sexual, ya que realza los atractivos sexuales; adorno, ya que resalta u oculta rasgos

\




42
fisicos, y remarca y afirma la creatividad; diferenciaciéon simbdlica, pues es una expresion del
individualismo; modernidad, ya que a través de ella se expresa la aceptacion a los cambios;
afiliacion social, debido a que permite a los individuos encajar en grupos, y autoestima, pues es

necesaria para imponer la identidad (Rojas, 2005, pp. 12-14).

Con el tiempo, estas funciones fueron tomadas por el mercado; “La Revolucion Industrial
y la necesidad que conllevaba el aumentar el consumo de los productos generados en masa
llevaron a la mente de la sociedad la idea del disefio, de poseer elementos estéticos, incluso de
“ser” un elemento estético” (Nebot Mufioz, 2017, p. 11), con lo cual, a través de estrategias
mercadoldgicas, el vestido se convirtié en moda, es decir, en articulos que mds alld de abarcar
distintos nichos y estilos, corresponden a ciclos cortos o temporadas, quedando asi obsoletos en

poco tiempo, y siendo renovados y retomados afos después.

De acuerdo con Del Olmo Arriaga (2005), la industria de la moda es una de las primeras
creadas por el hombre, para lanzar al mercado productos bdsicamente tradicionales. La rdpida
evoluciéon de sus mercados, lo efimero de sus productos y la implicacién de éstos en otras
disciplinas, como la cultura, el arte, la sociologia o la psicologia del consumo, convierten al
producto moda en uno de los més dificiles y evolucionados del mercado de bienes de consumo

(Ramirez Nieto, 2008, p. 13).

De este modo, la moda adquirié dos dimensiones: la social y la personal o individual. Es
decir, se constituyé como un elemento que forma parte del ser humano, algo que estd dirigido
hacia los demds y hacia si mismo. “En la mirada de Simmel, unir y diferenciar son las dos
funciones bésicas de la moda, que es, a la vez un producto tanto de necesidades sociales como de

necesidades formalmente psicologicas” (Nannini, 2016, p. 13).
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Ya sea desde el lugar de quienes creen ignorarla y estar totalmente por fuera de la misma

o de quienes poseen una fascinacion extrema por siempre “estar de moda”, esta institucion
civilizatoria en la que se constituye la moda, funciona en todos los ambitos y atraviesa diversas
estrategias que pertenecen al campo de lo econdmico como industria y aparato productivo, la

moral con las relaciones de poder y lo social por cuanto afianza y divide las clases (Nannini,

2016, pag. 6).

La relacion entre la moda y la belleza se desarrolla también en dos planos generales, es
decir, mds alld del industrial, existe un plano individual. Por un lado, en éste dltimo la moda
sostiene una relacion directa con el comportamiento, la autoestima, las relaciones sociales y los
juicios morales y estéticos de cada persona. Tomando esto como base y considerando el pasado
histérico femenino, diversos autores han llegado a la conclusién de que la moda, debido a su

relacion directa con la belleza, es mds relevante para las mujeres que para los hombres.

A nivel personal, un buen atuendo tiene la capacidad de dotar a la mujer de un alta la
autoestima y una seguridad casi instantinea, haciéndola sentir completa y realizada, y
permitiéndole a su vez enfrentar al mundo con confianza. No obstante, cabe recalcar que se
entiende por buen atuendo a todo aquel que favorece a la mujer mejorando su aspecto y
permitiéndole ajustarse lo més posible a los estdndares, de tal forma que ésta pueda no sélo verse
bien, sino también ser aceptada por el resto, obteniendo asi todos los beneficios que la belleza
ofrece. Sin embargo, de acuerdo con Allison Lurie, lograr un buen atuendo es mds complejo de

lo que parece.
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En primer lugar, se necesitan conocimientos para interpretar las tendencias del momento
y adaptarlas a los gustos propios y a cada
figura. Asi mismo, también se debe
disponer de recursos econdmicos
suficientes para consumir moda, los
cuales poseen s6lo algunas

consumidoras. Si bien el mercado es

bastante amplio y se pueden conseguir
prendas y accesorios a costos accesibles,
gran parte de las mujeres debe atender
otras prioridades, sin mencionar que una baja calidad en los productos, en ocasiones, puede jugar

en contra.

Por otra parte, también se requiere de un cuerpo “apto” para lucir las prendas, pues una
imagen adecuada no sélo se conforma por éstas y sus complementos, sino también por la persona

que los porta.

Allison Lurie entiende la vestimenta como un lenguaje mas que es interpretado por todo
aquel que, en este caso, lo ve. En esta medida, si el cuerpo de una mujer no se ajusta a las
prendas y a las exigencias de la sociedad, el mensaje puede distorsionarse y tornarse negativo,
vulgar, inapropiado o repugnante (Lurie, 1994, p. 33), como en ocasiones sucede con las malas

palabras o las palabras tabu en el lenguaje verbal.

“Al juzgar una prenda de vestir también tendremos en cuenta los atributos fisicos de la

persona que la lleva puesta, evaludndola en aspectos como su altura, su peso, su postura, su tipo
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racial o étnico y los rasgos y la expresion de su cara. El mismo vestuario lucird diferente en una
persona cuya cara y cuyo Cuerpo nos parecen atractivos que en otra persona que nos parezca fea”

(Alison Lurie, pag. 32).

De acuerdo con Emily Post “La obesidad tiende a restarnos distincion; por tanto, quien
sea propenso a la obesidad debe ser ultra conservador, para asi contrarrestar el efecto” (Lurie,
1994, pag. 33). Aunque, por supuesto, este no es el tnico factor corporal que puede distorsionar
el mensaje que se pretende dar a través de la moda. Por ejemplo, si una mujer tiene acné, cabello
maltratado, corta estatura, considerable delgadez, rasgos faciales desproporcionados o una
dentadura dispareja, sin duda ocurre lo mismo. Asi mismo, la estigmatizacién de la piel oscura
que existe atin en nuestros dias ha provocado ésta se conciba como un rasgo que también afecta

los mensajes de forma negativa.

Si interpretamos la moda en acuerdo con las ideas abordadas hasta el momento, podemos
deducir que una mujer también se viste para los demds, de tal forma que las decisiones que tome
en cuanto a su aspecto repercutirdn en la imagen que la sociedad tendrd de ella. Un buen atuendo
le puede valer el respeto y la admiracién del resto. La palabra de una mujer bella y bien vestida
adquiere credibilidad, e incluso puede ayudarle a alcanzar el éxito, lo cual podria deberse a que,
para Polhemus y Proctor: “La identificacién con un grupo social y la participacion activa en ¢l

siempre implican el cuerpo y a su adorno y su vestido” (Lurie, 1994, pag. 33).

Al hablar nuevamente de la moda como industria, es importante destacar que la relacion
entre el cuerpo y la belleza también se ha visto reflejada en las figuras publicas que durante afios
han formado parte de ella, las cuales, al desempeiar la labor de promocién, usualmente encajan

por completo en los estereotipos. “De la misma forma que la industria de la moda ha estado

i
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tradicionalmente ligada a la innovacion, la creatividad y el lujo, desde antafio también se ha
asociado a personas y personajes de relevancia social y medidtica” (Segarra Saavedra & Hidalgo
Mari, 2018, p. 315), cuyas caracteristicas, sumadas al peso medidtico de la industria, les han
permitido impactar en la vida de las mujeres, lo cual también se ha debido al pasado historico de
éstas ultimas. Como ejemplo de ello tenemos a las celebrities e influencers, quienes, como se
menciond parrafos atrds, tienen un importante papel en la determinacion de tendencias y de los

estandares de belleza que rigen nuestra sociedad.

Usualmente se recurre a iconos, celebridades e influencers bellas, admiradas e idolatradas
que, ademds de reflejar la imagen de las marcas “poseen una vida de ensuefio”, y cuentan con la
capacidad de mover multitudes e influir en el comportamiento de sus seguidores, reivindicidndose

a su vez como un recordatorio mds de que, como mujer, se debe ser y lucir perfecta.

Hoy en dia, existen dos modelos femeninos que
destacan sobre el resto y se suelen encontrar principalmente
en redes sociales: la mujer delgada, fitness y saludable, y la

mujer curvilinea y glamorosa.

Mientras el primero es encarnado por influencers,
sobre todo a través de Instagram, el segundo ha sido

fielmente representado por las mujeres de la familia

Kardashian Jenner. Sin duda, éstas ultimas han creado un
imperio a través de su cuerpo, el cual ha sido usado como una
estrategia de marketing dentro de sus propias empresas dedicadas a la moda y la belleza. La

imagen de estas seis mujeres, en especial la de Kim y Kylie, ha invadido la mente de las mujeres
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jovenes de nuestra sociedad, hasta lograr posicionarse como un estereotipo cuasi permanente que

es seguido constantemente pese a sus constantes modificaciones.

Fotografia 9. Hermanas Kardashian Jenner. https.//www.ezanime.net/podrian-los-ninos-kardashian-jenner-amenazar-la-marca-
de-la-familia/

“Es importante recordar, que no solo la moda es capaz de influirnos directamente en la
concepcion de los estereotipos de belleza, sino que también nos muestra unos estereotipos de
conducta” (Guerrero Alarcén, 2012, pag. 27). En este sentido, ademds de afectar la concepcion
que las mujeres tienen de si mismas, las somete a un hdbito permanente de consumo, pues como
industria ésta “crea ilusiones y las modelos forman parte de ese mundo de fantasia donde todo es
bello y atractivo y al que todos desean acceder pero al que s6lo se llega consumiendo los
productos o buscando parecerte lo maximo posible a esos cuerpos irreales y esos rostros
perfectos” (Nebot Muioz, 2017, p. 28), lo cual, en conjunto, trae consigo efectos negativos, pese

a que podria concebirse a la moda y a la belleza como cosas positivas.



CAPITULO II

UN ACERCAMIENTO

A LA PUBLICIDAD

“Indagar en la propuesta que hace la publicidad es indagar
en la percepcion actual en torno al cuerpo, que se configura
desde un sector estratégico dentro de los medios”.

Dolores Cdceres Zapatero & Paloma Diaz Soloaga



Las definiciones para el término “publicidad” son tan diversas como los autores que han

escrito e investigado sobre ella, los cuales, si bien no han llegado a un acuerdo definitivo, nos
han permitido comprenderla y, desde su perspectiva, proponen diversas formas de verle. No
obstante, aunque con estos nuevos elementos podemos construir una definicién propia, esta
accion no sélo se lleva a cabo gracias a conceptos aislados, pues son los antecedentes histdricos
quienes nos ayudan a generar una idea o un juicio, ya sea positivo o negativo, de lo que es la

publicidad.

La época prehistorica fue cuna de interesantes descubrimientos y manifestaciones
humanas, no sélo en cuanto a la alimentacion, organizacién o las dindmicas sociales, sino
también con respecto a formas comunicacidn, siendo precisamente estas tltimas de las cuales se
desprende la publicidad. Diversos autores estdn de acuerdo con esta teoria, pues fue a través de
las formas de comunicacién mds bdsicas que el ser humano logré satisfacer su necesidad de
“influir de alguna forma en sus congéneres” (Valle Nacarino, 2014, p. 5), dejando indicios de
ello en documentos informativos como el Papiro de Tebas (Santana, 2017, p. 89) o en evidencia
de la existencia de los pregoneros, quienes usaban su voz para vender productos (Santana, 2017,

p. 90).

Por otro lado, aunque estos son considerados sus primeros antecedentes, ésta ha ido
evolucionando a la par de diversos cambios sociales y tecnoldgicos, por lo cual, desde la
perspectiva de los especialistas, existen dos principales sucesos que marcaron el inicio de la
publicidad como la conocemos hoy en dia: la Revolucién Industrial y el surgimiento de los

medios de comunicacién de masas.
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La Revolucién Industrial marcé un antes y un después en la historia de la humanidad, los
avances tecnoldgicos y la elaboracion masiva de productos, ambos generados a partir de ella,
propiciaron no sélo una mejora en la calidad de vida, sino también el nacimiento de nuevas
empresas y, con ello, una mayor competencia econdmica. Asi mismo, ese aumento en el nivel de
produccién fue un parteaguas para la posterior aparicion de la actividad publicitaria, pues, cual
regla, ante la elaboracién de productos en masa, “se hace necesaria la persuasion para venderlos”

(Santana, 2017, p. 89).

Por otro lado, aunque, como se menciond anteriormente, también se vincula el origen de
la publicidad al surgimiento de los medios de masas en el siglo XIX, fue hasta la aparicion de la
radio y el cine en el siglo XX cuando ésta inicié su etapa moderna (Santana, 2017, p. 93) vy,
posteriormente, fue gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias que alcanz6 su mayor auge.
En relaciéon con esto, de acuerdo con Manovich (2005), “La revolucion de los medios
informdticos afecta a todas las fases de la comunicacién, y abarca captacién, manipulacidn, el
almacenamiento y la distribucién, asi como afecta también a los medios de todo tipo, ya sean
textos, imdgenes fijas y en movimiento, sonido o construcciones espaciales” (Agosto, 2017, p.

18).

Ahora bien, con todo lo anterior, podemos observar que la publicidad se compone
principalmente de dos elementos, es decir, se requiere medios de difusion masivos, pero sobre
todo de un producto o servicio que deba ser difundido, por lo cual se ven involucrados
profesionales de este y otros departamentos, asi como los anunciantes que la demanden. En

concordancia con Eva Santana, los segundos se clasifican principalmente a partir de los bienes
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que producen, los cuales pueden ser tangibles (de gran consumo o industriales) o intangibles

(Santana, 2017, p. 116)

Considerando esto, debido a que se encuentran en juego la imagen y los recursos de las
empresas o clientes, los publicitarios deben comprometerse a obtener resultados satisfactorios
que comprenden no sélo los monetarios, sino también aquellos relacionados con la adecuada
relacion entre el consumidor y el anunciante. En otras palabras, se trata de una labor creativa y
estratégica que amerita el establecimiento lineas claras que orienten los procesos a realizar, las

cuales se conocen como objetivos.

De forma general, en palabras de Eva Santana, algunos de estos objetivos son:

a) Dar a conocer un producto o una marca.

b) Apoyar las acciones de los vendedores.

c¢) Identificar y localizar nuevos clientes.

d) Propiciar la recomendacion.

e) Intensificar su consumo.

f) Reposicionar una marca.

(Santana, 2017, pp. 47-48)

Bajo esta linea, surge un tercer elemento fundamental para el sector, es decir, el
consumidor, pues a pesar de que estos objetivos favorecen principalmente a los anunciantes, la
publicidad contintia orientdndose a éste. Con €l ha sostenido desde sus inicios un contacto

permanente, al grado de formar parte de su vida diaria a través de los medios de comunicacion y
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la persuasion, mediante la cual, de acuerdo con Eva Santana, busca que éste sepa de la existencia

de un producto y se convenza de que ese, y no otro, es el mejor (Santana, 2017, p. 13).

Aunque esta labor persuasiva y la importancia del consumidor han sido abordadas por
diversos autores desde hace algunos afios, en la actualidad ambas han cobrado mds relevancia
dentro de multiples textos y la préctica publicitaria, lo cual nos ha llevado considerar que,
especialmente hoy en dia, vender “no es el unico objetivo de la publicidad, sino mas bien su

ultimo fin” (Santana, 2017, p. 11).

En palabras de Noelia Agosto, la publicidad busca a través de “medios psicoldgicos,
impactar e influenciar al publico al cual se apunta” (Agosto, 2017, p. 5), y para llevar a cabo esta
accion, dispone de diversos recursos y estrategias creativas fundamentadas también en analisis
sociales, mismos que le permiten llegar a la mente de los consumidores, concretando asi la
accion de compra. Como consecuencia de ello, las estrategias persuasivas generadas por los
publicitarios y otros departamentos se fundamentan en informacion e ideas que surgen a partir de
la activa escucha orientada a la sociedad, y gracias a ello se puede conocer lo que ésta prefiere,
disfruta, aborrece o ignora, para asi maximizar la posibilidad de obtener resultados satisfactorios

y no s6lo captar nuevos clientes, sino también fidelizar a los que ya se poseen.

Continuando con la importancia del contexto social, para que la actividad publicitaria
cumpla con sus objetivos también deben ser considerados algunos factores como los “sucesos
trascendentales, comportamientos sociales y culturales” (Agosto, 2017, p. 17) que podrian
afectar no sélo la composicién de los anuncios, sino también la interpretacion del mensaje que se
busca difundir, tanto a nivel colectivo como a nivel individual. Esto, en palabras de Verén

(2004), se debe a que “...la mayor parte del universo del discurso publicitario tiene que ver, no

i
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solo con el consumo, sino con la evolucion sociocultural” (Menkes, 2014, p. 18), pues “Los
mensajes publicitarios informan de la ideologia, de la semidtica y de los cédigos culturales y
fotograficos de una sociedad, del archivo colectivo de imégenes, generado a partir de peliculas,

historias, novelas y demas, retenido por sus receptores” (Torrares, 2007, p. 221).

Por otro lado, a pesar de ser un rasgo intrinseco de la labor publicitaria, la persuasion ha
generado en este dmbito multiples debates y posturas radicalizadas, por medio de las cuales se
critica negativamente o defiende a la publicidad, tomando como fundamento no sélo las labores

que ésta realiza, sino también los efectos que es capaz de producir en los consumidores.

Particularmente, de acuerdo con Medina (2004), autores como Umberto Eco han
evidenciado la existencia de dos distintos grupos desde los cuales se sostienen perspectivas muy
particulares para observar la publicidad: Apocalipticos e Integrados (Nufiez Jiménez, Olarte
Pascual & Reinares Lara, (s.f.), p. 3). Dentro de esta teoria, mientras los apocalipticos consideran
que la publicidad crea sociedades egoistas y de consumo, y que es “destructora de los valores
humanos” y de “la educacion moral e intelectual”, segin (Qualter, 1994) para los integrados ésta
“no crea comportamientos sociales que no estén ya larvados en la sociedad”, sino que
unicamente los refleja y potencia, cumpliendo asi dnicamente con su labor de propagacion

(Nufez Jiménez, Olarte Pascual, & Reinares Lara, (s.f.), p. 13).

Argumentos en los que se afirma que la publicidad se rige tnicamente por fines
comerciales, o que puede “amalgamar la capacidad critica de decisiéon de los receptores”
(Menkes, 2014, p. 19), a pesar de ser vélidos, han contribuido a reforzar las posturas de los
Apocalipticos e Integrados, mismas que siguen vigentes en textos y opiniones de consumidores y

publicitarios. Asi mismo, al respecto conviene decir que, infortunadamente, en ocasiones estas

i
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ideas se traducen en acciones publicitarias que carecen de responsabilidad social, o en textos
cuyo reducido panorama sitda al lector en una zona donde le es complejo apreciar la publicidad

en su totalidad.

A pesar de que el marketing y la publicidad se encuentran en contacto permanente, es
ésta dltima la que se expone de cara al consumidor, buscando, entre otras cosas, mostrar el
producto de la mejor forma a través de distintos medios y recursos, tomando como base objetivos
y estrategias preestablecidos, asi como los valores, demandas sociales y regulaciones existentes,
que posteriormente se materializan en lo que Trevifio (2001) llama ‘“argumentos de venta”

(Agosto, 2017, p. 14).

De acuerdo con Piemaro Aroldi, la publicidad posee tres dimensiones:

1. Lo referencial o anunciado.

2. La semdntica o el modo en el que se concede un valor al producto para hacerlo mas

atractivo.

3. Lo pragmadtico o la influencia ejercida sobre el destinatario del mensaje.

(Sanchez Aranda, (s.f.), p. 5)

Lo referencial o anunciado dicta los recursos y estrategias de su propia publicidad, pues
cada producto demanda recursos estéticos, soportes y estrategias comunicativas especificos.
Como prueba de ello, existen textos especializados en publicidad artistica o turistica, por

mencionar algunos, asi como agencias especializadas en distintos tipos de productos o servicios.
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Por ello, para hablar de esta dimension, es necesario enfocarse en una categoria de producto

particular, con la finalidad de considerar todos los rasgos que lo conforman y distinguen.

Por otro lado, la dimensién seméntica se conforma por dos tipos de mensajes que posee

toda manifestacion publicitaria, es decir, el aparente y el oculto.

El primero se refiere a “la propuesta vendedora de una marca”, es decir, las
caracteristicas de los productos que estdn siendo difundidos, asi como los beneficios que pueden
traer consigo. Contrariamente, el mensaje oculto podria estar conformado por lo que Leén (1998)
denomina arquetipos ideoldgicos (Lage Fombuena, 2015, p. 81), los cuales se constituyen por
valores, comportamientos y estereotipos que son asimilados de forma inconsciente por el

espectador, de modo que rara vez son cuestionados o analizados por el mismo.

“La publicidad pertenece al mundo de la seduccién”, decir, no sélo “muestra los
productos con la aspiracién de que hagan tu vida mejor” (Santana, 2017, p. 34), sino que, al
hacerlo, también visibiliza las inseguridades y carencias del consumidor y, a su vez, le muestra
como las puede resolver o satisfacer respectivamente a través del consumo de los productos que

ahi aparecen (Vargas, 2019).

Sin embargo, como se menciond anteriormente, la publicidad también se vale del
contexto, abarcando asi “dimensiones culturales, sociales, ideologicas y politicas” (Céceres
Zapatero & Diaz Soloaga, 2008, p. 312). En consecuencia, esto convierte a los profesionales de
la publicidad en lo que Englis & Solomon (1994) denominan “selectores culturales” (Nebot
Muiioz, 2017, p. 29) que llevan a cabo un tratamiento de la realidad con la finalidad de ajustarse
a las bases aspiracionales sobre las que se estructura la publicidad, logrando asi transformar

cualquier producto en algo anhelado o deseado.
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Por otro lado, una forma de adentrarnos en la dimensién pragmdtica propuesta por

Piemaro Aroldi es conociendo las herramientas y estrategias de las que la publicidad se vale.

Por ejemplo, podemos asegurar que la imagen se ha constituido como uno de sus
principales recursos pues, a pesar de que el lenguaje publicitario se compone también de
mensajes verbales, ésta es de sencilla memorizacién y comprension debido a su simpleza y
caracter llamativo, o, en palabras de Eulalio Ferrer, “Lo que es demasiado dificil se vuelve mas

facil con el modelo visual” (Ferrer, 1999, p. 75).

La imagen se ha distinguido por formar parte de la publicidad desde sus inicios, al
comienzo a través de ilustraciones, para después dar paso a la fotografia publicitaria en 1920, la
cual més tarde se posicionaria como “el género fotografico més difundido en el siglo XX”

(Agosto, 2017, p. 17).

A través de ella, la publicidad ha logrado difundir modelos corporales y de
comportamiento que, aunque estan principalmente orientados al consumo, afectan la forma en la
que los individuos se relacionan con su entorno y consigo mismos. Esto, a su vez, se debe a que,
para Diego (1987) la imagen ha servido histéricamente como referente para la construccién de la
identidad individual y colectiva de los seres humanos, desde su sistema sexual o de género, hasta
sus creencias, comportamiento y aspecto fisico (Martinez Ona M. d., 2015, p. 161), es decir,
citando a Acaso (2009), “el lenguaje visual contribuye a que formemos nuestras ideas sobre
como es el mundo, ya que a través de €l absorbemos y creamos informacién, un tipo de

informacion especial que captamos gracias al sentido de la vista” (Agosto, 2017, p. 25).

Mais alla de una “adecuada” seleccion de modelos (a la cual volveremos més adelante), el

logro de instaurar o reafirmar nuevos estereotipos también debe adjudicarse a la correcta

i
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ejecucion de la fotografia, la cual consta de prestar atencién a elementos como la composicién

pues, por ejemplo, si ésta se descifra facilmente y es agradable a la vista, puede permitir a la

)

publicidad conectar emocionalmente de forma positiva

con el espectador.

De acuerdo con Andrés Reina (2013), Ia
comunicacion gréifica se ha caracterizado por buscar

“informar, identificar y persuadir” (Martinez Ofia M. d.,

Fotografia 10. Color en la moda.
https.//zen.yandex.ru/media/reticule/kak-
sochetat-bejevyi-cvet-v-odejde-

para lograr sus fines. Incluso, desde antes de su incursidn, 5ab67496a936f4d79f64b13f

2015, p. 48), valiéndose de recursos estéticos y técnicos

en la publicidad grafica se observaba un estilo de composicion particular y un uso especifico de
recursos como los colores, a los cuales se han afiadido otros elementos que, como consecuencia

del avance tecnoldgico, poco a poco han formado parte de la imagen publicitaria.

Por su parte, Eulalio Ferrer menciona que el color

“es clave en los mecanismos constantes de la semejanza y

IN
(OLOR
BALANCE

actia sobre los tres ejes del lenguaje transformador:

reproduccion, descripcion y representacion” (Ferrer, 1999,
p. 107). Debido a esto, es considerado uno de los

elementos mds importantes de la imagen publicitaria, pues

no so6lo sirve para connotar distintos valores y significados,
Fotografia 11. Color en la comida.

. .. . . . https://www.pinterest.es/pin/3253851418343
sino que también logra estimular diversas emociones en el 35,5,

espectador; sin mencionar que proporciona claridad al mensaje, y armonia y un caricter estético

a la imagen (Ferrer, 1999, pp. 348-349). Sin embargo, dichas connotaciones dependen del uso
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que se haga del color, pues éste se emplea de distinta forma no sélo dependiendo del producto,
sino también de la disciplina o el &mbito del que se trate, con el objetivo de que el mensaje llegue

al espectador de forma adecuada.

Adicionalmente, mas alld del color existen otros
elementos que, en palabras de Aibem (2000), también forman
parte de la imagen, como la textura, la escala, la dimensién y
el movimiento, que a su vez aporta connotaciones de
dinamismo y fuerza (Agosto, 2017, p. 27). No obstante, es
importante recordar que el elemento principal de la imagen
publicitaria es el distintivo de la marca, es decir, “el logotipo,
el imagotipo, las sefiales, los simbolos, los iconos y las formas
abstractas” (Agosto, 2017, p. 26), lo cual debe ser mostrado

con claridad.

Ahora bien, al hablar de los recursos usados por la
imagen publicitaria, se vuelve imprescindible analizar uno
que, si bien es cominmente usado, pocas veces es considerado

como tal: el cuerpo humano.

“La publicidad siempre se ha servido del cuerpo como
un recurso iconografico mas” (Diaz Soloaga, Quintas Froufe,
& Muiiiz, 2010, pag. 245) y, de las multiples justificaciones que existen para ello, la principal de

ellas es lograr que los consumidores conecten con el mensaje que los anuncios proponen.
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Desde la perspectiva de la marca, el proceso de simplificaciéon del cuerpo humano
comienza con la selecciéon de modelos que cumplen con determinadas caracteristicas fisicas,
psicolégicas y culturales, con las cuales se construye un personaje complejo, con valores,
creencias, autoestima y una preparacion profesional, asi como un nivel socioeconémico y modos
de comportamiento particulares. Sumados, estos rasgos toman forma en un cuerpo que los
representa y que, mds alld de conservar un aspecto adecuado como producto de la genética o las
cirugias, es el resultado de un proceso complejo de produccion fotografica, cuyo objetivo dista
mucho de mostrar la realidad tal cual es. Es decir, la imagen inicial es transformada realizando
en ella una o varias modificaciones (Babor, 2014, p. 23), convirtiendo al cuerpo un todo
simplificado que es coherente con un mensaje y determinados intereses, valores y objetivos,
respondiendo a su vez a necesidades estéticas y practicas, asi como a las tendencias corporales o

los estereotipos de belleza vigentes en la sociedad.

El proceso de toma de fotografias se conforma por cuatro principales etapas: creatividad,
pre-produccion, tercera etapa y post-produccion, y, aunque todas ellas se realizan bajo un mismo
objetivo, de acuerdo con Manovich (2005), la etapa que suele vincularse directamente con la
capacidad persuasiva de la imagen publicitaria es la post-produccién (Agosto, 2017, p. 18);

dentro de la cual el retoque digital cobra especial relevancia.

Anteriormente la postproduccion o edicién fotografica “tenfa la funcién de solucionar
problemas menores de iluminaciéon o color, entre otros”. Sin embargo, de acuerdo con Elena
Muioz, “su rol original ha ido evolucionando hasta desencadenar el abuso de la manipulacion en

la fotografia que encontramos hoy en dia” (Mufioz Martinez, 2017, p. 21).
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Actualmente se realizan correcciones mayores que pueden cambiar por completo el
cuerpo de los modelos, a las cuales se suman otros retoques “denominados adicionales” que
“comprenden, entre otras cosas, el alisamiento de arrugas, cambio de color y estampa de las
prendas, aumento de brillos en accesorios, supresion de elementos que constituyen el fondo y

que pueden perjudicar la totalidad de la imagen, inclusioén de textos, etcétera” (Babor, 2014, p.

24).

VERSA(

Fotografia 13. Campaiia de Lady Gaga para Versace. http://bellezatotal.tv/tag/retoque-fotografico/

Aunque estas acciones le han valido criticas a la publicidad por parte de espectadores,
medios de comunicacion e instancias reguladoras, es innegable el retoque fotogrifico no sélo es
indispensable para la publicidad, sino que desde siempre ha formado parte de la fotografia.
Incluso, de acuerdo con Elena Mufioz, éste “ha llegado a tal punto, que es tan importante, como
el hecho de fotografiar, por lo cual hay profesionales que se dedican exclusivamente a manipular
fotografias para publicidad, medios o disefio grafico” (Mufioz Martinez, 2017, p. 21). Sin

embargo, también es importante considerar que la publicidad influye indirectamente en los
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espectadores de forma sutil, gracias a su constante repeticion y cardcter masivo, ya que tiene
como soporte no sélo una gran cantidad de medios, sino que todos ellos pueden llegar a una gran
cantidad de personas, diariamente y de forma constante. Asi mismo, “La fotografia publicitaria,
como componente clave de la publicidad, forma parte de nuestra vida. La consumimos y diario y
no deja de dirigirse a nosotros, de persuadirnos, de influenciarnos en cada momento” (Lage
Fombuena, 2015, p. 26) y, aunque esto puede considerarse normal, el problema surge cuando se

transmiten en ella mensajes que pueden resultar nocivos para la sociedad.

Como ejemplo de ello, y para infortunio de muchos, los cuerpos que son expuestos en los
anuncios han construido desde hace afios estereotipos inalcanzables, los cuales han sido
posteriormente repetidos por una gran cantidad industrias y, como consecuencia, imitados por la
sociedad. Dicho de otra manera, se trata de imdgenes mejoradas de los cuerpos que vemos a
diario en nuestro entorno, las cuales no sélo han evitado reflejar la imagen real de las mayorias,
sino que tampoco dan muestra del “deterioro fisico natural que conlleva el paso del tiempo”

(Diaz Soloaga, Quintas Froufe, & Muiiiz, 2010, p. 254).

Desde hace tiempo se ha discutido si la publicidad crea estereotipos nuevos o se vale de
los existentes y, como posible respuesta a esta incognita podemos decir que, al haber surgido
como producto de cambios sociales y tener la necesidad de conectar con el consumidor, sin duda
hace uso de los estereotipos que ya se encuentran instaurados en la sociedad. Sin embargo, como
toda manifestacion medidtica, gracias a su cardcter persuasivo y al manejo en ocasiones excesivo
que hace de la imagen corporal, la publicidad es capaz de crear nuevos estereotipos que, a su vez,
traen consigo comportamientos orientados al consumo. Al respecto, de acuerdo con Diaz

Soloaga, Muiiz y Quintas, “En ocasiones, el imaginario publicitario reproduce estereotipos que
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perviven en la sociedad, mientras que en otros muchos casos la publicidad crea nuevas
concepciones de hombres y de mujeres que raramente coinciden con los presentes en la realidad.
Ademas, los cdnones estéticos expuestos en dichos anuncios actian como referentes para ciertos
grupos de consumidores, quienes los consideran como ideales a alcanzar” (Diaz Soloaga, Muiiiz,
& Quintas, 2010, p. 1).

Aunque esto pareciera no tener una finalidad distinta a incentivar la compra,
“independientemente de la intencionalidad de los emisores y gracias a la utilizacién de simbolos
reconocibles por la audiencia, la publicidad transmite —lo quiera o no- estilos de vida, propuestas
sobre como se debe ser, actuar, consumir, para tener éxito en la escala social” (Diaz Soloaga,
2007, p. 28), y, al mismo tiempo, en palabras de Garrido (2007) puede llegar a reforzar
estereotipos, ofrecer modelos de familia, proponer modas sociales o construir universos

simbolicos (Diaz Soloaga, Muiiiz, & Quintas, 2010, p. 1).

A pesar de que los estereotipos de belleza son comtinmente relacionados con imagenes,
cabe aclarar que éstas, como producto de su compleja estructura, también implican ciertos
comportamientos por parte del espectador, sobre los cuales profundizaremos mds adelante.
Como consecuencia de ello, son consideradas figuras multidimensionales, cuya capacidad de
ejercer presion sobre el espectador se extiende no s6lo a conservar una imagen corporal
determinada, sino que también implica poseer una cantidad de recursos monetarios 0 tiempo

especifica.

Por otro lado, ante el desconcierto que provoca el ajuste que los consumidores hacen a
sus formas de vida obedeciendo a los estereotipos que la publicidad les presenta, se vuelve

necesario profundizar un poco en cudl es el proceso de asimilacion de los mismos.
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Desde hace afos, dentro de la Neurociencia se han realizado estudios que han buscado
analizar no sélo dicho proceso, sino también las emociones que éstos experimentan dentro del

mismo.

Al ser la publicidad grifica la mds comin y la que nos atafie en este trabajo de
investigacion, comenzaremos diciendo que su andlisis por parte del espectador se realiza a través
de una accién particular: la mirada. De acuerdo con Marcela Lizarazo “Lo que vemos es
producto de dos mecanismos, la reaccién de las células del ojo ante la luz, y la interpretacion

mental de lo que percibimos” (Ldzaro Lizarazo, 2017, p. 10). Y més adelante, abunda:

La mirada a nivel corporal consiste en todo un mecanismo que involucra toda la corteza
cerebral, particularmente el globulo occipital. Los receptores sensoriales (conos y
bastones) se localizan en la retina, estos receptores generan impulsos que reciben
neuronas bipolares, las cuales proyectan a neuronas ganglionares; los axones de estas
ultimas forman el nervio 6ptico que se dirige al cerebro. La estacion de relevo talamico es
el nicleo geniculado lateral, de donde salen proyecciones a las dreas occipitales del

cerebro, lugar sobre el que se asientan las dreas corticales para la vision.

Desde estas dreas emergen dos rutas de procesamiento, una ventral que se dirige al 16bulo
temporal y otra dorsal que se dirige al 16bulo parietal, la primera permite identificar el
estimulo que estamos viendo (what pathway) y la segunda permite ubicar el objeto en el

espacio (wherepathway)”

...En cuanto a los movimientos del ojo, estos no se mueven de forma continua sino en
una especie de pequefios saltos, a los que se denominan sacadas; los 0jos se detienen en

un punto determinado y pasan a otro punto, en esos pequefios intervalos de percepcion es




64
aguda y se llaman fijaciones. En estas fijaciones extraemos informacion de los objetos
que entran en el campo de alta fijacion visual, dicho campo es reducido (Lazaro Lizarazo,

2017, p. 11).

A este proceso de andlisis y reconocimiento de las imdgenes, se suma el expuesto por
Cedefio (2012), quien menciona que el espectador usualmente observa los elementos de un
anuncio en un orden particular, es decir, primero se enfoca en “la imagen, después el titular, y
por ultimo el texto” (Agosto, 2017, p. 26). Asi mismo, en palabras de Leone (2011), de forma

mads especifica el ser humano:

1. Localiza contornos y separa objetos (figura y fondo)

2. Une o agrupa elementos (similitud, continuidad, destino comtin)

3. Compara caracteristicas de uno con otro (contraste — similitud)

4. Destacar lo importante (figura y fondo)

5. Rellenar huecos en la imagen percibida para que sea integra y coherente

(Lazaro Lizarazo, 2017, p. 22) A través de éste, “lo percibido deja entonces de ser un
conjunto de manchas o de sonidos inconexos para tornarse un todo coherente” (Lazaro Lizarazo,
2017, p. 22). No obstante, ademds de conocer el orden usual de la mirada, también debemos
preguntarnos, ;como puede convertirse esto en algo conocido para el espectador a nivel cultural

o mental?

La interpretacion de las imdgenes publicitarias (y en general de cualquier imagen)

depende también del contexto individual. Dentro de éste, el espectador toma como base su
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“aprendizaje o conocimiento previo” (Agosto, 2017, p. 27), la percepcién que tiene sobre lo que
le rodea y sobre si mismo, asi como sus experiencias, anhelos, creencias y su forma particular de
pensar, lo cual convierte a este proceso en algo subjetivo. Asi mismo, estos elementos fungen
como lo que Javier Sdnchez Aranda denomina “coordenadas mentales y culturales” (Sdnchez
Aranda, (s.f.), p. 4), que lo guian y le permiten reconocer los elementos que le son familiares,
catalogando asi al mensaje publicitario como positivo o negativo, llevandolo asi a identificarse o

no con una marca.

Por otro lado, dentro de este mismo contexto existen otros elementos relevantes que

interfieren en este proceso: las emociones y la verdad.

Diversos autores coinciden en que las emociones ocupan el primer lugar dentro de la
interpretacién publicitaria, debido a que “el individuo siente primero, actiia y finalmente piensa”
(Ldzaro Lizarazo, 2017, p. 14). Estas tienen un papel fundamental al momento de comprar, ya
que se activan gracias a los estimulos que generan los anuncios, permitiendo asi que éstos
ultimos permanezcan en la mente del consumidor por mas tiempo, debido a que “de los multiples
impactos publicitarios que recibimos solo retenemos los que impactan nuestras emociones”
(Lazaro Lizarazo, 2017, p. 17), sin mencionar que, en palabras de Hans George Hausel, “las

decisiones de compra, en un 70% y 80%, son emocionales” (L4zaro Lizarazo, 2017, p. 13).

Dicho proceso puede desencadenar las denominadas “decisiones de compra”, asi como
influir en el posicionamiento de la marca por un periodo prolongado, gracias a la suma de
multiples experiencias agradables (aunque no siempre se concrete la compra). Sin embargo,

segin Al Ries y Al Trout, esto, ademads de llevar tiempo, es mds complejo de lo que parece.



66

En la opinién de ambos autores, ademds de las emociones, este proceso puede verse
afectado por la antes mencionada verdad individual, la cual es definida como “la percepcion
dentro de la mente del cliente” y, aunque es construida de forma personal, puede alterarse o
modificarse al entrar en contacto con las opiniones de otros consumidores o personas del
entorno, sin mencionar que, al igual que las emociones, la verdad contribuye a determinar si las

publicidades son correctas o incorrectas para el espectador (Ries & Trout, 1988, p. 28) .

Considerando lo abordado hasta ahora, podemos decir con total firmeza que la publicidad
cuenta con las herramientas necesarias para entrar y arraigarse sutilmente en la mente de
cualquier consumidor, e incluso, en la de aquellos que no forman parte del target al que se esté
dirigiendo un anuncio. Lo que éste ve y escucha le resulta conocido y agradable, y le es
presentado de forma constante; las imadgenes le parecen reales y los productos son interpretados
por él como soluciones para determinados problemas, o medios que pueden cubrir sus
necesidades, lo cual genera deseos en €l que podrian distraer su mente, al menos lo suficiente,

como para no llevarlo a cuestionar lo que estd observando.

Por supuesto, a esto se suma la deficiente alfabetizacion visual de la sociedad en materia
publicitaria, misma que puede jugar a favor de las empresas y agencias, pero en contra de los
consumidores, debido a que, segtin Aznar (2000), “Las actitudes y modos publicitarios se imitan,
se toman como ejemplo”, y “en ocasiones significan la tnica referencia para muchos cuidadosos
que no se informan por otros medios (Lage Fombuena, 2015, p. 26). Tomando esto en
consideracion, si el consumidor puede verse afectado negativamente por la publicidad ;qué viene

después de la interpretacion?, ;cudles consecuencias pueden derivarse de ella? Para intentar dar
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una respuesta a ello, es necesario entender antes cémo han evolucionado la publicidad y sus

medios, ya que estos cambios han traido consigo nuevas actitudes por parte del consumidor.

Anteriormente, la publicidad contaba con una reducida cantidad de medios a su
disposicion, lo cuales, a pesar de ser masivos, no tenian la capacidad de recolectar suficiente
informacion sobre los consumidores, por lo cual éstos estos tltimos eran agrupados en grandes
sectores, anulando asi cualquier posibilidad de considerar sus preferencias e intereses. Como
consecuencia, la publicidad funcionaba bajo un modelo de comunicacién generalizado y
practicamente unidireccional, en el que los espectadores o radioescuchas no podian de elegir lo
que querian ver o escuchar, encontrdndose asi, en ocasiones, con anuncios que podian resultarles

desagradables, sin mencionar que disponian de escasas facilidades para externar su opinion.

Actualmente, gracias al surgimiento de las redes sociales, los consumidores han dado un
gran salto, pasando de ser observadores pasivos a convertirse en agentes activos que son capaces
de retroalimentar, enaltecer y destazar a las marcas (Vargas, 2019). Las nuevas tecnologias les
han brindado la posibilidad de intercambiar y difundir sus opiniones y alimentar sus propios
juicios, y la accesibilidad de los dispositivos tecnoldgicos les ha otorgado el poder de criticar

constructiva o destructivamente a su entorno desde la comodidad de sus asientos.

En otras palabras, el consumidor promedio evolucioné y se convirtié en lo que Jean
Cloutier denominé como “emerec”, y los hermanos Polo nombraron “prosumer”: productor y
consumidor (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018, p. 258). Tal como lo mencionan Aguilera y
Baiios (2016), éste “decide lo que quiere comprar, como, cuando y donde comprarlo, como y
para que quiere usarlo y que tipo de servicio quiere recibir; y, cuando pierde la confianza, lo

abandona y cambia” (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018, p. 257). De igual forma, tiene una gran
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cantidad de informacién al alcance de sus manos, la cual no sélo esti relacionada con los

productos que consume, sino también con las empresas que los producen.

En consecuencia, ademds de juzgar duramente a los mismos, también se ha
insensibilizado ante los estimulos de la publicidad tradicional (Pérez Curiel & Luque Ortiz,
2018, p. 258), lo cual también se debe a una infoxicacién y al descubrimiento de caracteristicas

negativas dentro de los valores que eran difundidos anteriormente en los medios.

Por supuesto, puede resultar beneficioso para ambas partes. Hoy en dia, consumidores y
empresas pueden sostener un didlogo permanente y, gracias ello, las segundas pueden obtener las
herramientas necesarias para comprender a sus clientes, mientras que éstos pueden hacerse
escuchar compartiendo sus experiencias de compra y opiniones (Pérez Curiel & Luque Ortiz,

2018, p. 259).

De acuerdo con Santana, “Ahora el consumidor manda, comenta, compra, va por
delante...y todo ello ha afectado a la profesion, que se ha tenido que re-inventar en muchos
sentidos” (Santana, 2017, p. 10). Como ejemplo de ello, la invasiva y poco responsable forma de
hacer publicidad (que correspondia principalmente al marketing tradicional), ha dado paso al
surgimiento de lo que conocemos como Marketing digital, con lo cual han surgido otras
estrategias como el Inbound Marketing o el Marketing de Contenidos que buscan, entre otras
cosas, crear relaciones mds cercanas, reales y en ocasiones respetuosas con los consumidores a
través de contenido que sea de su interés, siendo esto posible con la interpretacion y el andlisis de
la data.

Irénicamente, a pesar de que el acceso a la informacién ha despertado la opinién de los

prosumers, gran parte de ellos (y de la sociedad en general) no estdn conscientes de los efectos



69
que la publicidad puede generarles. De acuerdo con Paloma Diaz Soloaga, Carlos Muiiiz y
Dolores Céceres, “tendemos a pensar que la publicidad influye mds a los demds que a nosotros
mismos”, lo cual podria deberse “a la sobreestima de uno mismo”, o “a la sobreestima de los
demds” (Diaz Soloaga, Muiiz, & Ciceres Zapatero, 2009, p. 2). Sin embargo... ;qué

particularidades tiene este proceso, cuando se trata de publicidad de moda?



CAPITULO III

PUBLICIDAD DE MODA

La moda social, es piiblica, es algo como la politica que nos ocupa a todos
Y ante esto ;jsabemos realmente la influencia que nos produce las empresas?
/ Qué consecuencias tienen? ;Es posible exponerse a sus camparnias sin
alterar nuestras ideas? ;Qué lugar ocupa el género?

Rocio Guerrero Alarcon



3.1. ;{Qué es la publicidad de moda?

La publicidad de moda, al igual que el resto, surge de la necesidad de competir en el
mercado, sin embargo, en el caso de la enfocada al sector femenino, tenemos que también es el

resultado, en gran medida, de las constantes
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exigencias de belleza que las mujeres han

sumarse las revistas que mostraban a las mujeres
como debian vestir; la industria cosmética, que

permitia a las mujeres ocultar  sus

“imperfecciones” y complementar sus atuendos,

y la industria indumentaria, que ademds de tener
como soporte a figuras de poder pertenecientes a
la realeza, logré implementar el concepto de exclusividad, a tal punto que el nombre de una

marca plasmado en una prenda era suficiente para incitar a la compra.

Dicho de otra forma, parte de la deconstruccién que se debe realizar para entender la
publicidad de moda, involucra también el conocimiento del contexto histérico femenino, pues
esto expone ante nuestros ojos la presién a la que las mujeres han estado sometidas, la cual,
desde la perspectiva de Naomi Wolf, las ha orillado a consumir moda y a convertirse

practicamente en esclavas de dicha actividad.

Por otro lado, para diferenciar a la publicidad de moda del resto, también debemos

analizar las caracteristicas del producto que se estd comercializando, ya que, como vimos en el
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capitulo anterior, éste determina las estrategias y objetivos a seguir, asi como “el tratamiento que

se le da a las mujeres incluidas en el mensaje” (Sanchez Aranda, (s.f.), p. 4).

En este caso, podemos distinguir que los productos que se estdn promocionando estidn
unidos al ser humano simbdlica y fisicamente, y generan aspiraciones basadas en los beneficios
que pueden proporcionar, pues, mds alld de proteger el cuerpo, encuentran sustento en la
necesidad de lucir bella, y ésta, al ser satisfecha, favorece el aumento de la autoestima, debido a

que una persona que es catalogada como bella gana por afiadidura aceptacion.

De acuerdo con Irene Gonzalez (2015, p. 20), los bienes pueden clasificarse en necesarios
o aspiracionales. Mientras los primeros son indispensables para que el consumidor pueda llevar
una vida digna, los segundos parecen proporcionarle, principalmente, satisfaccién y mas

comodidades.

No obstante, la catalogacién de cada uno dependera de las caracteristicas y el contexto
del consumidor. En este sentido, considerando la presion sobre la apariencia corporal a la que
han estado sometidas las mujeres, podemos caer en cuenta que la moda deja de consumirse
Unicamente por motivos aspiracionales, para responder a una necesidad “emocional” o bdésica
(Santana, 2017, p. 23) y, como resultado, si eso no se logra, una mujer podria sufrir problemas

psicoldgicos u otros trastornos que de ninguna forma le permitirian vivir dignamente.

Al tener la capacidad de modificar su cuerpo, la moda forma parte de la vida la mujer, asi
como de su personalidad y autoestima, de modo que todo lo referente a su aspecto puede
perjudicar su estado de 4nimo y la concepcion que tiene de si misma, y, a mayor escala, puede

influir en su vida sentimental, profesional e incluso afectar su salud.
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Por otra parte, las particularidades que presenta la publicidad de la moda pueden estar
determinadas por las caracteristicas intrinsecas de los productos que difunde, que, a su vez, lo
diferencian de otro tipo de bienes.
En primer lugar, el producto moda no se adquiere unicamente por su caracter funcional, sino
que prima mas el cardcter simbdlico que posee. En segundo lugar, su poderoso valor
comunicativo para transmitir una actitud, un estilo de vida o incluso para realizar una
declaracion (Saviolo & Testa, 2007). Por tanto, como sefiala Finkelstein los productos de la
moda tienen mas valor simbolico y cultural que el valor de uso y constituyen un nuevo tipo

de producto de consumo (Diaz Soloaga, Muiiiz, & Quintas, 2010, p. 2).

El uso de productos de moda trae consigo repercusiones tanto estéticas como psicoldgicas
sobre las mujeres, por lo cual es necesario considerar que los modelos que aparecen en su
publicidad no sélo sirven como acompafiamiento, sino que, a diferencia de los productos de otra
indole, los encarnan o hacen suyos, construyendo asi un standard de belleza femenino que
muestra el producto de la forma “correcta”, lo cual es aceptado, seguido e interiorizado por las
consumidoras. Después de todo, recordemos que “Un consumidor ideal es al que se le especifica

como tiene que ser” (Lage Fombuena, 2015, p. 84).

Graficamente, la imagen publicitaria (especialmente la de moda) se compone
principalmente de tres elementos: el cuerpo, la gestién del espacio interindividual y recursos

estéticos (Céceres Zapatero & Diaz Soloaga, 2008, p. 310).

Primeramente, ademds de lo mencionado hasta ahora, a través del cuerpo se construyen
“imaginarios de marca” que remiten a distintos arquetipos de mujer y que, parafraseando a

Bruno Remaury, conservan relatos especificos que permiten a los consumidores generar una

i
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idea, no sélo de la marca, sino también de si mismos y de lo que es la feminidad (Remaury,
2005, pp. 51 y 52), de modo que, en palabras de Chaplin & John (2005), éstos “se apropian
de asociaciones pertenecientes a marcas, tales como las caracteristicas de los usuarios o

rasgos de la personalidad, y que las incorporan a sus conceptos de si mismos” (Menkes,

2014, p. 11).

En este punto, se vuelve estrictamente necesario abordar otro rasgo de diferenciacién que

posee la moda: sus soportes o recursos.

Hablar de la construccién de personajes o “imaginarios de marcas” (Remaury, 2005, p.
51), nos lleva a analizar el cuerpo femenino
como el principal de estos soportes, pues como
vimos, sin la encarnacién de dichos personajes
por parte de las modelos, no existiria

aspiracion y, por lo tanto, no habria compra.

Chanel construy6 una  mujer
independiente y liberada en 1909; por su parte,
Dior propuso un modelo de mujer elegante y
lleno de nostalgia, e Yves Saint Laurent lanzé

en 1967 su disefio pret-a-porter, el cual se

encontraba “perfectamente en sintonia con las

aspiraciones de una mujer en proceso de
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despojarse de una parte de sus obligaciones sociales” (Remaury, 2005, p. 54), posicionando asi
un modelo femenino que parecia disfrutar mds su sexualidad y que, a su vez, se caracterizaba por

ser bastante sensual.

Debido a la relevancia del cuerpo femenino, siempre se presta especial atencién la
simetria de sus rasgos y también a su expresividad, pues no es suficiente con que su aspecto sea
considerado adecuado, sino que también es necesario que a través de éste se puedan explorar

distintas posiciones que ayuden a transmitir mejor el mensaje.

Como se menciond en los capitulos anteriores, los estereotipos de belleza femeninos se
han caracterizado por ser constantes y aceptados por nuestra sociedad. Sin embargo, desde el
punto de vista publicitario, el requisito fundamental de mostrar a los productos y servicios de la

mejor forma posible, ha determinado en gran medida la imagen que las modelos deben tener.

En sus inicios, éstas fungian como perchas o maniquies cuya principal funcién era
mejorar el aspecto de las prendas permitiéndoles destacar, lo cual anteriormente (e incluso hoy
en dia), se consideraba imposible si tenian cuerpos voluptuosos, pues se pensaba que esto podia
desviar la atencidn de las prendas hacia los mismos. Esto, a su vez, contribuyé a que dentro de
revistas y publicidades de moda se optara por mostrar mujeres delgadas (incluso en extremo),
irreales e inalcanzables, que mds alld de establecer una estandarizacion de las tallas (Nebot
Muiioz, 2017, p. 12) e incrementar las ventas, se reivindicaron méas tarde como los modelos a los

cuales todas debian aspirar.

Si nos proponemos encontrar patrones comunes en gran parte de las modelos que han aparecido
en las publicidades de moda, nos encontraremos con que, durante las tltimas décadas, éstas han

conservado rasgos similares.
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Usualmente, los expertos coinciden en que la publicidad de moda, y en general la
industria, ha sido protagonizada principalmente por una mujer “joven, atractiva, alta, delgada, sin
grasa corporal ni arrugas, bien peinada y seductora” (Alvarado Steller & Sancho Bermidez,
2011, p. 16), y bajo este modelo general se presentan variaciones menores, como el color de los

ojos y el tipo de cabello.

Si bien es verdad que mujeres como Naomi Campbell abrieron las puertas para la
inclusién de modelos con distintos tonos de piel, y que en
los dltimos afos se han incorporado modelos mas
curvilineas, gran parte de éstas contindan situdndose
dentro los mismos pardmetros estéticos. Es decir,
conservan la misma altura promedio, su piel continda
luciendo en extremo tersa, y la simetria de sus facciones y

adecuada proporcién de sus cuerpos sigue presente.

Por otro lado, aunque este tema corresponde al
siguiente capitulo, es importante mencionar que, a pesar
de que el standard de belleza se ha mantenido vigente muchos afios, pareciera que hoy en dia se

ha complejizado.

En la actualidad, “Alcanzar los modelos ideales de belleza corporal entrafia no pocos sacrificios”
(Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011, p. 16) y, como se menciond anteriormente, €stos se
traducen gastos de tiempo y dinero que usualmente estdn acompafiados de constantes presiones

emocionales.
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Como ejemplo de ello, existen dos principales modelos corporales femeninos en la
publicidad que son dificiles de alcanzar: El fitness y otro que podriamos denominar Expensive.
El primero de ellos, al proponer una mujer ejercitada y musculosa, implica un estilo de vida que

requiere arduos entrenamientos y una dieta saludable y equilibrada. Por otro lado, el segundo

Fs BT S8 (0

estd representado por mujeres cuyo lujoso estilo de vida les
permite costear multiples productos y tratamientos de belleza.
Gracias a ello pueden mantenerse maquilladas, con piel
saludable y cabello sedoso y bien peinado, sin mencionar que,
generalmente, sus labios y pémulos son prominentes; sus
grandes 0jos y pestafias estdn enmarcados por unas delineadas
cejas, y sus cuerpos son mds curvilineos de lo usual, lo cual
s6lo se conseguiria con los genes adecuados o costosas

cirugias pldsticas.

Como sefiala Newson en el documental Miss Representation:
“antes ‘acercarse’ al ideal de belleza era relativamente
sencillo, bastaba con arreglarse un poco el pelo, usar algo de
maquillaje y tener un cuerpo medianamente armonico.
Actualmente, en cambio, reina el imperativo de ser

absolutamente perfecta” (Menkes, 2014, p. 85).

Ademds de estos cambios en los estereotipos, hemos

sido testigos de un incremento en la accesibilidad a los

medios y la informacién que, a su vez, ha traido consigo una




democratizacién de la belleza que puede ser tan perjudicial como beneficiosa.

Aunque la propagacién masiva de los estereotipos puede conducir a una mayor
aceptacion de los mismos, Martin (2002) afirma que con ello la belleza corporal “se convirtidé no
s6lo en un medio para conseguir la espiritualidad sino en una aspiracién una realizacidén
personal, un objetivo vital”, lo cual, en palabras de Heredia (2009) “ayud¢ a reafirmar la presion

de adaptarse al canon establecido” (Nebot Muiioz, 2017, p. 11 y 12).

Esto ha provocado un hartazgo femenino que ha orillado a las mujeres a buscar nuevas
imdgenes representativas de la belleza, mds ajustadas a la realidad y, por otra parte, ha llevado a

la publicidad a satisfacer esta necesidad.

Podemos decir que este es el aspecto positivo de la democratizacién de la belleza, pues
gracias a ello se ha logrado cuestionar algo que durante afios habia permanecido ignorado y casi
imperceptible, sin mencionar que los cuerpos que ya se encontraban en el medio comenzaron a
liberarse de la presion que conllevaba lucir bien, y los que estaban ocultos, por fin encontraron

un lugar en la industria.

Acorde con esto, hoy mds que nunca los consumidores responden a un sistema tan
complejo como el contexto que lo rodea, el cual no sélo estd conformado por sus emociones y
pensamientos como vimos anteriormente, sino también por un constante bombardeo a los
sentidos de contenido informativo, recreativo o comercial, asi como de opiniones de miles de

usuarios alrededor del mundo.

Como hemos visto, la publicidad, en tanto que producto medidtico, estd “obligada a
conectar con algin deseo, aspiracion o anhelo” (Céceres Zapatero & Diaz Soloaga, 2008, p.
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325), para lo cual requiere asimilar e interpretar su contexto (Nufiez Jiménez, Olarte Pascual, &
Reinares Lara, (s.f.), p. 4). Esto, sumado a los vastos cambios que ha experimentado nuestra
sociedad en materia de estereotipos de belleza, ha fomentado el surgimiento de nuevas
profesiones dentro del marketing y la publicidad y, con ello, también la generacion de nuevas

estrategias.

Los consumidores han cambiado, y con ellos la forma en la que usan las redes sociales.
Ademds de ser agentes activos, exigen inmediatez y se muestran mds intolerantes con la
publicidad que agrede o va en contra de sus convicciones, creencias y valores. Bajo esta linea,
los nuevos cuerpos que observamos en las pasarelas también han adquirido presencia en redes, a
través de las cuentas de miles de usuarias que se han mostrado a favor de la diversidad corporal,
las cuales colocan fotografias de si mismas sin filtros o retoque, no s6lo como prueba de

solidaridad hacia sus congéneres, sino también como forma de protesta.

Como resultado, la labor publicitaria también se ha complejizado. Hoy en dia no basta

con que un mensaje sea aceptado y comprendido, también es necesario que no sea olvidado.

En palabras de Kilbourne (1995), “Una de las premisas de la publicidad es vender; en
este sentido, “en los medios de comunicacién no sélo se comercializan productos y servicios sino
también valores, imédgenes, conceptos y representaciones de lo social” (Garcia Mufioz &
Martinez, (s.f.), p. 2). De este modo, los cuerpos femeninos “al natural” que han circulado en
redes, se convirtieron en un detonante que ha logrado impulsar en estos ultimos afios la
publicidad de valores dentro del sector de la moda. Esto se debe a que, al ser consecuente con la

imagen real de gran parte de las mujeres en el mundo, las empresas que recurren a ella
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demuestran un mayor grado de responsabilidad social, generando asi una mayor fidelidad por
parte de sus consumidoras.

Por ello, los profesionales se han valido de elementos mas eficaces como las emociones,
con las cuales aumentan las posibilidades de dejar una huella positiva en los consumidores,

considerando que éstas s6lo quedan impresas “en la memoria luego de un estimulo” (Lazaro

Lizarazo, 2017, p. 15).

Al trabajar con productos que tienen el objetivo de mejorar la imagen femenina, los
profesionales del marketing y la publicidad se ven obligados a recurrir no sélo a otras estrategias,

sino también a distintos soportes, cuyo uso es menos recurrente en otros sectores.

Tradicionalmente la moda se ha valido principalmente de diversos medios grificos y
audiovisuales, especialmente los de mayor impacto. Su necesidad de tener una imagen como
acompafiamiento se ha observado desde los inicios de las revistas de su rubro, particularmente

cuando éstas hacian uso de ilustraciones que mostraban a las mujeres como debian lucir.

De forma general, las imdgenes de moda nos habian llegado a través de tres tipos de
comunicacién por completo expositivas:
1) Comunicacion estacional: medios, los catdlogos, las ferias del sector o los desfiles.
2) Comunicacion institucional de la cual forman parte la sponsorizacién o los puntos de venta.

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

(Guerrero Alarcén, 2012, p. 28)

Sin embargo, desde hace algunos afios, gracias al surgimiento de las redes sociales, las

marcas de moda han generado nuevas férmulas publicitarias que van desde transmitir en vivo los
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desfiles de sus nuevas colecciones y producir fashion films, hasta realizar stories donde muestran

sus productos e incluso crear alianzas con influencers que los prueban, regalan o exhiben.

En resumen, podemos concluir con que la publicidad de moda no sélo propone
estereotipos de como debe lucir una mujer, sino que también recurre a medios graficos de alto
alcance, al retoque fotografico y a estrategias de persuasion y manipulacion. “Se adecua a cada
modo de comunicacién como si de su piel se tratase. Y cuanto mayor sea el sistema de
comunicaciones, mayor serd su influencia. Sus mensajes interfieren en nuestra red, e influyen en
mayor o menor medida en nuestras decisiones, y con ello en nuestra manera de actuar y en

nuestra forma de conducir nuestra existencia (Guerrero Alarcén, 2012, p. 7).



CAPITULO IV

PUBLICIDAD DE MODA

“la evolucion de la imagen esta relacionada
con la técnica y cultura”™

Maria del Mar Martinez Ofia
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Como hemos visto hasta ahora, las estrategias publicitarias han evolucionado no sélo de
la mano de los comportamientos sociales, sino también de los cambios tecnoldégicos, sin
mencionar que el sector de la moda también “se encuentra muy ligado al mundo de la
comunicacion en el que la digitalizacion y el marketing han jugado un papel estratégico
referente” (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018, p. 257).
Las nuevas tecnologias (especificamente las redes sociales), han llevado a la moda y la
publicidad del entorno publico al privado, en el que cada usuario no sélo elige qué ver, sino que
también recibe contenido personalizado adecuado a sus intereses. Aunado a esto, el publico al
que nos hemos enfocado en este proyecto de investigacion, es decir, las mujeres, han sido
durante afos las principales consumidoras de moda. Debido a su deseo por encajar en
estereotipos 'y mejorar su aspecto, consultan y evaldan diversos productos, buscan
recomendaciones sobre maquillaje y creacién de outfits y, sobre todo, basan su estilo en las
imégenes de influencers y celebridades que tienen a su alcance.
Por otro lado, el contenido y las estrategias, ademds de estar dirigidos a publicos

especificos, son disefiados tomando como base las caracteristicas de cada red.

4.1. ;Qué es Instagram y como se usa en la
publicidad?

Creada en el afio 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger,

Instagram pas6 de ser una aplicacion creada para compartir y
editar fotografias, a convertirse en un negocio y una de las

herramientas de marketing y publicidad mdas poderosas de




nuestros dias, debido al gran alcance que adquirié rdpidamente a nivel mundial.

De acuerdo con unas estadisticas compartidas Juan Carlos Mejia Llano en su pdgina web,
en enero del 2019 Instagram contaba con 894, 900,000 de usuarios, de los cuales 447, 600,000
eran mujeres y 447, 300,000 eran hombres. Este éxito, asi como el de cualquier otra red, se debid
en gran medida a que nuestra sociedad ha encontrado en ella una oportunidad para reflejar el

mundo real en un nuevo entorno: el digital.

Las redes sociales son plataformas informativas y de
contacto, pero también permiten a los usuarios opinar y
adquirir exposicion. Aunque, en el caso de Instagram,
también se ha destacado en multiples ocasiones su cardcter
aspiracional, es decir, que en ella se nos muestra lo que
deseamos  (Vargas, 2019): viajes, fama, lujos,

reconocimiento, belleza y aceptaciéon social; todo esto a

través de su principal recurso, es decir, la imagen.

Dicho anteriormente, los seres humanos han tomado

referencias de la imagen para construir su realidad. Sin

embargo, adicionalmente, hoy en dia también se valen de las redes sociales (especialmente de
Instagram) para reflejarla, de modo que, actualmente, “incluso la imagen es mds poderosa que la

propia realidad, es mas real que lo real” (Guerrero Alarcén, 2012, p. 18).

Las distintas vidas que observamos en Instagram estidn prefabricadas. Particularmente,
esta red social funciona como un aparador en el que todos muestran lo mejor de si mismos, e

incluso lo que les gustaria llegar a ser.
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Por medio de la imagen se expone el éxito econdmico, social o afectivo, tres cosas a las

que todo ser humano aspira y que podrian catalogarse como necesidades, de ahi que esta red
adquiriera su caricter aspiracional, convirtiéndose asi en una referencia para todo aquel que
busque ideas para vestirse, crear, viajar e incluso modificar su aspecto. No obstante, las

repercusiones individuales de ésta se ven reflejadas también a nivel colectivo.

Una imagen atractiva en esta red puede ser asimilada y reproducida por las masas con
mayor facilidad, de tal forma que puede influir o incluso determinar tendencias de
comportamiento, asi como lo que estd bien o mal, pues, de acuerdo con Natalia Yanina, “La
influencia social y la cultural de la imagen, son factores fundamentales a la hora de generar

nuevas tendencias y lives styles” (Rojas, 2005, p. 20).

Maria José Blanes define a Instagram como “una
plataforma para la autopromocion” (Blanes, 2017, p. 204), y
un ejemplo de ello es el uso que le dan los creadores de

contenido.

De acuerdo con la misma autora, con la llegada de

Instagram “los conceptos de celebridad y fama han

cambiado” (Blanes, 2017, p. 206) pues, hoy en dia los
llamados instagramers tienen la posibilidad de adquirir
relevancia a través de contenido atractivo, aun sin haber
formado parte del medio del especticulo anteriormente; y no sélo eso, sino que pueden

influenciar a una gran cantidad de personas (principalmente jovenes), y crear lazos duraderos con
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ellas, logrando que esperen con ansias su contenido e incluso que pasen por alto sus escdndalos

publicos.

Los instagramers encarnan las aspiraciones de sus seguidores y hacen realidad sus
deseos. Su capacidad para reflejar sus anhelos los ha convertido en la herramienta perfecta para
la publicidad, en especial la de moda, pues se toman como base sus estilos para la realizacién de
convenios, los cuales, gracias a la fidelidad de sus seguidores, facilitan la muestra de diversos
productos de una forma divertida, sin mencionar que, automdticamente, cada influencer se

convierte en modelo de las marcas con las que trabaja.

Las acciones con influencers constituyen una herramienta clave para algunas empresas
como estrategias de marketing. Estas figuras pueden ser un canal de comunicacién muy eficaz
para las marcas, pero no solo basta con que tengan un gran nimero de seguidores. Es incluso
mas importante atn, el engagement que producen y que su imagen este en concordancia con la
de la empresa (Pérez Curiel & Luque Ortiz, 2018, p. 262).

Por otro lado, esta red social cuenta con multiples funciones que facilitan las labores de
marketing digital y publicidad, ya sea desde el departamento interno de cada empresa o dentro de
las agencias. De acuerdo con Huguette Vargas (2019), el perfil de cada usuario funciona como
un mosaico que puede ser visitado por otras personas en cualquier momento, gracias a que son
redirigidos a éste a través de imagenes atractivas, lo cual, desde luego, ha resultado mas sencillo
gracias la compra que Mark Zuckerberg hizo de Instagram en el afio 2012, pues ahora es posible

compartir contenido desde esta red hacia otras como Facebook, Twitter e, incluso, Messenger.

Cada perfil cuenta con diversas funciones que han aumentado y evolucionado a la par de

las demandas y necesidades de los usuarios.
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A grandes rasgos, los perfiles que podemos encontrar en esta red se dividen en tres tipos:
personales, de creador y comerciales, y aunque éstos ultimos cuentan con funciones muy
particulares, éstas son solo adicionales a las de cualquier perfil
personal. Por un lado, lo primero que ve el usuario al entrar a la
aplicacion es una ventana de inicio. En ella, ademas de la
posibilidad de enviar mensajes, se encuentra la opcion de publicar
historias propias con una duraciéon de 24 horas y, al mismo
tiempo, se pueden observar las que han sido compartidas por otros

usuarios, ya sea personales, de

Qv

Lkad by yourfrtand, yourfriend and 20 cthers .
seime | yourcapion e creador o comerciales, en el caso
A Q V)

de haber seguido cuentas de este
tipo. Asi mismo, a través de
esta funcién las empresas
pueden no sélo colocar publicidad pagada en forma de anuncios

cortos, sino que también pueden publicar sus propias historias

u\\;\\\
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dentro de sus perfiles, las cuales cuentan con las opciones de

\ (
h

crear o cargar videos, fotografias y gifs, asi como jugar, insertar

musica, emoticonos, stickers, filtros, textos, hacer menciones y

preguntas, y crear encuestas y cuentas regresivas.

Todas estas funciones son usadas por las empresas de
moda de forma muy creativa, por ejemplo, a través de dindmicas dirigidas a los usuarios y

consejos o referencias que son utiles para construir outfits.
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Por otro lado, al igual que en otras redes, al bajar en la ventana de inicio el usuario se

encuentra con el contenido que ha sido compartido por los
*- lHow Not To Hide Your Bo
Clothes °-

perfiles que sigue, el cual abarca desde gifs, videos cortos o
imagenes, hasta los videos mas extensos que han sido
implementados recientemente bajo la funcion de IGTV, la cual,
desde su incorporacion en 2018, ha logrado ampliar las
posibilidades para la creacién de contenido audiovisual, al
permitir el compartir videos de entre uno y sesenta minutos de

duracion.

3.8 mil reproducciones’ 198 comentarios

OQ Y [

PR 2l influencers de moda, generalmente se pueden observar en sus

Como ejemplo de ello, en el caso de las empresas e

IGTV tutoriales de belleza y estilo, o entrevistas donde se

responden preguntas relacionadas con ambos temas.

Otro de los principales atractivos de Instagram, es que se vale de las cdmaras fotograficas
que hoy en dia se encuentran en cualquier dispositivo mévil, con lo cual los usuarios pueden
compartir en la red no sélo fotografias y videos almacenados en su teléfono, sino que también

pueden capturar imagenes directamente desde la aplicacién en el momento requerido.




Contraste Estructura Calidez Saturacién Sombras Vieta Desenfocar

Debido a que todos buscan mostrar lo mejor de si mismos en sus perfiles, la aplicacién
también ofrece a sus usuarios la posibilidad de modificar sus fotografias y mejorar su aspecto a
través de ajustes generales como la nitidez, el brillo y el contraste, asi como de distintos filtros
que van desde los mds simples (como capas de color), hasta los mds fantasiosos o extravagantes
que se encuentran en las historias, los cuales permiten al usuario transformarse en distintos
personajes o afiadir efectos animados a su contenido.

En el caso de las marcas e influencers de moda, los
mdas recurrentes son los filtros de color, que usualmente
resultan utiles para dar uniformidad al feed. De este modo,
todas las publicaciones conservan un estilo atractivo, que a su

vez es reconocido por los seguidores.

Cuando los usuarios encuentran agradable el contenido
de un perfil, tienen la posibilidad de mostrar su aprobacion a

través de lo que socialmente es conocido como like, sin

FILTRO

mencionar que también pueden guardar el contenido,
comentarlo, e incluso de reaccionar a otros comentarios si el
autor lo permite.

Aunque los perfiles se conforman en gran medida por contenido visual, también se

pueden insertar textos en la descripcion del perfil (la cual puede ser mds extensa en las cuentas
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comerciales) y debajo de cada

?43,1 ?530 2171 contenido. Y, si bien esta funcién
Edit Profile .
usualmente no es relacionada con las
Brand Name . infl .
Yotk bio goss here... ventas, sin duda influye en éstas,
and here too.
mir.bio/metricool_com especialmente si se busca generar

engagement. De acuerdo con Raquel
Prestigiacomo, el texto tiene como principal funcidn el anclaje, es decir, fija “la cadena flotante
de significados que deja el mensaje visual” (Prestigiacomo, (s.f.), p. 55), lo cual es aprovechado

por cualquier tipo de usuario.

En las empresas de moda esto es muy comun. Los textos que podemos encontrar en estas
cuentas comerciales suelen dividirse en dos principales categorias: los que conectan de forma
emocional con los usuarios y los que invitan directamente a la compra. En la primera podemos
encontrar textos extensos que empoderan a los usuarios, los tutean y usan una voz que les resulte
agradable, produciendo cercania con la marca y fidelidad hacia la misma. Mientras tanto, en la
segunda cominmente observamos frases cortas, las cuales estdn conformadas por el precio del
producto e invitaciones en forma de preguntas o referencias que incitan a la compra, como: “;Y
tu ya tienes esta blusa?; Forma tu conjunto con estas prendas; Compra estos accesorios con el
20% de descuento; Ahora puedes vestir como tu celebridad favorita por tan solo..., etc. Asi
mismo, éstas usualmente estdn acompafiadas de links de compra, emojis y hashtags que se

relacionan con el concepto de la marca o lo que se estd vendiendo.

En este punto, es prudente hablar de los hashtags, aquellos recursos que forman parte del

mensaje verbal, y que fungen como etiquetas que los usuarios pueden seguir, a través de las
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cuales resulta mds sencillo ubicar una publicaciéon de acuerdo a su temadtica, asi como seguir
temadticas especificas. Aunque esta funcién estd disponible para cualquier tipo de usuario, se ha
empleado de una forma considerablemente mas interesante en cuentas comerciales y de creador.
Por ejemplo, en ocasiones las empresas de moda recurren a crear sus propios hashtags, y con ello

generan comunidades de usuarios que comparten contenido bajo los mismos.

Otra de las funciones mds importantes para este tipo de usuarios es la tienda virtual, una
importante herramienta usada para la labor de e-commerce. Con ella, las empresas pueden
colocar enlaces directos en las fotografias que conducen a los usuarios hasta sus tiendas,
facilitando asi el proceso de compra-venta, considerando también que esto permite a las

empresas hacer sugerencias de compra a los usuarios (Vargas, 2019).
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llustracion 5. Ejemplo de compra de un producto en Instagram. https://www.marketingdirecto.com/especiales/recopilatorios-
2019-tendencias-2020/7-tendencias-marketeras-llegan-este-ano-pisando-fuerte-instagram
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Por otro lado, una de las

Top locations Cities  Countries Age range Al Men Women

principales diferencias entre los

Madrid

perfiles comerciales, de creadores y
Barcelona

personales es la funcién de

Manchester
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Dublin

estadisticas, pues, cuando se posee
Gender
Followers Hours Days

‘ alguno de los dos primeros, se tiene
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acceso a un apartado de métrica en

o ||
o Nyt el cual se puede consultar el
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alcance, el ndmero de visitas o las
caracteristicas de los seguidores.
Asi mismo, la interpretacion de estos resultados permite a las empresas e influencers de cualquier
rubro evaluar los resultados de sus campafias, estrategias y contenido, con la finalidad de

dirigirlos al publico adecuado.

Finalmente, entre las principales facilidades que proporciona Instagram, se encuentran diversos
accesos mediante los cuales los usuarios pueden observar sus notificaciones, publicar una nueva
fotografia, modificar los ajustes, entrar a su perfil y observar recomendaciones, asi como buscar
contenido a través de distintas etiquetas como: tienda, viajes, arquitectura, decoracion, arte,

comida, estilo, tv y cine, humor, manualidades, musica y belleza.

De acuerdo con Elena Mufioz, Instagram tiene cinco principales funciones: compartir,
documentar, ver, crear comunidad, fungir como un espacio para la creatividad y la terapia
(Muifioz Martinez, 2017, p. 37). Sin embargo, es importante considerar que, al igual que en la

publicidad gréfica, en esta red practicamente todo se resume en la imagen.
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El carécter aspiracional de Instagram abordado al inicio del capitulo se debe, en gran
medida, a que las imdgenes que se comparten en ella también lo son, pues, sin importar si tienen
el objetivo de incrementar las ventas o crear engagement, suelen ser por completo irreales. En un
solo perfil se puede crear todo un estilo de vida en torno a personajes ficticios, sin mencionar
que, “Publicitar con cuerpos reales no es lo habitual ni una tendencia lider en el sector. Aunque
el acabado de una imagen varia en el 4mbito en el que se aplique, su resultado no va a ser visto
de igual manera por todos los usuarios. En el area de publicidad la fotografia cada vez esta
menos comprometida con la realidad de la imagen” (Mufioz Martinez, 2017, p. 41).

De acuerdo con Puro Marketing (2015), “Lo
que se ve en Instagram no es la realidad sino una
version mejorada de la misma o incluso una puesta en
escena de lo que nos gustaria que fuese nuestra vida y
por tanto lo que queremos mostrar al mundo.
Instagram es por tanto una férmula para adentrarse en

un universo aspiracional, mas que real” (Mufoz

Martinez, 2017, p. 38).

“En términos de audiencia, una red social
tiene mayor publico que cualquier otro medio
convencional” (Muioz Martinez, 2017, p. 30) y, considerando que su uso también es “gratuito”,
podemos afirmar que se ha convertido en la herramienta perfecta para el posicionamiento y la
exposicion...dos principales aspectos que son necesarios para la publicidad.

Sumado a esto, de acuerdo con Susan Sontag (1977) “la necesidad de confirmar la realidad y

dilatar la experiencia mediante fotografias es un consumismo estético al que todos son adictos”
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(Mufioz Martinez, 2017, pp. 31-32). Como complemento, en los perfiles de empresas e
influencers de moda es muy comun encontrar contenido interactivo y llamativo, lleno de colores,
sonidos y animaciones. Asi mismo, podemos destacar también la calidad de las imdgenes que
comparten pues, debido a que esta aplicacion es primordialmente visual y que en el mundo de la
moda la imagen es sumamente importante, las empresas se dedican a crear conceptos visuales y
fotografias que resulten atractivas para los espectadores. En resumen, la experiencia de recorrer

el inicio de Instagram y cada uno de los perfiles es bastante placentera para cualquier usuario.

No obstante, la publicidad de moda, ademds de encontrar en Instagram una herramienta
ideal para su desarrollo, comparte con ella diversas similitudes. Al igual que la publicidad,
Instagram es una cuna para los estereotipos, lo cual, tomando en cuenta la dependencia a las
redes existente en la actualidad, puede generar graves inseguridades acompafiadas de una
sensacion de fracaso, al caer en cuenta que no se posee el estilo de vida que en esta red
predomina.

Como conclusién, podemos observar que “Instagram es la aplicacién ideal para la
manipulacién de las fotografias, ya que ofrece numerosas alterativas para poder aparentar en la
red mas bellos, perfectos y profesionales” (Mufioz Martinez, 2017, p. 45). Asi mismo, debido a
que la tecnologia y la moda han estado ligadas desde hace afios, podemos afirmar que esta red es
una herramienta vital para la publicidad de moda, lo cual trae consigo multiples oportunidades
para reivindicar o derrumbar estereotipos a pesar de sus fines comerciales y, sin duda, dependera

principalmente de los usuarios que una u otra se lleve a cabo.



CAPITULO V

PUBLICIDAD “AL NATURAL”



5.1. La naturalidad como tendencia.

Desde hace algunos afos, principalmente desde la aparicién de los medios digitales y el
incremento de las industrias, multiples personas han sentido la necesidad de retroceder un poco,
asi como de replantearse comportamientos e ideas que hasta el momento habian sido

normalizados.

Si bien, gran parte de la poblacion ha conservado el mismo estilo de vida desde hace
algunos afos, otro sector, especialmente el conformado por jévenes, se ha ocupado de cuestionar
a sus generaciones predecesoras y de intentar modificar las formas de comportamiento
predominantes. Hastiados de la comida procesada e impulsados por la tendencia fitness, han
buscado alternativas mds saludables, orgénicas y menos caldricas. De igual modo, las mujeres,
agotadas ante tanta presion, comenzaron a buscar problemas en donde aparentemente no los
habia y, al tener un espacio para exponerse a si mismas y opinar, decidieron revelarse contra la

forma en la que, se suponia, debian lucir.

Transcurria el afio 2015 cuando, en el mes de febrero, una fotografia se hizo viral; y
aunque esto no era algo nuevo, el escdndalo que provocé se debid a algo que hasta el dia de hoy
genera morbo. En resumen, era una mds que se sumaba a la lista de fotografias de Cindy

Crawford en redes. Sin embargo, en esa ocasion ella lucia diferente.

A través de Twitter, repentinamente se difundié una imagen de la modelo capturada en
2013, cuyo nulo retoque fotografico dejaba a relucir las “imperfecciones” de su cuerpo. Sin
embargo, ésta no era una fotografia mas capturada por paparazis, pues la produccién de la misma

indicaba que se trataba de un trabajo realizado para una campaiia, lo cual era inusual. A pesar de



que nadie supo cémo se infiltré en internet y se
generaron diversos rumores en torno a ella, una gran
cantidad de personas (especialmente mujeres) comenzo
a realizar comentarios positivos, afirmando que la
modelo no s6lo lucia hermosa, sino que también era un
gran ejemplo. De este modo, en palabras de la revista
Glamour Espaiia (2015), involuntariamente “la

modelo estadounidense 'y la publicacién se

convirtieron en embajadoras de la belleza real”,
fungiendo asi como el detonante que motivé a otras
mujeres a mostrarse a si mismas “al natural”, y a

rebelarse contra los estereotipos.

Por un lado, existieron muestras involuntarias de este tipo de fotografias como las

tomadas a Beyonce para una campafa de
L’Oreal en 2013, las cuales fueron difundidas
dos afos después a través del portal The
Beyonce World, en las que se observaba con
claridad el acné y las arrugas de la cantante.
Mientras que, por el otro, fueron celebridades
como Eva Longoria, Julia Roberts y Demi
Lovato quienes, desde sus perfiles en redes

sociales, decidieron mostrarse sin maquillaje
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o retoques, uniéndose asi a lo que parecia ser una tendencia. No obstante, si bien existieron
comentarios positivos en torno a estas fotografias que resaltaban la belleza de las modelos o
recalcaban que éstas eran “humanas y no maniquies”, también se hicieron evidentes aquellos en

donde los usuarios se mostraban horrorizados ante su aspecto real.

Sin embargo, contrario a lo que podria pensarse, estas severas criticas no s6lo han estado
dirigidas hacia figuras publicas internacionales, sino que se realizan también hacia cualquier

mujer que se “exponga” de esta forma.

Particularmente, desde el afio 2015 y gracias al soporte que brindan redes sociales como
Instagram, la difusién de estas imdgenes adquiri6 una gran popularidad, a tal grado que
comenzaron a sumarse mujeres de diversas partes del mundo (las cuales estaban dispuestas a
mostrarse a si mismas “al natural”), asi como perfiles en esta misma red encargados de exhibir la

imagen real de las celebridades.

Este tema es explotado de distintas formas por las usuarias de Instagram, y como ejemplo
de ello podemos encontrar a la usuaria llamada Saggy Sara. Si bien ella comenzé difundiendo
fotografias que mostraban su torneado cuerpo y su antiguo estilo de vida fitness, hoy en dia no
s6lo luce un cuerpo diferente, sino que también busca desmitificar las imdgenes que las mujeres

ven a diario en esta red, en las cuales predominan los cuerpos perfectos.

En el afio 2016, Saggy Sara era conocida por llevar un estilo de vida saludable, que con
el tiempo le resultd excesivamente demandante y completamente innecesario. De acuerdo con lo
que ha expresado en multiples ocasiones, en esa época cred un habito que la obligaba a contar el

total de calorias que consumia, el agua que bebia y la cantidad de ejercicio que realizaba.
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Contrariamente a lo que se esperaria, ella asegura que esto, ademds de ser desgastante,

provocé que la satisfaccion que sentia al ver su cuerpo se transformara en culpa, especialmente al

desear consumir aquellos alimentos que no estaban incluidos en su dieta. Por ello, a través de su

contenido busca normalizar el aspecto real de las mujeres comparandolo con las imdagenes

prefabricadas que se encuentran en Instagram, o con el aspecto poco realista que se espera de las

mujeres incluso en situaciones comunes, como al ingerir alimentos o atravesar por el periodo

Suckingfinjiflexing

: Naturalfandichillin
&lpoesing

menstrual.

El  contenido compartido por esta
instagramer siempre va acompaflado de mensajes
extensos, que usualmente buscan empoderar o
alegrar a todos aquellos seguidores que le han
brindado su apoyo. Principalmente, han sido las
mujeres quienes, ademds de compartir sus
inseguridades en los comentarios, afirman sentirse

mds comodas consigo mismas gracias ella. De este

modo, con 344 mil seguidores, Saggy Sara se ha convertido en un ejemplo para las mujeres que

se sienten oprimidas a causa de un estilo de vida rigido, o inconformes con su imagen corporal.

Por otro lado, otras cuentas de Instagram que también resultan interesantes son aquellas

que se encargan de difundir imagenes de celebridades sin retoques. De entre ellas, destacan

principalmente dos perfiles que han sido difundidos en distintos medios: Perfeccion vs Realidad,

y SSStructure.



Usualmente los paparazis capturan imdagenes
inesperados, en las cuales se les observa en situaciones
“comprometedoras”, ya sea por las acciones que estin
llevando a cabo o por su aspecto. No obstante, a pesar de
que muchas de ellas se encuentran en diversos canales de

internet, la cuenta Perfeccion vs Realidad se ha encargado

concientizacion y reflexion, lo cual, considerando el
contexto aspiracional de la red y las imagenes “perfectas”
que ahi se difunden, puede convertir a esta temética en
algo refrescante para quien se encuentra recorriendo

directamente en el perfil de esta cuenta.

De forma general, en Perfeccion vs Realidad
podemos encontrar comparaciones entre las imagenes
donde las celebridades conservan un “buen aspecto”, y las
que han sido tomadas de improviso y muestran sus
“defectos fisicos”, como sus estrias, celulitis, acné o

arrugas.

Por otro lado, aunque SSStructure tiene la misma

temdtica, su forma de desarrollarla es bastante particular.

100

de las celebridades en contextos

el inicio de la aplicacion o entra

Esta cuenta es manejada por la usuaria @peachdani, quien se ha mostrado a si misma

dentro de esta cuenta para interactuar con sus seguidores. Con 175 mil de ellos y multiples
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coberturas en distintos medios, esta cuenta se ha posicionado como una de las mds relevantes en

lo que se refiere a desmentir la imagen idealizada de las celebridades.

A diferencia de Perfeccion vs Realidad, SSStructure muestra a las celebridades sin
edicién y en calidad HD, lo cual es logrado a través de la herramienta Estructura de Instagram,
resaltando con ella cualquier “defecto fisico”. Asi mismo, es importante mencionar que, aunque
en la descripcion del perfil se deja en claro que no se busca generar hate, e incluso se acompaifian

algunas de las fotografias con mensajes positivos, la respuesta ha sido bastante diversa.

Gracias a su alcance, este perfil ha logrado llegar a ojos no sélo de miles de usuarios, sino
también a los de algunas de las celebridades que ahi son “expuestas”. A su vez, gran parte de
éstas se han sentido incomodas con las fotografias de SSStructure pues, en su calidad de figuras
publicas, consideran que esto afecta su imagen, e incluso algunas como Nicki Minaj o Cardi B se
han visto orilladas a bloquear la cuenta. Por otra parte, a pesar de que gran parte de los usuarios

realizan comentarios positivos sobre el aspecto de estas celebridades, muchos otros han realizado

* - ) ssstructure * Siguiendo

% ssstructure Angelina Jolie Q (still the
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Fotografia 32. Angelina Jolie. Fotografia compartida y editada en la cuenta SSStructure.
https://www.instagram.com/p/B9FDhyGpWYq/
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duras criticas, escribiendo comentarios despectivos acerca de su figura o piel, asi como sucede

con otras mujeres que se muestran de forma similar.

En concreto, estas manifestaciones han abierto los ojos de muchas personas que, si bien
no han abandonado del todo sus prejuicios con respecto a la apariencia de las mujeres (tomando
en cuenta los estereotipos predominantes), han comenzado a cuestionar a los mismos, e incluso,
muchas de ellas se han posicionado en contra de eventos como el Victoria’s Secret Fashion

Show, y de todas aquellas marcas que manejan tallas muy reducidas.

De igual forma, se han creado otras iniciativas que, coincidiendo con diversas
manifestaciones feministas, se han constituido como “movimientos sociales reivindicativos”; sin
los cuales, “no hubiera habido un esfuerzo tan apreciable para hablar del tema” (Sdnchez Aranda,
(s.f.), p. 1). Como ejemplo de ello, tenemos al mas destacado de la actualidad: el movimiento

Body Positive.

De acuerdo con Jennifer Barreto-Leyva del Huffington Post, el Body Positive generado
en 2007, “Se trata de visibilizar lo que se ha escondido y querido tapar por décadas, las
realidades del cuerpo humano y del ser humano: orientacion sexual, estrias, celulitis, acné,
sobrepeso, enfermedades..."(Barreto-Leyva, 2017, parrafo 3). De forma general, el objetivo de
este movimiento es, mds alld de visibilizar, normalizar (Barreto-Leyva, 2017, parrafo 5) todos
aquellos tipos de cuerpo que han sido ignorados, dando “voz a esa parte de la sociedad que desea
cambiar la concepcidn de belleza estancada en un tUnico tipo de mujer” (Nebot Mufoz, 2017, p.

1), todo esto principalmente a través de imédgenes.

No obstante, aunque busca el empoderamiento de todo tipo de cuerpo, ha existido en €l

un enfoque considerablemente mayor hacia las tallas grandes, lo cual, en palabras de la misma
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autora, se debe a que quizd por ser éste farget “el mas lacerado, es quien mas se ha sentido

identificado con este movimiento” (Barreto-Leyva, 2017, parrafo 9).

Por ejemplo, en México podemos encontrar valiosas aportaciones a este movimiento en
diversas redes sociales o canales, como las de la influencer Priscila Arias, quien desde el mundo
de la moda busca que las mujeres, especialmente aquellas de tallas grandes, se sientan comodas
con su cuerpo. A su vez, haciendo uso de sus conocimientos
en estilismo, Priscila ofrece consejos de moda y mensajes
positivos a través de una serie de videos que lleva por
nombre Felizmente, asi como de sus cuentas en redes

sociales, las cuales llevan por nombre La Fatshionista.

Aunque se profundizard en este tema en el dltimo

capitulo, es importante recalcar que, sin demeritar este

movimiento, dentro de la naturalidad o normalidad que éste
defiende, ain no existe en él espacio para otro tipo de
cuerpos y rasgos que aun son mal vistos, o que también contindan siendo motivo de burla y
rechazo por gran parte de la sociedad, como el acné, manchas, arrugas, delgadez o ausencia de
“curvas”, la baja o extremadamente alta estatura, rasgos faciales desproporcionados, dentadura

dafiada o un cabello descuidado.

Sin duda, la belleza natural es una tendencia que implica un cambio total de percepcion,
asi como un duro enfrentamiento entre la sociedad y sus inseguridades. Como clara muestra de
ello, podemos encontrar la reciente campafia de Calvin Klein protagonizada por la modelo Jari

Jones, la cual fue duramente criticada por diversos usuarios en redes, sin mencionar que se
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convirtidé en objeto de memes. Dentro de la seccidn de comentarios de los mismos, se lefa: “qué
lastima que tengan que ver la gordura como belleza...”, o, “Ya dejen de publicar esa aberracion,
qué asco”. Esto, por supuesto, provoca que aiin no sepamos a ciencia cierta si en algin momento

esta nueva concepcion de belleza serd aceptada por completo.

5.2. De las modelos convencionales a las mujeres “reales”

En el ano 2004, tomando como base el estudio “The real truth about beauty: a global
report” realizado por Harvard, Dove realiz6 su campaia Por la belleza real a través,
principalmente, de anuncios televisivos. En ellos se pedia a los espectadores que votaran por las
mujeres que ahi aparecian, de acuerdo con diversas categorias propuestas en el sitio web de la
marca. Asi mismo, como complemento de esta campaifia, en el afio 2005 se realizé una segunda
fase en la cual fueron expuestas diversas mujeres de tallas grandes, con la finalidad de mostrar

que no sdlo la delgadez es bella. Como resultado, la campafia de la marca de jabones y perfumes
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Dove no s6lo fue nombrada mas tarde como la mejor del siglo XXI, sino que también se
convirtié en uno de los més relevantes antecedentes de lo que hoy en dia podriamos denominar

publicidad “al natural”.

Asi como sucedi6 con otras marcas, lo que permiti6 a esta publicidad destacar y adquirir
mas fuerza fue la diferencia que sostuvo respecto a la imagen femenina que se observaba, y hasta
el dia de hoy conserva, la publicidad convencional. Es decir, “Cuando se lanzan campanas que
proponen “la belleza real”, que prometen publicaciones sin Photoshop sin retoque, lo que
entendemos que se indica es que no se estd usando el mismo criterio que en otros medios o en
otras publicaciones para determinar qué se considera apropiado para la publicacion” (Ramos

Lahiguera, 2017, p.109).

Aunque, al igual que Dove, otras empresas que se han unido a este movimiento han
logrado crear una diferencia en torno al Beauty Branding (Publicidad, 2013, parrafo 2), ain no
han logrado competir contra el posicionamiento de la publicidad convencional, la cual se ha
caracterizado por valerse de la imagen femenina para manipular necesidades y generar deseos
aspiracionales en sus consumidores, mediante la incorporaciéon de lo que Antonella Babor
denomina “modelos profesionales, mujeres hiper retocadas, y con apariencia prefabricada”
(Babor, 2014, pag. 18), sin mencionar que no éstas no sélo han protagonizado la publicidad de
moda, sino que también han formado parte de campanas realizadas para otros sectores

comerciales.
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Como se ha mencionado en capitulos anteriores, la publicidad convencional se ha
caracterizado por mostrar mujeres que no s6lo se ajustan a los cdnones de belleza existentes en

cada época, sino que también han sido transformadas por rigurosos procesos de edicion.

Fotografia 35. The perfect body. Campaiia de Victoria’s Secret. https.//www.guioteca.com/mujer/the-perfect-body-la-
publicidad-de-victorias-secret-que-genera-repudio/

Por un lado, desde hace varios afos, principalmente desde el surgimiento de las Top
Models en los afios 80, las mujeres que han brincado a las pasarelas y las publicidades de moda
se han caracterizado por ser considerablemente altas y delgadas. Posteriormente, con la
imposiciéon de medidas como 90-60-90 o la talla cero, se conformé un estindar que
practicamente todas las modelos obedecian, el cual ha ido desmorondndose poco a poco con el

paso de los afios.
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Esto puede ser explicado considerando que, como producto cultural, medidtico y
estratégico, la publicidad responderd a las demandas de, por un lado, objetivos comerciales, y por

el otro, el contexto cultural en el que se desenvuelve.

A pesar de que la publicidad “al natural” ha dado un respiro a miles de mujeres en el
mundo, y por ello constituye un avance en lo que a estereotipos de belleza se refiere, sin duda ha
fungido también como una estrategia comercial de marcas que, astutamente, han encontrado en
ello una oportunidad para destacarse en medio de la saturacién publicitaria actual, abarcando asi

un nuevo nicho que busca identificarse con la publicidad que ve.

Los profesionales de la moda, asi como también los de la comunicacién, deben mostrarse

sensibles y abiertos ante los cambios que se producen en la sociedad.

Observar lo que ocurre en el mundo, sobre todo en el micro-mundo del segmento o target
al que nos dirigimos es una tarea esencial para alguien que quiera comunicar o vender un

producto (Rojas, 2005, p. 32).

De acuerdo con Adriana Amado, aunque “el motivo por el que algunas empresas estan
optando por emitir un mensaje alternativo radica en cierto malestar social” (Menkes, 2014, p.
41), haciendo referencia al capitulo dos de esta tesis, este tipo de contenido tiene como principal
funcién permitir que las empresas reflejen una mayor responsabilidad social, mejorando asi su
imagen al hacerlas parecer mds empéticas. No obstante, aunque probablemente busquen serlo, no

hay que olvidar lo ya mencionado en ese mismo capitulo: las empresas no son ONG’s.
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Por otra parte, si bien es indispensable conocer las demandas empresariales o comerciales
que han conducido al surgimiento de una publicidad mas “natural”, la perspectiva de las modelos

y consumidoras ante este cambio podria resultarnos un poco mds interesante.

A lo largo de este proyecto de investigacion, se ha hecho énfasis en miltiples ocasiones
en el cansancio que los estereotipos de belleza han provocado en las mujeres durante siglos, pues
“Ya son décadas las que escuchan ese grito de protesta” (Sanchez Aranda, (s.f.), p. 1). Sin
embargo, pareciera que gracias a las redes sociales este hartazgo ha sobrepasado los limites antes
vistos, ya que también han permitido que la publicidad, y el contenido aspiracional en general,
invada nuestra vida privada a todas horas. Contrariamente, aunque esto puede ser sin duda
perjudicial, las redes sociales han sido también espacios de discusion, en los cuales las usuarias
han podido externar sus quejas e inquietudes haciéndose escuchar. Con ello, ademds de generar
una demanda que poco a poco ha sido satisfecha por las marcas, ha surgido una conversacién
respecto al cardcter nocivo de los estereotipos de belleza, y con ello no sélo se han creado
debates, sino también comunidades de mujeres que se apoyan y empoderan entre si. Asi mismo,
la aceptaciéon que han conseguido poco a poco aquellos cuerpos que se encuentran fuera del

canon, si bien no ha sido total, ha abierto un espacio para su aparicion en distintos medios.

Para Rodrigo Martin (2013), “Un nuevo discurso solidario estd de moda, porque los
ciudadanos estdn interesados en los valores que transmite; compran valores, votan valores y
venden valores, por encima de otros intereses” (Lage Fombuena, 2015, p. 139). Aunado a esto,
parte de que se haya generado esta discusion, también se debe a que hace algunos afios la imagen
de las modelos era cada vez mds preocupante. Al respecto, Paloma Diaz Soloaga, Natalia Froufe

y Carlos Muiiiz mencionaron en el afio 2010:
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“La extrema delgadez de sus cuerpos, su languidez y palidez han sido signos que han
dado la voz de alarma social y que han cuestionado donde estaba el limite entre lo
estéticamente bello y lo saludable” (Diaz Soloaga, Quintas Froufe, & Muiiiz, 2010, p.

249).

Sin embargo, después de todo lo anterior, ;qué podemos entender por publicidad de moda “al

natural”?

Este término relativamente nuevo y poco conocido y, aunque gran parte de la sociedad ha

sido testigo él, atin no ha logrado consolidarse.

A pesar de que no se conoce una definicidn precisa para este tipo de publicidad, a través
de diversos articulos y de lo que se observa en imdgenes publicitarias recientes, se hace
referencia a este término cuando se incorpora a modelos (principalmente mujeres) cuyos cuerpos
parecen salir de los estdndares de belleza convencionales, y que, mds alli de mostrar sus
“defectos fisicos” (ya sea de su rostro o del resto de su cuerpo), usualmente aparecen con poco

retoque fotografico, conservando asi un aspecto mas realista.

No obstante, aunque en teoria esto suena pertinente y beneficioso para las usuarias,
conviene hacer una distincion entre lo que ésta manifiesta ser y lo que realmente es. Es decir, a
pesar de que ésta, al igual que el Body Positive, busca ser inclusiva al visibilizar a mujeres que
no habian encontrado un espacio dentro de las fotografias publicitarias de moda, en la prictica
hace especial énfasis en las tallas y los tonos o el cuidado de la piel, omitiendo también otros

rasgos por los cuales las mujeres son discriminadas.
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En gran parte de estas imagenes se suele colocar a modelos de tallas grandes o “plus-

size”, mientras que en pocas se recurre a modelos amateurs, con pocas curvas, o con alguna
afeccion en la piel, como el acné o las manchas. Asi mismo, aunque existe una evidente
inclusion, se contintian seleccionando mujeres que
de alguna u otra forma conectan con el canon. En
otras palabras, “pese a no ser perfectas como las
supermodelos,  siguen  apareciendo = mujeres
generalmente mas bellas que el promedio”
(Menkes, 2014, p. 74) pues, de acuerdo con
Adriana Amado, en la publicidad “al natural” “el
concepto de belleza no desaparece, sino que lo que

se intenta es “bajar a la tierra” el estereotipo”

(Menkes, 2014, p. 41). Esto, a su vez, “crea nuevas
fantasias alrededor de las curvas, de como el amor
propio es importante, de cémo la superacién
personal nos lleva al éxito y como romper las normas establecidas nos da satisfaccién cuando no

siempre puede ser asi” (Nebot Muioz, 2017, pp. 67 y 68).

Por otro lado, si bien algunos consideran que a través de esta publicidad se estd dando un
mensaje basado en “el cuidado consciente y saludable”, existen otros que afirman que la
exposicion de mujeres plus-size busca fomentar la obesidad, pasando por alto los problemas que

ésta puede provocar en la salud, otorgando asi al movimiento Body Positive y la publicidad de
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moda “al natural” una imagen negativa, capaz de influir en la aceptacién social que ésta podria

tener.

Como conclusion, vale la pena mencionar que, aunque la orientacién de esta corriente
publicitaria es clara, ain no se encuentra del todo desarrollada. Esto, ademds de ser el resultado
de su relativa novedad, posiblemente se debe a que la publicidad de moda atn no estd lista para
mostrarnos a cuerpos totalmente reales, debido a que su cardcter estético corresponde
principalmente a intereses econdmicos, sin mencionar que este cambio implicaria un cambio
radical en la mentalidad de la sociedad, lo cual, aunque ha comenzado a surgir, seguramente

llevara afios en concretarse.
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CAPITULO VI

ESTUDIOS DE CASO
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Con la finalidad de aplicar la informacién expuesta a lo largo de esta tesis en un caso

préctico, se han elegido dos marcas de indumentaria femenina: Aerie y Missguided.

Uno de los principales motivos de esta seleccidn es el creativo y estructurado uso que
ambas marcas le dan a la aplicacién de Instagram, pues, de forma superficial, se observan en sus
cuentas dos estrategias distintas y bien planificadas de marketing digital. Mientras que, por un
lado, una basa todo su contenido en la naturalidad y el cuidado del cuerpo (e incluso crea una
comunidad alrededor de ello), la segunda elabora su publicidad y contenido en redes alrededor
de la mejora de la imagen corporal y la moda de lujo a bajo costo, con lo cual su principal
objetivo no es crear una comunidad, sino mostrar a sus consumidoras cémo pueden lucir como

influencers, ofreciendo ademds de prendas, consejos de moda y belleza.

Asi mismo, ambas marcas han trabajado con “publicidad al natural” de dos formas
distintas, obteniendo resultados positivos y negativos. Tomando esto como base, se analizara su

publicidad y contenido en Instagram, particularmente lo que se encuentran en su perfil.

El primer estudio de caso a analizar serd Missguided, una marca de ropa y accesorios
femeninos de venta primordialmente online, cuyo estilo moderno, lujoso y, al mismo tiempo,
informal, le ha valido la aceptacion de miles de usuarias jévenes alrededor del mundo. Por otro
lado, el segundo serd Aerie, una submarca American Eagle que ha tomado como concepto
principal la naturalidad femenina, lo cual le ha permitido crear una comunidad que le es fiel y

estd pendiente de todo lo que comparte.

Finalmente, no sélo se analizardn los elementos de la publicidad grafica que ambas
marcas comparten en Instagram, sino que también se observara el efecto que ésta ha generado en

las consumidoras.
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5.1.1.  ;Qué es Missguided?

Missguided es una marca originaria de Reino Unido dedicada a la venta de ropa
femenina, principalmente a través de su pdgina web. Con pocas sedes fisicas y bajo la direccion
de Nitin Passi, se ha posicionado como una de las minoristas de venta online mds reconocidas en

el mundo.

Fundada en 2009,
Missguided se inspira en las
tendencias de moda mds famosas
del mundo para el disefio y

confeccion de sus productos,

siendo fiel a su objetivo de
“desarrollar una plataforma de
moda online que abarque y rinda homenaje a todo lo que significa ser una chica en el mundo
digital de hoy en dia” (Missguided, (s.f.), parrafo 1). En este sentido, se perfila como una marca
que busca cumplir los suefios y aspiraciones de las mujeres, lo cual se ve reflejado no sélo en sus
disefios y su publicidad, sino también en los bajos costos de sus prendas. Tomando como
inspiracién “las pasarelas, las celebrities, las redes sociales, las bloggers y el estilo style”
(Missguided, (s.f.), parrafo 1), las prendas y accesorios disefiados por esta marca permiten a sus
consumidoras vestir a la moda y personificar a sus influencers favoritas a un costo relativamente

bajo, con precios que rondan entre los 12 y 49 euros (316 y 1,293 pesos mexicanos),

aproximadamente.
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6.1.2. Manejo de la imagen femenina y la mujer Missguided

La imagen femenina proyectada por una marca no sélo puede ser coherente con los
estereotipos de belleza existentes, sino que, como se vio anteriormente, también es una
construccién de un prototipo de mujer al que las consumidoras pueden aspirar. Asi mismo, la
imagen de una marca puede observarse en los elementos que constituyen su identidad, y aunque
ésta no sé6lo estd conformada por elementos visuales, generalmente son estos los mds relevantes,

especialmente cuando de marcas de moda se trata.

En primer lugar, la identidad grafica de Missguided se
compone principalmente de tonos rosas y azules pasteles que
no sélo estdn presentes en el logo (como en el caso del color
rosa), sino que también los podemos encontrar en cada uno de
los canales que la marca utiliza. Gracias a estos colores, su
sitio web y sus redes sociales conservan un fresco aire de

feminidad y cierto lujo, lo cual se complementa con Fotografia 39. Logo de Missguided.
https://co.linkedin.com/company/missquid

. e - d-itd
tipografias, imagenes, fondos y prendas grandes y estilizadas. ‘

Por ello, en términos generales, podemos distinguir a una marca colorida, fresca y glamorosa,

que suele reflejar una imagen informal y a su vez provocativa.

Por otro lado, la mujer Missguided es sensual y tiene una vida llena de lujos y, sin duda,

encarna a las mds importantes celebridades del momento. Magquillaje sobrecargado, joyas,
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tacones extravagantes, gafas, escotes y una piel bronceada son los principales elementos que la

conforman. En resumen, se trata de una mujer que hoy en dia muchas desean personificar.

El icono femenino bajo el cual se basa la marca estd representado por Kim Kardashian,
cuya influencia se ha extendido entre la poblaciéon femenina juvenil en los dltimos afios. Su piel
bronceada, labios prominentes, maquillaje, cabello liso o con efecto mojado, estilo extravagante
y grandes curvas, son una constante dentro de las modelos de la marca, sin mencionar que los
disefios que portan son tomados como referencia para la construccién de gran parte de las

prendas que Missguided comercializa.

6.1.3. Productos Missguided

La cartera de productos disefiados, elaborados y

comercializados por esta marca es bastante amplia.

Tomando como referencia la tienda online con la que
cuenta, podemos encontrarnos con que en la categoria de
ropa se encuentran 20 subcategorias, 7 en la de zapatos, 8 en
complementos y accesorios y 27 en la de vestidos, sin
considerar otras en las que se agrupan lineas de ropa

especificas, como Playboy x Missguided. Asi mismo, es

importante destacar que la marca maneja las tallas tall, petit
y maternity, siendo esta Ultima y la plus-size las que poseen

menos prendas.

Si analizamos de forma general los productos comercializados por la marca, nos

encontraremos con un estilo y una gama de colores constantes. Por su parte, los zapatos
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usualmente son de colores y disefios llamativos, con transparencias, correas y texturas que imitan
metales o las pieles de distintos animales. En cuanto a la
ropa, podemos decir que se caracteriza por dejar al
descubierto el pecho y las piernas de las mujeres que las
usan. De igual manera, su carécter llamativo no sélo se debe
a su estructura, sino también a sus colores usualmente

fluorescentes.

Por otro lado, aunque la gama de accesorios que R
ofrece la marca es reducida, podemos destacar el enorme
tamafio de sus lentes de sol, collares y aretes, asi como el
recurrente tono dorado de los dos ultimos. Con respecto a la linea de maquillaje que
comercializa, si bien es reducida y no es producida por la marca, podemos decir que si va de

acuerdo con las tendencias actuales, sin mencionar que es de calidad.

6.1.4. ; Como usa Instagram?

Actualmente la marca cuenta con 7 millones de seguidoras de entre 16 y 30 afios, las

(13

cuales son definidas por la misma como “...seres vibrantes, divertidos, aman todas las
tendencias, quieren tomar el estilo y el aspecto de una celebridad a un precio bajo, miran

bloggers de moda, y empodera a otras mujeres y confia en si misma y en su estilo”

(Missguided, (s.f.)).
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Sin duda Instagram es una de las herramientas mds utilizadas por Missguided, pues, a

través de esta red social no sélo promociona sus productos y difunde sus ofertas, sino que
también crea vinculos con sus consumidoras, permitiendo asi el surgimiento de una comunidad
conformada las mismas. Para ello, la marca usa a su favor distintas funciones de la aplicacion,
creando historias dindmicas, publicando contenido en su feed y realizando dindmicas con sus

seguidoras, lo cual serd descrito a continuacion.

a) Descripcion del perfil

Este apartado es muy simple en apariencia. Ademds de facilitar la compra a través de un
enlace directo, la marca destaca en su descripcién su objetivo de inspirar confianza a sus
consumidoras, y a su vez las invita a compartir fotografias de si mismas portando las prendas de

la marca bajo el hashtag #missguided.

b) Historias

El uso que la marca le da a este recurso es constante pues, en promedio, publica entre 13
y 30 historias por dia, generalmente todos los dias, logrando convertir asi a este contenido en uno
de sus distintivos dentro de Instagram. Sin duda, Missguided publica diversos tipos de historias,
de las cuales las mds recurrentes son aquellas que muestran las prendas siendo portadas por
modelos. Se trata de animaciones acompafiadas de misica y fotografias en movimiento, asi como

de fondos de coloridos, texturas, elementos, entre otros.
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cuyo color estd presente también en otros elementos como las cintas
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La ventaja de estas historias es que la marca difunde con

facilidad sus productos y, sin importar si publica fotografias propias

o repostea algunas ajenas, logra atraer la atencion de las

consumidoras, sin mencionar que procura concretar la accién de

compra colocando el precio de los productos que aparecen, y/o

anadiendo el enlace directo a la tienda online.

Por ejemplo, en la figura 42 podemos encontrar una historia,

en la cual se observa a una chica portando un conjunto de la marca,

y las letras del fag, manteniendo asi un disefio coherente.

De igual forma, es importante destacar que, cuando se

- missguided 23

There's no wrong way to
have abody .
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presentan nuevas colecciones,
productos 0 colaboraciones,
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historias con frases grandes, llamativas
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persuadir a las usuarias invitdndolas a la compra de una forma

divertida, con una voz que es coherente con la de la marca.

Al enfocarnos en otro tipo de historias, podemos encontrar
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algunas en las que se colocan frases dirigidas a las consumidoras, las cuales hacen alusién al

Body Positive e invitan a las consumidoras a liberarse de sus | o

preocupaciones, como “There’s no wrong way to have a body”, que

se puede observar en la figura 44.

Ademds de colocar fotografias de los productos y sus
modelos, la marca busca crear vinculos con sus seguidoras a través
de contenido en el cual éstas son participes. Es decir, podemos
encontrar encuestas y espacios para preguntas, mismas que

usualmente versan sobre temas de actualidad, moda, belleza y = = =

SHEBREAKS | SHEHASTO
THESWING | CET CUT OUT

<

entretenimiento, sin mencionar que, después de recibir Ia

missguided ST H

\

>
1

%

Discris o) Bl

In 3 words ¢
K <
4

E

participacion de las seguidoras, en ocasiones éstas pueden figurar en

las historias o el feed de la marca.

Por otro lado, también se usa esta funcidén para compartir
contenido que crea vinculos cercanos con las seguidoras. Este
consta de videos sobre los eventos que realiza la marca (como en la
figura 46), asi como de otros donde algunas de sus colaboradoras
elaboran conjuntos con los productos Missguided, e incluso dan un
recorrido por sus oficinas. De igual forma, valiéndose del
movimiento Body Positive, en ocasiones muestran a influencers o

colaboradoras, cuya labor dentro de las historias es dirigir algunas

palabras a las seguidoras, principalmente a través de videos que tienen como finalidad aparente

el fomentar en ellas el amor propio.
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La tdltima categoria de historias que son publicadas por la [ EEEENT
marca, es la de entretenimiento. En ella se comparten capturas de
tweets graciosos, conteos (principalmente de moda y musica), gifs
divertidos relacionados con moda o el estilo de vida de “la mujer
Missguided”, e incluso el reposteo de videos originalmente
compartidos en Tik Tok como en el que se observa en la figura 47,

en el cual se instruy6 a las seguidoras para realizar un peinado en

tel’lanCIa. 1‘ y \ {Enwar mensaje,
¢) Historias destacadas

Sumado a las historias que duran 24 horas, Missguided ofrece contenido permanente en sus

historias destacadas, las cuales se encuentran dentro de las siguientes categorias:

- Babes: Esta es la primera categoria de historias destacadas. En ella se comparte
contenido dirigido especificamente a la comunidad de #babesofmissguided, que
consta de consejos de belleza, moda y autoestima.

- Fun sh*t: En estas historias todo el contenido tiene la finalidad de entretener a las
seguidoras, pues estd conformado por chistes, memes y preguntas, o dindmicas en las
que las seguidoras pueden participar.

- Dani Michelle: Hace algin tiempo, la marca usé esta categoria para compartir
contenido relacionado con la linea que desarrollé en conjunto con Dani Michelle. En
ella se pueden encontrar fotografias y videos que anuncian la coleccion.

- PlayBoy: Hace ya algunos meses, la marca lanz6 una linea de prendas en

colaboracion con PlayBloy, la cual se ha renovado y se sigue comercializando hasta
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el dia de hoy. Por ello, en esta categoria podemos encontrar videos del lanzamiento de
la misma y videos de las sesiones fotograficas que se realizaron para este fin.
Horoscopes: En este espacio la marca se dio a la tarea de publicar una serie de
historias, las cuales, una a una, enlistan diversas caracteristicas de cada uno de los
signos zodiacales. Asi mismo, da la oportunidad a sus seguidoras de opinar sobre las
mismas a través de una votacion.

Wallpapers: Como su nombre indica, aqui la marca compartié una serie de fondos de
pantalla para celular disefiados por su equipo, los cuales son usualmente de color rosa
y conservan el mismo estilo del contenido de la marca.

New In: Este es un pequefio espacio que la marca usa para compartir sus nuevos
productos, aunque cabe sefialar que cominmente no se actualiza.

Get to know us: Dentro de esta categoria las usuarias han tenido la oportunidad de
realizar preguntas a la marca, y, a su vez, ésta ha publicado aqui sus respuestas.
#keeponbeingyou: Aqui la marca abre un espacio para mostrar a diversas miembros
de la comunidad #babesofmissguided, las cuales también son consideradas
#rolemodels, sin mencionar que algunas de ellas se desempefian en el mundo de la
moda o han realizado colaboraciones con la marca.

Back in stock: En estas historias la marca anuncia el regreso de todas aquellas prendas
que durante un tiempo estuvieron fuera de stock.

Campaigns: En este espacio la marca anuncia sus nuevas campaiias a través de videos
creativos y bien producidos.

Beauty: En esta seccion la marca recomienda maquillaje que va de acuerdo con su

estilo y las nuevas tendencias.
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- Stassie x Missguided: Se trata de una colaboracién que fue anunciada mediante un
conjunto de historias estaticas y animadas.

- Tutorials: En esta seccion, la marca comparte no sélo tutoriales de maquillaje, sino

que también brinda consejos de moda y responde preguntas relacionadas con ambos

temas.

Sin embargo, esta marca no sélo se destaca por su constante uso de la aplicacion,
sino también por su bien elaborada estrategia mercadoldgica y su buena produccién
publicitaria. Por ello, ademds de usar de recurrir constantemente a las historias, la marca

se vale de la publicacion de diversos tipos de contenido en su feed.

d) Publicaciones en el feed.

Missguided es una marca que no solo se encuentra activa en Instagram, sino que también
procura compartir distintos tipos de contenido, especialmente en su feed, los cuales le ayudan a
mantener un equilibrio dentro del mismo, asi como a consolidar atin mds su imagen dentro de

esta red. De forma general, en esta seccion la marca comparte lo siguiente:

1. Fotografias de influencers o miembros de la comunidad #babesofmissguided,
acompafiadas de leyendas que invitan a las consumidoras a comprar las prendas que ahi

aparecen, u otras similares que estdn inspiradas en las mismas. Como ejemplo, tenemos a

la imagen de la figura 48, la cual estd acompanada del siguiente mensaje:




Comment a ' if  you're obsessed
with @allchloerose's jumpsuit $#+" The 'blush cord

utility jumpsuit' is back in stock + you can now shop it

for £33.25/844 with our up to 50% off sale
#babesofmissguided

Esto, a su vez, alimenta la imaginacion y los deseos de
las consumidoras reforzando el mensaje que busca dar
la marca, el cual podriamos describir textualmente
como una muestra de que es posible lucir como una
instagramer o influencer con las prendas de
Missguided.

Fotografias de celebridades que reflejan el estilo de la
marca, ya sea como resultado de colaboraciones
realizadas con ellas, o reposteando fotografias que
éstas publican en redes, en las cuales, en ocasiones,
aparecen en eventos importantes. Por ejemplo, a la
derecha se observa una fotografia de la cantante y
actriz Ariana Grande, cuyo estilo también es tomado
como base para crear los disefios de la marca. De este

modo, Missguided ha logrado construir y reforzar su

Fotografia 49. Fotografia de Ariana Grande
compartida por Missguided.
https://www.instagram.com/p/CDIIkUfhk96

7

imagen e identidad en esta red, lo cual, quizds sutilmente, ha permitido que las usuarias y

clientes potenciales la identifiquen con facilidad.
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3. Videos cortos de sus eventos o lanzamiento de sus campaiias,

tips de maquillaje, u otros donde aparecen algunas de sus

modelos o miembros armando distintos outfits con las prendas

de la marca, como en la figura 50, donde Simone Charles cre6

varios de ellos, logrando asi fortalecer el acercamiento con sus
consumidoras, inspirdndolas y conectando con sus emociones.

4. Imdgenes con frases inspiradoras que buscan empoderar a las

usuarias. Visualmente, este tipo de contenido también refleja el Bt

estilo de la marca y armoniza con el resto del feed. En ellas
podemos encontrar frases como “You re right where need to
be”, que se encuentra en la figura 52.
5. Encuestas en las que las usuarias puedan elegir entre uno u otro outfit o look.
6. Contenido de interés, como fotografias de eventos relevantes o memes en tendencia
animados o fijos.

7. Capturas de tweets divertidos o inspiradores publicados por diversos usuarios (figura 51).

Harriet Wright

@harriet_wrightx
Some days you'll be sad and some days
you'll have never felt happier. Every
situation you find yourself in is
temporary and you must always remind
yourself to keep on going
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a) Hashtags y etiquetas

Los hashtags se encuentran en todas las publicaciones de la
marca, desde las historias hasta el contenido del feed.
Frecuentemente, en éste tltimo podemos encontrar etiquetas
de las influencers que ahi aparecen, acompaiiadas de

hashtags recurrentes como: #missguided 0

#babesofmissguided, bajo el cual las usuarias publican

fotografias de si mismas usando prendas de la marca (figura

53).

6.1.5. La imagen femenina dentro de su publicidad en Instagram

La publicidad de esta marca responde no s6lo a sus propias caracteristicas, sino también

al perfil de sus consumidoras y a las funciones propias de Instagram.

Al tratarse de una red social principalmente visual y aspiracional, Missguided explota por
completo su imagen basada en influencers y el estilo de vida que éstas llevan. Asi mismo, su

publicidad es complementada por contenido que le permite fidelizar a sus seguidores.

Como hemos visto, esta marca promociona sus productos principalmente a través de sus
historias y su feed, en las cuales se publican fotografias y videos. Sin embargo, con la finalidad
de comprender un poco mds su publicidad, es necesario ahondar en sus caracteristicas,

especialmente en aquellas que buscan hacer uso del cuerpo femenino.
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Por un lado, las fotografias de sus productos comparten ciertos rasgos en comun. En
primer lugar, todas ellas se distinguen por ser producidas con calidad, su nitidez permite observar
con claridad no sélo los colores de cada prenda y otros detalles como sus materiales, sino
también aquellos rasgos que forman parte del cuerpo de las modelos. Si nos enfocamos en
aquellas que hacen uso de estas tultimas, podemos distinguir que se derivan a su vez en cuatro

tipos.

Las primeras muestran de cerca a las modelos en
distintas poses y de cuerpo completo. Usualmente, ademas
de tener fondos lisos (principalmente de color blanco),
estas fotografias son tomadas en entornos que ayudan a

construir la mujer Missguided, como exteriores o

habitaciones aparentemente lujosas. En ellas es posible

observar también los detalles de los productos, sin

Fotografia 54.
https.//www.instagram.com/p/Br8EiVBFvfb/

mencionar que cuentan con una paleta de colores

constante que involucra tonos rosados o nude.

Algo similar ocurre con las fotografias de
plano americano, debido a que son tomadas en la
misma clase de entornos, aunque, por supuesto, el

nivel de detalle de los productos es ain mayor.

Estas pueden ser tomadas para campaifias

especificas (figura 55) u originalmente compartidas
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por influencers, e incluso, cuando tienen fondo blanco, son compartidas recurrentemente en sus

historias.

Con respecto a la imagen de las mujeres que ahi
aparecen, considerando que las prendas plus-size se
comercializan en menor cantidad, las modelos mas
frecuentes son delgadas, curvilineas y bronceadas, sin
mencionar que su aspecto estd bien cuidado, pues siempre
podemos observarlas con maquillajes y peinados en

tendencia.

Existen también otras fotografias tomadas con un
plano mds cercano, en las cuales se enfatiza principalmente
el torso. Comuinmente, estas fotografias son usadas por la
marca para promocionar productos como vestidos cortos, blusas, tops, bralettes, blazers y
accesorios; y, aunque por ello se evita mostrar otras partes del cuerpo (especialmente el rostro)
(figura 57), gran parte de las fotografias muestran a mujeres

delgadas, curvilineas y bronceadas.

Por otra parte, podemos encontrar otras fotografias
que tienen como objetivo principal el mostrar accesorios
como collares, bolsos e incluso ufias postizas. En estos

casos, se ha recurrido a mujeres que poseen algin “defecto

Fotografia 57.
https.://www.instagram.com/p/CCenf2VIJtn8/

fisico” como las estrias, ya sea naturales o falsas en
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apariencia (figura 57), o, en mayor medida, a modelos convencionales de pieles lisas (figura 59).

Adicionalmente, encontramos otras fotografias
detalladas cuyo objetivo es promocionar el calzado de la
marca, las cuales, si bien usualmente no poseen detalles mas
relevantes que los que la piel de las modelos y el producto
ofrecen, si podemos observar que los pies conservan un

buen aspecto.

Fotografia 59.
https://www.instagram.com/p/CCcytXDI9qA/

Fotografia 58.
https://www.instagram.com/p/CCtsLSRIDOp/
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6.2.1. ;Qué es Aerie?

Aerie, creada en el afio 2006, se ha dedicado desde entonces a la confeccion y
comercializacion de ropa deportiva e interior para mujer. Sin embargo, a pesar de haber surgido
como una marca mds de indumentaria, en el afio 2014 sus ejecutivos tomaron la decision de
eliminar el retoque de sus fotografias publicitarias, posiciondndose asi como una marca que

apuesta por la belleza natural y que, a su vez, promueve el empoderamiento femenino.

Bajo este objetivo, ha buscado elaborar prendas de distintas tallas que se ajusten a mas
tipos de cuerpos, con la finalidad de que todas las mujeres puedan sentirse cdémodas no s6lo con

las prendas, sino también consigo mismas.

Mas alla de sus sedes fisicas, en los canales online la marca ha desarrollado el concepto
de naturalidad con fuertes estrategias, las cuales han creado una gran comunidad alrededor del

mundo a través de valores como la honestidad, diversién y fuerza.

6.2.2. Manejo de la imagen y la mujer Aerie

Debido a la importancia que la naturalidad tiene
dentro de esta marca, no solo se ha convertido en el
concepto que dicta su imagen y publicidad, sino que
también rige la imagen corporal de las modelos que la

representan.

En cuanto a su identidad visual (incluyendo el

Fotografia 61. Logo de Aerie.

logotipo), la marca se caracteriza por usar colores
https.//twitter.com/Aerie/photo goup )’ p
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calidos y neutros que remiten a la naturaleza, los cuales, acompafiados de tipografias suaves, le
dan un aspecto organico. Usualmente podemos encontrar tonalidades verdes, amarillas, azules,

beiges y blancas, mismas que son usadas en todas las redes sociales, publicidad y pagina web de

Por otro lado, la mujer Aerie se caracteriza por su sencillez, sin mencionar que es alegre,

la marca.

disfruta la vida, y convive arménicamente con su entorno y con otras mujeres. Generalmente
podemos observarla en entornos intimos como habitaciones u hogares célidos, asi como en
lugares que le permiten entrar en contacto con la naturaleza, como jardines y parques rodeados
de vegetacion. Asi mismo, su aspecto es asociado con este concepto no s6lo debido a las poses
naturales (casi improvisadas) en las que se les observa, sino también a que su imagen corporal se
asemeja mds a la de la mujer comun, especialmente porque deja al descubierto sus estrias,

celulitis, arrugas, manchas o rollos de piel, de los cuales se muestra orgullosa.

A diferencia de Missguided, la mujer Aerie no es asociada a un icono o celebridad, sino
que busca ser representada por gran parte de las mujeres, pues les da voz al mostrar cuerpos
similares a los de ellas, asi como dejando al descubierto de forma positiva los “defectos fisicos”
que las han oprimido durante afios, y abarcando también una mayor diversidad corporal que las

marcas promedio.

6.2.3. Productos Aerie

De acuerdo con su pagina web, Aerie comercializa once tipos de productos:
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- Sujetadores. - Vestidos y monos.

- Bralettes. - Trajes de baifio.

- Ropa interior. - Ropa de dormir.

- Tops. - Accesorios y calcetines.
- Polainas. - Ropa de salén.

- Fondos.

Sin embargo, a pesar de que su linea de productos es diversa, la gama de colores
que abarca es constante y usualmente abarca colores célidos, frios o neutros, que remiten a
elementos que podemos encontrar en la

naturaleza.

Por otro lado, de acuerdo con lo que la
marca y las consumidoras han expresado, las
prendas de Aerie, mas alld de resaltar su
belleza, les permiten realizar distintos tipos de

actividades con total comodidad, y a su vez

sentirse atractivas y sexys, lo cual se debe en
gran medida a suaves y atractivos materiales
como el algodén y el encaje; y, si bien como resultado no son econdémicas, sus precios
pueden considerarse competitivos, ya que oscilan entre los ocho y cincuenta ddlares (160 y
1005 pesos mexicanos), siendo las prendas pequefias y bdsicas como la lenceria las de

menor costo.
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6.2.4. ; Como usa Instagram?

De acuerdo con un andlisis de la marca elaborado por Whitney Dore, Amanda
Liffers, Burke Price y Janis McKenzie, las principales redes sociales usadas por la marca
son Facebook e Instagram. Sin embargo, es en esta dltima donde ha logrado crear y
fortalecer una comunidad, desarrollando estrategias s6lidas que sin duda han consolidado la
imagen natural y orgdnica que desea transmitir. De forma general, Aerie usa Instagram para
vender sus productos, difundir informacién valiosa y proporcionar contenido de valor a sus
seguidoras, esto a través de las funciones y los elementos visuales que se expondrdn a

continuacion:

a) Descripcion del perfil
A diferencia de otras marcas o0 negocios que usan este campo para colocar
informaciéon de contacto, Aerie lo aprovecha para hablar de sus objetivos y su
comunidad, haciendo mencién de su mision y su iniciativa AerieReal, mediante la
cual se invita a las mujeres a compartir fotografias de si mismas, no sélo portando
las prendas de la marca, sino también mostrando su cuerpo al natural.

b) Historias

Aunque la cantidad de historias publicadas por la marca es reducida (ya que publica
entre 4 y 8 historias semanales, 4 o 5 veces por semana), cabe mencionar que siempre
aprovecha esta funcién para reafirmar sus valores distintivos y, desde luego, las mads
recurrentes son aquellas en las que se muestran sus productos y ofertas. Al igual que en el

feed, Aerie comparte fotografias, animaciones, gifs y videos, en los cuales las prendas son




usadas por modelos, o aparecen sobre distintas superficies p@

como sillones, almohadas, madera e incluso arena (figura 62). ”‘ K*‘

Como se menciond anteriormente, Aerie se caracteriza
por abrir espacios para que figuren las miembros de su
comunidad #AerieReal, y sus historias no son la excepcion.
Por ello, en mas de una ocasion la marca se ha dedicado a
difundirlas a través de videos y fotografias que ellas mismas
envian. Como ejemplo de ello, en

aewé aerie 3h

la figura 64 se puede observar

Ver més

This una presentacion de la comunidad #AerieReal y una fotografia

is what acompafiada de mensajes positivos. Al mismo tiempo, la

#AericREAL

looks
like retoque bajo el hashtag #AerieReal. Como dato relevante, la

H .
muestra de sus seguidoras en las

historias, asi como en el feed, ha

sido clave para el éxito y
posicionamiento de la marca,
pues no s6lo ha abierto un espacio en donde las seguidoras
pueden mostrarse al natural, sino que en éste también pueden

recibir aceptacion y apoyo por parte del resto de la comunidad

Por otro lado, usualmente, después de publicar un

outfit con la técnica flatlay, se comparte un video en el que

marca invita a sus seguidoras a compartir sus fotografias sin

IeREAL look)

@AEREE)
HAERIEREAL]

4
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alguna de sus modelos lo lleva puesto, mientras una de las colaboradoras de la marca
explica a detalle como armarlo. En la figura de la izquierda (66), se puede observar la
captura de una introduccién animada del conjunto, seguida de unas fotografias de producto,
y posteriormente, en la figura (68) se puede observar la captura de uno de los videos donde

se explica como armar el conjunto y se dan algunos consejos de moda.

w SERT ‘T ] Ve aeré  aerie S
- X ) 3 4 s ,
: S
’

Ver mas

A su vez, otro contenido recurrente de la marca son aquellas historias en las que se
anuncian y cubren eventos realizados por la misma, los cuales usualmente versan sobre la
aceptacion corporal y comtinmente constan de charlas, e incluso se comparten lives en los

que se busca empoderar a las mujeres.

Otro aspecto destacable de este tipo de contenido, es que se ofrece una vision
realista de lo que conlleva el ser mujer. Particularmente, en algunas charlas se puede
observar a madres acompafnadas de sus hijos (figura 71), sin mencionar que durante las

mismas se comparten opiniones francas.
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Jenna Kutcher

Entrepreneur, Podcaster & #AerieREAL Role Model

werte
E—) Ver video V

Aerie cuenta con catorce categorias de historias
destacadas, las cuales, ademas de contar con informacion de la
marca, ofrecen contenido de valor para las usuarias,

permitiéndoles también adquirir visibilidad. Dichas categorias

son las siguientes:

- Style & Trend: En ella la marca ofrece consejos de
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Finalmente, las historias menos recurrentes son las que
incluyen frases que buscan empoderar a las seguidoras y o
dindmicas donde éstas responden preguntas o fests. Asi
mismo, también se celebra en ellas a las fechas importantes,
especialmente aquellas relacionadas con las mujeres. Por
ejemplo, en la figura (69), se puede observar la captura de una
animacion en la que se brind6 una felicitacién a las madres de

la comunidad.
Ey rie
m@ /"
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¢) Historias destacadas

moda a través de videos cortos, en los cuales se

muestran ejemplos que pueden servir de guia para las usuarias.

- #AerieReal Live: En este campo, la marca anuncia eventos o noticias relevantes

para la comunidad de Aerie Real a través de videos e imagenes.

- Takeovers: Aerie no s6lo da voz a sus usuarias, sino también a sus colaboradoras y

modelos (también llamadas Rolemodels). Por ello, en estas historias, aparecen

algunas de ellas dando consejos de moda o mostrando prendas de la marca.
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Book Club: Esta categoria estd destinada al club de lectura #AerieReal Reads. En
éste, las colaboradoras de Aerie eligen un libro de su interés y lo recomiendan a la
comunidad a través de videos. Estos, a su vez, tienen enlaces que dirigen a las
usuarias a la pagina web de Aerie Real, donde pueden encontrar mds informacion
sobre cada libro.

DIY: Como su nombre lo indica, aqui la marca comparte recetas caseras o brinda
consejos que pueden permitir a sus seguidoras modificar su ropa con recursos de
bajo costo.

Get Real: En estas historias la marca difunde el movimiento The orange collab,
dirigido a las mujeres negras, cuyas miembros brindan mensajes positivos a las
demas a través de videos.

Take Action: En esta categoria, Aerie abre un espacio para difundir iniciativas que
buscan aportar algo positivo a la comunidad o resuelven algin problema social.
Better World: Estas historias estan destinadas a las colaboradoras de Aerie, con la
finalidad de que éstas compartan consejos Uutiles a sus seguidoras.

Stores: Aqui se puede encontrar informacién relevante acerca de sus tiendas fisicas
y la fecha de nuevas aperturas.

Positivity: Cada una de las historias de esta categoria consta del fragmento de un
video donde distintas colaboradoras de la marca realizan actividades que pueden
resultar agradables o utiles para las seguidoras. Asi mismo, todas las historias tienen

un enlace que dirige a éstas ultimas a la pigina web de AerieReal, en la cual pueden

ver los videos completos y encontrar noticias de la marca.
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- Wallpapers: Como su nombre lo indica, aqui se han compartido a las seguidoras
algunos fondos de pantalla para celular que conservan los mismos elementos
graficos de la marca.

- Q&Y: Aqui la marca brinda un espacio para que las usuarias escriban cosas que
aman de si mismas.

- Recipes: Debido a que la marca también busca promover la adecuada alimentacion,
en estas historias ha publicado algunas recetas saludables para sus seguidoras.

- #AerieEvents: En esta categoria la marca comparte videos de los eventos que
organiza, mostrando cdmo se lleva a cabo su organizacion.

- Role Models: En estas historias la marca comparte videos realizados por su equipo,
con la finalidad de dar visibilidad a sus modelos y compartir mensajes positivos a

sus seguidoras.

d) Publicacién de fotografias en el feed

Miés alld de wusar colores y tipografias
especificos dentro de sus historias, Aerie los incorpora
también en sus fotografias, lo cual refuerza su identidad

visual.

Ademads de esto, aquellas destinadas a mostrar

sus productos son presentadas comunmente con
modelos, a las cuales podemos observar en posturas

normales o poco complejas, con sonrisas espontdneas y
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en entornos que pueden resultar conocidos para la mujer comtn, como playas, habitaciones,
banos, salas, jardines o calles, a diferencia de otras marcas que suelen recurrir a las
fotografias de estudio. Esto permite a sus consumidoras familiarizarse con la marca, por lo
cual podriamos decir que no se percibe a ésta 0 a

sus productos como algo inalcanzable.

Por otro lado, con la finalidad de
diversificar la muestra de sus productos, Aerie
también recurre a fotografias tipo flatlay, en las

cuales las prendas son colocadas sobre superficies

planas, cdlidas y luminosas, cuyos materiales
comuinmente son telas suaves, madera, paredes o

vegetacion.

En general, podemos decir que busca

difundir imdgenes que, en apariencia, podrian ser

tomadas por las propias usuarias o sus amistades

en una tarde de convivencia.

De igual forma, Aerie tiene una agradable

organizacién de su feed de Instagram, pues no

s6lo conserva elementos de disefio constantes,
sino que también alterna diversos tipos de

contenido, ocupando ocasionalmente dos o tres campos para compartir una sola imagen.
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Con respecto al tipo de contenido que publica, ademds de difundir sus productos, la
marca suele postear fotografias y videos de sus colaboradoras y modelos, asi como
consejos, frases motivacionales y capturas de tweets, todos ellos bajo la misma tematica: el
positivismo. Como ejemplo de ello, tenemos la imagen de la figura 73, cuya frase invita a

las consumidoras a ser amables consigo mismas.

€) Hashtags y etiquetas

Con respecto a los hashtags, aunque la marca maneja varios de ellos en
Instagram como #aerierolemodel, el mds difundido y util para ella es #AerieReal,
bajo el cual, como se menciond anteriormente, las usuarias publican fotografias de
si mismas portando las prendas de Aerie, lo cual ha fomentado la creacion de una
comunidad de mujeres que se sienten o buscan sentirse comodas con su propio
cuerpo, y que, a su vez, motivan a las demds a lograr lo mismo. En este sentido, se
ha aprovechado este aire de positivismo para crear un espacio donde la comunidad

convive y se alimenta del contenido que la marca le ofrece.

6.2.5. La imagen femenina dentro de su publicidad en Instagram

A diferencia de otras marcas, Aerie no responde a la muestra de modelos
convencionales, sino a la tendencia de la naturalidad en el aspecto de las mujeres. Por ello,
ha incorporado a mujeres de distintas tallas y rasgos, que, como hemos visto, figuran no

sOlo en fotografias, sino también en videos y eventos, y han logrado convertirse en role

models que inspiran a las consumidoras.
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Sin embargo, para analizar sus caracteristicas fisicas, es necesario enfocarse en las
fotografias donde aparecen aquellas que tienen como objetivo promocionar los productos,

las cuales se encuentran comtinmente en el feed.

Con respecto a las caracteristicas de éstas, podemos observar que estdn
determinadas por el producto que se estd promocionando. En primer lugar, se encuentran

aquellas que muestran el cuerpo completo de las modelos. En este caso, debido a la

relevancia que la naturalidad del cuerpo y el
positivismo tienen para la marca, ademds de pretender
mostrar con claridad los productos, se busca que las
modelos armonicen con su entorno. Por lo cual, ademas
de encontrarse usualmente en exteriores o lugares

comodos y comunes, sus posturas suelen ser sencillas.

Fotografia 74.
https://www.instagram.com/p/CDETunWBqf
74

Fotografia 75.
https://www.instagram.com/p/CDgkas3BwhE/
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También podemos encontrar imagenes
donde las modelos pueden apreciarse un poco mas
de cerca e incluso en grupos de dos o mids,
conservando a su vez una actitud alegre. Por
supuesto, en este tipo de fotografias se observan
detalladamente el cuerpo de las modelos y las
prendas, las cuales usualmente pertenecen a la

categoria de lenceria (figura 76).

Por otro lado, podemos encontrar otras

fotografias cuya perspectiva de las modelos es atin mds detallada. En ellas se suele enfatizar

el torso, lo cual permite apreciar, principalmente, prendas como la lenceria, tops, bralettes o

conjuntos deportivos.

Finalmente, dado que Aerie comercializa
lenceria, leggins y pants, podemos encontrar
también fotografias tomadas directamente a zonas
como los gliteos, caderas y muslos. Esto nos
permite apreciar no sélo los detalles de estas
prendas, sino también de esta zona del cuerpo de
las modelos, lo cual es un aspecto relevante debido
a que es en ésta donde se suelen encontrar

“defectos” como celulitis o estrias.
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6.3. Missguided y Aerie: Dos formas distintas de hacer publicidad “al
natural”
Como hemos visto hasta el momento, ambas marcas se han valido de la publicidad
de moda “al natural”. Sin embargo, mientras una hace uso de ella de forma ocasional
(principalmente para ofrecer contenido de valor), la otra ha desarrollado el concepto de su

marca en torno al positivismo corporal.

Por un lado, el uso que Missguided ha hecho de la
naturalidad ha sido irregular, es decir, ha tenido tropiezos

y aciertos.

Uno de sus primeros intentos constd en la
publicacién de una serie de fotografias el 8 de noviembre
del 2017, las cuales mostraban a una modelo con dos
conjuntos de lenceria sobre un fondo blanco y con estrias
en sus gliteos, y que, a su vez, llevaban la descripciéon
de JUST LANDED: velvet lingerie +7+’+’ Green or
pink? Comment below

Lp #misseuidedlingerie #missguided.

Aunque esto parecia buena idea (dado que la

tendencia de naturalidad femenina estaba adquiriendo

una mayor popularidad en ese momento), el problema

radicé en que éstas resultaron inadecuadas debido a una



https://www.instagram.com/explore/tags/missguidedlingerie/
https://www.instagram.com/explore/tags/missguided/

desafortunada edicién fotogréfica.
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La evidente falsedad de las estrias de los gliteos de la modelo fueron percibidas de

forma negativa por espectadores y medios de comunicacidn, quienes acusaron a la marca de

aprovecharse de la tendencia de “las mujeres reales” en redes, denotando asi una falsa

inclusién. Este hecho fue cubierto en distintos blogs y paginas web de revistas, e incluso

aun se pueden leer en la publicacion comentarios como “Same model different stretch

marks!!!! If you have natural stretch marks- I know I do, embrace them. And if not can we

please not fake them x”, o “You can tell its photoshopped because in the second pic her hip

is wonky and there is some dodgy blending”.

Agrega

16 DE NOV!

missguided & - Siguiendo vos

missguided # Our model and first-
year nursing student @amandiixo: “I'd
like to speak out and let everyone
know the stretch marks shown in my
images on Missguided are real. | think
it's really positive that Missguided
aren't photshopping them out - it's
important to show young women it's
not about striving for perfection, it's
okay to have stretch marks - there's
nothing wrong with having them, we
all do, and shouldn’t be something
that's covered up.”

4, @ %> To all the haters who
doubted us, the only part of this
photo we retouched was the model's
pants. 4> @ % #makeyourmark
#KEEPONBEINGYOU
#babesofmissguided

Qv 2

119,959 Me gusta

EMBRE DE 2017

un comentario...

Fotografia 80. https://www.instagram.com/p/BbO4NhmjkCY/
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No obstante, después de una supuesta declaracion hecha por la modelo donde
afirmaba que sus estrias eran reales (la cual fue publicada por Missguided en esta misma

red), con el paso del tiempo este error fue

olvidado y la marca hizo uso de la naturalidad |8
nuevamente, a través de campanas y contenido

de valor que se publica hasta el dia de hoy.

Con la aparente finalidad de
reivindicarse e inspirar a sus consumidoras, un
mes después del incidente se realizd
#makeyourmark; una campafia que mostraba a
modelos de distintas tallas con un tatuaje en el gliteo que llevaba el mismo nombre, lo cual

hacia alusidn a sus estrias, y, a su vez, buscaba fungir como simbolo de empoderamiento.

Como se mencioné anteriormente, Missguided implementa la publicidad “al
natural” a través de otro tipo de contenido: el reposteo de imagenes donde aparecen otras
usuarias de Instagram que se muestran sin
retoque. Y, aunque esto podria considerarse
positivo, la reaccién ante el contenido que se

basa en este concepto han sido diversa.

Por ejemplo, en las imdgenes de la

campafia #makeyourmark es mds comun

encontrarse con comentarios positivos como
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“Stretch marks are Tiger £& Prints that remind you That You are a Confident and Powerful

and Fierce person”, o “Love this! Very inspirational campaign!”. Mientras que, en las
algunas de las imdgenes reposteadas, se pueden encontrar comentarios ofensivos y
desagradables en contra de las mujeres que ahi aparecen, asi como también duras criticas

hacia la marca.

Infortunadamente, aunque ésta se ha esforzado por parecer inclusiva y ha publicado
en multiples ocasiones fotografias de mujeres plus-size, parece que hasta el dia de hoy no se

observa una aceptacion total de las mismas.

Como muestra de ello, tenemos a una imagen originalmente compartida por la
usuaria @raisaflowers, en la cual se puede observar a una mujer negra con sobrepeso, cuya

desnudez deja al descubierto su piel con celulitis y sus “rollitos” en la espalda.

Pese a ser una imagen que muestra el cuerpo femenino con honestidad, en ella se
pueden leer comentarios como: “Delete this now”, o
“It’s even not healthy !I”. Asi mismo, se encuentran
otros comentarios donde nuevamente se acusa a la
marca de usar estas imdgenes para aparentar ser
inclusiva, ya que, como se menciond en el apartado de

los productos que ésta comercializa, aunque tiene una

linea plus-size, la gran mayoria de sus prendas estidn

disefiadas para mujeres delgadas.
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Contrariamente, desde su transicion a marca pro Body Positive, Aerie ha

experimentado més aceptacion que rechazo.

En primer lugar, esto podria deberse a la coherencia de la marca, pues, a diferencia
de Missguided, los productos y el contenido que ésta ofrece estd dirigido a la mujer real o

comun, sin mencionar que involucra el positivismo en cada accién que toma.

En este sentido, toda la publicidad “al natural” que la marca difunde en Instagram, e
incluso fuera de ella, consta de imagenes cuyas modelos, ademds de ser distintas a las
convencionales, se muestran sin retoques y con una actitud alegre y relajada, transmitiendo
confianza, con lo cual Aerie ha sido percibida como una marca que es honesta con sus

consumidoras y coherente con sus objetivos.

Finalmente, como se puede observar, se trata de dos formas distintas de
implementar este tipo de publicidad. Es decir, mientras Missguided pareciera valerse de ella
unicamente con la finalidad unirse a la tendencia, Aerie ha reforzado el positivismo hacia la

naturalidad de los cuerpos.

Por otro lado, sin considerar que la publicidad “al natural” es una estrategia
empresarial utilizada por las marcas de moda, y también que ésta atin no se ha desarrollado
del todo, es importante aclarar que generalmente es bien recibida por las consumidoras,
pues para ellas estas imagenes parecen ser una confirmacién de que no hay algo mal con

Sus cuerpos.
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No obstante, las consumidoras parecen exigir mas que s6lo imagenes realistas, pues
existe cierta demanda de integridad y respeto hacia ellas, no s6lo a través de supuestos

valores, sino también de productos, contenido y todo lo que componga a una marca.



151

CAPITULO VII
LOS EFECTOS DE LA

PUBLICIDAD DE MODA
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7.1. Publicidad de moda “al natural” vs publicidad de moda
convencional.

Como ya hemos visto, la principal diferencia entre la publicidad “al natural” y la
convencional radica en el uso que ambas hacen de la imagen femenina. No obstante, esta
desigualdad también se refleja en las reacciones y efectos que han generado, pues ambas

han sido percibidas de formas distintas por las consumidoras y la sociedad en general.

“Es algo aceptado que la publicidad con su omnipresencia en cualquier pais y sociedad
desarrollada afecta a todos sus miembros. Segin la teoria de los efectos de la tercera
persona estos efectos varian a partir del modo de percibir propio de cada individuo” (Diaz
Soloaga, Muiiiz, & Céceres Zapatero, 2009, p. 240). Sin embargo, los efectos que trae
consigo no solo son reflejados en lo individual, sino también a nivel econdémico o

empresarial.

La publicidad de moda con mads afios de existencia es la convencional, la cual se ha
caracterizado por difundir una imagen de la mujer poco realista que, mds alld de poseer
unos rasgos y medidas corporales dificiles de obtener, parece no dar muestras de vida,

siendo esto ultimo en lo cual se diferencia més de la mujer comun.

A nivel empresarial esto ha resultado, en gran medida, favorable para las marcas,
pues al ajustarse a un estdndar que ya ha sido normalizado y aceptado por la sociedad, han
sido pocos los enfrentamientos entre anunciantes y consumidores, manteniéndose asi en
una zona de confort donde, si bien no contribuyen a generar un cambio, sus ganancias e

imagen no se ven afectadas de forma negativa.
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En este sentido, podemos decir que, para que la sociedad se posicione en contra de
una marca que maneja publicidad convencional, es necesario que en ésta ultima se
expongan cuerpos con aspectos drdsticos (naturales o editados); por ejemplo, con
blanqueamientos de piel extremos, alguna parte del cuerpo eliminada, o incluso con una

pronunciada delgadez, aunque, por supuesto, esto no es usual.

Por otro lado, a nivel social esto ha ayudado a determinar en gran medida lo que se
entiende por bello, con lo cual se establece no sélo algo a lo que las mujeres deben aspirar,
sino también lo que la sociedad debe esperar de ellas, lo cual ha sido normalizado durante
décadas al grado de ser casi imperceptible incluso para ellas, pese a que lo experimentan

todos los dias.

Por afios, la distincion entre lo que es bello y feo, o 1o que estd bien o mal, ha traido
consigo rechazos y discriminaciones por parte de la sociedad hacia todo aquel que no se
ajuste a lo ya aceptado, pese a que con ello se ignora que el hecho de que el encajar o no en
un estindar de belleza es, en mayor medida, una cuestién genética o de posibilidades

econdmicas, mas no de aspiraciones. Es decir, desear ser bella no es suficiente.

Se orilla a una mujer a buscar constantemente la belleza y, por otro lado, se le culpa,
rechaza y critica si no logra obtenerla, sin mencionar que, igualmente, si no estd a la moda

es excluida.

“No cuidar de la propia persona, no hacer el intento de corregir y mejorar los

defectos estéticos entra en la categoria de falta, por una parte, porque la mujer estd hecha

para agradar y fascinar, y por otra, porque la belleza supone una ventaja considerable en la
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lucha por la vida, un medio que tienen a su alcance las mujeres para gozar de felicidad,

estatus y fortuna” (Lipovetsky, 1999, p. 150).

Ahora bien, como se ha mencionado en capitulos anteriores, a nivel individual la
interpretaciéon de la publicidad también estd determinada por el contexto de espectador,

dentro del cual cobran relevancia sus vivencias y autoestima.

Concretamente, en el caso de la publicidad de moda femenina podemos decir que
este proceso no sélo responde a factores psicolégicos o experiencias personales, sino que
también se ve influenciado por elementos sociales muy particulares. De acuerdo con Maria
Landero Gonzdlez, la construcciéon de la imagen corporal se lleva a cabo a partir de
aspectos como la presion de los medios de comunicacidén, la comparacion social y la
realidad corporal de cada persona, lo cual da como resultado una gran insatisfaccion

corporal.

Comparacion social

Presién de medios
de comunicacién

Interiorizacion del ideal Insatisfaccion
de delgadez corporal
IMC

llustracion 7. Maria Landero Gonzdlez. Construccion de la imagen corporal.
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De este modo, aunque el rechazo social que una mujer puede sufrir al ser
considerada fea es un problema serio, los estragos que esto puede traer consigo a nivel

individual son adn peores.

Como ejemplo de ello, Lipovetsky, haciendo referencia a la supremacia de la
belleza sobre otras caracteristicas de la mujer, mencionaba que “La cultura del bello sexo
no se limita a alzar a las féminas unas contra otras, sino que divide y hiere a cada una en su
interior”, de igual forma, “las imagenes superlativas de la mujer vehiculadas por los medios
de comunicacién acentdan el terror a los estragos de la edad, engendran complejo de

inferioridad, vergiienza de una misma, odio al cuerpo” (Lipovetsky, 1999, p. 138).

A pesar de que algunas mujeres poseen una autoestima fuerte, si algo hemos visto a
lo largo de este proyecto de investigacion es que la mujer no puede escapar de la influencia
que la publicidad ejerce sobre ella, asi como, de igual forma, seria complicado cambiar los

valores y creencias que han permanecido vigentes en nuestra sociedad durante siglos.

En este sentido, aunque cada vez son mds las mujeres que ponen en primer plano
otros aspectos de su vida o buscan empoderar sus cuerpos al sentirse respaldadas por
movimientos como el Body Positive, ain no estin completamente liberadas de sus
inseguridades, pues siempre hay alguien o algo que funciona como un recordatorio

constante de como deberian lucir.

Por otro lado, los efectos ejercidos por la publicidad de moda convencional se

agravan conforme la autoestima es menor o la vulnerabilidad mayor de modo que “...el
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nivel de autoestima es inversamente proporcional al grado de insatisfaccion corporal”

(Landero Gonzélez, 2016, p. 38).

Los rechazos y constantes imagenes idealizadas de la mujer pueden llevar a una
persona que posee poca autoestima o se encuentra en situaciones demandantes a sentirse
desvalorada e insuficiente, asi como a sufrir “alteraciones de la imagen corporal” (Landero
Gonzalez, 2016, p. 19) o trastornos psicoldgicos o alimenticios que pueden truncar su
desarrollo personal, pues esto la sitia “ante la imposibilidad de no alcanzar el cuerpo

deseado” (Diaz Soloaga, Quintas Froufe, & Muiiiz, 2010, p. 249).

Asi mismo, con respecto al sobrepeso, Pifion y Cerdn (2007) mencionan que “éste
genera sentimientos de culpa con afectacion directa a la autoestima” (Alvarado Steller &
Sancho Bermudez, 2011, p. 15), lo cual, de acuerdo con Acuiia (2001), se debe a que la
obesidad es una condicion estigmatizada, asociada a la pobreza y al mal gusto, e incluso
acarrear serios problemas con la formacién de la personalidad, sobre todo de las
adolescentes” (Alvarado Steller & Sancho Bermudez, 2011, p. 16), aunque, en ocasiones,

estos efectos pueden extenderse hasta la vida universitaria.

Contradictoriamente, si bien la mujer que es percibida como bella usualmente es
exaltada, también es excluida de ciertos sectores, por lo cual pareciera que la belleza es una
linea que, al ser cruzada de alguna forma, trae consigo repercusiones negativas. Es decir,
los efectos que la publicidad ejerce se extienden a pricticamente todas las mujeres, y como

ejemplo de ello tenemos no sélo a aquellas que no encajan en los estindares de belleza,

sino también a las que los representan.
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En un andlisis realizado por Patricia Soley Beltran, se demostr6 a través de
entrevistas que las modelos pueden estar expuestas a una presion ain mayor que la que
sufre la “mujer comin”. De acuerdo con Bourdieu (1984), “La consciencia de las propias
modelos sobre el contraste entre su identidad y el ideal que se cree que encarnan revela una
forma de violencia simbdlica” (Soley Beltran, 2012, pp. 118-119), lo cual, de acuerdo con
el andlisis realizado por Patricia Soley Beltrdn, provoca vergiienza e inseguridad, asi como
“una sensacion de falta de control sobre la propia imagen entre las modelos” (Soley
Beltran, 2012, p. 15). Sumado a esto, dentro de las agencias son constantemente
bombardeadas con opiniones negativas sobre sus cuerpos, especialmente si suben un poco

de peso o no son contratadas para nuevas campaias.

Cabe destacar que en la publicidad de moda convencional se ha establecido un
estdndar de mujer-objeto que, al dejar de lado las habilidades y cualidades con las que
puede contar cualquier mujer, no sélo ha instaurado que ser bella es lo que mds importa,
sino también que las mujeres consideradas bellas viven sélo de y para su aspecto, lo cual ha
sido reforzado también por el cine y los medios de comunicacion. “No hay alusién al
entorno laboral o profesional, al esfuerzo personal y su recompensa u otras dimensiones
que presenten potencialidades que escapen a los tradicionales valores estéticos ligados a la

belleza” (Caceres Zapatero & Diaz Soloaga, 2008, p. 314).

“Se induce a las mujeres a una interminable busqueda del ideal de belleza”
(Iconografia y estereotipos femeninos a través de programas de retoque fotogréfico, pag.
12), y la decepcidn o desesperacion que pueden sentir a causa de los estereotipos que le son

presentados todos los dias, no se debe tinicamente a la escasa semejanza entre su imagen
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corporal y la de las modelos, sino también a su condicién econémica, debido a que pueden

verse imposibilitadas para adquirir productos que les permitan mejorar su imagen.

Algo similar sucede con las cirugias plasticas, las cuales, ademds de ser costosas
pueden ser altamente riesgosas. De acuerdo con un video testimonial realizado por Broadly,
a pesar de ello ha crecido su demanda en los tultimos afios, especialmente la de aquellas
realizadas en gldteos. Esto, a su vez, ha propiciado el surgimiento de clinicas clandestinas,
trayendo consigo diversas complicaciones en las pacientes, o provocando incluso su
muerte. Asi mismo, segin los testimonios presentados en este video, no sélo se ignora el
riesgo de acudir a estos sitios, sino que también existe una desinformacién general acerca
de los procesos que conllevan las cirugias, debido a que incluso éstas se ven como algo

simple que permitird a las mujeres tener un mejor perfil de Instagram.

Podemos deducir entonces que cominmente las mujeres toman como base las
imédgenes que observan en la publicidad y las redes como Instagram para modificar o
mejorar su aspecto. Aunque, por supuesto, el escaso realismo en éstas nos lleva a

cuestionarnos por qué, a pesar de ello, pueden influenciar a las mujeres.

Al respecto, Alarcon afirma que “Sabemos que esa imagen no es real, pero lanza a
las mujeres la pregunta al menos de si esta o no su trasero lo suficientemente erguido”. Asi
mismo, esto “Puede ser un incentivo para crear nuevos pensamientos negativos. No importa
ya si lo que visualizamos era una imagen retocada, sino la experiencia a posteriori que
puede provocarnos” (Guerrero Alarcon, 2012, p. 18). De acuerdo con Gémez (2007), “el
ideal de belleza vigente es imposible de conseguir para muchas mujeres, esta discrepancia

entre este ideal cultural y la realidad biolégica favorece la apariciéon de una importante
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insatisfaccion corporal” (Landero Gonzélez, 2016, p. 1). En este sentido, en opinidon de
Céceres y Diaz (2008), “Lo peligroso de este modelo es no aceptar las limitaciones

normales de nuestro fisico para vivir feliz” (Martinez Ofia M. d., 2015, p. 33).

Contrariamente, tenemos a la publicidad de moda “al natural”, la cual ha obtenido
una buena aceptacion en general, especialmente al verse acompaiiada del apoyo de
celebridades y diversas manifestaciones feministas, que buscan, entre otras cosas,

reivindicar la propiedad que la mujer tiene sobre su propio cuerpo.

Sin embargo, como contradiccion, a pesar de la aceptacion que las modelos de la
publicidad “al natural” han ganado, aiin existe cierto rechazo hacia mujeres que en la vida
real son como ellas, no s6lo por parte de aquellos que durante afios han sostenido esta
postura, sino también de aquellas que las defienden, y que incluso han sufrido algtn tipo de
discriminacidn a causa de su fisico. En otras palabras, se observa una falta de empatia como
resultado del arraigo de los estereotipos de belleza tradicionales en la sociedad, asi como de
nuestra necesidad de contar con pardmetros que nos permitan evaluar a los demads, los

cuales, al momento de ser quebrantados, traen consigo este tipo de comportamientos.

Entre los comentarios que se han realizado sobre este tipo de publicidad, se
encuentran algunos que destacan la belleza de las mujeres que ahi aparecen, o que incluso
afirman que asi es como luce una mujer real. Aunque, por el contrario, también se pueden

identificar otros que reflejan odio, desagrado, e incluso asco.

Aunque las reacciones han sido diversas, es innegable que este tipo de publicidad ha
sido percibida por muchos consumidores como un avance en materia de estereotipos de

belleza femeninos, asi como un aporte positivo a la autoestima de las mujeres.
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Dicho de otro modo, a pesar del rechazo antes mencionado, en general, en las
reacciones y opiniones de las mujeres se refleja una mayor comodidad, y, sin duda, tal y
como sucede con las instagramers que muestran su cuerpo al natural, se percibe en una
relacion ligeramente mds sana entre las mujeres y su propio cuerpo, sin mencionar que las
comunidades de apoyo que se generan en torno a ello pueden resultar bastante benéficas.
Por ello, podemos afirmar que la principal diferencia entre los efectos ejercidos por la
publicidad de moda “al natural” y la convencional, es que con la primera se promueven
acciones un tanto mds respetuosas con las consumidoras, lo cual puede resultar, de algin

modo, favorable para ambas partes.

Sin embargo, aunque la publicidad “al natural” refleja valores que se ajustan mds a
nuestro contexto actual, no debemos olvidar que sus objetivos contindan siendo
comerciales, y, desde luego, para ello estd abarcando otros nichos, o incluso atrayendo a los

mismos de una forma distinta, mds atractiva y menos agresiva.

7.2. En la voz de las usuarias.

Al hablar de los efectos que la publicidad de moda ejerce sobre las mujeres se
vuelve necesario dirigirse a ellas y escucharlas, con la finalidad de llevar la teoria abordada
hasta el momento al contexto real. No obstante, si bien las mujeres usualmente no hablan
de la influencia que la publicidad ejerce sobre ellas (pues no se percatan de ello o se sienten

inseguras), si podemos acercarnos a ésta a través de la opinién que tienen sobre si mismas y

sobre los cuerpos femeninos que ven en las imdgenes publicitarias.
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Llevando esto a la practica dentro del presente proyecto de investigacion, se

tomaron como base las dos marcas abordadas en el capitulo anterior: Aerie y Missguided.

La justificacién para ello radica en que, ademds de enfocarse principalmente en
mujeres jovenes (las cuales pueden ser mds vulnerables a los efectos que la publicidad
ejerce), ambas han optado por hacer uso de la publicidad “al natural” en redes sociales,
particularmente en Instagram, y, aunque lo han hecho de formas distintas, han obtenido
respuestas notables por parte de sus seguidoras. Asi mismo, es importante destacar que
ambas se muestran mds activas en esta red, sin mencionar que han desarrollado estrategias

de posicionamiento y concretado ventas a través de la misma.

El objetivo principal de esta entrevista fue conocer la opinién que las consumidoras
tenian en torno a las modelos publicitarias de moda, asi como sobre la imagen que tenian de
si mismas y la correlacién entre ambos aspectos. Es decir, también se indagé en la
influencia que dicha publicidad ejercia sobre estas percepciones, lo cual, a su vez, se
complementé con informacion referente al uso que ellas le daban a Instagram y el

comportamiento que sostenian al observar publicidad en esta red.

En primer lugar, como procedimiento previo a la seleccion de las entrevistadas, se
estableci6 una serie de pardmetros que no s6lo eran coherentes con el target de Missguided
y Aerie, sino también con el perfil de las consumidoras que usualmente resultan mas
perjudicadas por la publicidad, es decir, las jovenes. Dentro de éste, las entrevistadas

debieron:

- Pertenecer a un rango de edad ubicado entre los 18 y 31 afios.
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- Ser usuarias frecuentes de Instagram.

- Ser consumidoras habituales o esporddicas de moda.

Por otra parte, con respecto a la clasificacion de la entrevista, ésta se caracterizé por
ser semi estructurada debido a que, de acuerdo con los pardmetros planteados por la Dra. F.
Ruiz Gazon (s.f), en aquellas con esta catalogacion “el estilo suele ser coloquial,
espontaneo e informal” (Garzon, s.f.). Adicionalmente, en esta ocasion las preguntas fueron
abiertas, con la finalidad de crear un ambiente cémodo para las entrevistadas, asi como de
profundizar un poco mds en el tema, sin mencionar que el contenido presentado a ellas fue

el mismo en todos los casos.

Debido a que uno de los principales objetivos fue asegurar la tranquilidad de las
entrevistadas, cabe destacar que no sélo se evitd evidenciar los objetivos de la entrevista
antes de comenzar, sino que también se procurd no realizar comentarios o emitir opiniones
durante la misma. Asi mismo, se conversd con ellas de forma individual y presencial,

ocultando también su identidad.

a) Diseno del contenido.

En cuanto a la estructuraciéon del contenido de la entrevista, es importante

mencionar que ésta fue dividida en cinco secciones, todas ellas creadas con propdsitos

distintos.
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Por un lado, se formulé una breve introduccién con el objetivo de proporcionar
informacién general relacionada con la entrevista, omitiendo a su vez datos relevantes que
pudieran sugerir las respuestas a las entrevistadas. De igual forma, se buscé generar
confianza en ellas, pues se considerd que hablar sobre la belleza o criticar de forma abierta
el cuerpo de otras mujeres en un entorno como este, podia provocarles cierta incomodidad.

Dicha introduccion es la siguiente:

Antes de comenzar, te comento que el objetivo principal de esta entrevista es
conocer tu opinién con respecto a cinco imagenes publicitarias que te mostraré a
continuacion. Estas imdgenes corresponden a dos marcas de moda femeninas: Aerie

y Missguided. Para cada una de ellas se te realizard la misma serie de preguntas.

En esta entrevista no existen respuestas correctas o incorrectas, ya que la opinion de
cada persona es completamente vélida. Por ello puedes sentirte con la libertad de
responder con total honestidad. También es importante mencionarte que tu
participacion en esta entrevista es anénima y que los resultados obtenidos serdn
usados tunicamente con fines académicos dentro de la realizacion de esta tesis, la
cual lleva por nombre Transicion a la naturalidad de la imagen femenina en la
publicidad de moda dentro de Instagram. Un andlisis de dos estudios de caso:

Aerie y Missguided.

Por otra parte, la segunda seccidn consistié en una serie de preguntas, cuyo objetivo
principal fue conocer la opinidn que las entrevistadas tenian con respecto a Missguided y
Aerie. Debido a que, como se ha visto hasta el momento, cada una de estas marcas ha

manejado un arquetipo de mujer distinto, se buscé averiguar con cudl de ellos sentian mas
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afinidad estas mujeres jovenes. Por ello, a modo de acercamiento, se les mostraron las

siguientes fotografias:

1. Missguided

MISSGUIDED

PEACE. LOYE AND FASHION

il

Fotografia 90. Missguided. Campafia Make Your Mark. https.//www.nevsmodels.co.uk/news/emily-bador-make-

your-mark-mFotografia 90. https://es.21buttons.com/i/144849122
Fotografia 90. https://www.missquided.eu/black-boyfriend-biker-jacket-10120175
Fotografia 93. https://www.unlvfreepress.com/missguided-fashion-collab-concert-appearing-unlv-campus/

Fotografia  94.  http://www.netimperative.com/2019/05/missguided-uses-technology-to-analyse-customer-

emotion/Fotografia
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Fotografia 96. https://s3.agency/aerie-real-works-for-aerie-and-only-aerie/

Fotografia 97. http://investors.ae.com/news-releases/news-releases-details/2016/Aerie-
Empowers-Women-with-Share-Your-Spark-Campaign/default.aspx

Fotografia 95. https://abcnews.go.com/Health/national-eating-disorder-awareness-group-endorses-aerie-
underwear/story?id=30018925
Fotografia 98. https://www.businessoffashion.com/articles/retail/aeries-expansion-to-hit-american-eagle-

profit?source=NextStoryPrompt

Posteriormente, tomando como base dichas imdagenes, se les realizaron las

siguientes preguntas:
1. Estas son algunas prendas de la marca Missguided, (te agradan? ;Por qué?

2. Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?
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Cabe destacar que, si bien éstas se enfocan en el estilo de las prendas, éste se ve
influenciado por las caracteristicas de las modelos que las portan y los valores asociados a
ellas. Por ello, no sélo de presté especial atencion a los comentarios referentes a las marcas,

sino también los que se hicieron sobre las modelos.

La siguiente seccion consté de cuatro preguntas acerca del uso que las entrevistadas
hacian de la aplicacién de Instagram, las cuales no sélo permitieron conocer la frecuencia
del mismo, sino también el grado de atencion que prestaban a la publicidad de esta red, asi

como la correlacion entre esto tltimo y los perfiles que seguian:

1. {Con qué frecuencia usas la aplicacion de Instagram?

2. Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la

ignoras?

3. (Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

4. ;Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Seguidamente, la cuarta seccidn se constituyé como la mds relevante, ya que en ella
se mostraron cinco imdgenes a las entrevistadas y, a su vez, se les cuestion6 acerca de lo
que les gustaba o disgustaba de cada una, asi como de las modelos que ahi aparecian. De
igual forma, es importante mencionar que el proceso de seleccion de estas dltimas se
realiz6 con el objetivo de contar con respuestas mds completas y ajustadas a la realidad, por

lo cual fue necesario ir a la busqueda de distintos tipos de cuerpos dentro de las imdgenes

publicitarias de Missguided y Aerie.
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Pare este fin, se recorrieron las imagenes de Instagram de los ultimos dos afios en ambos

perfiles, no sin antes establecer cuatro categorias que facilitaron la labor de seleccion:

1. Fotografias que muestran mujeres de “tallas grandes”.

2. Fotografias en donde se muestran modelos con “defectos”.

3. Fotografias donde aparecen modelos muy delgadas.

4. Fotografias cuyas modelos encajan completamente en los estereotipos de belleza

aceptados en la actualidad.

Los tres primeros grupos corresponden a la publicidad “al natural”, debido a que las
modelos que los conforman no encajan por completo en los estereotipos de belleza
convencionales a causa de sus tallas, o de ciertos “defectos” como estrias o celulitis,
mientras que en el cuarto grupo se incluyeron fotografias cuyas modelos encajan en los
estereotipos de belleza. Para cada uno de ellos, se seleccionaron entre cuatro y tres

imédgenes de ambas marcas, las cuales se presentardn a continuacion:
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- Grupo 1

) - aerle * Sigulend
missguided + Siguiendo i missguided + Siguiendo ' 0 s

° aerle * Siguiendo

@ aerie * Siguiendo



https://www.instagram.com/p/BDHKEgDDeiO/
https://www.instagram.com/p/BDHKEgDDeiO/
https://www.instagram.com/p/BDHKEgDDeiO/
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- Grupo 3
@ Serle s Siguiendo : @ aerie * Siguiendo @ aerie * Siguiendo

- Grupo 4

missguided * Siguiendo : missguided * Siguiendo

missguided + Siguiendo
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Después de esta pre seleccion, fueron elegidas tres imagenes de Aerie en las que se
muestran distintos tipos de cuerpos al natural, y dos de Missguided, en las cuales se muestra
una mujer al natural y una modelo convencional. De este modo, no sélo se evitd un
contraste marcado entre ambos tipos de cuerpos o publicidades (lo cual podia generar
sesgos en las respuestas), sino que, a su vez, esto permitié conocer la opinién que las
consumidoras tienen con respecto a distintos tipos de cuerpos. Asi mismo, debido a que
todas las modelos aparecian semidesnudas en dichas fotografias, durante la entrevista se

pudieron observar sus rasgos y “defectos” con claridad.

Para cada una de las imédgenes se realizaron las siguientes preguntas, las cuales, mds
alld de lo mencionado hasta el momento, permitieron tener un acercamiento al grado de
aceptacidon que poseen los estereotipos de belleza predominantes, particularmente, dentro

de la publicidad de moda:

1. ;Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

2. ;Qué sientes al ver esta imagen?

3. (Cudles elementos de esta imagen te agradan?

4. ;Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

5. (Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

6. (Cuales aspectos de ella te parecen atractivos?

7. (Cudles aspectos de ella te desagradan?
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Finalmente, con el objetivo de profundizar ain mds en el tema y verificar la

coherencia de sus anteriores respuestas, les fueron realizadas las siguientes preguntas:

1. ;Cudl de las cinco mujeres te resulta mds atractiva? ;Por qué?

2. (Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

3. ;Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

4. ;Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?

5. (Cuanta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

b) Presentacién de resultados.

Durante un periodo aproximado de cuatro meses se calendarizaron las reuniones
con ocho mujeres conocidas, las cuales coincidian con el perfil antes mencionado. Sin
embargo, mds alld de cumplir con estas caracteristicas, es importante destacar que,
haciendo referencia a lo abordado en capitulos anteriores, cada una poseia diversos rasgos y
conocimientos que influfan en su concepcion de la belleza, asi como en la percepcién que
tenian de su imagen corporal. Por ello, si bien fue necesario analizar los resultados
cuantitativamente (con la finalidad de encontrar puntos de contacto entre las respuestas de
las entrevistadas), principalmente se busco resaltar las particularidades de las respuestas, asi

como los factores que podian influir en las mismas, por ejemplo, la actitud y gestos de las

entrevistadas.
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Al igual que en el resto, en la primera seccidn las preguntas fueron abiertas, debido
a que existia la posibilidad de percibir cierto desagrado hacia alguna de las marcas, Y,

particularmente, se buscé identificar si éste era el resultado de la imagen de las modelos.

En primer lugar, con respecto a la marca Missguided, seis entrevistadas dieron
muestras de agrado y dos de desagrado, con lo cual la aceptacién de la marca se hizo
evidente. No obstante, al indagar en los motivos de dicha aceptacién, se pudo observar que
ésta fue el resultado de las caracteristicas de las prendas, como su estilo, disefio y colores;
mientras que, el desagrado provocado por la marca no sélo estuvo vinculado a estos
motivos, sino que también fue el resultado de la sexualizacién de las modelos en uno de los

casos, lo cual fue destacado por la misma entrevistada en las preguntas siguientes.

Por otra parte, en cuanto a Aerie, se percibié una aceptacion mayor a la recibida por
Missguided, pues unicamente una de las ocho entrevistadas sinti6 desagrado por la marca.
Con relacién a los aspectos que les causaron agrado, se pudo observar que estos estaban
particularmente relacionados con la construccién y el estilo de las prendas, pues cinco de
las siete mujeres destacaron su sencillez, practicidad, comodidad y disefio, mientras que
otras dos mujeres hicieron énfasis en la marca, mencionando que lucia mads realista e
inclusiva. Asi mismo, el desagrado mostrado por una de las entrevistadas fue producto del

estilo de las prendas, y no de las caracteristicas de las modelos.

Continuando con el orden de la entrevista, a diferencia de la seccion anterior, en la
siguiente gran parte de las preguntas buscaron recolectar respuestas breves y concretas, al
tiempo que el resto de ellas permitieron obtener un acercamiento a los intereses de las

entrevistadas y la publicidad que observaban en Instagram.



73
Primeramente, las entrevistadas
presentaron un alto grado en el uso
de esta aplicacion, debido a que,
como podemos observar en la
ilustracion 8, gran parte de ellas la

consultaba diariamente, lo cual sin

= Una vez por semana ® Tres veces por semana ® Todos los dias duda podria aumentar las
llustracion 8. Grdfico del uso de Instagram. probabilidades que de ser
influenciado por la publicidad que ahi se encuentra. Adicionalmente, de acuerdo con las
respuestas proporcionadas, no sélo cinco de las ocho entrevistadas usaban Instagram todos

los dias, sino que en promedio realizaban esta actividad durante una o tres horas diarias.

Por otra parte, se indagd en la atencién que prestaban a la publicidad de Instagram, con lo
cual no s6lo se obtuvieron respuestas afirmativas o negativas, sino que también se
observaron otras variantes. En gran medida, las entrevistadas aseguraron ignorar la
publicidad que aparece en sus inicios, mientras que solo tres de ellas afirmaron observarla
detenidamente, y, particularmente, dos de éstas dltimas mencionaron que Unicamente le

prestaban atencion si era sobre moda.

En este apartado hay diversos aspectos a destacar. En primer lugar, con respecto a la
similitud de las respuestas, podemos observar que todas las entrevistadas afirmaron haber
observado publicidad relacionada con moda, especialmente de ropa y accesorios.

Considerando esto, si agrupamos las respuestas con base en los productos que observaron,

cinco de ellas se encontraron con publicidad de ropa; cuatro entraron en contacto con




174

publicidad de accesorios; a cuatro les aparecié publicidad relacionada con belleza en su
inicio; dos observaron publicidad de calzado, y, finalmente, cinco entrevistadas recordaban

haber visto publicidad que no estaba relacionada con moda.

No obstante, es importante mencionar que las cinco mujeres que afirmaron ignorar
la publicidad que observan en Instagram recordaban con claridad los tipos de publicidad
que han observado, e incluso algunas de ellas proporcionaron ciertos detalles y ejemplos.
Esto, a su vez, nos indica que pese a la poca atencién que pueda prestarse a la publicidad

que se ve, aun puede quedar almacenada en la memoria.

Al igual que en la pregunta anterior, al cuestionarlas sobre los perfiles que seguian
en esta red, también se presentaron algunas irregularidades. Es decir, s6lo tres de las siete
chicas que aseguraron haber observado publicidad de moda seguian cuentas de este tipo, lo
cual nos indica que, fuera o dentro de esta red, habian mostrado interés en este tipo de
productos, y esto, a su vez, podria reflejar cierta deshonestidad por parte de las

entrevistadas.

Como se menciond anteriormente, en la siguiente seccién se mostraron algunas

imédgenes publicitarias de Missguided y Aerie a las entrevistadas, con la finalidad de

indagar en la opinién que éstas tenian sobre las modelos publicitarias de moda.
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IMAGEN 1

De forma general, la primera imagen fue
descrita a través de palabras positivas, pues de las
veinticuatro que se utilizaron sélo dos tuvieron
connotaciones negativas (confusa y
desequilibrada). Cuatro de las ocho entrevistadas
usaron la palabra bonita o hermosa; dos
describieron a la imagen como feliz; dos la

clasificaron como sencilla; dos la asociaron con

conptosr como real y natural, tres la elacionaron con otros como divertida y alegre; dos
con agradable y pacifica; una entrevistada la describié peculiar, y s6lo una la catalogd
como juguetona. Por otro lado, en cuanto a las actitudes de las entrevistadas, aunque
algunas pensaron sus respuestas durante algunos segundos, en general se mostraron

seguras.

A diferencia de las preguntas anteriores, al cuestionarlas sobre las emociones que
les provocaba la imagen se obtuvieron respuestas diversas, pues sélo dos de ellas se
repitieron. Tres entrevistadas aseguraron no haber sentido algo en especial al observarla,
conservando a su vez una actitud un poco insegura al responder. Simultdneamente, dos
mencionaron que la imagen provoco felicidad y alegria en ellas, mientras que a otras dos
les inspird confianza y comodidad. Finalmente, sélo una entrevistada sintié confusion, lo

cual se debi6 a la escasa coherencia entre el atuendo y el entorno en el que se encontraba la
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modelo, asi como a la peculiaridad de la imagen, pues es distinta a las imagenes
publicitarias convencionales. Con ello, podemos concluir con que, en esencia, la imagen

provocd emociones positivas en las espectadoras.

Los elementos mads atractivos de la imagen fueron las flores y los colores, sin
mencionar que se hicieron comentarios positivos sobre estos dos aspectos. Igualmente,
cuatro de las ocho entrevistadas consideraron que la modelo, asi como algunos de sus

rasgos, también eran atractivos.

Contrariamente, en menor grado, se destacaron otros elementos como la
composicion, el bikini y el lugar, el cual recibi6é algunos comentarios negativos debido a su
simpleza. Igualmente, con respecto a aquellos elementos que causaron desagrado, sélo

cinco de ellas destacaron algunos como la composicion, el fondo y el encuadre.

Asi mismo, s6lo una de las entrevistadas se sintié6 incomoda con el aspecto de la
modelo, debido a que aparecia semidesnuda y era rubia (pues con ello encajaba en los
estandares de belleza convencionales), asi como a que fue objetivizada dentro de la imagen,

lo cual es opuesto al aparente objetivo que persigue la marca.

Mais tarde, cuando se les cuestiond sobre a la opinién que tenian acerca de la imagen
de la modelo, sus comentarios fueron mayoritariamente positivos, y, entre los términos mas
recurrentes, se encontraban “bonita” y “segura”. En menor grado, se le describié como

“sexy”, “atlética”, “sonadora”, “sencilla” y “elegante”, sin mencionar que una de las

entrevistadas la describid como “rellenita”.
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A pesar de que las mujeres en ocasiones dan muestras de incomodidad al opinar
sobre la imagen de sus congéneres, en este caso las entrevistadas mencionaron con
naturalidad varios aspectos de la modelo que les parecian atractivos. Por ejemplo, en cuanto
a los rasgos que se mencionaron mds de una ocasion, cinco mujeres destacaron su sonrisa,
cuatro mujeres mencionaron que les agradaba su cuerpo, y otras cuatro se sintieron atraidas
por sus piernas. Asi mismo, su cabello también resulté atractivo para las entrevistadas, asi

como su abdomen, rostro, seguridad, sus manos y su pose.

Como resultado del cuestionamiento sobre los rasgos de la modelo que les causaban
desagrado, siete de las ocho entrevistadas aseguraron que ninguno, mientras que sélo una

de las ellas considerd que el cabello de la modelo no era atractivo, debido a que no sentia

afinidad por el cabello rubio.

IMAGEN 2

En cuanto a la segunda imagen, los adjetivos
mas usados para describirla fueron “feliz”, “bonita”,
“divertida” y “natural”, mencionando a su vez, en
mas de una ocasion, que ésta lucia mas real e
improvisada. Como complemento a estos adjetivos,

las entrevistadas también opinaron que la imagen era

sencilla, casual y chistosa, siendo esto ultimo
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asociado a la sonrisa y postura de la modelo. Finalmente, sélo una de las entrevistadas

describio la imagen con el término “sombria”, debido a sus colores frios.

En esta ocasion, para las

3.5
3
entrevistadas resulté un poco 23
15
dificil describir lo que sentian al Oé
0
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observar la imagen, de modo que \Qg@
o
mds de una de ellas no la <°
asociaron con emociones, SN0 . ucisn o

B Adjetivos usados para describir la imagen 2

con conceptos como ‘“playa”, “vacaciones”, “fiesta”, “verano” y “simple”. Sin embargo,

tomando en cuenta sus gestos y comportamiento, no s6lo se pudieron distinguir reacciones

positivas, sino también indiferencia, debido a que esta imagen resulté poco llamativa para

ellas.

Por otro lado, de acuerdo con las respuestas de las entrevistadas, los dos aspectos

mads atractivos de la imagen fueron la planta que se encuentra a un costado y el traje de

bafio, sin mencionar que, de los
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B Aspectos atractivos de la imagen
llustracion 12

reducida atencion hacia la misma.

A diferencia de la fotografia a anterior, esta tuvo una

menor aceptacion, debido a que encontramos que la mitad de las entrevistadas sintié
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desagrado por diversos aspectos como el fondo y la iluminacidn, y s6lo una de ellas destacé
un rasgo de la modelo: su color de piel. De igual forma, la respuesta mds peculiar hizo
referencia a la edicién de la fotografia, ya que, a pesar de que la marca busca difundir
imdgenes mads realistas, una de las entrevistadas menciond que esta fotografia estaba “muy

editada”.

De forma general, la modelo fue descrita como bonita y alegre, principalmente
debido a su actitud, sin mencionar que también se destacé su naturalidad, asi como, en
menor medida, su color de piel, espontaneidad, sencillez y comodidad. Asi mismo, si bien
gran parte de los adjetivos utilizados podrian considerarse positivos, tres entrevistadas

destacaron su delgadez, haciendo simultdneamente algunos gestos de desagrado.

Mas tarde, al indagar sobre los rasgos de la modelo que les parecian mds atractivos,
las respuestas de las entrevistadas fueron mds consistentes que en las preguntas anteriores,
debido a que gran parte de ellas coincidieron en que sus mejores rasgos eran su cabello y su
sonrisa. [gualmente, también consideraron atractivos otros relacionados con su figura y su
rostro, como sus piernas, costillas, rodillas, cejas o su nariz, y con ello se pudo distinguir
cierta evasion hacia la figura de la modelo, lo cual se confirmé a través de las respuestas

obtenidas en la siguiente pregunta.

Por ejemplo, tnicamente tres de las ocho entrevistadas afirmaron no sentir
desagrado por algtn rasgo de la modelo, mientras que el resto destacé aspectos distintos de

la misma, especialmente aquellos relacionados con su delgadez y postura, como sus

piernas, su escasa cintura o la posicion de su pierna.
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A pesar de ser diversas, las respuestas para la siguiente imagen hicieron especial

énfasis en la ternura, belleza, comodidad y naturalidad
que reflejaba, lo cual se relacioné directamente con el
rostro y la expresion de la modelo. Igualmente, en
torno a las reacciones de las entrevistadas, cabe
mencionar que gran parte de éstas dieron muestras de

agrado a través de sus gestos.

Entre los elementos de la imagen que

resultaron mds atractivos para las entrevistadas, se

encontraron principalmente aquellos que formaban parte de la modelo, como su sonrisa, su

cabello y su ropa, aunque, al mismo tiempo, otros elementos como el fondo y los colores

también recibieron aceptacion. Es decir, a diferencia de las imdgenes anteriores, podemos

observar que en este caso se prestd una mayor atencion a la modelo, lo cual podria deberse

no soélo a su peculiaridad, sino también a que su imagen resulté agradable.

La mitad de las entrevistadas afirmé no sentir desagrado por algin elemento de la

imagen, mientras que el resto de ellas desaprobaron los colores, la postura y protagonismo

de la modelo, debido a que no habia otro elemento donde mirar.

Por otra parte, su personalidad fue descrita como segura, tierna, tranquila e

introvertida, también se destacé su comodidad, y, como se observd anteriormente, se le
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relacion6 con términos como ‘“hermosa”, “bonita” y “linda”. Asi mismo, aunque fue

catalogada por una de las entrevistadas como “gordita” (lo cual podria interpretarse como

algo negativo), fue expresado entre timidez o sonrisas, y no con gestos de desagrado.

A su vez, al cuestionar sobre los rasgos mds atractivos de la modelo, se pudo

observar que las entrevistadas prestaron especial atencidon a su rostro. Particularmente,

mostraron una mayor aceptaciéon hacia sus ojos, cejas o pestaiias, y s6lo dos de ellas
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Pose HH
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B Aspectos de la modelo que agradaron
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Pestafias

Cejas

sintieron agrado por el cuerpo
de la modelo. Ademas de esto,
como se habia mencionado
parrafos atrds, su cabello
result bastante atractivo para
ellas, lo cual se debid

principalmente a su longitud.

Finalmente, a pesar de la aceptacion que obtuvo la modelo por parte de las

entrevistadas, tres de ellas mostraron desagrado por rasgos de su cuerpo como su escasa

cintura y su figura. Asi mismo, es importante mencionar que se percibi6 cierta incomodidad

debido a su peculiaridad, lo cual fue justificado por una de ellas al decir que la modelo “era

gordita, pero no se veia mal”.
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IMAGEN 4

En términos generales, a pesar de su similitud con las fotografias de moda
convencionales, esta imagen fue catalogada como realista y diferente por dos entrevistadas,
gracias a las caracteristicas de la

modelo.

Mis alla de ser considerada
sexy, esta imagen se destacd por
sus colores, ya que dos de las

entrevistadas los  consideraron

llamativos, sin mencionar que esto,
sumado al aspecto de la modelo, pudo influir en que dos de ellas la describieran como

femenina.

Por otro lado, también podemos observar otros términos como bonita, profesional
(debido a su produccién), buena y segura, siendo este dltimo el mds atribuido a la modelo

durante la entrevista.

A diferencia de las otras imdgenes, esta resulté mds atractiva para las entrevistadas
pues s6lo una de ellas aseguré no sentir algo en particular al observarla, mientras que dos

sintieron gusto por ella; a tres les reflejo sensualidad; a una de ellas le dieron ganas de

comprar las prendas que portaba la modelo, y una mads la relacioné con positivismo.
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Al profundizar ain mads en los elementos atractivos de la imagen, nos encontramos
con que el contraste de los colores y el color del fondo fueron los favoritos de las
entrevistadas. De igual forma, tres de ellas sintieron agrado por el cabello, maquillaje o

cuerpo de la modelo, asi como por elementos como su tatuaje, su ropa o su postura.

En contraste a lo expresado anteriormente, tres de las ocho entrevistadas sintieron
desagrado por algunos rasgos de la modelo como su peculiaridad, maquillaje o su
correspondencia con los estereotipos de belleza convencionales, pese a que, como vimos, la

marca ha perseguido desde algin tiempo un objetivo distinto.

Con respecto a otros elementos de la imagen que causaron desagrado, se
encontraban el accesorio que la modelo portaba en las manos y las letras de su top, los
cuales fueron mencionados por pocas entrevistadas. Asi mismo, s6lo una asegurd no sentir
desagrado alguno, mientras que a dos les molestaron el color de fondo y el contraste, pese a

que esto ultimo agradé a la misma entrevistada en la pregunta anterior.

Con relacién a los adjetivos que usaron para describir a esta modelo, observamos
que cuatro de ellas la catalogaron como sensual y a tres de ellas les parecié bonita,
principalmente debido a su rostro. A su vez, a diferencia de las otras modelos, esta fue
asociada con términos como segura, fuerte, comoda y orgullosa por la mitad de las

entrevistadas, atribuyendo esto a su postura, su actitud y sus estrias.

Debido a que la modelo de esta imagen obtuvo una gran aceptacién, fue atn mds
necesario profundizar en los rasgos de la misma que gustaron a las entrevistadas. Como
resultado, descubrimos que a tres de ellas les parecié atractivo su rostro, mientras que otras

tres sintieron agrado por algunos elementos del mismo como su maquillaje, sus 0jos y su
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nariz. A la vez, a cuatro les pareci6 atractivo su cabello, a dos les agradaron sus gliteos, a
una le agradaron sus brazos, y s6lo dos destacaron otros aspectos como su seguridad y

confianza.

No obstante, a pesar de esta aceptacion, s6lo tres de manifestaron no sentir
desagrado por algin rasgo de la modelo, y, contrariamente, su cabello disgusté a dos de
ellas debido a su tono rubio. Igualmente, dos de ellas sintieron desagrado por su celulitis, ya
que les parecié peculiar o diferente; a una de ellas le provocé cierto disgusto su tatuaje

debido a su simpleza, y s6lo una destacé su pose.

IMAGEN 5

s

Continuando con el orden de la
entrevista, en la siguiente y ultima imagen se
presentd una modelo que encajaba en los
estandares de belleza convencionales, los
cuales, como vimos anteriormente, se han
caracterizado por conservar una aparente

aceptacion.

En este caso, al indagar en cémo
percibian esta imagen, Unicamente dos entrevistadas coincidieron con el mismo término:

sexy. Ademas de éste, nos encontramos con otros referentes a su textura y colores, como
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“frio” y “aspera”, u otros que destacaban su atractivo, como “femme fatale”, interesante,
chida, llamativa y padre, asi como su personalidad con palabras como divertida y urbana.
So6lo una entrevistada la considerd bonita, mientras que dos de ellas hicieron comentarios

2 ¢

que podrian considerarse negativos, como “exagerada”, “irreal” y “manipulada”.

En este punto, es importante destacar que, al igual que la imagen anterior, esta
recibio la clasificacién de profesional, lo cual se vincul6 no sélo a sus caracteristicas, sino

también a las de la modelo.

Posteriormente, profundizando en las emociones que la imagen provocd en las

entrevistadas, también se pudieron observar respuestas diversas.

Contrario a lo que podria pensarse, s6lo cuatro de las ocho entrevistadas
manifestaron experimentar emociones positivas como comodidad, motivacién y seguridad,
asi como interés por vestirse como la modelo. Mientras que, por otra parte, el resto de ellas
sintieron desinterés, confusion, frio (debido al atuendo) y apatia, dando muestras de

desaprobacién mientras respondian.

Sumado a este general desinterés, tres de entrevistadas criticaron a la modelo y su
pose, la cual definieron como fingida o elaborada, y s6lo dos de ellas sintieron desagrado
por otros elementos de la fotografia como los agujeros del fondo o la iluminacién.
Finalmente, entre tanto, sélo tres afirmaron no sentir disgusto alguno, y una de ellas afirmé

que esta imagen le gustaba mas que las anteriores.

Con respecto a los que les resultaron agradables, s6lo dos de ellas mencionaron a la

modelo o su cuerpo, en tanto que siete de ellas hicieron referencia a su outfit (especialmente
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a su chaqueta, sus tenis y sus calcetas). Del mismo modo, elementos como el fondo, los
colores o el suelo agradaron a cuatro entrevistadas, y especificamente dos sintieron gusto

por el entorno de la fotografia.

A pesar de los comentarios realizados con anterioridad, en la siguiente pregunta
todas las entrevistadas calificaron a la modelo a través de términos que podrian
considerarse positivos. Por ejemplo, seis de ellas la definieron como bonita o guapa, cuatro

consideraron que era sensual o sexy, y dos de ellas la vincularon con el término deportiva.

En cuanto a las palabras que tuvieron connotaciones negativas, encontramos
“artificial”, “producida” y “estereotipada”, las cuales se relacionaron con el aspecto de la
modelo y la edicién de la imagen. Asi mismo, en menor medida, se aplicaron otros

términos como morena, atrevida y profesional.

Con relacién a los rasgos maés tractivos de la modelo, podemos ubicar en primer
lugar a sus piernas, principalmente a causa de su longitud y figura. Igualmente, cuatro
entrevistadas sintieron agrado por su cabello, tres por su cuerpo ejercitado, dos por su tono

de piel, y una mencioné que le gustaba mas como lucia la ropa en esta modelo.

Por dltimo, en cuanto a los aspectos que les desagradaron, s6lo la mitad de las
entrevistadas no participé de este sentimiento, mientras que dos de ellas sintieron disgusto
por partes de su cuerpo como sus manos y su abdomen; una de ellas mencion6 su postura y

su maquillaje; otra de ellas criticé su actitud fingida, y sélo una asegurd sentir presion al

ver a la modelo.
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Tal y como se mencion$ anteriormente, en la siguiente seccion se buscd no sélo
verificar la coherencia de las respuestas, sino también profundizar atin mds en la
concepcion de belleza de las entrevistadas, asi como en su opinién y las emociones que

presentaron al observar distintos tipos de cuerpos.

En primer lugar, debido a que se predijeron respuestas mayoritariamente positivas

(pues en un entorno como este podian presentar temor al opinar negativamente sobre el
cuerpo de las modelos), se considero a su vez la posibilidad de que muchas de éstas fueran
falsas. Por ello, se llevé a las entrevistadas a elegir a la modelo que, desde su perspectiva,
resultara mds atractiva, asi como a justificar esta respuesta, lo cual se cotejaria con las
respuestas  anteriores  para

descubrir posibles

contradicciones.

En cuanto a los
resultados, la modelo mas
atractiva fue la de la imagen
cuatro, siendo aceptada por
cuatro entrevistadas,
particularmente debido a su
naturalidad, peculiaridad y a la

confianza que inspiraba.

Por otro lado, la modelo
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de la imagen cinco agrad6 a dos entrevistadas, debido a su cuerpo, su aspecto profesional.
Mientras tanto, las modelos de la tercera y primera imagen obtuvieron la misma cantidad de
aceptacion (una entrevistada). La tercera agrado6 gracias a que fue considerada “mas real” y

mostraba seguridad, en tanto que la primera fue percibida como “mas balanceada”.

Posteriormente, se les cuestiond acerca cudles rasgos de estas modelos les gustaria

tener y por qué.

En primer lugar, nos encontramos con que todas las entrevistadas respondieron
unos minutos o segundos después, y, tras esta espera, se observd que los rasgos mds
deseados de la cuarta modelo fueron sus 0jos, su nariz, su cabello, sus curvas, su
comodidad y como lucia en ella la ropa, lo cual fue catalogado como atractivo por las

mismas entrevistadas con anterioridad.

Con relacion a la modelo de la imagen niimero tres, nos encontramos con que las
entrevistadas deseaban poseer su cabello y sus pémulos, es decir, nuevamente se hizo un
mayor énfasis en su rostro. Igualmente, las entrevistadas desearon tener el tono de piel y el
cuerpo de la quinta modelo, lo cual también resulté atractivo anteriormente. Finalmente, el
rasgo mds deseado de la modelo nimero uno fue su abdomen, destacado anteriormente en

multiples ocasiones debido a su aspecto tonificado.

Al hablar de las emociones o sentimientos que provoco en las entrevistadas tratar
este tema, se pudo conocer que tres de ellas pudieron reflexionar sobre los estereotipos de

belleza y la relacion que habian establecido con sus propios cuerpos; dos se sintieron libres

de expresar su opinion; a una de ellas le provocé cierta inconformidad con su cuerpo; otra
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de ellas sinti6 molestia pues recordé la cosificacion del cuerpo que sufren las modelos, y

sOlo una sinti6 inseguridad o miedo a ser juzgada.

Adicionalmente, al indagar en la conciencia que poseian sobre la influencia que la
publicidad de moda ejercia sobre ellas, observamos que cinco entrevistadas negaron de
distintas formas ser influenciadas por la misma, ya sea por su edad, porque no se
comparaban con las modelos publicitarias, o porque consideraban que ésta ejercia mayor
influencia en otras personas, lo cual fue abordado capitulos atrds en La Teoria de los

Efectos de la Tercera Persona.

Finalmente, relacionado con lo anterior, al preguntarles si consideraban que las
modelos publicitarias afectaban la forma en la que percibian su cuerpo, nuevamente, cinco
de las entrevistadas respondieron negativamente, aunque una de ellas habia asegurado en la
pregunta anterior que la publicidad ejercia bastante influencia sobre ella. A su vez, algunas
de las entrevistadas que respondieron afirmativamente, comentaron que deseamos tener
rasgos que no podemos poseer debido a nuestra complexién, asi como que usualmente

buscamos lucir diferentes.

¢) Conclusiones de la entrevista

Ante los resultados obtenidos en estas entrevistas, surgieron diversos aspectos que

deben ser mencionados o analizados.

Si bien pueden presentarse algunos sesgos en este tipo de entrevistas (debido a la

dificultad que implica hablar sobre los estereotipos de belleza y la imagen corporal),
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también fueron considerados aspectos como los gestos, pausas o los tonos de voz, con la
finalidad de contar con respuestas mds completas y acertadas. Es decir, aunque dichos
comportamientos podrian considerarse obstidculos dentro de una investigacion, en esta

ocasion ocuparon un lugar relevante.

Mais alld de lo expresado verbalmente, gran parte de ellas dieron muestras de
inseguridad, incomodidad, molestia, y una timidez que, en algunos casos, fue

desapareciendo conforme la entrevista avanzaba.

Las mujeres suelen compartir sus opiniones sobre el cuerpo del resto unicamente en
entornos especificos. Sin embargo, sin importar si esto se hace de forma recurrente o no, se
pudo percibir que, como se menciond con anterioridad, crear una concepcion sobre la

belleza no se puede evitar, de modo que siempre se tendran opiniones sobre la misma.

Continuando con el orden de la entrevista, en la primera seccién pudimos observar que
las marcas con publicidad convencional y “al natural” pueden recibir aceptacion por igual.
Sin embargo, de acuerdo con las respuestas de las entrevistadas, en la publicidad
convencional se presta mas atencion al producto, mientras que en la publicidad “al natural”
también hay espacio para observar a las modelos, las cuales pueden ser vinculadas a
conceptos como realismo y seguridad, sin mencionar que las marcas que hacen uso de ella

pueden ser consideradas inclusivas y buenas.

En este punto, es importante destacar que las imédgenes s6lo fueron observadas por las
entrevistadas durante algunos segundos antes de emitir sus respuestas, y, a su vez, s6lo una
de ellas manifesté haber conocido las marcas con anterioridad. Ciertamente, esto podria

probar que, pese a mirar una imagen publicitaria por primera vez durante un corto periodo
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de tiempo, al hacerlo se generan emociones o ideas mas complejas en las consumidoras, las
cuales fundamentan su percepcion estética (especialmente con respecto al cuerpo femenino)

e influyen en el agrado o desagrado que sienten por un producto o marca.

Por otro lado, aunque debido a la cantidad de entrevistadas en esta ocasion no podemos
hablar de un interés elevado en la moda por parte de las mujeres jovenes, si se observa
cierta inquietud por el tema, lo cual es coherente con lo mencionado capitulos atrds, donde

se hablé de la relevancia que esta tiene para dicho sector de la poblacién.

Como se menciond anteriormente, en cada seccidn se busco generar distintos niveles de
observacion y reflexion en las entrevistadas, con el objetivo de medir la atencién que
prestaban a las modelos y a las imédgenes publicitarias, asi como la opinién que tenian sobre

las mismas.

En primer lugar, al observar las imdgenes por primera vez durante algunos segundos,
nos encontramos con que, en general, los adjetivos usados para describirlas estaban
vinculados no sélo a elementos como los colores o composicion, sino también al aspecto de
las modelos y la actitud que reflejaban. Por ejemplo, podemos distinguir términos como
sexy y sensual en las imdgenes cuyas modelos resultaban provocativas o seductoras, a
diferencia de aquellas que conservaban una actitud natural. Es decir, sin afdn de retomar la
teoria publicitaria abordada hasta el momento, esto constituyé una ligera muestra de que
cada elemento cuenta dentro de una imagen publicitaria. No sélo la actitud de las modelos
cobra relevancia, sino que elementos como los colores, la luz o el fondo, mds alld de causar

agrado o desagrado, son evaluados por su coherencia y las emociones que transmiten.
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No obstante, cabe destacar que al principio las entrevistadas presentaron problemas
para describir lo que sentian al observar las imdgenes publicitarias, con lo cual también se
podria confirmar que este tipo de imdgenes han sido normalizadas, a tal grado que el
espectador identifica con claridad sus emociones durante este proceso sOlo si éstas

sobrepasan los limites de la moral o lo conocido.

Por otro lado, en este punto es necesario abordar la forma en que se percibieron los

cuerpos de las modelos.

En el capitulo anterior se cuestiond ligeramente si la sociedad estd preparada para
consumir publicidad de moda maés realista, aunque, por supuesto, no se llegd a una
respuesta definitiva. Y, después de revisar los resultados obtenidos, la conclusion no es

distinta.

Las entrevistadas mostraron agrado y desagrado por ambos tipos de imédgenes. Por
ejemplo, en el caso de la publicidad “al natural”, el cuerpo realista de estas modelos fue el
motivo de su aceptacion y rechazo, y lo mismo sucedié con el aspecto de las modelos

convencionales.

Con ello, ademds de cuestionarnos si la publicidad serd capaz de complacernos,
podemos vislumbrar la influencia que tienen los estereotipos sobre la percepcion estética

de, en este caso, las mujeres.

En cuanto a los estereotipos de belleza convencionales, no sélo se notd cierta

normalizacién y aceptacion hacia ellos, sino también rechazo y apatia. De igual forma,

sobre los estereotipos de belleza disruptivos, si bien pueden ser percibidos como positivos




“193

debido a su realismo y naturalidad, ain reciben ciertas criticas negativas, especialmente
cuando se trata de cuerpos extremadamente delgados, con sobrepeso o estrias muy
marcadas, sin mencionar que esto se realiza con culpa, pues existe la conciencia de que
emitir ese tipo de opiniones dentro de una entrevista o un entorno publico podria ser

perjudicial.

Aunado a esto, podemos afirmar que si existia cierta conciencia de los estereotipos,
pues no sélo se hicieron comentarios negativos sobre el aspecto de las modelos que no
encajaban en los ellos, sino que también se les catalogd como seguras o contentas con su
imagen y “lo que tenian”, pues mostraban con orgullo partes de su cuerpo que usualmente

las mujeres esconden.

Finalmente, tal como se habia planteado en el cuerpo de la tesis, en general existe poca
consciencia en las consumidoras sobre el efecto que la publicidad de moda puede ejercer en
ellas, lo cual se reflej6 en que sélo pocas entrevistadas, debido a su formacién o

conocimientos previos, estaban al tanto de ello.



CONCLUSIONES
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La importancia del andlisis de los efectos que la publicidad de moda ejerce, no sélo
recae en la oportunidad que brinda a empresas y consumidores de analizar, comprender o
construir anuncios mds conscientes y respetuosos, sino también en la posibilidad que con
ello surge de evidenciar diversas problemdticas sociales como la ya mencionada sumision

histérica de la mujer.

A través de este proyecto de investigacion, se pudieron identificar problemas en
materia de belleza, valores, manejo de nuevas tecnologias y ética publicitaria, todos ellos
como resultado de antiguas creencias y nuevas pricticas que han sido normalizadas,

subestimadas o ignoradas.

La publicidad es un recurso fundamental para cualquier negocio o marca; éstos la
necesitan para promocionar sus productos, y, a su vez, fomenta una competencia entre ellos
que permite a los consumidores elegir el mejor producto para su consumo, de modo que se
ha convertido en un recurso imprescindible. Del mismo modo, ésta necesita de los
estereotipos para lograr su finalidad, por lo cual, sin importar las medidas que se tomen al

respecto, continuaremos observandolos en distintos tipos de anuncios alrededor del mundo.

Comenzando a despejar los puntos antes mencionados, cabe aclarar que la
problemadtica de esto no recae en el uso de estereotipos, sino en su caracter irreal y en el
imaginario construido alrededor de los mismos, en el cual la belleza se ha convertido en el
principal atributo femenino, eliminando a su vez todo rasgo y cualidad que compone a la

mujer real.

Aunado a esto, la escasa ética y responsabilidad social de las empresas también

constituye un problema en si mismo, asi como la insuficiente alfabetizacion visual de los
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espectadores. Sobre esto ultimo vale la pena recordar que, en términos legales, debemos
estar conscientes de lo que estamos viendo en la publicidad, por lo cual ser engafiado por
los anunciantes o las agencias no es un inconveniente, sino el evitar reflexionar sobre lo que

observamos.

En este punto, también conviene aclarar que aquellas mujeres que gozan de la “fortuna”
de ser consideradas bellas tampoco constituyen una amenaza para la sociedad o sus
congéneres, pues, como se destaco capitulos atrds, los estereotipos trascienden los distintos
niveles socioeconémicos y la genética, afectando a todas las mujeres a su paso. De modo
que el problema no es la belleza en si misma, sino el escaso respeto por la diversidad, y la
constante insatisfaccién corporal que surge ante la imposibilidad que experimentan las

mujeres de lucir y ser perfectas.

Por otra parte, en cuanto a los anuncios en los que se ha buscado incluir modelos
que escapan a los estereotipos convencionales, si bien se puede afirmar con certeza que
forman parte de una estrategia mercadoldgica, dentro de Instagram y las entrevistas se pudo
observar que son recibidos de forma positiva por las consumidoras. Sin duda, esto, a su vez,
nos lleva a cuestionarnos sobre los beneficios que este tipo de publicidad puede traer sobre

ellas y como puede contribuir a derrumbar los estereotipos de belleza convencionales.

No obstante, debido a que no seria suficiente adjudicar total responsabilidad a las
empresas y establecer regulaciones mds severas para toda aquella publicidad que haga uso
del cuerpo humano (en este caso femenino), cabe mencionar que también es necesario
generar una mayor consciencia social. Es decir, este cambio, lejos de ser legal o medidtico,

debe ser cultural.
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Finalmente, mds alld de dejar estar conclusiones abiertas a la interpretacion del lector,
cabe mencionar que también se ha buscado generar didlogos y reflexion en torno a la escasa
importancia se le otorga a la insatisfaccion corporal y las causas que la generan. Asi mismo,
se ha buscado destacar (a través de teoria y ejemplos practicos) la pertinencia de estudiar la

publicidad, la moda y la belleza desde una perspectiva social.

La moda es mds que el glamour que vemos en las pasarelas; la belleza es mds que un
conjunto de personas a las que toda prenda les favorece, y la publicidad no sélo es una
labor préctica que compete Unicamente a los anunciantes o agencias. Todas estas areas
entran en contacto directo con los seres humanos, de modo que vale la pena cuestionarles,
no sélo para entender y mejorar esta relacion, sino también para reivindicarles en nuestra
sociedad, especialmente en un contexto como el mexicano, en el cual comtiinmente no hay

espacio para este tipo de investigaciones.
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Anexo 1.

Platica con Claudia Huguette Vargas Gonzalez

Bueno, para empezar, voy a tratar de ser practica en explicarte todo el rollo del mundo
digital. Hay muchos aspectos en cuanto a los contenidos digitales. Hay muchos términos

también, muy importantes en el mundo digital.

T te estds enfocando del lado publicitario, e incluso el marketing dentro del espectro, ;no?
Entonces, el marketing digital, digamos... Los que estamos del otro lado, los que somos la
marca, los que hacemos la estrategia, o los que pensamos los contenidos, tenemos que

tomar en cuenta muchas cosas.

Primero que nada, estamos enfrentindonos a un consumidor que tiene ciertas
caracteristicas... Que es bien importante que revises qué es el concepto “prosumer”, ahorita

te voy a explicar un poquito de eso.

El prosumidor es este nuevo consumidor que combina muchas caracteristicas, de hecho, la
palabra prosumer es una combinacion de dos palabras: de la palabra productor y la palabra

consumidor.

Entonces, ;qué te estoy diciendo ahi? Que ya los consumidores digitales, y, digamos,

tradicionales (por distinguirlos de lo que no es digital)... El prosumidor ahora es productor,

es proactivo, es aquella persona que consume una marca y puede opinar al respecto. La
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puede criticar, la puede destazar o la puede adorar y la puede enaltecer, y hay muchisimos
casos, (no? Entonces esta 1dgica o esta dindmica de un prosumidor provoca obviamente
nuevas practicas dentro del marketing digital...Se le llama marketing de influencers.
Entonces tal cual, un prosumer es lo que entendemos ahorita como un influencer, o un
youtuber o un blogger, nada mas que cada quien le pone diferentes términos, ya, ahora si, a
partir de las redes sociales, de la moda, o a partir de ciertos efectos que nazcan a partir de

los medios digitales.

Entonces, el prosumer es esta persona... Las marcas, o los estrategas digitales, nos
enfrentamos a este tipo de consumidor. Un consumidor que ademds puede ser invisible, que

no es tangible, vaya, no es una persona fisica, son usuarios.

Entonces, para poder nosotros hacer estrategias y llegar a un consumidor digital o a un
prosumidor, tenemos que hacer estrategias mds enfocadas a lo emocional, a lo aspiracional,
a lo que te mueva, a tus intereses. Entonces, cuando haces un marketing tradicional,
segmentas a partir de muchos rasgos muy tipicos: que si eres rica o que si eres pobre, que si
eres naca o que si eres fresa, que si eres de aqui o que si eres de alld, que si tienes esta edad

0 que si tienes otra edad.

En marketing digital si se toma en cuenta esto, pero mds que nada, lo importante son los
intereses, a qué le doy like, y por qué le doy like. O sea, si yo estoy siguiendo a, no sé, se
me viene a la mente Chris Evans... Si yo le di like a Chris Evans, entonces yo como
mercadologo digital digo: Esta persona le da like a esto porque probablemente tiene estos, y

estos, y estos intereses, estos complejos, estas ambiciones, estas habilidades, estas

competencias.
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Entonces, si, en tu protocolo, o en tu ante proyecto, viene mucho esta parte (en tu
hipdtesis), de que, pues, estas mujeres que consumimos estas marcas... Nos dice algo,
siempre nos va a cubrir una necesidad el momento de consumir una marca, y siempre le
vamos a mostrar un interés por alguna marca. ;Por qué?, porque nos dice algo, porque nos
inspira algo, y porque nos mueve algo ya mds adentro, y algo mds psicoldgico que tenemos

también, incluso como un vacio o una complejidad.

Resulta un poquito més intenso al momento de hablar de los usuarios cuando estamos en el
mundo digital, porque acuérdate que el internet nos ayuda a estar en un espacio seguro, y
decir: “Aqui si puedo ser quien yo quiera ser, porque yo simplemente tengo esta proteccion
que se llama Facebook, que se llama Instagram, y yo deposito mi informacién (la que yo
quiero), y la que no quiero que vean, no la ensefio, simplemente no la ensefio”. Entonces yo

tengo esta oportunidad de ser proactivo y de decir: “Yo voy a disefiar o poner una careta”.

Es bien importante, y de antemano te lo digo, las marcas siempre...Bueno, esta es la
intencion de las marcas: luchar por tener tu interés, ;por qué?, porque ya no estd padre que
yo llegue y te esté hostigando con: ;quién es el titular de la linea? No, el marketing digital

ya no funciona asi.

Hay muchas malas praxis en el marketing digital, pero lo que se deberia de hacer es generar
contenido de interés, marketing de contenidos, que realmente te llegue, que realmente sea
direccionado a ti. Que digas: “jAh, mira, eso me gusta!”, o, “jEso me checa!”, o, “Estoy de
acuerdo”, o “No estoy de acuerdo”. Eso si, lo que siempre ha sido claro es que la buena o la
mala publicidad siempre pega, y sobre todo la mala o la polémica es la que mas se

posiciona en la mente de los consumidores.
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Sin embargo, el marketing de contenidos tiene que ser a partir de estas personas, de como
piensan y de qué intereses tienen, incluso: ;como te puedo reconfortar?, ;qué te puedo yo
ofrecer? Incluso, yo cémo marca tengo que ofrecerte algo para ayudarte. O sea, mi mensaje

de venta es: “;Qué puedo hacer por ti?”, o es “Yo puedo hacer esto por ti”.

Y cuando nosotros los mercaddlogos digitales segmentamos, segmentamos a partir de una
plantilla psicoldgica. O sea, haz de cuenta que vamos a disefiar un personaje, haz de cuenta
que somos unos cineastas y queremos hacer nuestro guion para nuestra historia; y cuando td
haces un guion para una pelicula, para un cortometraje, o para lo que quieras, haces un
perfil psicolégico o un perfil del personaje, nosotros en marketing digital también hacemos

€S0.

Por ejemplo, yo tengo un rango de edad, somos mujeres... ;De qué edad a qué edad abarca
el rango segmento de las chavitas que consumen estas marcas? A lo mejor una chava de 13
aflos todavia no tiene conciencia, estd inicidndose en el mundo de las redes sociales, pero a
lo mejor una de 15, si. Entonces tengo un rango de 15 a 18, de 19 a 20, de 20 a 25. Cada

segmento de edad es un perfil psicolégico diferente.

Entonces, cada rango de edad... La chavita de 15 afios tiene un perfil psicolégico o un
perfil, digamos, con tres dimensiones: una fisica, una psicoldgica y otra socioldgica.
Entonces, esas tres dimensiones de este segmento de edad me va diciendo: esta chavita
quiere esto, esta chavita estd pasando por esto, esta chavita es alta y estd acomplejada por
ser alta, o esta chavita es gordita. Luego, si me voy al segmento de edad de la de 30 afos, a
lo mejor yo, haciendo mi propia reflexién y perfil de quién es esta persona, detecto que es

gordita, y tiene estrias, y tiene una verruga aqui en la cara. Entonces, si yo sé esas cosas, yo
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como mercadélogo digital s€ qué ofrecerle... “;Sabes qué? Tengo un spa, y te puedo

ofrecer masajes reductivos, o masajes para reducir estas estrias”.

Entonces, por ahi es como funciona el marketing digital, o por ahi es como se crean los
contenidos de interés. Yo detecto siempre una necesidad, pero ahora resulta algo muy
interesante, un efecto que estd pasando en los medios digitales es: ok, si yo sé que td tienes
estas necesidades... Incluso ti te metes a aplicaciones de ropa y ya ponen tallas extra
grandes, y estd super interesante, porque cuando te metes y checas la talla extra grande te
dice: “;Como qué marcas consumes?, y podemos comparar esas marcas con tu talla,
entonces podemos hacer un prondstico de qué tan satisfecha puedes quedar con la talla que
escogiste”. Fijate, todas esas cosas son el resultado de una investigacion de pruebas de
usuario, o sea, no creas que también es asi por: “jAy, soy creativo y soy super talentoso, y

se me ocurri6 hacer una aplicacion con estos detalles!”.

O sea, no somos tampoco el caso de Netflix. Siempre tiene que sucederte una tragedia o
algo para que puedas también aprender del asunto. Pero una buena aplicacién o un buen
servicio en internet, tiene que ver mucho con que el usuario te lo dice, o el mercado es el
que lo dicta. Y esto, en marketing digital, en marketing tradicional, en cualquier marketing

de negocios, marketing industrial... el que td quieras, el mercado es el que dicta como.

Entonces, tu hipdtesis... A lo mejor en tu proyecto es: ;qué pasa con estas mujeres?, ;por
qué estan haciendo esto? Pues es que, es un eco del mercado esto. O sea, vas por el buen
camino, ;por qué?, porque, si, tenemos aqui una ambivalencia (que es lo que te decia),
todas queremos estar buenotas y queremos ser altas, modelos, bueno, de una cierta tez. Las

chinas quieren ser lacias, y las lacias quieren ser chinas... Total, nunca estamos conformes.
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Pero, la realidad es que todas queremos ser bellas. El concepto de belleza sigue siendo muy
marcado, y sigue siendo como... A lo mejor con una Shakira gordibuena. Pero seamos
honestas, ti ves a Shakira en persona y estd buenisima, no es gorda, la tele te engorda, y
entonces ya la ponen como gordibuena. Tu dices: “No, no tiene un gramo de grasa, se le ve
que hace peso, o que hace mucho cardio por lo menos”. Alguien muy fijado diria esto... las

mujeres somos muy fijadas, somos muy competitivas.

Entonces esto es una situacidon que también hay que tomarse en cuenta. Pero también las
mujeres no nos entendemos, ;qué queremos? Yo sé que soy gordita, pero, ;qué pasa? Yo
no pedi ser gordita, por lo tanto sufro en esta sociedad en donde las gorditas no son
queridas. Ah, bueno, la actualidad ya da mds apertura, si, también que las mujeres voten, o
que las mujeres chambeen, pero la realidad es que seguimos teniendo el mismo prejuicio, o
que seguimos el mismo patrén. Y te voy a ser bien honesta, o sea, yo no quiero ser gorda,
no lo quiero ser, primero por salud, pero yo ya estoy en una edad donde veo por mi salud,
pero una adolescente lo va a ver por su apariencia, por su status social. Entonces, cuando
llega una marca y te dice: “Aceptamos tus errores”, te estd diciendo que viene una
generacion, o que ya viene un hartazgo de las mismas mujeres por ser estereotipadas, y por

ser posicionadas y encasilladas, o etiquetadas, en alguna situacion.

Pero, seamos honestos, la realidad es que, si tu ves a una muchacha gordita que se viste con
una tanga, ;qué dices?... “jQué valor de mujer!”, “;Qué seguridad!”. Pero te sigues
burlando, ;no?, o bueno, sigue siendo objeto de risa. La realidad es que no estd padre ser
gordito, pero lo que si estd padre, es decir: “Tengo estrias”, asi sea gorda, flaca, manca.

(Por qué? Porque no soy perfecta.
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Recientemente vi (la semana pasada), en Instagram, que Demi Lovato subié una foto sin
filtros, y sin nada y mostrando su celulitis. La verdad, yo hasta me espanté, porque dije:
“No sabia que estaba asi de gorda”. O sea, un trasero que yo dije: “;Qué onda?, y yo me

sentia mal”.

A mi me dio una esperanza, porque digo: “Bueno, no estamos objetivando ya incluso a las
celebridades, ;por qué?, porque son personas normales”. Yo lo puedo ver asi, pero
imaginate, una nifia de 13 afios no tiene el criterio, tiene un prejuicio, va a decir: jQué
gorda, gudcala, no la voy a seguir mas! Aunque td tengas un mensaje noble y un mensaje
esperanzador para las mujeres, no todos pensamos igual. Por eso es la polémica, ;por qué?,

porque polarizas opiniones.

Entonces, ;qué pasa? A fin de cuentas, la marca, ;qué es lo que busca?, ;seguidores?,
(ventas?... Posicionamiento y fidelizacion de sus clientes, ;por qué?, porque eso se da
también mucho en marketing digital. En cualquier momento yo estoy a un click de
mandarte a la fregada. Entonces, es mds retador, y més exhausto, y mds demandante para
las marcas generar estrategias de contenido. ;Para qué? Para no perder tu confianza, y més

porque td ya tienes un foro de comunicacion para criticarme y para destazarme.

Entonces, si existen muchos riesgos en marketing digital, pero también existen muchas
ventajas. Yo te aconsejo que revises cudles son las diferencias entre el marketing digital y
el marketing tradicional. Hay cuadros de infografias en internet que te pueden dar un

espectro muy sencillo, pero también te dicen cudles son las consecuencias del marketing

digital.
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Ahora, existe el término “marketing de influencers”. Esta practica se fue dando con
pioneros como Yuyita, como Luisito Comunica, como Juanpa Zurita, que digo: “Si yo me

junto con este wey, yo voy a ser popular”. Digamos que esa es la 16gica.

Las marcas, lo que son es el tipico chavito del antro que te quiere ligar, velo desde ese
punto de vista. Entonces yo hago todo lo posible, investigo todo sobre ti para complacerte,
y te doy la cara de: “Mira, yo me junto con gente cool”, para obtener tu atencion. Entonces,
piensa esta l6gica, mds aterrizable. Y en el marketing de influencers es practicamente esto,
o sea: “Mira, yo me junto con esta gente bien chida que tu sigues, y pues, consume mi

producto”.

YO: Sobre lo que estabas hablando de que, precisamente, lo que buscan las marcas es
vender, he leido mucho sobre esto para mi tesis, y algo que he visto en varios blogs y en
varias paginas web de revistas es sobre la publicidad al natural. Mencionan que eso,
precisamente, es una estrategia mds, aunque algunas personas puedan verla como una
apertura a otros tipos de cuerpos. Ademds, eso también lo he visto con las chicas a las que
he entrevistado, porque, o sea, dicen: “Si, esta llenita, pero se ve perfecta. Tiene otras tallas,

pero es muy bella”.

HUGUETTE: Pero, a ver, que pongan a una sefiora que estd aqui en el mercado de La
Soledad, y ahi no te van a decir: “Es que es muy bonita”. Incluso para eso saben a qué

gordita poner.

YO: Si, es a lo que me refiero, sigue siendo, desde su perspectiva, una estrategia mds de

venta para atraer a este tipo de mujeres acomplejadas.
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HUGUETTE: Exacto, o sea, el objetivo de la mercadotecnia y la publicidad... La
mercadotecnia implica todas las actividades de investigacion de mercados y de elaboracién
de ventas, y la publicidad es simplemente la difusion de éstas. Y las dos, como objetivo es,

generar ventas.

O sea, yo tampoco soy la madre Teresa de Calcuta, no, el mundo no funciona asi. Si yo
tengo un negocio lo tengo que hacer rentable, y el mercad6logo tiene esa chamba de que
todas estas estrategias, que el precio, el producto y la plaza estén intactas, al 100%. Que se

actualice la investigacién de mercado, que se generen tendencias innovadoras.

Esto que tu estds viendo, esto que acabas de observar como un objeto problematizado, es
una tendencia, es una tendencia en publicidad y en mercadotecnia muy interesante. Esto si
es innovador, no porque no se haya hecho antes, no. La innovacion tiene que ver con: “Me
salgo de la caja y destaco sobre mi competencia”. Porque también, ese es otro factor: la

competencia.

Hay competencias leales, hay competencias aspiracionales, ;y qué es eso?... pues es una
competencia. Es alguien que a lo mejor estd en el mismo rubro, pero yo no compito con
ellos. Es como decir: “Yo vendo ropa y no voy a competir con Gucci”. Quiero ser como
ellos, me encantaria, son mi rol a seguir, pero no quiere decir que sean mi competencia

directa, vamos. Yo no estoy en Florencia produciendo vestidos con pieles exdticas.

Pero bueno, eso también es importante dentro del marketing considerar, y, ;en qué radica
todo esto?, ;qué es lo que estamos viviendo hoy por hoy?, ;qué es lo que estd pasando en
los medios digitales? Yo te digo algo, muchos me dicen: “Ay, wey, qué insipida eres ante

lo que sucede ahorita”... Es que, no me sorprende. ;Por qué? Porque, de alguna forma,
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cuando apareci6 la tele, cuando apareci6 el cine, cuando llegé la publicidad, lo mismo pasé.
Nada més que lo traduces en otra época y con otros recursos, a lo mejor, otras

mentalidades. Pero es lo mismo.

Ahora, lo que no me debe de espantar es la ignorancia de céomo manejamos los medios
digitales. ;Qué pasa? Es muy diferente que yo te ponga una cancién en un restaurante, o en
la tele, o en un comercial, o en una pelicula, o en un antro, o en un coche, o con tu pareja, o
con tu mamd. O sea, los contenidos comunicativos tienen un efecto muy muy variable

dependiendo el medio.

Los medios digitales... Todavia estamos en pafiales en muchas circunstancias. Por ejemplo,
el otro dia me estaba diciendo mi hermana: “Ya estoy hasta el gorro”. Y le digo: *“;Por
qué?”. Dice: “No sabes en cuantos grupos de WhatsApp estoy. De entrada, son tres grupos:
estoy en grupo de la asociacion de padres de la de secundaria, en la del kinder, en los de
primaria (porque tiene otra de primaria), y luego de los de la academia de deportes™. Y

luego le digo: “Ivonne, ese es el resultado de no saber usar bien los medios digitales”.

Nos convertimos en whatsappitis aguditis, grupitis aguditis, Instagramitis aguditis... es una
moda excesiva. Entonces, eso también las marcas lo usan a favor. ;Por qué?, porque no
somos expertos en medios digitales, no somos expertos en Instagram, y ellos usan estas

cosas. ;Para qué?, para generar esta adiccion, consciente o inconscientemente.

Pero, repetimos, el objetivo es vender, el objetivo es estar ahi presentes; que no me olvides,
pero de una forma que yo no tenga que irte a rogar. Esa es tal cual la diferencia. Yo no voy

y te marco a las seis de la mafiana para preguntar por el titular de la linea, yo soy lo
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suficientemente fregébn como para que td me sigas, no tengo por qué irte a hostigar. Asi

debe funcionar una buena praxis de marketing digital.

No sé si tengas otra duda.

YO: La otra es sobre el uso de Instagram en concreto. O sea, ;como se usa Instagram,
desde el marketing digital, a favor de, por ejemplo, un negocio o una empresa cualquiera?

O sea, ;qué herramientas de Instagram se pueden usar?

HUGUETTE: Bueno, ahorita Instagram... Mira... Instagram, no hay que perder la nocién
de lo que es. Es una aplicacién de fotografias, entonces te limita mucho, te reduce mucho
las cosas que puedas hacer. Porque, por ejemplo, Facebook te permite hacer todo, pero a
ver, ;por qué no es tan popular entre los jovenes? Porque los ruquitos estamos ahi.
Entonces, a mi no me gusta ver a mi mamd, que me ponga comentarios en mi foto.
Entonces, jqué pasé? Los jovenes se tuvieron que ir a Insta, se les hace como mads
auténtica. ;En qué aspecto? No te da pie tanto a que se genere una conversacion tan amplia,
nada mds es una foto, comentario, corazoncito, y ya, pero no compartes ni re twitteas, ni

nada. No viralizas (hasta cierto punto), muchas cosas.

Instagram... Esa es la nocién o el espiritu, porque naci6 a partir de, no sé si sepas, pero fue
por Kodak. Bueno, dicho esto, la ldgica era...Lo chingdn de Instagram eran los filtros.
Entonces tu podias retocar las fotos y decias: “;No manches, soy el mejor fotdgrafo del
mundo!”. Y, a partir de esto, los dispositivos moéviles y las tabletas y todas esas carajadas
empezaron a superarse en su calidad de imagen. Entonces ahora ya compras un Galaxy
Note y no manches, una cdmara como profesional ya con diez mil millones de pixeles y con

una capacidad para hacer videos padrisima.
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Ahora, los influencers empiezan a meterse mucho en Instagram. ;Por qué? Por esta parte.
Porque evitan estar compartiendo y generando tanta jalada, tanta porqueria, y es asi mi
imagen (hasta cierto punto), un poco como egocentrista. Decir: “Mira, mirame a mi, mira
mis fotos, mira mi mosaico, ve lo que estoy haciendo”. ;Por qué? Porque es tomarle fotos
a cada rato a la comida y estar poniendo fotos de que estoy en Europa, o sea, mostrando un

estilo de vida ;no?

Entonces Instagram se presta mucho para eso, y eso todavia prevalece, es algo que todavia
(por ejemplo) los influencers estan generando, sobre todo influencers mujeres. Algunos
hombres también... que “Mira cuantos coches compré”, y que “Estoy ahora en Dubai”, y
que la manga del muerto. ;Por qué? Porque también la red social era turistica, hasta cierto
punto... Pues son fotos. Y, ;cudndo tomas fotos? Pues cuando voy de viaje. Ahora, pues
Instagram ha provocado que, aunque no vayas de viaje, te estés tome, tome y tome fotos;
esta logica del marketing de influencers ha educado una audiencia en donde tienes que
tomarte selfies. O sea, el termino selfie no existia, la aplicacién del término selfie no tendra

mads de 10 afos, y esa es otra praxis que se ha logrado en el marketing de influencers.

Entonces eso es como ha funcionado Instagram, pero ahorita lo que yo estoy viendo, de

acuerdo a mi praxis, es las tiendas e-commerce.

Como bien sabes, Facebook compré Instagram, entonces tienen muchas cosas ligadas,
que... Para empezar, aunque son de la misma compaiiia, tienen su autonomia hasta cierto
punto. Por ejemplo, si td hacias un anuncio en Facebook hace 4 afios, en automdtico te

aparecia en Instagram, entonces ti segmentabas desde Facebook para poder anunciarte en

Instagram. Pero se detecta que son mercados diferentes, que es mercado mds joven el de
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Instagram, y en Facebook estdn como que la gente mds profesional, trabajadora, Godinez,
amas de casa.... todos estos segmentos de mercado que existen. Y, ;qué pasa? Que ya
incluso las herramientas para segmentar en Facebook han cambiado, incluso los segmentos

de edades.

Un segmento de edad para Facebook es muy diferente para Instagram. Entonces, pero ;qué
pasa? Las marcas también estdn cada vez viendo mds a Instagram, las empresas, digamos.
Ya no tanto marcas, empresas, dicen: “Quiero estar por Instagram y quiero vender por
Instagram”. ;Por qué? Porque Instagram tiene una cosa muy chida que es el hashtag.
Entonces, el hashtag te ayuda mucho a optimizar, que te encuentren... Eso es marketing
digital. O sea, un mercaddlogo digital dice: tenemos que hacer todas estas estrategias
semadnticas, ya sean hashtags, ya sean tags, blogs, notas... Abrir todos los canales posibles
para que mi usuario me encuentre, no hay pretexto, y yo saber que cuando teclearon la

palabra yo aparezco hasta arriba los motores de bisqueda. Eso se llama SEO.

Entonces, el mercad6logo digital tiene que pensar en una herramienta semdntica, porque
estamos en la web semadntica ya, en donde todo mundo busca a través de palabras,

hashtags, frases, oraciones. Entonces el hashtag en Instagram si funciona muy bien.

Facebook ya puso un algoritmo que es nefasto, y que te obliga a que nada mads tires tu
dinero en él para que te compren, o para que te den un like, ;si me explico? O sea, en el
marketing digital tenemos esta polémica, ;no?, de: ;Para qué me sirve tener tantos likes si
no me compran? O sea, te da una reputacion, si, de: jTiene 3,000 likes!, no, pues es una

empresa seria. Ok, es tu tarjeta de presentacion, pero no es nada mds eso. O sea, yo quiero

generar mas ventas, yo quiero generar engagement, COmpromiso.
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Instagram te deja un poquito mas eso. El algoritmo es como que pones muchos hashtags y
te encuentran, y te posicionas de una forma orgdnica sin tener que ir a tirar todos los
millones de tu cliente, o de tu marca, o de tu empresa, o tuyos. ;Y qué pasa? Bueno, ahorita
en Instagram estd esta disyuntiva, bueno, no disyuntiva, estd en esta... digamos, proceso
muy innovador de poder tener tiendas en linea. Ya puedes tener, ya puedes vender
productos y tener una tienda en linea, asi como Amazon, pero en Instagram. Pero, ;qué
pasa? Tienes que tener una tienda en Facebook. ;Por qué? Porque Instagram agarra esos
productos de las tiendas de Facebook y en automadtico salen etiquetados en las fotos que td
pongas. Entonces, sobre todo para nosotras las chicas, si yo le doy like a una empresa de
articulos de piel y me sale la modelo con la bolsa, pero en la bolsa ya sale el precio y se ve
muy bonito. Y, ;qué quiere decir? Pues ya te estoy sugiriendo que lo compres. Y ya, asi
estd la venta, no es algo inalcanzable, pretextos no hay, y te doy todas las modalidades de
pago, hasta Oxxo Pay. Si, en realidad puedes ir a comprar y pagarlo en el Oxxo, no hay

ningun problema, y te lo dicen: “Te sugiero en Oxxo mds cercano que hay”.

Eso es el marketing digital en redes sociales, que yo estoy ya pensando en como es tu
experiencia de usuario, en que yo ya sé cdmo es que estds navegando en mi aplicacién o en

mi red social.

Instagram, te digo, funciona muy bien a través de hashtags, pero también, este... las tiendas
en linea ahorita, te digo (o es lo mds importante ahorita), es a lo que le estin apostando
mucho en Instagram. ;Por qué es importante decirlo? Porque te estd diciendo algo, o sea,

ellos estan detectando. Entonces tu dices: “Instagram se estd moviendo para aca”, “Shopify,

estd para alla”, “Amazon estd también surgiendo mucho”. ;Qué? Quiere decir que esta
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funcionando, cuando hace 10 afios no te animabas a comprar un zapato en linea ni de loca,
porque dices: “No, me lo tengo que probar”, “Me lo tengo que medir”’, “Me lo tengo que

99

ver .

Antes, en mis tiempos era el dichoso ebook... “;Coémo van a desaparecer los libros?, no, yo
no puedo leer sin un libro, yo no puedo leer en la tableta”... Me tuve que acostumbrar, y
ahora consumimos ebooks a lo tarugo, ;si me explico? Y la forma de leer o la experiencia

de lectura (de una buena lectura) ha cambiado.

Lo mismo estd pasando con las redes sociales, en este caso, Instagram. Instagram,
Facebook y Amazon estdn cambiando. Shopify, Alibaba, estan cambiando la experiencia de
compra de todos nuestros consumidores. Ahorita, por ejemplo, lo que viene mucho son las
aplicaciones tipo Airbnb y Uber. Es como le decia el otro dia mi novio, le dije: “Voy a
poner una mondriga lavanderia, ahi en el Valtierra o en un boulevard muy publico, muy
traficado”. Y me dijo: ‘No pues si, es buen negocio”. Le dije: “Si, pero iba a ser mejor si le

pongo una aplicacién”... ’jAy, estaria padrisimo, no manches, es ahorita lo que viene!”.

O sea, ;han visto el comercial GoDaddy, del sefior con sus bonsdis? Que estd en su oficina
el sefior y llega el jefe Godinez asi de: “Godinez, ;td con tus bonsdis?”, y el otro voltea y
ves ahi sus bonsdis. Pero después aparece la computadora y dice: “Bonsdis.com”. Entonces
el jefe asi de: “Oh, ;pero, no nos vas a dejar?”. O sea, ddndole la alusién de que: jAy no,
tiene una pagina web, es muy serio!, o le da mds caché, ;no? O sea, no son bonsdis para

cualquiera, yo los vendo en una pagina web, y los vendo en internet.

Automaticamente, curiosamente, las paginas web, las casas digitales... Porque, imaginate

que la web es un nuestro mundo replicado en lo digital. Entonces, que yo tengo una pagina

s
A
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web, es como mi casa o mi depa. Entonces, el que yo les diga aqui en el mundo real:
“Tengo una pagina web”, si estoy en el mundo digital es asi como “Wey, estas alla, del otro
lado”, cosa que con los pequefios no pasa, y ese otro tema muy, muy apasionante. Pero asi

es como se comporté ahorita el ciudadano digital, el consumidor digital.

No sé si tengas mds preguntas sobre Instagram, sobre cémo funciona.

YO: Si, de hecho. Por ejemplo, en las dos marcas, en los dos estudios de caso, ademds de
los hashtags... Por ejemplo, digo, son marcas muy opuestas. Por ejemplo, Aerie en cada
fotografia publica mensajes o frases motivacionales o que empoderan a las mujeres, y van
acompafiadas con hashtags. Y, ademds, lo que si hacen varias marcas es trabajar con las
historias de Instagram.

HUGUETTE: Si, claro, claro, ya me acordé. Mira, el rollo de las historias a mi me causa
mucho conflicto, pero creo que es por el tipo de generacion que soy. Eso es bien
importante, que también te aconsejo que estudies. Se va a oir feo, pero si estudiar cuales
son las caracteristicas de los millennials, Generacién X, centennials, y de ahi para aca.

Los millennials no tienen la capacidad de retencién como un Generacién X, como yo. ;Por
qué? Porque todavia no estdn viviendo las experiencias mds relevantes, apenas las estan
viviendo. Entonces, a esto se le llama posmodernidad, ;no?, que no tenemos la capacidad
de retener nada, todo es a corto plazo, no planeamos a largo plazo. Entonces, la historia es
esto, o sea, se traduce en esto, de que las historias nada mas tienes un dia para verla. ;Yo
quiero verla todos los dias!, ;por qué me la quitas?, ;por qué me quitas el outfit?

Y estd pegando un chorro la historia.
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Y mucha gente en Facebook, a diferencia de Instagram, lo que esta haciendo... Fijate, lo
que es la personalidad de cada red social: Facebook es muro, Instagram es mosaico. Pero
Instagram es mads joven, Instagram te dice: “Ay, es una historia, y dura un dia”. Y en
Facebook dices: “Bueno, como yo quiero que mi muro esté bonito, en las historias pongo a
lo mejor los memes, o lo que no me gustaria estar viendo siempre en mi muro. Y en mi
muro, tal cual, en las fotos de mi biografia si pongo las fotos bonitas donde salgo con mis
hijas, o donde salgo con mi novio, o donde salgo en Paris”, ;si me explico?

Entonces las historias se traducen en: Es tu outfit, y ya, mafana es otro. ;Si? Es... Vuelvo a

la I6gica: el mundo tradicional replicado en un mundo digital, con estas analogias.

Este... ;jqué te iba a decir también? Algo de lo que comentaste sobre las historias.

Lo que pasa es que, si td te fijas, tiene que ver mucho con qué es lo que quiere ver el
consumidor. Esta estrategia de contenidos... Te voy a recomendar que investigues...
Métete a Google y pon: “Matriz de contenidos”, y te va a salir una imagen. Es mas, déjame
te la te la voy a ensefiar. Con esta matriz de contenidos, mds o menos te vas a dar cuenta
como se planean contenidos para redes sociales.

Esta matriz de contenidos, si ti ves, es un plano cartesiano. Cada plano cartesiano tiene un
objetivo de comunicacion, o sea, un objetivo de publicidad. En el de acd es entretener, en el
de aqui es inspirar, en el de aqui es educar, y en el de aqui es convencer. Entonces esa es la
estrategia de contenidos... Te tengo que educar. ;Para qué? Para convencerte de que soy
chingdén, y una vez de que ya te convenci, pues te tengo que inspirar y entretener para

generar esta confianza y autoridad de marca contigo. Yo soy una autoridad, yo soy un

fregon.
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Entonces, este tipo de contenidos, por ejemplo, en el plano cartesiano, en el cuadrante de
entretener, te dice: “Te proponemos que hagas trivias, juego, videos de branding, asi, que
salga la pura marca y que se oiga una cancién muy emotiva, y que salga la mujer, no sé,
independiente y poderosa, y videos virales™.

Entonces, esta matriz de contenidos funciona con cualquier red social. Sin embargo, algo
bien importante en cualquier red social (no nada mas en Instagram), que tiene lo que... lo
que los consumidores, los usuarios, los fans, los seguidores, o lo que quieras decir, lo que
ellos aprecian mucho es el contenido original. Td mismo lo creas, asi es como funciona el
marketing en redes sociales. O sea, si yo contrato un Community Manager o a un
mercadologo digital, ellos se tienen que encargar de producir este contenido. ;jPor qué?

Porque ellos ya saben qué es lo que quieren.

Entonces, por eso es que esa polémica.... Esa idea de, ;como le dices?... publicidad al
natural (que se me hace muy atinado), fue este proceso de: ;qué es lo que ellas quieren
escuchar? Y detectaron que las mujeres se sentirin mds tranquilas aceptando sus errores o
sus defectos. Eso es algo que nos puede tranquilizar a cualquier mujer. Pero no te voy a
poner a la sefiora tamalera o menudera con los brazos hasta acd. Con cuidado, el mensaje es
con cuidado. Te vendo que soy auténtico y soy pro natural, pero no de cualquier

naturalidad.

YO: Si porque también, o sea, por ejemplo, en la publicidad se busca mostrar al producto

de la mejor forma posible. En este caso, por eso no te van a poner a cualquier modelo.
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HUGUETTE: No, no te van a poner... Demi Lovato porque ya es cool, ;verdad?, y se
vale. Pero no te voy a poner a Britney Spears toda trash y gorda, porque no estd padre.
Incluso a ella, jeh?, porque las mujeres siempre... Veamos la historia. Las mujeres siempre
vamos a ser muy criticadas, jpor qué?, porque nosotras, ni siquiera entre nosotras, nos
aceptamos. Somos competitivas, no somos leales con nuestro propio sexo, y eso realmente
me molesta. Porque las feministas alegan igualdad cuando dices: “A ver, espérate, jamas
vamos a ser iguales”, ;si? Entonces estamos alegando ahorita un concepto feminista porque
estd de moda, pero ;realmente somos feministas? No lo sé, pero eso es otra cosa, ;no?

El punto aqui es que no estamos haciéndolo por... Las marcas no lo hacen porque: “Ay, me

preocupas mucho y te quiero mucho”.

A ver, pero, ;algo més sobre Instagram?, antes de desviarme.

YO: Pues, nada mas... ;Hay otra herramienta que ti puedas destacar, ademds de los

hashtags, las historias...?

HUGUETTE: No, porque Instagram nada maés es aspiracional, es emotivo. O sea, fijate, en
una estrategia de contenidos tienes que tener bien identificado cudles son tus redes sociales.
Yo, Facebook lo uso para el chisme; Instagram para emocionarte, enamorarte, elevarte;
Twitter para informarte a lo crudo y a lo frio, y Pinterest para mostrarte como te verias,
(no? (en este caso de moda), para darte ideas, para que te siga alimentando yo aqui la

ardilla, para que sigas consumiendo. Ese es el punto.
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Entonces Instagram es la red social para inspirarte. Por eso es la reta, porque los bloggers
asi es como venden, inspirdndote y atacando tu necesidad, de: “Mira, yo si puedo y td no”.

'7’

“|Ay, claro que puedes amiga!” ... Yo no tengo un papa que me da $40,000 al mes como
para irme a viajar a Dubai, mi papa no es el fundador de YouTube, no manches. Y eso es

tal cual lo que maneja el marketing de influencers... T lo puedes hacer, lo puedes lograr.

La red social antes era para fotografos... ya después era para todo el mundo. Asi como de:
“No eres fotografo, pero puedes hacerte un fotégrafo bien chido”. ;Por qué? Porque yo te
pongo ahi los filtritos, no tienes que hacer nada. Y la 16gica del mosaico es esa, es un dlbum
de fotos, pero, si nos ponemos a ver, Facebook tiene mas el album... o Pinterest.

Instagram funciona como “Ahi esta el mosaico y velo”, pero tii no puedes aparecer en la
foto de cualquiera, ;si? O sea, si apareces, pero no es algo tan facil o sencillo de saber. En

cambio, en Facebook luego, luego te enteras cuando te etiquetan, ;no? En Instagram no.

Instagram es para “Ahi esta el mosaico”... Incluso ese mosaico ya se estd usando mucho en
contenido donde... ;Ya ves que en el mosaico son las tres hileras?, y de ahi hasta el
infinito. Ahorita se estd usando que partas una sola imagen en tres, ;no? Entonces se le
llama mosaico. ;Qué quiere decir? Pues ahora arma la imagen o ven a ver mi mosaico.
Porque no puedo ver la foto entera en el feedback, o sea, tengo que meterme a tu mosaico
para ver si te sigo o no. Es como un ganchito, es este ganchito.

Pero Instagram, en realidad, se ha convertido en mostrar nuestra actividad diaria, sin

preguntas y, sugerencias... Muy sugerible Instagram.
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El tipico de los influencers de “Miren donde estoy”, y esta la playa, y t asi de “;Estamos
en pleno septiembre y tu de vacaciones?”. ;Si me explico?

Entonces, la parte de comentarios es para que todo mundo le diga: “Eres una hermosa, eres
una reina, eres una chula”; “Te amo y te adoro amiga”; “Ay no, qué linda eres”; “Vas a
llegar muy alto, eres stper chingona y exitosa”... Es asi, un tiradero de ego, de
“Aliméntenme el ego”.

Lamentablemente, el marketing de influencers es eso, una alimentacién de ego. Narcisismo
incluso.

Entonces, compara ti como son las redes sociales. Compara, por ejemplo, con estas marcas,
(no? A ver, esta marca lo usa para esto, pero ;por qué no lo usan en Facebook para eso?

Y piensa en la l6gica que te acabo de decir: bueno, ;por qué el mercado de Facebook quiere
esto y el mercado de Instagram quiere esto? Y acuérdate que todas estas cosas son
extensiones de nosotros mismos a un mundo digital. Estamos simulando nuestra vida de
real en el mundo de all4 en el mundo digital, ;si?

Instagram era antes el dlbum de fotos, y ahora ya es el dlbum de la vida, de mi estilo de

vida.

YO: Entonces en Instagram, el impacto que puede tener la publicidad en una consumidora
radica en el cardcter aspiracional de la aplicacién y, aparte, ;crees que haya algin otro
motivo que pueda impactar a las consumidoras al observar publicidad en Instagram? A

diferencia de otras redes sociales.
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HUGUETTE: Definitivamente, definitivamente. Dime con quién te juntas y te diré quién
eres td, o dime qué comes y te diré quién eres, también. Dime qué red social consumes.

Siempre va a ser eso, a eso se le llama ecologia de medios, en donde no es lo mismo que yo
te diga esto por la radio a que te lo diga por un podcast. Siempre va a haber un impacto

diferente, por eso se clasifican los contenidos de acuerdo a la red social.

(En Twitter quién me va a pelar? Ni modo que Joaquin Lopez Doériga, no me interesa ese
bato, la neta. En Google+, ni siquiera existe ya. O, ;como por qué voy a hacer un anuncio
en Google Ads?, cuando la realidad es que mi mercado estd en Instagram. ;En qué
consiste?... eso salgo ya mds profundo.

(En qué consiste que esta chava consulte mas Insta que Facebook? Pues es la explicacion
que te di. Pero, mds alld, pues es porque es la red en donde se siente comoda, estdn las
personas que quiere seguir.

Para empezar estd conectada, se siente conectada con el mundo con el que ella quiere estar.
Ese es el punto de Instagram y eso es lo que lograron. Y no te creas, también Facebook
hasta cierto punto, pero en otra medida o para otras necesidades. Pero yo les digo a mis
alumnos mucho: “Ah, o sea, ;ya no te gusta Facebook? Estas en Instagram. Ok, entonces
(por qué cierras tu Facebook?”.

Entonces, el estar en una red social es estar dentro de la jugada, es estar conectado con el
mundo, con lo que estd pasando ahorita. No importa qué procedencia tengas, no importa

qué interés tengas, o qué profesion tienes.



“232

Twitter no ha cubierto esa necesidad tanto como Facebook. Twitter... mucha gente lo quita
y lo vuelve a poner, no sé, porque es como un telegrama, es la extension del telegrama, y es
informativo, y es frio, o sea: “Yo te digo esto, y es asi, y te callas”. Pero ellos nos dieron el

gran invento que se llama hashtag, semdntico cien por ciento.

La literatura nos ayuda mucho, pero, lamentablemente, todo lo que platiquemos también
ahorita, en seis meses va a cambiar. O sea, yo cuando les digo a mis alumnos de marketing
digital: “Chavos de antemano no se enojen conmigo, neta, no se enojen, pero todo lo que
veamos en este semestre, el proximo semestre va a cambiar”.

Tan s6lo con Google, Google cambia a cada rato sus politicas, sus algoritmos y, por lo
tanto, todo mundo nos tenemos que alinear a ellos, porque ellos son como el Big Brother de
internet, ;no? Son como los Estados Unidos de internet. Lamentablemente asi pasa.

Sin embargo, cuando estamos hablando de pricticas sociales, algunas tienen un poquito
mas de longevidad. O sea, yo creo que Instagram va a seguir siendo la red de influencers
por buen ratito todavia.

Yo antes, hace ocho afios, te decia: “Facebook va a colapsar”, cuando Facebook estaba al
tope. Yo te decia: “Facebook en algin momento va a colapsar, o sea, todo lo que tiene un
principio tiene un fin”, y ;cuando hemos visto que una aplicacion digital o una red digital
dure tanto? El tnico caso que teniamos era Hi5, y valié gorro luego, luego. Pero no, Mark
Zuckerberg se puso las pilas y se reinventd, hizo vinculacién con otras, en este caso,

Instagram.
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WhatsApp es otra cosa muy importante, no hay que dejarlo en saco roto. WhatsApp, no sé
por qué, como que no estoy tan conectada con ese tema, pero pues, todo es parte de este
gran monstruo como es Mark Zuckerberg.

Pero, ;qué pasé? Se reinvent el bato. Dijo: “Voy a comprar Insta”. Quiso comprar
Snapchat, Snapchat no se quiso vender y dijo: “Ah no, pues ahi te va”, entonces le declara
la guerra. De acuerdo también a quién es el duefio o quién es la mente maestra... de
acuerdo a eso es como vamos entonces a consumir medios digitales y contenido digital.

También tiene que ver la mente maestra y el mercado.

Si nosotros tenemos ahorita el ejemplo de tanta personalidad baquetona ganando millones
de pesos, es tal cual el espejo de nuestra realidad, de nuestras ambiciones y nuestras
inquietudes, y de todo lo que no decimos.

En su caso, en aquel entonces, fueron las Kardashian. Perdén, pero es que si. O sea, cuando
salieron las Kardashian, todavia no teniamos estas ondas de Facebook, pero pegd tanto...
(por qué? Porque todo el mundo queremos ser como Kim Kardashian: estar buenota y tener
toda la lana del mundo y hablar asi, y tener a todos los galanes ahi atrds de ti. Es tal cual el

reflejo de lo que quisiéramos ser, el reflejo de nuestra mente.

Lo mismo. Tu ves cualquier influencer en Instagram y te estd mostrando lo que td quisieras
tener... tus sueflos, tus ambiciones, tus anhelos, incluso tus pensamientos sucios o tus

pecados.
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YO: Y sobre este tipo de publicidad, bueno, la que yo estoy abordando... O sea, ;qué

opinidn tienes tu sobre la publicidad al natural?

HUGUETTE: Mira, no se me hace tan jwow! O sea, ya lo hemos visto en otras cosas, y
como te decia, no descubrieron el hilo negro, es simplemente un concepto pertinente.

Es un concepto que, en la época, es necesario hablar de eso. Porque a las mujeres... No es
por el exceso de viejas buenotas, no lo veo de esa forma. No es por el exceso de
superficialidad, eso va a existir siempre, si no, los salones de belleza se moririan o se
cerrarian, y no, la verdad es que a todas nos gusta ser lindas.

Yo siento que, més bien, esto es oportunismo por la época. Si lo puedes decir oportunismo,
ok. Pero, mds bien, es acorde al plan de marketing, a un plan de marketing. Es una
estrategia que seguia y que tocaba... “Vamos a tocar la naturalidad, la belleza natural”.

Por ejemplo, Dove ya lo aplico, Avon también, desde otras aristas... Benetton, claro, con la
diversidad cultural. ;Quién te dijo que una negrita no iba a ser guapa?

Y lo mismo lo hizo hasta Versace en su tiempo, o sea, con su rivalidad con Giorgio
Armani. Giorgio Armani siempre ha sido de un gusto exquisito y elegante, y Versace
siempre fue mas vulgar. Y ;qué decia? Decia: “Yo visto la mujer ruda, yo visto la mujer
poderosa, la chambeadora y a la entrona”. Fijate, o sea, cada quien tiene definido su cliente
ideal, o lo que en marketing le llamamos el buyer persona. El buyer persona es el cliente
ideal.

Entonces, ;qué pasa aqui con esto? Su cliente ideal son todas esas chavas que se sienten
acomplejadas, o que a lo mejor ni siquiera estdn gorditas y se sienten gorditas, porque asi

somos también las viejas, somos muy criticas con nosotras mismas. Entonces, este tipo de
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publicidad no se me hace tampoco, asi como...Se me hace innovador que se estudie, eso si,
eso si se me hace innovador, pero ya han existido otros ejemplos. Que no se hayan
documentado es otra cosa, porque a nadie le ha interesado. Pero que a alguien le interese
(como a ti), documentar este tipo de estrategias, me parece genial. Pero no es algo que sea
como jwow, divino!... No se me hace.

Es simplemente un poco novedoso, porque va con el tiempo y porque es momento de
hablar de eso, pero ya se han hablado en otros momentos y en otras marcas, y con otras
gentes, ;si? Ahora, estaria chido investigar a lo mejor cémo perciben... yo estoy casi
segura que se han hecho estudios de como perciben una belleza en China.

El caso de Yalitza Aparicio. Mucha gente dice: “Pinche naca y que la fregada”. Y otros
decimos: “La verdad estd muy linda”. Si, es una belleza muy regional, pero vela, es una

fregona. Entonces, ;en qué radica la belleza?

Entonces, la estrategia publicitaria... lo que si también te puedo decir es: es arriesgada.
(Por qué? Porque estamos en este mundo de prosumers. Pero ;qué pasa? Ve el peje. ;Qué
hizo el Peje? Polarizé al pais y gand, y arraso, y todavia sigue teniendo una popularidad...
bajé un poquito, porque realmente si, la pendejez no se puede evitar ver. Es como el dinero
también, el dinero se ve, la pendejez se ve.

Pero bueno, lejos de las alianzas politicas, él polarizd, hizo polémica, hizo este gran
movimiento. jPor qué? Porque agarré este hartazgo. Entonces, aplica también como en este
ejemplo. Estamos hartas de que los viejos las quieran buenotas. Estamos hartas de que los

viejos son unos pelmazos que no se fijen y que sean unos baquetones, o que sean unos hijos

de su chiflada y que estén pegados a su mamd. O sea, la masculinidad no ha evolucionado
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como nuestra feminidad. Entonces nosotras ya estamos hartas y ;qué decimos?: “Pues ahi
te va, te restriego mis estrias, hijo de tu chiflada. Porque yo si voy al gimnasio y td eres un
huevon. O sea, yo si tengo que estar modelito y ti estds hecho el capo, o sea, pareces Snoop
Dog”.

Eso también tiene que ver con este acto de rebeldia, que las mujeres estamos hartas.
Estamos hartas y queremos algo diferente, y qué mejor de resaltar nuestra autenticidad, ojo,
autenticidad, no defectos. Porque lo que me parece que hacen estas marcas es: sé auténtica.
Te dice: “Sé auténtica y acéptate como eres”’, una cuestion mas como terapéutica del
asunto. Pero estd arriesgado porque, te decia, te puedes echar a mucha gente encima.

Es como Demi Lovato, que te digo que subid esta foto, tomé un riesgo, a lo mejor perdié
muchas fans, o fans hombres, sobre todo a hombres. Los hombres son visuales.

La polémica radica en que no todos pensamos igual. Es una cuestiéon de interés, es una

cuestion de gusto.

YO: Entonces, ;qué influencia crees que hayan tenido las redes sociales para este cambio?

O sea, esta transicion, de mostrar mujeres “perfectas” a mostrar mujeres al natural.

HUGUETTE: Lo que pasa es que las redes sociales dejan inmediatez, provocan cercania.
Si tu te pones a ver, hace diez afos td no ibas a poner un comercial casero, lo tenias que
producir bonito, bien, bien iluminadito. Ahora con Youtube todo se vale, dices: “Voy a
hacer El Pulso de la Republica en un cuartito de 3x3 que parece un cuchitril, pero mi
carisma es lo mas importante”. Pero ;qué quiere decir esto? Que en YouTube no existe este

reglamento de “Hay que hacer algo stper producido”. ;En qué aspecto? Si quiero hacer un



“237

video, lo voy a hacer con mi dispositivo mévil. Pero si yo estoy hablando de Beyoncé,
Beyoncé me acostumbrd a algo fregdn, ;si? Beyoncé y las marcas me acostumbraron a algo

chido, pero cuando estoy en redes sociales, existe también esta polarizacion.

Si yo te pongo los filtros, vas a usar todos los filtros. Pero en algin momento llega el
hartazgo, y entonces dices: “Ahora no, ahora lo quiero todo naturalito”. Acuérdate, somos

una sociedad de corto plazo, la sociedad asi actda, eso lo dice la Ecologia de los Medios.
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Anexo 2.

ENTREVISTADA A

Seccion 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?

No, son mds sexuales, ;jno?, estdan como mds sexualizadas.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte gustan las prendas? ;Por qué?

Si, pues parece que tiene como modelos, imdgenes y ropa como mds real.

B) Seccién II

(Con que frecuencia usas la aplicacién de Instagram?

Mmm... en promedio... cada semana, por lo menos tres veces por semana la veo, no sé,

quizds una hora. No sé, quizds una hora, o tres horas a la semana, por decir.

Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram ;te detienes a verla o la

ignoras?

Pues generalmente, o sea, como lo que sigo no son como pdginas de moda, cuando me
aparecen anuncios lo que hago es como pedir que quiten el anuncio de moda, o de cremas,

o de ropa, o de esas cosas.
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(Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Pues... veo mucho de ropa, sale mucho de ropa, que creo que también tiene que ver con
que a veces hago compras por internet de playeras. Veo por ejemplo mucho también de
viajes, bueno que, dices, a lo mejor no tiene nada que ver con moda, pero a veces también
me salen chavas en bikini... entonces eso también. También salen como productos de

belleza, pero sobre todo ropa.

(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Pues generalmente... lo que sigo es como bibliotecas, o canales de television de noticias
0...cosas o cuentas de animales, por ejemplo, que me gustan... o por ejemplo algunas
personalidades como de la television, pero de noticieros o de... no sé, educadores o de

psicologos, y pues obviamente como mis amigos, y nada mds.

Seccion 111

Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarfas esta imagen?

Mmm... bonita, eh, feliz, ehhh... cuidada, no sé. Cuidada, bonita, feliz, con esas.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmmm... nada. Pues nada en particular. Me da un poco igual, no me provoca ninguna

sensacion.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Las flores estdn bonitas, y la naturalidad de su cuerpo, porque no se ve como una stper

modelo.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... pues como, la parte que pareciera como la objetivizacion de la mujer, como es

estdndar rubio, estd como muy trillado.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Como una mujer segura de si misma. Este... como contenta con lo que tiene, con como es.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... su cuerpo. La expresion que tiene como de risa o gusto.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... ninguno. No veo nada que me desagrade.
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Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... chistosa. Creo que seria chistosa, como divertida.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Como alegria... como... Si, alegria, gracia.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Su traje es bonito, su cabello, su cara... eso, y como los colores y como la planta. O sea, en
la otra habia como muchos colores y en esta hay una planta, es como mds simple y eso estd

padre.

(Cuales elementos de esta imagen te desagradan?

Mmmm... pues ninguno, creo que ninguno. A excepcion que la foto podria estar como
photoshopeada por el cuerpo tan delgado, pero en realidad no es una imagen

desagradable para mi.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Como alegre y como segura de si misma... contenta.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues igual, su cuerpo, es delgado. Su cara, su cabello... es largo. Y creo que puedo sentir
algin tipo de identificacion, mds por el color del cabello, que con la otra imagen que era

rubia. Y creo que eso me hace ser como mds empdtica con la imagen.
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(Cuales aspectos de ella te desagradan?

No, pues ninguno. No veo nada que me parezca desagradable en la imagen.

Imagen 3

(Con cuales adjetivos calificarias esta imagen?

Con...belleza y con ternura, eso creo que es lo que me refleja. Y segu... Si, solo eso.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Ternura, eso siento.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Mmm... la ropa de la chica, y también la forma como con su cuerpo le queda bien. Su
color de labios y el cabello largo y como lo tiene arreglado; y el semblante de ella es

amable, es como bonito.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Pues... creo, si ahora comparo como las imdgenes, algo que esta imagen no tiene es como
una cosa anadida. No hay ninguna planta, no hay ningtin objeto, es como creo para poner
la atencion en el cuerpo y creo que eso no estd bien, que no haya otro objeto donde mirar.
En las otras imdgenes creo que puedo desviar mi atencion hacia las flores, hacia la planta,
hacia el color, al piso, y creo que eso hace como... que sesga de alguna manera cuando
veo la imagen. Pero en si, el cuerpo de la chica no me desagrada, sélo lo que acompariia

esa imagen. Creo que no es igualitaria con las otras imdgenes.
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(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Como tierna... como... si, tierna, con confianza, contenta.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues su cara, su cabello, su cuerpo, de alguna manera.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... Solo, no es que me desagrade, pero si me llamo la atencion esta parte como del
calzon, entre la pierna y el calzon, que se ve como si saliera un gordito. Esa parte es un

poco extraiia, no me desagrada, pero es extraiia ahi en la foto.

Imagen 4

(Con cuales adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... como realista, como, si, como real. Le pondria ese calificativo de real.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... pues, nada en realidad. No me genera ningiin sentimiento.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

El contraste del fondo del color rosa con el negro, hace que se vea como llamativo. Pero lo
que primero capto mi atencion fue como el cuerpo y no su cara. Creo que tiene que ver
también con la primera imagen, que vi un cabello rubio y no siento identificacion con eso,

quizds porque no es como mi pardametro.
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(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Un poco como todo el maquillaje que tiene en la cara, como que las otras imdgenes de las
chicas parecian menos elaboradas, menos empastadas de maquillaje, y esta no me gusta
mucho, como que no parece natural. Porque su cuerpo si es natural, entonces creo que no
habria necesidad de empastar su cara con maquillaje, como que es un contraste

desagradable.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Como sexy... Si, sensual. Como la actitud que tiene y la mirada que tiene... Parece una

mujer sensual, si.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... jsus brazos? Y como el dorso, parece que tiene una piel como bonita, y aunque es

gordita, no parece mal.

(Cuales aspectos de ella te desagradan?

No es que me desagrade, pero es muy raro ver a una mujer con celulitis en la foto de una
cuenta, entonces no es a lo que los ojos estén habituados a ver en una imagen de una mujer
con poca ropa. Entonces no es que no me agrade, pero no sé, no se acostumbra a ver eso,
entonces llama la atencion por desencajar, digdmoslo, entre comillas, con el resto de la

belleza, por decirlo ast.



“245

Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... como... exagerada, diria yo. Porque es una imagen, no la persona, la imagen es

exagerada, como irreal diria yo. Con esos dos.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Como apatia, la verdad, porque siento como que, una vez mds, como ser objeto, como esta
belleza de la mujer, me parece que es irreal. No es que uno ande asi todos los dias,

entonces si, desagrado, como desagrado.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Sus tenis me gustan, y me gusta que la imagen esté como mds abierta, por lo menos puedo
ver un piso y una pared con texturas. La ropa me gusta, y el cuerpo no es que no me
agrade, claro que a la vista es bonito, pero no me parece atractivo. O sea, no me

desagrada, pero no me parece atractivo.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Pues creo que es como... Estd muy fingida la foto, la pose, como la actitud, si, eso, diria
yo; como la actitud estd como un tanto fingida. O sea, no me hace simpatizar con la

imagen.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Pues es muy guapa, también se ve como muy segura de si misma, y pues quizds hasta un

poco artificial, diria yo.
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(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... Me gusta como se ve con la ropa. Creo que en esta foto en especial, creo que la
ropa le da el gusto ante mis ojos, porque, te digo, como su cara, su cabello, la pose, el

cuerpo, no me parece algo (para mi), atractivo o que llame mi atencion.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Pues se ve como muy fingida (como la actitud). A diferencia de las otras fotos que estaban
como mds naturales, una expresion mds cdlida, esta foto es muy fria, como muy distante,

como muy fingida. No me gusta.

D) Seccién IV

(Cudl de todas las mujeres te parece mds atractiva? ;Por qué?

La tercera. Pues me parece que es muy sincronizada como la actitud que muestra con el
cuerpo que tiene, la ropa que tiene y el arreglado del cabello, me parece que es mds real.

Si, sincronizada toda la imagen.

(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

El cabello largo y bonito, y como las facciones que también son bonitas... Y nada mas eso.

Como la cara y el cabello, creo que son bonitos.
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(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Pues un poco de molestia, diria yo, porque es un tema que en los iiltimos tiempos estd
como muy, muy revuelto, ;no?, como muy tocado, y entonces estd como esta lucha entre lo
que deberia sery lo que no es y lo que es real, y también en estos pardmetros, e insistimos,
;no? También con toda esta violencia en todos los aspectos que estd pasando, en seguir
objetivizando, ;no?, el cuerpo de una mujer. Entonces me hace sentir como un poco
molesta el tema, por lo que estd sucediendo. No es que no me guste hablar del tema, pero
por lo que sucede y el contexto en el que estamos viviendo ahora, me parece que es para

ponerse a pensar, para ponerse a hacer andlisis de lo que estd pasando.

(Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Pues creo que a esta edad ya no tanta como cuando era mds joven. Porque, por ejemplo,
tengo ahorita 31 afios y ya no impacta de la misma manera. Pero si, en ocasiones y en
momentos, sobre todo cuando estoy en un contexto mds social, es decir, como mds de
grupo, o con amigos, o con gente que no conozco, si es cuando puede impactar mds el
“jAy, qué bonita se ve con esa ropa!”... Pero ya no como antes, que tenia yo 15y
veintitantos anos, que si era como mas “Quiero tener, quiero verme, quiero asi”. Pero ya

no.

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en que percibes tu cuerpo?

No, no ahora, pero cuando era mds joven si, cuando era adolescente totalmente. Queria yo

ser como la modelo, pero ahora no.
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Anexo 3.

ENTREVISTADA B

A) Seccién 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?

Si. Creo que... Sus diserios, sus modelos, son un poco mas... atrevidos. Creo que son cosas
que a lo mejor no cualquier persona muy convencional utilizaria normalmente. Este...
Creo que su mercado va como hacia otro... hacia cierto... hacia ciertas personas nada
mas, quizas digamos que un poco mas cerrado su mercado. Este... pero, creo que... a mi

me gusta.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, ;te agradan? ;Por qué?

Si, si me gusta, porque creo que es un poco mds realista, este... por las modelos que ponen.
O sea, no son modelos con un cuerpo super extremadamente delgado, modelos con el
cuerpo con los estereotipos que, en estos momentos, se podria decir que son como los

ideales.
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B) Seccién 11

e Con qué frecuencia usas la aplicacién de Instagram?
Diario, unas cinco veces al dia. Emm... pues yo creo que de una a dos horas.
e (Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la
ignoras?
Dependiendo de qué sea, pero en su mayoria de las veces si la ignoro.
e ;Con qué tipo de publicidad te detienes?
Mmm... Me detengo con cuestiones de publicidad de cosas de inteligencia emocional.
Quizds unas de moda, de calzado, bdsicamente.
e ;Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?
Mmm... De joyeria, de bisuteria, de calzado...de network marketing.
e Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?
Mmm... Perfiles que yo sienta que me aportan algo, que me pueda... este... no sé, que...

que me enseiie algo.
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C) Seccion I

Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... A mi me parece bonita, me parece muy real. Este... sencilla, este... muy simple,
pero... con... pero que, que llama la atencion. Este... no sé. Me parece... me parece buena.
Me gusta.

(Qué sientes al ver esta imagen?

No me hace sentir presion por un estereotipo. Este... Creo que es un estereotipo diferente.
Mmm... Sentir también como confianza de no seguir, de no tener que seguir un estereotipo
de cuerpo, sino sentir la confianza de que te puedes poner eso teniendo el cuerpo que
tengas.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Las flores, mmm... el contraste de colores, y que la modelo no es como una modelo muy
convencional super flaca o... o con mucho busto, o con las medidas perfectas.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... pues, no lo sé, realmente creo que nada. Quizds la reja de atrds no se ve muy bien,
pero pues eso hace que el escenario como... transmita que fue en cualquier lugar, o sea,
que no fue en un lugar super mega preparado para la sesion.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Bonita, mmme... sencilla, carismdtica, agradable, segura.
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(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... ;su sonrisa? Este... se ve como muy segura, eh... su cuerpo me parece muy bonito
a mi. Este... eh... no tiene una pose como muy, muy forzada, como muy natural.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno.

Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... sencilla, este... mds... mmm... todavia mds real que la anterior. Este... mmm...
como un poco improvisado.

(Que sientes al ver esta imagen?

Este... no sé, siento que esta no me transmite tanto. Podria ser como... como... un poco...
Siento, o sea, se ve que la chava estd como algo nerviosa, se ve que no estd tan suelta.
Este... pues es que es muy simple, creo.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

El fondo, el fondo hace lucir mas a la modelo. Este... igual que la anterior, como que los
escenarios son escenarios muy simples, no es como un lugar muy preparado, pero bonito.
(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Ninguno.
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(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Mmm... Natural, con un cuerpo yo creo que es muy comun. Este... no, no, para mi no creo
que sea feo. Es muy delgada, para mi gusto, pero no creo que se vea mal. Este... muy
delgada. No se ve atlética tampoco.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Sus cejas, su cabello. Su cara es bonita... su sonrisa.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmmm... Ay, es que no puedo decir cosas feas de la gente. No sé, no... Pues quizd que

tiene las piernas muy delgadas, que no tiene cintura. Yo creo que nada mds.

Imagen 3

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Igual, yo creo que es una imagen como muy simple, como... muy natural, como... muy no
tan producida, este... muy real, apegado a lo que podemos ver dia a dia.

(Qué sientes al ver esta imagen?

¢Confianza? Si, confianza. Este... Me agrada ver como, como que personas que se animen
a hacer ese tipo de cosas, como a modelar y asi, porque pues es un estereotipo diferente, y
eso, para mi gusto, eso habla muy bien de la persona, de la marca, de inclusion, de... de

que no tiene como un mercado muy cerrado para un estereotipo en especifico.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Mmm... Que el fondo es como, al ser de un solo tono, hace que toda la atencion se vaya
sobre la modelo, sobre los colores que ella tiene, y no sobre todo el ambiente.

(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

Ninguno.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Bonita y segura.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmmm... su... su cara.

(Cudles aspectos de ella se desagradan?

No, realmente. O sea, pues yo creo que a lo mejor, digamos que los estereotipos que
manejan es que, digamos, se podria decir que ella es un poco gordita, pero no dria que se

ve mal.

Imagen 4

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... Diferente, es diferente, es... este... real, original, bonito.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Me gusta. Creo que, mmm... creo que inspira.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Los colores. Mmmm... El color, el contraste de la ropa de la modelo con el fondo, su

cabello, y bdsicamente eso.



“254

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... Ninguno. Quizds de repente podria causar como un poco, bueno... un conflicto.
No creo que sea desagrado, pero si es como raro ver como un modelo con ese estereotipo.
Pero no es que me desagrade, solo creo que no es muy comiin verlo, pero no
necesariamente quiere decir que se vea mal o que esté mal.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en imagen?

Mmmm... Segura, bonita, agradable, este... Que se siente comoda con ella misma, y que no
tiene miedo de mostrar su cuerpo.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Su, su cara, su cabello, su estilo... su look.

(Cuales aspectos de ella te desagradan?

Mmm... Ninguno. Quizds que se le nota un poco de celulitis, pero no quiere decir... O sea,
no me desagrada. Creo que es como que te hace ver el contraste de lo que estds como
acostumbrada normalmente a ver, pero no necesariamente causa desagrado, simplemente

es algo diferente.

Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Original... mmm... este... Esta como mas sport, como... Se ve que hay como mds

produccion. Estd interesante, estd bonita.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... ;Motivacion? Pues... o sea, el cuerpo estd como mads estilizado, mds sport, mds...
Se ve padre, me gusta el estilo.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Los clores y la... Las calcetas y los tenis de la modelo, es como mds mi estilo.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Ninguno.

(Cudles adjetivos calificarias a 1a mujer que aparece en la imagen?

Deportista, mmm... bonita, mmm... Si se ve una modelo como que es un poco, mmm... La
pose mas producida, mas... mds, un poco mds apegado como a las tendencias de los
estereotipos.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Las piernas largas, el bronceado, mmm... su cabello... Es bonita, se ve como un poco
ejercitada.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno.

Seccion IV

(Cual de ellas te parece mas atractiva? ;Por qué?
Esta (la cuarta). Me gusta el fondo, se ve como que tiene un toque como... natural, bonito,

como rudo, como mds... también la parte mds femenina. Este... la parte de la... de lo real,
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de sentirte confiada en ti, como no seguir un estereotipo. Que no necesariamente tiene que
tener un super cuerpo para poderse ver bien, para que la foto llame la atencion.

(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Sus ojos. Bueno, o sea, no es como que vea alguien y diga: ;Ay, quisiera tener esto!... Pero,
la nariz, también tiene la nariz bonita. No sé, se me hace que hacen como que conecte con
la foto. Este... Si, eso.

(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Me parecio que estd como bastante completo, que te pone como a pensar, como comparar.
Que logras ver como las diferencias de lo que te transmite o te quiere transmitir una marca
a otra.

(Cuanta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Bastante. Porque todos los dias creo que... A veces es muy comiin que veas como perfiles
con la vida como perfecta, con todo siiper bonito y asi, entonces creo que todo eso estd
como a la orden del dia.

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu propio cuerpo?
Creo que podria, si, llegar a influenciar, pero... como que eso ya va a depender, o sea, el
nivel de influencia que pueda tener sobre ti ya depende de ti. O sea, de que tan... que tanto

estds comodo con tu cuerpo, qué tanto quieres a tu cuerpo, qué tanto valoras tu cuerpo en

la parte de decir: No necesariamente esto debe ser bonito. Pero no, para mi no.
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Anexo 4.

ENTREVISTADA C

A) Seccién 1

e Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?

Si, algunas estdn padres. Unas tienen cortes muy bonitos y pues algunas se me hacen muy
sensuales, y en los colores algunas tienen colores muy chidos, como llamativos y pues

supongo que las fotos también les ayudan mucho o estdn pues chidas también las fotos.

e Estas son algunas prendas de Aerie, jte agradan? ;Por qué?

Si, también estdn bonitas. O sea, se ve como un poco mas sencillo, eh... la hechura, incluso
el trabajo de la foto, pero igual estdn bonitas. Los colores también son como mds, pues no

sé, pues casi toda es blanca, ;no?

B) Seccién 2

e ;Con que frecuencia usas la aplicacion de Instagram?

Como... Siempre, ja, ja. Si, pues diario, no sé, ;soy como mds especifica? Pues, emm... 0

sea, en mi perfil personal estoy casi siempre, o sea, diario la checo, a lo mejor, si ti



C)

“258

quieres diez veces al dia o hasta mds. También con las pdginas de las marcas estoy

muchisimo mds, porque ahi es donde subo todas las cosas y asi, estoy al pendiente.

e Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o

la ignoras?

Ay, la verdad la ignoro. Casi siempre cuando veo que es publicidad no, no me... Es muy

raro que me detenga a ver alguna... pues imagen que diga publicidad.

e ;Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Pues... De ropa, accesorios, de marcas como, no sé, Pantene... Como de shampoos, como

de belleza, sobre todo de ropa.

e Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Pues... Aparte de los de mis amigos, sobre todo, pues, cosas que a mi me interesan.
Como... pues de accesorios, de tatuaje, de ropa... ;qué mds? Realmente perfiles como de

artistas, mmm, y creo que es de lo que estoy consciente de lo que sigo.

Seccién 11

Imagen 1

e ;Con cuales adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... pues... se ve alegre, ja, ja. Se ve bonita la foto, mmm, natural, se ve como un

poco mas natural, no tan de estudio. Mmm, y pues... se ve que la modelo no es
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precisamente como las que estamos acostumbradas a ver, que son como super super
delgadas, no sé. Pues mds o menos, por ahi va, pues tiene como que un cuerpo mds real,
vaya. O sea, incluso en el ancho de las piernas, el ancho de los brazos, entonces... Pero
aun asi, se ve que es una modelo que estd bien trabajada en el cuerpo, o sea, que a pesar
de que su cuerpo no es precisamente el que estamos acostumbrados a ver dentro de la

imagen de moda, de todos modos cumple con ciertos cdanones de belleza.
e ;Qué sientes al ver esta imagen?

Mmmmm... Ay, no sé. Pues... me da calor ja, ja, pues no sé. O sea, mis emociones, pues,

no siento que mueva como algo, creo que no.
e ,Cuales elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta... como el fondo, o sea, las flores, y que, no sé, como que no esté la imagen tan
cuidada, sino que es como una imagen mds natural. Mmm, ;qué mds?... Pues supongo que
lo que comentaba, que la morra no sea precisamente como delgada, sino que tenga como

un cuerpo mas, pues real... Y pues ya, es lo que me llama mds la atencion de la imagen.
e ,Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Que le hayan cortado los pies en la imagen.
e ;Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Bonita, tiene buen cuerpo.
e ;Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Las piernas, el abdomen, el cabello, en general su cara.
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e ,Cuales aspectos de ella te desagradan?

Ninguno.

Imagen 2

e Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Pues también se me hace como, lo mismo que la otra, como un poco mds natural y no tan
de estudio. Aparte se ve que les dicen: jsonrie!; porque pues ambas tienen una sonrisa
como asi de, como... pues no fingida, pues... que de verdad se estaba riendo. Y... pues no
sé, me gusta como... quizds el contraste como del color del traje de bafio, como con la

pared, y ya.

e ,Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... Ah, pues otra vez no sé, pues creo que no siento nada. Pues no, no me desagrada...
Pues quizdas, mmm... o sea, supongo que, pues si me agrada, o no sé. O sea, si es una
imagen que yo veo en Facebook o en Instagram, quizds no me detendria a verla, como que

algo le falta, algo para que llame por completo mi atencion, pero no sé.

e ;Cuiles elementos de esta imagen te agradan?

Mmm... me agrada lo mismo, que el cuerpo de la morra se ve como mds natural, o sea,
mmm... Yo supongo que la marca genera como esta controversia de la... de los tipos de

cuerpos, Jno?, que... como mds tipos de cuerpos. Y que también, la ropa se puede ajustar a

cualquier tipo de cuerpo y puede lucir igual de bien. Que la marca no quiere resaltar
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tanto, no sé, como... jcomo decirlo?... Si, supongo que trabaja mds como con esa parte de
la, lo natural. Por ejemplo, las modelos no se ven tan maquilladas tampoco, sino que se

ven un poco mds a gusto.

e ;Cuiles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmmm... Me desagrada un poco que la imagen sea tan blanca, no sé, solo eso. Como que

me parece... Quizds le falta como un poquito mds de contraste de color, pero ya.

e ;Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Pues a mi me parece muy bonita, también tiene rasgos de la cara muy muy lindos... Y el

cuerpo, su cuerpo también esta bonito. Pues, es delgada y... pues si.

e ;Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Me gustan sus rodillas y sus hombros, y... no sé, como sus costillas, y el cuello también.

e ;Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... no, pues no. Creo que no me desagrada nada.

Imagen 3

e ;Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... pues lo mismo con las otras. Estd, bueno, esa se ve un poquito mds de estudio,
pero aun asi no pierde como la naturalidad de la modelo, las poses estdn como menos

forzadas, se ve que la modelo, pues... La naturalidad de la persona. Y lo mismo, las poses
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estan como mds... pues no tan truqueadas, no sé como decirlo. Estdn como mds, o sea,

como que también la morra se siente a gusto, SUpongo.

e ;Qué sientes al ver esta imagen?

Pues esta chida, o sea, yo si me detendria como a... esa si es una imagen que yo me
detendria a ver, porque pues la ropa se le ve bien, se le ve bonita puesta, supongo que me

detendria a ver eso.

e ;Cuiles elementos de esta imagen te agradan?

Mmmm, me agrada... Obviamente pues, la ropa interior, se me hace muy linda. Me agrada
de nuevo, o sea, que el cuerpo de la modelo no es precisamente, otra vez, pues de los que
estamos acostumbrados a ver, y sobre todo en lenceria. O sea, no es como que veas una
modelo ast en Victoria’s Secret. Mmm... ;jqué mds?... Pues otra vez, me gusta como la

naturalidad de los gestos de las caras, y solo eso.

e ;Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

No, pues no, no me desagrada nada, no encuentro algo desagradable.

e ;Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Pues, otra vez, yo creo que tiene rasgos muy lindos en la cara, y su cuerpo también, pues

me gusta. Los brazos también los tiene bonitos, y obviamente también pues... que tenga

busto ja, ja, hace que su cuerpo se vea lindo.
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e Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmmm... jqué serd?... Su cuello... los brazos, bueno, también los hombros se ven lindos...
y también sus ojos, son muy bonitos. Mmme... su cabello, tiene cabello largo, y ;qué mds?

Pues, en general su cuerpo me parece bonito.

e ,;Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... No, tampoco, creo no encuentro algo que me desagrade.

Imagen 4

e ,Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmmm... esa imagen yo creo que, pues obviamente si es una imagen de estudio, si estd
como mds posado el... Yo creo que el hecho de que la modelo tenga las manos hacia
adelante, yo, a mi me da a entender que es como para esconder pues su pancita, pero

resaltar que tiene busto y trasero grande. Yo creo que, o sea, si estd como mds poser.

e ,;Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... pues nada, estd chida, me gusta. Supongo que no, no siento nada en especifico.

e ,Cuiles elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta su conjunto, se me hace chido, el color esta padre, y... Pues, me agrada lo mismo

con el cuerpo, que... pues ya, no sé, como que te da otras opciones a ver otros tipos de

cuerpos. Pero, no sé por qué siento que, aunque, a lo mejor las campaiias publicitarias
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busquen este... pues, la inclusion en los cuerpos, de todos modos siguen cayendo como en
ciertos cdnones de belleza, siempre, siempre. Por eso, aunque me parece que estd chido, de
todos modos pues no... sigo sin confiar en las camparias publicitarias de moda, en relacion

a la inclusion de cuerpos, o la percepcion de otros cuerpos.

Me agrada lo mismo, o sea, el traje de bafio, o bueno, la lenceria, se ve chida. Me gustan...
el contraste que hicieron en la foto, entre el traje de bafio con los fondos, o sea, hace que
resalte mucho, obviamente. Mmm... pues supongo que... que me gusta, pues, el hecho de

que la modelo, pues, no sé, como su cuerpo.

e ,Cuales elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... Pues, supongo que no es algo que precisamente me desagrade de la foto, pero sigo
pensando en eso, en que sigue cumpliendo con los mismos canones de belleza, y... pues no

sé, no sé si eso me llega a desagradar o como a brincar un poco.

e Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Pues obviamente... Pues es gordita, este... tiene facciones en su rostro bonitas, mmm... la

ropa se le ve bien, y pues ya.

e ,Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Me gustan sus pompis, y su espalda... también es bonita, y su cara.

e ,Cuales aspectos de ella te desagradan?

Su cabello...yo creo que es todo.
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Imagen 5

e ;Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

La verdad estd bien chida, me gusta, pero... bueno, si, si, si, estd... llamativa, la verdad, y
si, también es una foto obviamente de, mmm... También se ve siuper poser, porque uno no

va por la vida con tenis y bikini... y chamarra de cuero... como irreal.

e ;Qué sientes al ver esta imagen?

Siento que... pues, siento que es como mentira. No sé, me da como esa sensacion, por la
combinacion de ropa, pues, o sea de los tenis con calcetas, y luego un bikini, y luego la

camisa blanca, y luego una chamarra de cuero, pues como que no. Pues si, eso siento.

e ,Cuales elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta... la ropa que tiene, bueno, me gustan los tenis y las calcetas. También me gusta
el fondo. ;Qué mas? Me gusta... pues el bikini, es bonito, yo no me lo pondria, pero es

lindo. Y ya.

e ,Cuales elementos de esta imagen te desagradan?

Me desagrada que... pues si, que se vea siper poser, y eso, que siento que no es como real.

e Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Es bonita. Tiene, pues... obviamente su figura es muy muy bonita. Mmm... ;qué mads?
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Pero yo supongo que el trabajo de esa foto era como hacerla ver sexy, porque incluso en
las facciones de la cara se ve como, no sé, su pose es como de... seduccion, no sé como

decirlo. Y pues si, yo creo que con, con eso.

e ;Cuiles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues obviamente ella es bonita, ;no?, su, las facciones de la cara, las piernas, el cuerpo,

se ve que hace mucho ejercicio. Pues... supongo que en general.

e ;Cuiles aspectos de ella te desagradan?

En si de la modelo pues no, no me desagrada nada.

D) Seccién IV

e ;Cudl de todas las mujeres te parece mds atractiva? ;Por qué?

Ay no sé, ja, ja. Ella (cuarta), no sé, me parece muy bonita y sensual. Pero no sé también

no sé si la foto esté bien lograda, por eso me parece como mds bonita.

e ;Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Mmm... no lo sé. Pues no sé si cuente, me gustaria que la ropa interior se me viera asi.

e Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Mmmm... yo creo que... pues me parece que es como un tema muy debatible, o sea, creo

que todos tenemos como una percepcion del cuerpo, de lo que es bonito y de lo que no.
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Pero también siento que, obviamente, todos tenemos en nuestro chip como incrustado lo
que la sociedad nos hace creer que es bonito, ;no? Entonces, supongo que hablar de estos
temas es pues, este, como que hace que te cuestiones muchas cosas sobre lo que es la
industria y sobre lo que te ofrece la industria, y sobre tu realidad y nuestra realidad, ;no?

Supongo que eso es como lo que senti ahorita.

e ;Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Yo creo que como todos, pues obviamente influye muchisimo, ;jno? Yo tengo como una
postura sobre la moda como muy especifica, sobre que pues todas estas campariias de
publicidad es lo que te quieren, pues, lograr hacer que consumas, ;no? Y también siento
que... no sé como decirlo. Pues que todos en algiin punto caemos o tendemos a caer en este
tipo de publicidad o en sus trampas. Este... Por eso te decia también, el hecho de que
quieran, sus campanas quieran verse como mds inclusivas con las personas, de todos

modos vuelven a caer en los mismos cdnones de belleza. Yo asi lo veo.

e ,Consideras que las modelos que ves afectan la manera en que percibes tu cuerpo?

s,

Si, obviamente, si, si, si. Tienen una, pues como un efecto en nosotras, en desear tener
como ciertas cosas que pues en nuestra complexion no tiene, jno? Incluso, pues queremos
vernos mds altas, mds delgadas, con piernas mds largas o mds torneadas, o con mds

pompis, o con mds bubis, y pues en realidad no es algo que en nuestro cuerpo, o sea, no es

como nuestra realidad. Y pues supongo que no es la realidad de muchas personas, incluso.
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Anexo 5.

ENTREVISTADA D

A) Seccién 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?
Si, porque...pues se me hacen como divertidas, amm... como, como coloridas. Mmm...

pues como sexy, sensuales, asi.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?
Mmme... si, si me gustan. Pues porque creo que... lo veo practico. O sea, la lenceria siento
que tiene varios modelos emm... buscando la practicidad y, mmm, la comodidad. Eso veo.

Como que por eso me gustaron.

B) Seccién 1

(Con qué frecuencia usas la aplicacion de Instagram?

Pues diario, varias veces al dia. Yo supongo que, en total, igual como una hora al dia.
Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la
ignoras?

Ah... la ignoro.
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(Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Mmm... En mi Instagram... varias publicidades de bebidas alcohdlicas, porque, es que
porque sigo varias cuentas de bares o de bartenders, y entonces me aparecen como puras
publicidades de marcas de botellas y ast.

He visto de sandalias, como estas hawaianas y... de las que me acuerdo nada mds son
esas.

(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Mmm... aparte de mis amigos o personas cercanas, sigo grupos que me gustan o cantantes
que me gustan. Ammm... sigo pdginas de bares o restaurantes que también me gustan
mucho, como internacionales. Este... a cuentas de mmm... de productos para la danza.

También sigo cuentas de compaiiias de danza o bailarines profesionales. Creo que eso.

C) Seccién III

- Imagen I

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Ammm... amm... eh, feliz, ah, como hermoso. Mmm... se me hace como que, como que
transmite como paz, como pacifica, o divertida, divertida también.

(Qué sientes al ver esta imagen o que emociones te provoca ver esta imagen?

Siento como felicidad, amm, pues como diversion, ajd, no sé, como... no sé como decirlo,

como que me transmite su diversion o su alegria que tiene la chica en ese momento.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?
Pues... pues me gusta como la composicion... la iluminacion no me gusta tanto. Pero me
gustan, me gusta la chica, que se siente como muy segura en su bikini o en su ropa
interior... Me gustan las flores y me gusta su sonrisa.
(Cuadles elementos de esta imagen de desagradan?
Ahh la iluminacion, nada mds.
(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?
Ammm... pues... bonita, guapa, mmm... segura, feliz, amm... rellenita, giiera.
(Cuales aspectos de ella te parecen atractivos?
Mmm... su cuerpo, mmmm... su sonrisa, su cabello, y ya.
(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Pues ninguno. No, ninguno.

- Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Ammm... feliz, mmm, eh, pues, bonita. Mmm... divertida, y creo que ya.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Amme... para empezar me da frio, me da frio porque siento que no estd en un lugar muy
soleado, y estd en traje de bafio. Pero, por otra parte, siento que, igual, transmite como su

vibra como alegre, como su alegria... Me transmite eso.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta que tiene la, esta planta que es como una palmera o algo asi, me gusta esa parte.
Y que es como una foto como medio minimalista para mi, o sea, porque nada mds tiene
como dos elementos, que es la chica y la planta... y eso me gusta. Me gusta su cara, y ya.
(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

No me gusta, otra vez, la iluminacion. Me desagrada... ay, no sé si sea como prejuicio mio.
Me desagrada poquito que sea como extremadamente blanca la chica, y obviamente eso ya
es percepcion mia, porque me agrada como ver cuerpos mds morenos, o sed, cCOmo negros,
Jsabes? Pero si tuviera que decir algo seria eso, como que es una chica super blanca para
mi.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Pues... feliz, delgada, ammm... blanca, mmm... segura de si misma.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Su sonrisa, su cabello, este... y ya.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ahh... tal vez que estd muy flaca, muy flaca, y muy muy blanca.

- Imagen 3

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

‘“

Ammme... pues... me parece que... mmm... como muy plana, muy “x”" la foto. Pero...pues

con un toque de amabilidad, por la sonrisa de la chica.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmmm... pues, agradable, al ver como su, su sonrisa y asi, y su seguridad.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Me agrada... pues ella, su cabello. Me gusta la posicion en la que estd en la foto, mmm, y
ya.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Me desagrada... me desagrada que no tenga mucho color la foto, por ejemplo. Eh... que
tenga colores como muy, este, ;como decirlo?... ;frios? Que no tenga mucho color.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Mmmm... segura de si misma eh, yo digo que feliz, amm... y gordita.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Me parecen atractivos, mmm... su cabello, su cara, sus labios, sus ojos, y ya.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Me desagrada, mmm... creo que... no, no me desagrada nada.

- Imagen 4
(Con cudles adjetivos calificas esta imagen?
Amm... yo creo que sexy... mmm... colorida, la foto se me hace colorida... sensual.
(Qué sientes al ver esta imagen?
Siento que transmite como sensualidad, la sensualidad de la chica. Siento... mmm... nada

mds.
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(Cuadles elementos de esta imagen agradan?
Me gusta el fondo, principalmente, porque siempre me ha gustado que tengan como mucho
color las fotos, a veces. Me gusta la pose en la que la pusieron a la chica. Me gusta la
ropa, me gusta el peinado y el maquillaje de ella, y ya.
(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?
Me desagrada... ammmm... ay no, no siento que nada me desagrade.
Tal vez las leras de su top, sélo es lo que no me gusta mucho.
(Con cuales adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?
Pues es gordita, sensual, guapa, bonita de la cara, rubia... mmm... fuerte, y ya.
(Cuales aspectos de ella te parecen atractivos?
Pues que tiene, que es como curvilinea, que tiene muchas curvas y eso se me hace
atractivo, Su cara... mmm... su cabello, y ya.
e ;Cuiles aspectos de ella te desagradan?
Tal vez, tal vez su tatuaje (un poco). Porque se me hace muy simple el tatuaje. Pero se me

hace como muy simple, y nada mds.

- Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Urbana, me parece que es como algo urbano. Amm... me parece divertida la foto, sensual,

sexy... mmm... y ya.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Siento... como que es muy sexy, me transmite esa sensualidad. Siento... que tal vez me
gustaria como vestirme asi alguna vez, y ya.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta que... que la tomaron en un espacio muy... que la tomaron en un espacio como
muy simple y que, a pesar de eso, se ve bien la foto.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Me desagrada la iluminacion, siento que es muy fria la foto para mi gusto, y ya.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Pues, ah, morena, delgada, guapa, sexy... mmm... y ya.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm, su cabello oscuro, amm, ;qué mds? Su cara, las facciones que tiene su cara, y listo.
(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... ninguno.

D) Seccién IV

(Cudl de las mujeres te resulta mds atractiva? ;Por qué?
Ay no...ella, ella me gusta mas (cuarta). Porque... Su cuerpo, porque ella no es tan

delgada, y creo que se me hace como mds agradable a la vista ese cuerpo mds rellenito.
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(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Pues, eso exactamente, como un cuerpo mds llenito, mds curvilineo. Porque mi cuerpo,
considero que, tal vez no estoy como tan delgadisima, pero siento que me falta como mds
carne para estar asi. Y considero que, a mi percepcion, a mi me gusta como ver mds chicas
ast.

(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Pues... me provoca... amm... Pues, para empezar, me provoca como esa, como esa
inconformidad que siempre tenemos con nuestro cuerpo. Pero, a la vez, me provoca como
una sensacion agradable de ver personas asi y de sentir que ultimamente, este... pues
muchas chicas como rellenitas o gorditas, estdn como stiper empoderadas con su cuerpo, y
que en realidad mucha gente estd considerando estos estdndares de belleza como
atractivos.

(Cuanta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Ammm... la mayoria de las veces no, tal vez en algiin momento de mi vida si, pero creo que
en el presente no. Porque considero que, en esta etapa de mi vida, o creo que con los afios
que tengo, ya no hace en mi esa... esos pensamientos de que me influya, ya estoy como
segura de mi cuerpo.

Tal vez cuando era mds pequeria o mds chica era todo lo contrario, no tan drdsticamente,
pero si pensaba cosas ast, ;no?

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?
Ammm... yo creo que, es que la publicidad... considero que no mucho, porque no me
considero que me influencie en el grado de la ropa. Porque varia de la publicidad que yo

veo, de la poca publicidad que veo (publicidad de moda), es un tipo de ropa que casi no me
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gusta, y si me influencia como en la parte de los cuerpos... considero que no, no hace en

mi una influencia grande.
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Anexo 6.

ENTREVISTADA E

A) Seccién 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?

Si, me agradan. Siento que es como porque estd como en la tendencia de ahorita o a la
imagen de la sociedad actual o algo asi. Entonces, por ejemplo, a mi me gusto la chamarra
de la rockera y siento que tiene como dos... dos vertientes: se va como al lado mds freson,
como al lado mds tierno de la imagen que tenemos de la mujer, y se va como al lado mds
rudo de la mujer, o sea, como que se va por estas dos partes. Entonces siento que, por eso,
no sé, me agrada. Y también el estilo de la ropa de la parte de la mujer que es como
rockera, esa a mi me late mas y... Hace uso de las modelos, entonces como es la imagen
estandarizada de belleza actual, entonces se me hace como curioso porque llama la
atencion. Y pues si, en lo personal me gusto la marca y la ropa mds, porque es también
como un estilo urbano y es como de mis gustos.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?

Mmm... de ropa, si... si hablamos exclusivamente de ropa no me llama la atencion. Pero
me llama la atencion el concepto que quieren usar de las diferentes... se podria decir, tipos

de mujeres. Porque, a comparacion de la de la marca anterior, la marca anterior era como

mas modelaje de la ropa, era mds modelos, y me agradaba. Y este... me agrada que
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incluyan a las mujeres. Por ejemplo, habia una chava que tenia como una, como una
protesis, y es como, supongo yo, quieren darle como inclusion. Pero no sé, la ropa no me
agrada, no es como de mis gustos y no sé si eso tenga que ver con influencia de lo que,
pues de lo que ahorita es moda o no es moda, pero me agrado mds la primera, y de esta
marca solo quizds el concepto de mujeres. Aunque me causa como un poquito de conflicto
porque siguen siendo mujeres esbeltas, ;sabes?, como el mismo prototipo que la anterior:

una mujer esbelta, delgadita. Pero de ropa no tanto.

B) Seccién II

(Con qué frecuencia usas la aplicacién de Instagram?

Como una vez al mes o una vez a la semana.

Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la
ignoras?

Ahh... la ignoro, ignoro como los anuncios.

(Qué tipo de anuncios recuerdas haber visto en el inicio de Instagram?

Mmmm... pues cosas de viajes, mmm, cosas de fotografia, y ya, creo. Ah, y como de ropa.
(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Nada mads mis amigos de la escuela. De marcas no, nada mds a la NBA, porque me gusta el

bdsquetbol, y una pdgina de un ratoncito.



“279

C) Seccién III

- Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... jsencilla? Amm... no sé como decirtelo, pero no me gusta como combina la
modelo con las plantas, es, jcomo se podria decir?... desequilibrada la foto. Amm... y
como, no sé qué quiere que vea, ;como me podria referir a eso como adjetivo? O sea, si no
me dijeras que es una marca de ropa yo ni me daba cuenta.

Me quedo con el adjetivo de sencilla, simple, y, pues, ay no sé, yo creo que nada mds con
esas.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Siento que la chava tiene frio. Eh... y que si es de marca de ropa no me llamaria la
atencion; y me enfoco mds en las flores, y ya. Asi como de jah, pues estd bonita!, como...
bonita en el sentido de la foto. Y asi como un poco de desesperacion, porque no me
imagino a una chava con bikini ahi en una... o con ropa interior, asi como en las flores.
Siento como que no concuerda.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Las flores y las ramas de los drboles.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Que no quede la chava en esa foto, o sea, el fondo siento que no le queda a ella.
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(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Como de... mmm... como de esa chava que se toma la foto, no sé, tipica de Instagram,
como de no me doy cuenta. Pero no sé como explicar un adjetivo para eso.

Universitaria o estudiante, que estd con sus amigos divirtiéndose. Como la chica que se la
pasa con sus amigos tomdndose fotos para Instagram. Mmm... pues es como yo creo que
tiene como la seguridad para usar ese bikini. Que a lo mejor hace ejercicio, por su
abdomen, y... que lo cuida, cuida su fisico.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Su sonrisa... y sus piernas largas.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno, no me desagrada ninguno.

- Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Como sencilla, este... mds natural, mmm... sin estar forzada y... nada mds, yo creo.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... como cuando estds con tus amigos y te dicen a ver tomate una foto, pero te la estds
pasando chido, ;sabes?, sin tener que posar para una cdmara. Como una foto instantdnea,

de esas que son como de momentos chidos. Pero que al mismo tiempo le dan un toque

sencillo como con la palmera. En si, pues me hace sentir pensamientos positivos.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

La palmera, me agrada el color gris que tiene al fondo la chava y como contrasta con el
color verde de la palmera, y me agrada que la palmera haya quedado del lado derecho y se
haya centrado la chava en medio, porque le da como ese toque de sencillez ala foto. Y el
toque verde de su traje contrasta muy chido con el color gris.

(Cuadles elementos de la imagen te desagradan?

Mmm... yo creo que ninguno. No, ninguno.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Amm... divertida, espontanea, sencilla.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Su sonrisa, su cabello y... yo creo que las mufiecas, estdan como delgaditas.

(Cudles te aspectos de ella te desagradan?

Ninguno, no me desagrada ninguno.

- Imagen 3

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... dulce, tierno, y yo creo que ya.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Amme... pues nada, nada mds que hay una chava sonriendo ahi, pero como de ‘“Estoy

segura de mi cuerpo”’, o “Me gusta mi cuerpo”’.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

El calzoncito rojo, me gustéo mucho, emm... y que la chava este sonriendo, pero aun asi la
sigo sintiendo un poco forzada.

(Cuadles elementos te desagradan?

Ninguno.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Ah... como una chava... no introvertida, pero de esas que no van al relajo. Chales, los
prejuicios sociales. Seria y tranquila. O sea, una imagen me puede comunicar algo, pero
eso que me comunica realmente no me dice lo que es ella al cien por ciento.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Me sigue gustando su cabello, porque lo tiene muy largo, y... yo creo que los ojos.

(Cudles aspectos te desagradan?

Mmm... ninguno. Nada mds que, si, esta mano no me gusté como quedé ahi. O sea, no es

que no me guste su mano, sino no como quedo en la fotografia.

- Imagen 4
(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Mmm... profesional, mmm... femenino, mmm... y fuerte, fuerte en el sentido de fortaleza.
(Que sientes al ver esta imagen?

Seguridad, ah... seguridad, y con sensualidad.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

El tatuaje. Bueno, me gusta como la chava estd en medio, me gustan como estd mostrando
el perfil de su cuerpo y viendo directamente a la cdmara como denotando seguridad,
Jsabes? Me gusta el traje porque le queda muy bien, y me gusta el tatuaje. También me
gusta el color, o sea, el color rosa 'y como los degradados que le pusieron, al igual que con
el cabello, se me hace muy bonito.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Yo creo que ninguno. Si, no sé, me crea como controversia qué es lo que estd agarrando
las manos.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Sensual, fuerte, amm... y como que sabe lo que quiere... No sé, segura.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

El tatuaje, que vea directamente como a la cdmara, o como esa seguridad en su en su
rostro, y su cabello.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... ninguno. No pues, ninguno.

- Imagen 5
(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Mmm... no sé, me crea como controversia, porque esta ya es como las tipicas modelos,

entonces seria, pues, como profesional de las fotos, como manipulada, y no sabria decirte

qué otro adjetivo.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... pues como querer cambiar la imagen, como que no me interesa.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Amm... me gusta la pared, me gusta la chamarra, y ya.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Yo creo que la modelo, no sé, no me gusta su pose, y no sé, no me gustan como las
imdgenes donde estdn las modelos como asi. No me gusta ver a las modelos posando, me
gusta mds que estén las cosas naturales y las personas naturales. Asi, yo creo que es mds,
no tanto la modelo, sino como la acomodaron, como me hubiera gustado verla en una pose
mds sencilla, siendo ella misma, y no como forzdndola a poner una pose.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Profesional, mm... ruda, atrevida, y ya.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

No pues, ninguno. Mmm... no, o sea, no sé, me gustan sus piernas largas, pero asi que me
digas asi jqué atractivo!, pues no.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

(De ella?, su posicion. Me gustaria algo mas sencillo y natural. Mmm... me desagrada, no

sé, es que ;jpor qué tienen que tener su abdomen como planito? Y que estd como muy

maquillada, nada mds.
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D) Secciéon IV

(Cual de todas las mujeres te resulta mas atractiva? ;Por qué?

Mmm... la de fondo rosita con trajecito negro (cuarta). No sé, por, supongo, me sigue
llamando mds la atencion, porque sigue siendo por, si la conociera o asi, me seguiria
reflejando que es una mujer fuerte. Mmm... por su cara, supongo. De cuerpo no sé como
esté de lado, pero supongo que también es por las proporciones de su cuerpo.

(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Mmm... yo creo que los pomulos y el cabello. De los pomulos, porque se me hace bonito
como cuando sonries, y el cabello porque ya lo quiero largo, y ese tono nunca lo he tenido
y me gustaria tenerlo.

(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Pues primero, se me hace curioso que me hagan como las preguntas de qué me atrae de
una mujer 'y nunca me habian preguntado de eso, nunca me habia preguntado qué me atrae
de las chicas que son modelos y asi. Me causa como controversia porque nunca habian
preguntado directamente qué me agrada o me gusta de una mujer, y creo que nada mds
eso.

(Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Ufff. Pues, yo siento que, bueno, no sé, como 100% que influya en mi vida, no lo creo.
Porque yo llego siempre nada mds a comprar lo que, asi de ;jah, me late, me gusta, me

siento comoda, me lo compro! Pero siento que iltimamente si me llaman la atencion

ciertos estilos, que como que me estdn agradando, y siento que, por una parte, es de que
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me los estdn poniendo a cada rato en Facebook, a cada rato yo creo que entre mis amigas
lo platican y como, siento yo, que inconscientemente se meten en mis gustos, y digo “Me lo
voy a comprar”. Pero, de que influye en mi, si, si influye.

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?

Ohh... Si. Porque, por ejemplo, ahorita como la pregunta que me hiciste de ;qué quisieras
tener ti de esa persona?, siento que si llegamos como a reflejarnos en otra persona y
empezar como a pedir qué quisiéramos nosotros, jno? Igual, también, como por ese hecho
de que, qué es lo que te gustaria ponerte o comprarte, por ejemplo, en mi influyen... las
caderas. Por ejemplo, a mi me gustaria tener un poquito mds de cadera. Por eso te digo
que a lo mejor su cuerpo me gustaria, porque a mi me gustaria un poco mds de cadera.
Amm...y si, entonces, desde ese aspecto, digo que si influyen las modelos en mi percepcion

corporal.
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Anexo 7.

ENTREVISTADA F

A) Seccién 1

e Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?

Si, creo que me inclinaria mds por esta, porque no suelo como gastar tanto en
productos para hacer ejercicio o en pijamas. Si, prefiero, si tengo que comprar algo,
que sea ropa pasa salir o para estar fuera de casa.

e Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?

Si, pues son productos como para resaltar la feminidad. Tengo gustos como de las dos

marcas.

B) Seccién 11

(Con qué frecuencia usas la aplicacion de Instagram?

Pues bastante, yo creo como unas, no sé, 10 veces al dia, pero estoy como 15 minutos cada

vez que la abro, y la uso todos los dias normalmente.
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Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te tienes a verla o la
ignoras?

Depende. Si es de mi estilo de ropa, de accesorios y de bolsas, si me dirijo a la pdgina
como para ver precios 'y para ver donde estd ubicada la tienda, y si no, pues la dejo pasar.
(Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Pues bdsicamente como todo lo relacionado con la belleza; accesorios, limpiadores
faciales, ropa, lentes y ast.

(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

Mmm... en su mayoria son como beauty bloggers, emm... también pues de artistas, y

también como, en general, de fotografia artistica.

C) Seccidn III

- Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... pues muy colorida, eh... yo creo que de las que me han gustado hasta ahora, es la
que mas me ha gustado. Eh... es, si, colorida, divertida, es como... juguetona, por el tipo
de tonos y de colores.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues si, totalmente alegria, diversion, eh... como... un entorno como mds exotico por las

flores.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Pues me gusta la pose, los colores, o sea, que estdn en un spot, o en un lugar como mds
paradisiaco, y me gusta que sea en exterior.

(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

Emm... igual, este... habria también como centrar un poco mas la foto, pero... pero es lo
tinico. Me gusta mucho.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en imagen?

Mmmm... pues que se cuida, porque, a pesar de ser como una modelo que podria ser
catalogada como plus-size, pues tiene un cuerpazo, y que se ve que pues también cuida su
alimentacion. Eh... su cabello estd stiper bonito. Se ve como sexy pero elegante.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues todo. Me gusta mucho su cuerpo, su sonrisa, su cabello, su abdomen, me gustaria
tenerlo asi.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Pues ninguno, me gusta mucho.

- Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Mmm... o sea, es todo lo contrario a las imdgenes anteriores, es una modelo como mds
delgada. Este... Igual, en la expresion me gusta, como muy casual, en una posada, y... me

gusta que representa como felicidad, alegria.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues si me... me evoca totalmente como a vacaciones, playa, estar con los amigos, fiesta...
(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Me gusta que, al parecer, siento que es como luz natural, y... también me gusta que es
como una modelo como con cuerpo que tenemos, este...muchas mujeres, o sea, no es como
la cintura perfecta, ni las piernas perfectas... es como muy, natural.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Pues yo creo que... igual, lo que me podria llegar a causar un poco de conflicto, es que la
fotografia, o sea, tiene mds espacio, como aire de la cabeza para arriba que de los pies.
Entonces eso igual, nada mds cambiaria un poquito de eso, que esta medio... no sé, tan
bien, mmm... tomada, fuera de eso estd bien tomada. Y que casi, pue si, casi le recortan los
pies a la modelo. Como que deberia de tener mds, este... pues si, estructura, o mds... no sé,
que esté mejor, mds centrada y mejor tomada la fotografia.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Eh, pues una belleza mds natural, emm... pues si, una persona feliz y probablemente sana.
(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Me gusta su cabello. Igual... no es como un cuerpo que a mi me gustaria tener, porque
pues no, no somos como tan del tipo de cuerpo, ella estd muchisimo mds delgada, pero
pues si, me gusta... que es muy natural.

(Cudles aspectos de ella se desagradan?

Mmm... pues no sé, igual, me gusta que, como dije, es muy natural, pero no me gustaria...
no sé, no me gusta tanto como para publicitar un producto, no lo veo tan... pues, tan

viable. Es una foto muy, muy natural.
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- Imagen 3

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Pues, asi a simple vista, veo que es un conjunto como mds deportivo, no es tanto como
sexy, o de encaje... rosita. Entonces me gusta, es como mds comodo.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues me gusta, me gusta, emm... en general. Me gusta la pose, me gusta mds el fondo y el
conjunto estd bonito; me gusta la combinacion de colores como el rojo y el gris, estd
padre.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Pues como decia anteriormente, me gusta como el conjunto un poco mds comodo. Emm...
el cabello de la modelo me gusta, el maquillaje... que es, este...pues, no tan natural, pero
tampoco tan cargado, o sea, me gusta que estd como en la zona media.

(Cuadles elementos de la imagen te desagradan?

Mmm... pues yo creo que ninguno. Podria decir que hasta me gusta mds que la primera,
y...me gusta en general.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Pues comoda, también con confianza, eh... podria ser también, pues, natural, y casual.
(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues... obviamente, igual, como decia anteriormente, la seguridad, la confianza. Me gusta

su cabello, el maquillaje, la pose...
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(Cuales aspectos de ella te desagradan?
Pues yo creo que ninguno. También, pues me gusta que no hayan retocado la foto y que no

hayan utilizado como una modelo siper skinny para, para promocionar esa ropa.

- Imagen 4

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Eh... femenina, emm... sexy, y... podria ser...como una persona muy, como con mucha
seguridad. Entonces seria seguridad, sensualidad y feminidad.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues me dan ganas de comprar el producto. Si, si me gusta. En general me provoca
emociones positivas. Yo soy una persona que estd completamente abierta en el positivismo
corporal, que hay que estar orgullosas de nuestro cuerpo asi como estemos, y pues me
gusta.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Eh, pues me gusta mucho como la pose de la modelo. Me gusta también porque noto que
no estd tan retocada como normalmente estdan las imdgenes publicitarias. Si, obviamente
todavia se ve como las estrias de la modelo, como la piel de naranja, y entonces eso me
gusta mds que si la hubieran retocado.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... pues yo creo que a mi, en lo personal, me gustaria mds que hubiera sido una foto

con un fondo diferente. Igual siento que el rosa estd bonito, pero no hace resaltar tanto el

conjunto, que es lo que en realidad estdn promocionando.
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(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Eh... pues yo creo como con los que mencioné anteriormente: una persona muy fuerte,
positiva, orgullosa y sexy.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... pues yo creo que su rostro y... pues su confianza en general.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmmm... pues yo creo que ninguno, o sea, me gusta que a pesar de ser una modelo como

plus-size, se haya atrevido o la hayan elegido para hacer lenceria.

- Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... pues si, siper sexy, como stper feroz. Pues si, mds femme fatale.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues si, stiper sensualidad, este... seguridad, orgullo y... y ya.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Pues me gusta mucho el tipo de outfit, o sea, me gustan como los calcetines un poquito
largos con los tenis y la chamarra, o sea, me gusta mucho en general el outfit. Y... pues
obviamente que gustaria tener ese cuerpo. Me gusta como el entorno en el que fue tomada

la foto y... que si, que es como mds callejero.
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(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Pues si, me gusta bastante en general, pero obviamente si, es... como el estereotipo de
cuerpo, de mujer, y que, si, que estamos acostumbrados a ver, y que todas las mujeres, en
general, aspiramos a ser.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Pues si, stiper sensual, siiper sexy, este... atractiva, guapa.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues en general su cuerpo, super bien tonificado, este... bien trabajado... que obviamente
se ve que obviamente hace ejercicio, hace deporte y se cuida bastante, eso me gusta.
(Cuales aspectos de ella te desagradan?

Pues yo creo que... pues no es tanto como en torno a ella, sino mds bien respecto a la
sociedad que nos empuja, o nos... pues si, es como una meta que todas las mujeres
tenemos, y que obviamente no todas podemos llegar a tener un cuerpo asi, una cara asi, un

cabello asi... como tanta perfeccion.

D) Secciéon IV

(Cual de las mujeres te resulta mas atractiva? ;Por qué?
La ultima (quinta). Pues si, porque es como una meta que como... este... como el goals de

cualquier mujer verse asi. Y pues sé también que para estar asi hay mucho sacrificio

detrds, y que no todas las personas eh... tenemos como esa disciplina para llegar a estar
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(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Eh... bueno, sé que es mds como mi tono de piel, como mas triguena, y... pues obviamente
el cuerpo, me gustaria ser una persona que también, que le dedique una parte de su tiempo
a estar mds sana fisicamente.

(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Pues me gusta, no me resulta como incomodo o asi. Creo que siempre he sido una persona
que... que también ve en las mujeres y que reconoce los atributos ajenos, aunque sea en las
mujeres o aunque sea en los hombres, o sea, no me causa como que algiin conflicto.
(Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Eh... pues al cien por ciento. Yo creo que lo que mds veo es, como decia, en Instagram, es
mds beauty bloggers. Entonces, si anuncian un producto y... a veces ni siquiera lo
necesitas pero lo quieres comprar, porque... lo ves y piensas que es una necesidad,
aunque, aunque no seq.

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?

ST porque, eh... te quieres ver de una manera, aunque seas de otra manera, y... aunque
todos tengamos diferentes proporciones, este... si. Por ejemplo, en el caso de Victoria's

Secret, las mujeres, si no es como el sesenta por ciento de las mujeres, quisiéramos tener

esas medidas, entonces si afecta definitivamente en como una mujer quisiera verse.
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Anexo 8.

ENTREVISTADA G

A) Seccién 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te gradan? ;Por qué?

No. Mmm... pues para mi es como algo muy simple, pero pues puede funcionar en
diferentes looks que se pueden tener en... Pues no sé, como que, es como mds relajado
porque, en realidad, como para estar en una ciudad como Leon, Guanajuato, pues siento
que es como algo muy... mm... pues si, para una ciudad que es conservadora, pues si
pueden lograr la atencion de muchas personas. A mi se me hace como que un look muy
relajado. Bueno, el tipo de estilo que maneja Missguided, y... bueno, en lo personal yo no
lo usaria, pero pues, se ve que es un estilo muy relajado el que tiene Missguided.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?

Si, de hecho si me agrada, porque también siento que el, el estilo que utilizan como que es
mas comodo y como que confortable, y pues... a primera vista, las modelos como que,
bueno, como que dan pues una imagen de seguridad y comodidad. Entonces... yo en lo

personal, bueno, si es algo que yo usaria.
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B) Seccién 11

(Con qué frecuencia usas la aplicacion de Instagram?

Yo creo...como tres o cuatro veces a la semana. Pero, por ejemplo, es nada mds por media
o una hora, yo creo que cada dos dias.

Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la
ignoras?

Amme... ;la publicidad? Pues si, si trato de verla como con mds detenimiento, como para
ver el objetivo de la publicidad, pero pues si no me interesa pues si, si lo paso de largo.
(Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Mmm... pues mas que nada, sigo muchas eh... pues por ejemplo, de maquillaje o de ropa,
pues me muestran mds ese tipo de publicidad. Este... y creo que es lo tinico que he visto.
Aparte de, también sigo como, eh... mmm... algunos perfiles que he seguido son también
de arte o de conservacion, y pues me muestran mucho también ese tipo de publicidad.

(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

De arte y conservacion, de magquillaje... Ah, también este... también memes, pero me

muestran mds de arte y de conservacion.
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C) Seccién III

- Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... frescura, mmme... pues... que, bello, mmm... pues es que conforma mucho con la
naturaleza, entonces, no s¢, mmm...pues creo que es lo unico que podria decir sobre esa
imagen.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Pues...yo creo que belleza. Amm... pues hay mucha naturaleza, que hace como que
contacto la modelo con la naturaleza. Este... comodidad, frescura, amm... no sé, como
que, mmm... el perfil como ella estd, se supone que denota como que el inicio de algo, y...
a parte estd muy bonito el conjunto que ella tiene, si, es lo que me gusta, a parte de las
flores. Mmm... siento que esta como en armonia, aparte siento como que si se
complementa lo que ella es con los elementos que tienen en la imagen.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Principalmente las flores, como qué es lo que mds me gusta. De hecho, también ese color
en las flores me agrada mucho y me gusta verlos, este... y es como de mis flores favoritas,
entonces, tal vez es por eso que me gusta mucho.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

El piso tal vez no era... no es como el que no combine o contraste en el elemento de la

imagen, y creo que seria todo.




"299

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Mmm... pues seria como hermosa, mm... no sé, amm... sofiadora tal vez. Mmm... eh, no sé.
Pues creo que son los tinicos dos adjetivos que yo le podria dar a la persona, a la modelo.
(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Pues yo creo que serian las manos, el perfil que tiene en el rostro, emm... las piernas, y el
abdomen. Si.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... pues, podria ser el cabello, el cabello creo que es lo iinico que me desagradaria de

ella.

- Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... pues, algo sombrio, mm... colores como entre, bueno, son contrastantes, neutros.
Mmm... amm... pues, no sé, pues si, eso, sombrio.

(Que sientes al ver esta imagen?

Tal vez sea como algo simple, pero, al momento de que, la modelo al momento de dar la
sonrisa, como que te da como que otra... otras perspectivas, otra imagen. O sea, tal vez
sea como algo simple en todo el elemento de la, de la foto, pero con ella como que
funciona.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

Mmm pues, la planta. Amm... yo creo que... el cabello de la chica, y también el traje de

baiio.
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(Cudles elementos de esta imagen desagradan?

Mmm... que sea casi uniforme el fondo de, de la... bueno, que no sea tan uniforme en
cuestion de la, de la imagen, que... o sea que, que haya como dos colores. O sea, si querian
un enfoque uniforme, pues hubieran puesto un color en especifico en la parte de atrds, tal
vez.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Mm... hermosa, este... sonriente. Mmm... despreocupada. Amm... comoda, y ya.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... los pies. Este... las piernas también, el cuello, la sonrisa y la nariz.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... la postura que tiene al momento de tomar la foto, o bueno, al momento de que le

tomaron la foto. Seria lo unico.

- Imagen 3

(Con cudles adjetivos calificarfas de esta imagen?

Mmm... hermosa, comoda, este... un poco timida, pero, pero, este... Pues si, pues timida,
pero como que confiada.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... que... ante todo, la comodidad que tiene la, bueno, que muestra o que porta la
mujer hacia lo que quiere dar a entender. Bueno, yo pienso o pretendo que es asi. Si,

emociones de agrado.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Este... pues yo creo que seria el conjunto que tiene la chica, emm... El cabello. El fondo,
ahora si, es todo uniforme. Este... bueno, en este no tiene elementos de naturaleza, pero
aun asi, como que el objetivo de, de dar a conocer la, la ropa interior o la lenceria pues,
funciona.

(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmmm... pues yo creo... el, la postura de la chica, hubiera sido de otra manera para que
se hubiera visto mejor. Ammm... y creo que nada mds.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Hermosa, tiene un buen perfil.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Tiene muy bonita cara. Ammm... también me gustan sus manos. Me gusta el abdomen y las

piernas, no sé, si funcionan. Y el cabello.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmm... pues que no tenga mucha cintura.

- Imagen 4

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Ah, ok. Amm... pues bueno, es muy buena la, o sea, el perfil como ella tiene 0 como estd me
agrado, la pose que ella tiene.

(Qué sientes al ver esta imagen?
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Sensualidad, mmm... pues si, sensualidad. Como que te da a entender o, ah... te da la
pauta a sentirte hermosa, pero también comoda a la vez.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Mmm... el fondo, el contraste que hay. Este... mmm... y creo que nada mds.

(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... que no se alcance a ver el abrigo que tiene en la mano, ja, ja. Porque no lo veo, no
lo percibo.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Sensual, este... comoda. Amm... eh, creo que nada mds.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Sus ojos, este... la nariz, emm... yo creo que, pues tiene trasero, ja, ja. Este... y creo que
ya.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Mmmi... pues yo creo que, un tanto el cabello, y... y la posicion de las manos.

- Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Mmm... como... aspero, amm... urbano, amm... eh, mmm... pues, creo que nada mds.
(Qué sientes al ver esta imagen?

Mmm... pues yo siento que, es como transmitirte que es comodo, pero pues también, o sea,

tanto lo puedes, eh... utilizar, pues, en, no sé, en una zona urbana o algo asi.
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(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Pues el fondo no me desagrada, es bueno. Este... hasta el piso, el piso si me gusta porque
pues combina con los zapatos, pero aun asi como que se pierde. Aunque... tal vez se ve que
tiene frio, ja, ja. Yo creo que también la chaqueta me gusta, y también me gusta la pose en
la que ella estd en la foto.

(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?

Mmm... yo creo que los hoyitos, ja, ja, este... que tiene como el drenaje. Y creo que ya.
(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Mmm... pues tal vez podria denotar algo de sensualidad, pero pues también deportivo,
como para andar también en la ciudad. Ammm... y pues yo creo que también denota
frescura. Y ya.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Mmm... el cabello, el perfil que tiene. Amm... pues, piernas largas, nada mds, yo creo. Y
ya.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

No me gustan sus manos, y creo que ya.

D) Secciéon IV

(Cudl de las mujeres te resulta mds atractiva? ;Por qué?
Igual, la primera, si, la primera. Mmm... tal vez porque, ammm... pues yo digo que, a mi,

para mi, es una persona, ni tampoco tan delgada, pero tampoco tan llenita. Este... es como
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un balance. Siento que pues hay que tener como un equilibrio en las cosas. Me gusta
porque ella tiene como que un equilibrio en, pues en casi todo, excepto en las bubis.
(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

Mmm... pues, creo que el abdomen, y ya. Porque me gustaria tenerlo definido como ella,
ja, ja. Y ya.

(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Pues... o sea, no es algo que me, que me inhibe, o sea, no es algo que me cohiba, mds bien.
Es, este... pues algo que siento que puedo hablar, pues, con libertad, nada mds que, siento
que no soy como tan despectiva. Pero pues, me siento bien conmigo misma, o sea, al
momento de hablar de lo que quiero o de lo que veo hacia otras chicas, pues, me parece
como una retroalimentacion. Pero si, me siento bien, no tengo problema con eso.

(Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Mmm... realmente muy poca. No, no es algo, no es una prioridad que yo tenga.

Tal vez en otras personas, pero en mi pues no... O sea, si me gusta la moda, me gusta verla
y me gusta este, tenerla en mi dia a dia, pero no es algo que sea mi prioridad.

(Consideras que las modelos que ves afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?
Mmm... en mi cuerpo no, tal vez en otras personas, pero en el mio no. Porque... siento que
yo soy, que yo estoy segura de mi misma. Y sé que tengo cosas por mejorar, pero pues
para, este... compararme con otras personas o ser otra persona que no sea yo, mmm... no

creo que sea necesario. O yo no me siento de esa manera, como para, este... idolatrar o

compararme con otras personas, pues no. Solo soy yo, y ya.
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Anexo 9.

ENTREVISTADA H

A) Seccién 1

Estas son algunas prendas de la marca Missguided, ;te agradan? ;Por qué?
Si, estdn padres los colores que utilizan. Porque tienen colores muy variados y los diseiios

que traen las camisas, por ejemplo.

Estas son algunas prendas de la marca Aerie, jte agradan? ;Por qué?

Si. Tal vez, por los diseiios que tiene.

B) Seccién II

(Con qué frecuencia usa la aplicacién de Instagram?

Todos los dias, no sé, como tres horas tal vez al dia.

Cuando te encuentras con publicidad en el inicio de Instagram, ;te detienes a verla o la
ignoras?

La ignoro, porque es mds como tipo de papeleria la publicidad que me aparece.
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(Qué tipo de anuncios recuerdas haber observado en el inicio de Instagram?

Por ejemplo, ayer vi una bolsa, bueno era mds bien una tipo loncherita. Publicidad de
accesorios principalmente.

(Qué tipo de perfiles sigues en Instagram?

De celebridades y pdginas donde suben dibujos.

C) Seccién III

- Imagen 1

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Bonita. El lugar estd muy padre, los colores combinaron bien, el lugar se ve frio, y la ropa
estd padre también.

(Qué sientes al ver esta imagen?

Nada.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

Las flores y la lenceria.

(Cudles elementos de ella te desagradan?

Nada.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?

Bonita.
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(Cuales aspectos de ella te parecen atractivos?
El cabello, su sonrisa y las piernas.
(Cuales aspectos de ella te desagradan?

Ninguno, se me hace bonita.

- Imagen 2

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?

Es una imagen sencilla pero bonita, o sea, no hay tantas cosas como en la otra que era
mads al aire libre, y la pared estd como mds blanca, como mds sencilla.
(Qué sientes al ver esta imagen?

Como en verano.

(Cudles elementos de esta imagen te agradan?

El traje de baiio.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Ninguno.

(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?
Linda, bonita.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Su rostro. Todo.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Que tenga la pierna movida como en cierto angulo... la posicion.
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- Imagen 3
(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Que estdn bonitos, padres.
(Qué sientes al ver esta imagen?
Emociones positivas, porque la mayoria de las fotos estdn como sonriendo y hay modelos
que son como mds frios, tipo estdn como mds serios, y eso me da como otro tipo de
sentimientos, como mds frivolos. Y en esta foto todos salen sonriendo y utilizando como
colores muy vivos, y no se sienten tan pesimistas.
(Cudles elementos de esta imagen te agradan?
Todo, el fondo es igual del simple que el anterior, y este tiene como mds colores en la ropa,
entonces eso compensa que no haya mucho color en el fondo.
(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?
Nada, solo las posturas, como en la otra.
(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?
Bonita.
(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?
Sus pestafias, se notan mucho a diferencia de las otras; sus cejas, su cabello muy largo.
(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno en si, bueno, sélo las poses se me hacen como falsas.
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- Imagen 4
(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
Esta tiene como mds color en el fondo a diferencia de las otras dos que tenian fondo
blanco, y la luz.
(Qué sientes al ver esta imagen?
Positivismo y algo como tipo dulce por el rosa, como que da ese toque de dulzura.
(Cudles elementos de esta imagen agradan?
Todo, la luz, el contraste que le dan.
(Cuadles elementos de esta imagen te desagradan?
Nada.
(Con cudles adjetivos calificarias a la mujer que aparece en la imagen?
Que es muy bonita, su cabello es lindo.
(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?
Todo en si, es muy bonita, su cabello y la forma en que le pintaron sus ojos hace que se
vean mds grandes.
(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno.

- Imagen 5

(Con cudles adjetivos calificarias esta imagen?
No sé, daria frio estar asi. También se ve padre por los colores que hay, aunque la playa se

ve un poco fria, sale muy bien en la imagen.
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(Qué sientes al ver esta imagen?

Frio. Siento que estd muy fresco por los colores que utilizaron, se ve muy triste, como en
escala de grises, y como la muchacha no tiene como ninguna expresion, asi como las otras
que estaban sonriendo.

(Cuadles elementos de esta imagen te agradan?

La luz y la forma en que contrastaron los colores.

(Cudles elementos de esta imagen te desagradan?

Nada.

(Con cudles adjetivos calificarfas a la mujer que aparece en la imagen?

Que es bonita.

(Cudles aspectos de ella te parecen atractivos?

Por ejemplo, sus piernas se ven muy tonificadas. El tono de su piel, su bronceado y su
cabello.

(Cudles aspectos de ella te desagradan?

Ninguno.

D) Seccién IV

(Cudl de las mujeres te resulta mds atractiva? ;Por qué?
Puede ser ella, la uiltima. Porque en las otras imdgenes se veia como si le tomaras una foto
a una persona mds normal, y ella se ve como si tuviera mds tiempo en este estilo como de

modelaje, por asi decirlo. Como mds profesional, experimentada, mds segura.



“311

(Cudles rasgos fisicos de ella te gustaria tener? ;Por qué?

El color de pelo, el color de piel. Porque yo soy como muy pdlida, mi piel es muy pdlida.
(Qué sentimientos te provoca hablar del tema?

Al principio un poco insegura, porque cada quien tiene su opinion acerca del tema y puede
ser que en algunas tii piensas que estds bien y a lo mejor para otras personas estds mal.
Por ejemplo, las estrias algunas personas piensan que se ven feas y para otras personas
no, aunque no tiene nada que ver. Bueno, a mi me da igual. Y ese tipo de opiniones que las
personas piensan que se ven atractivas en una persona, pero cada quien es diferente.
(Cudnta influencia crees que ejerce sobre ti la publicidad de moda?

Pues no creo que tenga mucha influencia porque en si no me sale mucha publicidad, y no
es como que ande viendo ropa en linea, es como mds en tienda y estdn en maniquies o
colgada, no es como que estén en un cuerpo 'y diga: “Ay, quiero este cuerpo”.

(Consideras que las modelos que ves, afectan la forma en la que percibes tu cuerpo?

Si. Bueno, también depende, todos ellos salen en traje de bafio y por ejemplo, un tipo de
traje de baiio que yo usaria seria como este, tal vez por el que piense la gente siempre
usaria este tipo de traje de bario.

No, a veces he visto como pasarelas de modelaje y no es como que me compare con ellas y

diga: “Tengo que hacer esto para estar igual de delgada que ellas o para parecerme a

ellas”.




