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1. INTRODUCCION

La imagen fotogréfica es un arma poderosa; usada en prensa o publicidad se convierte en una
herramienta ideol 0gica que fascina, comunica, anunciay condiciona los actos y pensamientos de todos.
Una fotografia es capaz de transmitir una serie de connotaciones y significados que la hacen necesaria
en cuaquier actividad de expectacion.

Cuando contemplamos una imagen fotogréfica ésta influye decisivamente en nuestras opi-
nionesy actitudes; 1o que es lo mismo que decir que la iconografia, por un lado, y las connotaciones
psicolégicas, por otro, se aunan para incidir directamente en nuestro comportamiento. Por €ello, la
fotografia de moda, suponemos tiene una lectura, |lamémosle "politica’, determinada. A través de
recursos plasticos o linguisticos como la met&fora visual, la ateracion ritmica, e contraste, la aso-
ciacion de ideas, etc., la imagen proyecta en nuestro subconsciente un estimulo, actitud y opinion
relacionada con lo que vemos.

Incluso siendo defensores ortodoxos con la pureza fotogréfica, encontraremos en ella elemen-
tos suficientes como para no marcar limites entre la pura representacion y un amplio repertorio de
opciones comunicativas de esa misma representacion. Las fotografias de moda, indudablemente, cuen-
tan algo, nos muestran algo y la mayor o menor capacidad para dotar a estas iméagenes fotogréficas de
un componente linglistico hay que verla desde la opcién de que toda imagen, y la fotografia de mane-
ra particular, supone la representacion y la reduccion del conjunto de los elementos que componen el
referente, es decir, larealidad. Laimagen fotogréfica de una modelo no presenta un significado real pro-
piamente, sSino que ofrece una apariencia ideologica mas 0 menos intencionada de esa modelo, y la
comprension de dicha apariencia empieza cuando no aceptamos como verdad lo que ofrece, sino lo que
aparenta ser. La fotografia es |a verdadera protagonista de la moda. Muestra las esencias estéticas de
creador, del estilista o del disefador.

Fotografiay modavan unidas, siempre lo han estado. Y es que lafotografia es uno de los ele-
mentos mas eficaces de los disefiadores. Jests del Pozo, comentaba que "una buena fotografia puede
salvar un disefio, aunque éste no seatan bueno; dd mismo modo que una mala fotografia puede estro-
pearlo”. Asi, € fotografo de moda tiene una misiéon diferente de la del resto de los fotografos; o a
menos tiene un compromiso particular distinto; es decir, tiene que ser consciente de la influencia 'y
la fuerza que han de tener sus fotografias; ha de saber conectar con € disefiador y captar e interpre-
tar la esencia de su apariencia.

Y es que s lamoda es apariencia, la fotografia la hace todavia més apariencia. "La moda es la
diosa de la apariencia’ decia Stephane Malarmeé en La Derniére Mode, revista que publico entre 1874
y 1876. Por eso, la fotografia satisface 1os deseos de arte y ostentacion del disefio de moda; comple-
menta y perfecciona, incluso, € contenido fascinador de cada creacidn aportando paralelamente ele-
mentos estéticos de recreacion connotativay de referencia visual.
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Por otro lado la fotografia ha conseguido, através de las revistas o lapublicidad, dotar alas imé&
genes de moda de un sentimiento ideol6gico concreto valiéndose de los valores y referencias icono-
graficas propias de nuestra culturay memoria histérica. Y 1o ha hecho desde un punto de vista globali-
zador, unificador de gustos y tendencias a un nivel mundial. La divulgacion de la imagen de la moda
ha puesto de acuerdo a paises, culturasy continentes. Y es que la fotografia ha contribuido a unlversa-
lizar la moda. Los grandes modistos, las grandes firmas y agencias, han expandido através de sus caé
logos o revistas sus tendencias y propuestas. Hoy dia son las grandes firmas las que proponen en todos
los paises las tendencias de la eleganciay el gusto general de todas las personas. De esta forma tanto
en Madrid como en Tokio llevar un traje de Armani, es simbolo de buen gusto en el vestir; o la estéti-
ca Versace, tienen las mismas connotaciones tanto en Berlin como en NuevaZelanda, y |a fotografia es
conducto, viay canal por donde llevar esto a cabo.

Es considerable el hecho de que la influencia ideoldgica de la imagen puede incidir decisiva-
mente en el comportamiento cultural de los consumidores. Estoy convencido de que es importante la
observacion de los valores usados por la fotografia, y sobre todo, por la fotografia publicitaria de moda,
para alcanzar conclusiones que nos sitden en los terrenos que influyen directamente en este hecho. Asi,
podremos despejar cuales son las pautas de conducta que, directamente influidas por la fotografia de
moda, condicionan la manera de vestir e icluso pensar de los hombres y mujeres en la actualidad.

A través de la observacioén en diferentes medios visuales (fotografias, revistas, catdlogos, etc.)
de la imagen masculinay femenina como modelos o clichés a seguir que posibilitan conductas y acti-
tudes humanas, nos ofrecera conclusiones cerca de como, a través de la historia, han posibilitado un
gran nimero de iconografias y de conductas que afectan directamente al comportamiento.

2. INTENCIONES.

Esta comunicacién pretende mostrar pues los resultados de una investigacion llevada a cabo
para encontrar referencias que contribuyan a tener una consideracion estimable de los valores actitudi-
nales y de comportamiento ofrecidos por la fotografia de moda como modelo de imagen social del hom-
bre y la mujer. De la misma forma pretende mostrar |as reflexiones llevadas a cabo a partir de un acer-
camiento a las principales pautas de vinculacién de personalidad que ofrecen los medios de comunica-

cion gréficay publicidad a través de la fotografia de moda. Ello se realizd bésicamente a partir de los
siguientes objetivos:

a Identificacion de los caracteres de personalidad cultural (masculinos yfemeninos) que se des
prenden de lafotografia de moda concretada en revistas, catalogos, publicidady obras de arte. Es
decir, buscar, analizar, mostrar y descubrir qué tipo de aspectos de comportamiento y definicién de

talante se presentan en las fotografias de moda como modelo de semejanza y atraccion, y como medio
de persuasion e identificacion.

b. Andlisis de los prototipos de mujer y hombre a través de la historia de lafotografia de moda
como ejemplos de patrones de identidad social que han producido un catdlogo de modelos a imitar y

de distincion cargados de denotaciones concretas de diferenciacion y estilo de vida, tanto temporal
como espacial.

C. Incidencia en el poder que la imagen de la mujer y del hombre tienen en e espectador, en su
comportamiento y en su personalidad, de manera que se despgjan y muestran conclusiones acerca de
como el talante y las posturas de pensamiento y actitud actuales mantiene una actitud chocante despe-
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jado de estas propuestas. Por un lado, encontrar las relaciones entre las evidencia de que la fotografia
de moda reflgja la redidad més sorprendente y viva, y que es la propia imagen fotogréfica publicitaria
de moda, por otro lado, la que arriesga modelos como propuestas que se lanzan a ser imitadas 'y segui-
das. Al espectador-consumidor, de esta forma, se le establece una paradoja sin sdida en la que laiden-
tificacion, la originalidad, la distincién se consigue através de los mandatos y las referencias de lafoto-
grafia de moda.

d. Comprensién de que la fotografia de moda funciona como un estimulo al comportamiento que
propone una disposicidn personal y/o colectiva a determinadas actitudes y convencimientos culturales,
Es claro, " habito no hace a monje", pero sin duda lo dispone a serlo y a comportarse como tal. Asi,
seguir un estilo més o menos definido, una firma de un disefiador, 0 una nueva propuesta, a través de
una campafa publicitaria, presupondria mantener concretas formas de viday, de la misma forma, unas
relaciones con € resto de los individuos susceptibles de ser definidas desde |os mismos pardmetros que
han sido calificados la ropa o desde las cargas culturales que se potencian en la fotografia publicitaria
de dicharopa.

3. METODOLOGIA.

El estudio llevado a cabo sobre la incidencia de la fotografia de moda en la conductay actitud
del consumidor, dado que es una actividad de ampliaaccién y de contrastes en su dedicacién, se harea
lizado en un escogido grupo cerrado de actores, circunscribiéndonos a estudiantes universitarios de la
Universidad de Granaday a diferentes cursos y edades.

Lajustificacion se desprende del enfoque comparativo que se establecerd entre las actitudes y
comportamientos de los individuos con los que se trabgara con relacion a sus inferencias con € mundo
de lafotografia de moday sus posteriores acciones. De hecho, a este grupo seleccionado, se le observara
y analizara en un entorno donde desarrollan una norma actividad diaria, atendiendo también a su preo-
cupacion por mantener una linea definitoria de su imagen y su porte en situaciones de total cotidianidad.

Ante € posicionamiento del investigador se ha querido mantener una actitud de espectador
recopilando informacion visual y escrita, asi como referencias subjetivas que se han suscitado a través
de comportamientos y situaciones de "querer mantener una apariencia’ propios, por otro lado, del tema
que setrataba. Es decir, se prestd atencion en todo momento a qué decian los individuos, como lo deci-
any a su comportamiento mientras se habl6.

Se igié un modelo de observacion participante para acercarse a la Situacién y a entorno nor-
mal de accion, concretado en clases, pasillos, cafeteria, campus, zonas de ocio, actos sociales y cultu-
rales, etc. De esta manera, no separando a investigado se mantiene la cotidianidad y la rutina normal
de dichos individuos, lo que le permite no situarse en otros estadios donde puedan inferir otro tipo de
comportamientos y decisiones con respecto al tema.

Dado que se ha realizado este estudio en un lugar cotidiano para €l propio investigador, € tra-
bajo ha resultado todavia més facil, ya que éste no es un extrafio y mantiene unarelacion de confianza
con los individuos investigados, lo cua ha facilitado la recogida de datos, asi como la fiabilidad de los
mismos. Pero de la misma forma, a no pertenecer a mismo grupo académico de los entrevistados se
ha mantenido la distancia entre investigado e investigador, 1o que ha propiciado la conservacion de la
perspectiva del investigador.
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Al margen de estas exploraciones con individuos concretos, se ha recurrido, ya que el pro-
pio tema asi lo exigia, a la recogida de informacidn grafica (fotografias) destacada mas cercana a
este grupo humano. Las fuentes de datos graficos mas utilizadas en esta investigacion han sido la
observacién directa de las fotografias, el andlisis de las mismas y las entrevistas persanles en real-
cién a las connotaciones y sugerencias producidas por dichas imégenes; las fuentes utilizadas para
la recogida han sido:

- Vallas publicitarias en la ciudad de Granada.

- Publicaciones de Fotografia artistica (Ver Bibliografia).

- Revistas de moda: Mari Claire, Elle, Vogue (Espafia).

~ Revistas de otros temas. DT, GQ, Men, Clara, Cosmopolitan.
- Suplementos dominicales. El pais, El semanal.

Estas observaciones y recogida de datos se han realizado en los nimeros de dichas publica-
ciones aparecidos desde Diciembre del 2000 hasta Febrero del 2001; por lo que se sitlan en las ima
genes que se han recopilado en dichas publicaciones en un periodo de algo més de tres meses, coin-

cidiendo temporalmente con el cambio de siglo y en un momento donde se despejan |os siguientes
datos significativos:

- El cambio de siglo supone un esfuerzo en los disefiadores por potenciar aspectos de modernidady
evolucion.

- Diciembre/Enero, época de fiestas de Navidad, donde las propuestas de vestidos y trajes mantie-
nen un caracter de considerable eleganciay distincién.

- Enero/Febrero, alta temporada de invierno.

- También convive con un momento de rebajas.

- Momento de las grandes pasarelas, de alta escervescencia del mundo de la moda. Cibelesy Gaudi,
se celebran en estasfechas con propuestas para primavera-verano. El mundo del vestir esta en un
espacio de maximo interés.

- Las revistas, informativos, publicidady dominicales reflgan esta situacion y suscitan en los indi-
viduos cierto interés por la moday € disefio. Nadie es ajeno al tema.

Si esto pasa en el contexto del disefio y promocion de la moday en el de la fotografia, en el
contexto de los individuos observados encontraremos las siguientes circunstancias:

- Actividades sociales extraordinarias que infunden al consumo de moda; (celebraciones, salidas,
actos sociales, ...)

- Ingresos extraordinarios que permiten mas accesibilidad a compras.

- Las rebajas, también permiten mas accesibilidad al consumo.

- Momento relativo de cambiosy propésitos de enmiendas en ciertos aspectos de la vida. "Afio nuevo,
vida nueva', que empiezan, en muchos casos por la renovacién del vestuario, dejar defumar, etc.

- Momentos de ocio donde es masfécil acercarse a las publicaciones y revistas.

- Tiempo de compras extraordinarias que permite tomar el mundo de la moda como una opcién a esa
actividad.
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4. PRIMERASNOTAS SOBRE EL CARACTER Y LA PERSONALIDAD FEMENINA EXPRESADA
EN LA FOTOGRAFIA DE MODA.

4.1. Aspectos historicos.

Cad desde las primeras décadas del siglo XX la fotografiay la moda han emprendido caminos
conjuntos de servidumbre y exaltaciéon. Tanto la fotografia como la moda pertenecian y se desarrolla-
ban en clases sociales elevadas y cas conjuntamente empezaron una evolucién artistica y social. Si
cada afo la moda se iba renonvando, la fotografia no ha tenido més remedio que renovarse a su paso
parair dando una respuesta estética a los cambios y propuestas de los disefiadoresy Ilegar con e mismo
éxito d gran publico.

Es evidente que lamujer fue @ principal objetivo de lamoda: variable, novedosa, deseosa de lla-
mar la atencién, en lamujer se fue suscitando € consumo y la extravagancia. Pero con € paso ded tiem-
po, de la necesidad de vestirnos hemos llegado a la necesidad de diferenciarnos o definirnos por e ves-
tido. Escribia ya en 1477, € confesor de la Reina Isabel la catdlica, Fray Hermano de Talavera
" Acontece fallecer y escender en € vestir vistiendo en demasiada quantidad en una vez, quando alguna
persona, varon o0 muger, viste juntamente demasiadas vestiduras, o en € numero de ellas, o en el tama-
fio, o enlaslonguras. Como quando alguno trae juntamente jubdn, sayo y balandran o zamarro, y capuz
0 manto, bonetey sombrero, y guantesde nutria... Ycrescela demasia quando es masluengo y mas com-
plido de lo necesarioy de lo que razonablemente bastaria”. Es claro e escandalo que le supondriaatal
frale la contemplacién de cualquier armario de cualquier mujer de este pais, y mas aln la de cuaquier
catdlogo de modas o las impactantes fotografias publicitarias de algunas firmas emblemdticas.

4.2. Formas dever ala mujer.

Lafotografia ha captado y presentado a una mujer comprometida con e mundo de lamoday lo
ha hecho desde dos vertientes paralelas. como elemento que se usa para mostrar una determinada pren-
da o detalle de ella, 0 como una imagen capaz de definir un estilo, una estética determinada ideada por
una firma comercial o por unatendencia cultural. En estos casos lamujer, e incluso lapropiaropa, den-
tro de lafotografia, son elementos que sirven sobre todo para concretar € estilo 0 la moda que se quie-
re lanzar o definir.

Si entendiéramos a la fotografia de moda como mera informacion seria una actividad sosa y
carente de interés; es por eso que la fotografia de moda va més alla de informar o mostar un modelo
determinado; es decir, se vuelve exuberante, fascinadora, apasiona por aspectos mas de deseo, de suge-
rencias y significados. El contraste entre e contexto o los decorados, la disposicién de los elementos,
lapose, lailuminacion, etc., son razones de peso que protagoni zan, modifican o complementan los inte-
reses visuales de la imagen fotogréfica, que en Ultima instancia se aplican para que hagan saltar en €
inconsciente del consumidor, através del lenguge visual, todos esos resortes lingisticos.

Histéricamente la mujer ha sido € primer objetivo prioritario de las direcciones de mercado
del mundo de la moda. Pero esencialmente, mujeres y hombres han adpotado nuevas formas de com-
portamiento individua y colectivo através de la evolucion de la moda. La fotografia de modas ha
tenido la facultad de plantear grandes cambios sociales y estéticos. Es claro, entonces, que la foto-
grafia de moda haya satisfecho ideol 6gicamente a cientos de casas comerciales y a infinidad de per-
sonas a cabo de la historia.
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5. CONSTATACIONES SOBRE LOS VALORES FEMENINOS QUE POTENCIA LA
FOTOGRAFIA DE MODA.

Las fotografias de moda femenina son una ventana abierta alas usanzasy alos caracteres oda
les que la mujer ha protagonizado a lo largo de la historia; nos presentan una serie de roles e identida
des propias del momento social, econémico y cultural, y através de estas imagenes podemos ver cua
les son los valores y patrones de conducta y actitud femenina de esos entonces.

Es muy posible que lamujer se identifique y fomente su personalidad através de la imagen que
quiere proyectar; de esta manera, como no siempre se sente igual, la vestimenta se convierte en €
atrezzo adecuado para complementar esos estados de animo, tipos de personalidad, clases socides,
actividad a desempefiar, etc. De esta manera la fotografia de moda gerce entonces satisfactoriamente
un préstamo de identidad momentanea con € que reconocerse y a que poder imitar. Por consguiente
podriamos encontrar en la fotografia de moda:

a. Vaores culturales, étnicos o tradicionales relacionados o0 desarrollados, actualizadosy revisados para
consumirlos con total libertad y actualidad. Se trata de imagenes que recogen aspectos tradicionales, aso-
ciados o relacionados directamente con laidentidad del vestido. Unas veces es € propio vestido € que
reproduce cualidades culturales, raciales o histéricas, y otras es la retdrica fotogréfica la que recrea €
vaor estético, € ambiente, un contexto o unapersonalidad conocida concreta, dotando a vestido de unes
connotaciones especificas que se tradadan a posteriori a quien las adquiera. (Foto 1).

Foto 2

b. Vaores de individualidad o distincion que potencien aspectos concretos de lapersonalidad o € carac-
ter de quien porta determinada indumentaria. Se trata de fotografias que logran identificarse con el
espectador; fotografias que portan complementos o referencias que hagan sentirse a quienes las ven
COmMo una persona especial y Unica. Si observamos la fotografia de una modelo con un trgje especial, o
un sombrero exclusivo, por g emplo, sentiriamos, en tal caso, que sdlo una mujer como yo seria cgpaz

de llevar un trgje como ese, 0 un escote como ése, etc., y que € hacerlo me confiere un identidad pro-
pia. (Foto 2).

c. Vaores de libertad que distingan, fortalezcan y doten de una nueva opinién a las consumidoras de
eterminadas vestimentas. Posiblemente € vestido sea uno de los primeros sintomas de libertad de la
persona. La mujer, en e mundo de la moda, tiene un comportamiento social considerable. A través de
la historia de la moda podemos ver como la mujer ha ido consiguiendo un reconocimiento y un prota-
gonismo que le pertenece por derecho. De hecho, € hombre de hoy, queremos creer, ve ala mujer de
igual aigual. Pero no sempre ha sido asi. Laformade vestir pudo suponer, en ocasiones, una llamada
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de atencidn, y sobre todo, un paso importante paralareivindicacion y ladistincion. Por gemplo, en las
primeras décadas del siglo, € atrevimiento, la extravaganciay los disefios revolucionarios supusieron
el advenimiento de un nuevo estilo de viday de pensamiento para la mujer; o, posteriormente, € traje
globo, disefiado por e espariol Balenciaga, suposo un paso légico en € triunfo de la libertad de elec-
don de lamujer en su manera de vestir y de vivir. (Foto 3).

Fato 3 Foto 4

d. Vdores de diferenciacidn capaces de sefialar publicamente diferencias estructurales de pensamiento,
actitud, clase'y opinion dentro de la misma sociedad. Nos referimos a fotografias de grupos sociaes
més 0 menos marginales con estéticas muy definidas, 0 gustos particulares muy diferentes a una norma
genera que reflgan un distanciamiento entre e colectivo referencia y ellos. (Foto 4).

A los consabidos rasgos de debilidad, sumision, prototipos de lo femenino hay que afadir los
gue los visionarios de la moda van incorporando para atraer a un publico cada vez mas numeroso. El
mayor de estos rasgos es la exaltacion de la belleza. La belleza entendida como capacidad de llamada
de atencion, como rasgo perfilador de los deseos de toda mujer socialmente protagonista; y concebida
también como definidoratanto del "sujeto sexual” como dd "sujeto social” que desplaza a concepto de
mujer hogarefia, sometida, ama de casa, que, por otro lado, es potencialmente menos consumidora de
moda. (Foto 5).

6. PROTOTIPOS DE MUJER DESCUBIERTOS A TRAVES DE LA REVISION
BIBLIOGRAFICA SOBRE LA HISTORIA DE LA FOTOGRAFIA DE MODA.

Hemos visto como la mujer, o & uso que se hace de su imagen, puede adoptar diferentes valo-
res para ser protagonista en las imagenes de las revistas y en la publicidad. Y es que la mujer de las
fotografias de moda es una mujer decidida, socialmente involucrada, trabajadora, urbana... En muchas
ocasiones competidora con € hombre, no silo ya en cuestiones de trabgjo o igualdad social, sino en €
glamour y en la belleza.

A través del devenir histérico de las fotografias de moda podemos descubrir rasgos de protago-
nismo de la mujer y de como las marcas comerciales han ido imponiendo algunos de los comporta-
mientos y valores esenciaes de la mujer del siglo XX.
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Foto 5

:_ Foto 6

En los afios veinte encontramos fotografias Ilenas de glamour y elegancia, pero a la par, tam-
bién salvajes, extravagantes y revolucionarias. Las fotografias de esa época nos muestran a una mujer
decidida a cambiar y a provocar con una nueva estética. La ata costura dedicada con exclusividad a

prendas Unicas con precios €l evados justifica una fotografia de gran delicadeza como las realizadas por
el barén de Meyer, o € joven Cecil Beaton. (Foto 6).

Pero no solo glamour y elegancia encontramos en la mujer de las décadas de los veinte o los
treinta. Las fotografias nos dicen que se trata de una mujer llena de actividades y acontecimientos a los
cuales la moda quiere dar respuesta con vestidos y prendas adecuadas. escenas de Iujo, |Udicas, depor-
tivas, divertidas en otros casos, hacian las delicias de las mujeres de la época.

En los afios treinta las grandes revistas de moda empiezan a incluir fotografias de conocidos
profesinales. (Foto 7). En 1935, curiosamente, se publica en Vogue la primera fotografia, un bafiador
de dos piezas. Afios més tarde, en 1945, se empieza a editar Elle. Ya en los afios cuarenta, las fotogra
fias de las revistas condicionaban sobradamente la estética de la mujer ded momento. Adquiere un
espectacular auge la estética cinematogréfica. Las actrices dd séptimo arte son modelos preferidas para

crear glamour y sofisticacion: € trgje de chaqueta, € trge de cocktail, Dior, Chanel, e auge de los pri-
meros bikinis...

En la década de los cincuenta, las fotografias de las revistas ya han llegado notablemente atodo
tipo de publico. El consumo de moda se hace mayoritario. La fotografia de moda es un gran espect&
culo de masas. La moda da respuesta a todas las necesidades sociales de lamujer. A través del ciney
lafotografia se sigue influenciando directamente a las consumidoras del momento. Son inmenentes las
colaboraciones entre los disefiadores de moda, |os directores de cine y los grandes fotdgrafos. Actrices

como, M. Dietrich, 0 A. Hepburn son vestidas por famosas firmas y fotografiadas por fotégrafos famo-
sosy de prestigio reconocido. (Foto 8).
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Foto 7 : Foto 8

Las fotografias nos trasmiten unavuelta d Iujo de antes de la Segunda GuerraMundial, unaele-
gancia ostentada por glamurosas modelos con inagotables referencias a la época del Charleston, pero
también una moda comoda elegante de belleza informal. El gran creador Christian Dior muere en 1957
e inmediatamente aparece en la palestra € joven Yves Sant Laurent, quien retoma una estética de gran
eleganciay distinciéon, (foto 9).

Por otro lado, aparece la estética "lolita’, (Foto 10), con imégenes mas vitaistas y juveniles,
inspiraciones exoticas, etc., destacando la elegancia de la vida cotidiana, en suma.

Fao 9 Fato 10

La estética de | os sesenta inunda las portadas de revistas, |os posters, las postales, etc. Lo joven,
lo desenfadado como concepto esta de actuaidad. (Foto 11). Lo ye-ye, lo divertido, lalibertad, integran
el panorama iconografico de momento. Formalmente, |a fotografia recurre a la exaltacion de las nue-
vas formas y propuestas, ala constatacion de los nuevos materiales, los colores, etc. Técnicamente, la
fotografia, incluso, acude a métodos expresivos capaces de conectar con e espiritu rebelde y desenfa
dado del momento, métodos que aparecen ala par y se aplican desenfadadamente a las creaciones rela-
tivas alamoda. Asi, las fotos coloreadas, composiciones atrevidas, € fotomontgje, etc., se contemplan
conjuntamente con |os recursos plésticos tradicionales. Tematicamente parece e desnudo parcial como
reclamo publicitario y las formas corporales como recurso artistico.
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Foto 11

Los setenta serén la época de las marcas. Efectivamente, las grandes firmas son totalmente
conscientes del poder que tienen y de la importancia de su nombre frente a otras cuestiones estéticas.
Por ello, la fotografia de moda sera un arma importante para estas casas comerciales, las cuales conta
rén siempre con las también grandes firmas de la fotografia del momento. Mostraran fotografias de una
mujer divertida, libre, muy combinada y complementada, de formas exageradas, geométricas, sin
reglas. Toda la libertad que se habia implantado en los sesenta, explota en los setenta a un mas nivel
creativo. Las fotografias se conciben desde los mismos aspectos que la moda. La exageracion y la
deformacién dominan las creaciones; la escenografia, los recursos 'y efectos de laboratorio, el color.
(Foto 12). Aln asi, quiza es la época mas pobre para los fotografos de moda, ya que son los propios
disefiadores de moda los que mandan sobre la fotografia; el fotografo es solo un trabajador mas al ser-

vicio del disefiador de moda. No existe practicamente el trabajo conjunto. Aun asi podemos encontrar
sorprendentes imégenes del momento.
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En los ochentay los noventa la mujer se define en las claves que propone el imperio del disefio:
una mujer libre, socialmente activa, cosmopolita, tan formal como informal. La fotografia como crea-
cion recupera su protagonismo y tiene una especial importancia en la divulgacion de lamoda. No ya las
revistas especializadas, sino cualquier tipo de publicacion o medio es bueno para incluir impactantes
fotografias de modelos y propuestas estilisticas. La ata calidad de imagen y de creatividad artistica con-
trolan directamente |os aspectos incoscientes de la publicidad de la moda. La fotografia no va a ensefiar
tanto el modelo de un vestido determinado como a conseguir transmitir la idea de concepto, una mane-
rade ser, de vestir, de llevar las cosas, incluso de pensar y decidir. Se trata de connotar una estética, un
espiritu a través de la imagen fotografica méas que retratar correctamente un disefio. (Foto 13).

Foto 13

Es la época de las grandes modelos. Las fotografias de estas nuevas diosas son el mejor
medio para la divulgacién y el poder. Su imagen vende lo que sea. De esta forma, por ejemplo, la
imagen de Eva Herzigova da la vuelta al mundo con la fotografia que la hizo famosa anunciando el
Wonderbra, convirtiéndose a su vez en un icono fotografico simbolo de finales del siglo XX. (Foto
14). O la de Claudia Schiffer que sirve de reclamo para unos vaqueros, etc. (Foto 15). Es decir, es
la fotografia del tipo, o del modelo de mujer la que vende el producto y la que se convierte en obje-
to social, reconocido, compartido.

L -

Foto 14 Foto 15
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7. ACERCAMIENTO A LA IMAGEN MASCULINA EN LA FOTOGRAFiA DE MODA.

Creo gue ya no nos puede caber duda de que lamoda es € reflgo de una sociedad. La moda es
también un lengugje social, y sobre todo un lengugje smbdlico. Evidentemente podemos saber de qué
clase socia es alguien, o que puesto social ocupa una persona tan sblo mirando su manera de vedtir, 0
su uniforme; incluso podriamos averiguar su caracter, su personalidad, 0 S esa personanos gusta 0 nos
repele. La indumentaria juega € paped de tarjeta de presentacion. Politicos, artistas, etc., se fotografian
a gusto de su publico o clientes para asegurar asi su éxito. Un vestuario inapropiado, 0 smplemente
un detalle poco agraciado, puede conducir a fracaso o la no aceptacion social.

Pero también contamos con € efecto contrario. El de alguien que incondicional mente nos agrada
y que condiciona nuestra forma de vestir por aguna prenda que lleva puesta. La atraccion o admiracion
que sentimos por aguien hace que nos sintamos deseosos de vestir de su misma manera e intentemos imi-
tar su estilo de vida'y su estética. Conocidos son casos como la explosion comercia que surgié a partir
de la comercializacion de camisetas T-shirt que luciera Marién Brando en Un tranvia llamado Deseo,
(Foto 16), o los vaqueros de James Dean en Gigante. En estos casos casos, |as fotografias de dgunosfoto-
gramas de las peliculas siguen siendo consumidas por € gran publico, y por ende, siguen gerciendo €
mismo poder e influjo sobre las opiniones, gustos y actitudes estéticas de quienes las contemplan.

l'oto 16 | Foto17

Hoy en dia, la moda ha dgado de tener un publico cas exclusivamente femenino para abrirse
también a amplio mercado de los hombres. EI hombre ha dgjado de ser presumiblemente aburrido en su
forma de vedtir. A lo largo de la historia de la moda, € hombre ha ocupado un segundo plano, a veces
cas complementario a protagonismo de lamujer. En las muestras fotogréficas de modael hombre empie-
Za a gparecer como un incipiente protagonista que, evidentemente, no logra deshancar d de lamujer. S
bien, esta presencia masculina le confiere a la fotografia de moda un carécter mas global y genérico.

Pero, 1o que si es del todo més cierto, es la aparicion de la imagen masculina como elemento
referente que esta en relacion con @ elemento femenino protagonista: € hombre complemento, €
hombre objeto como elemento narrativo o de contraste, € contrapunto comparativo y adiciona a la
presencia femenina. (Foto 17).
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Hace tan sdlo algunos afios a los hombres no les preocupaba demasiado saber 1o que ibaalle-
vae en la proxima temporada, ya que una prenda masculina podia llevarse sin problemas durante
numerosas temporadas seguidas. Una apertura del mercado de modas a nuevos objetivos, hizo posible
laindusion de unarenovada estética masculina en los circuitos y tendencias de lamoda mundial. Seguin
las épocas, podemos también destacar més 0 menos entusiasmo y protagonismo. Asi en los afios vein-
tey por supuesto en |os alborotados setenta, 1a imagen masculinatiene decidida relevanciaen € mundo
de la moda. Cada dia més hombres desean estar a la "ultima’, conseguir participar de una estética o
bdleza concreta y marcada de antemano, incluso llegando a situaciones que hace afios nos parecieron
inimaginables. (Foto 18). Eso da poder, da seguiridad. El hombre bien vestido, o convencido de ello, se
congdera de otramanera, cree caer mejor alos demas, se siente més aceptado por lacomunidad, es mas
guapo, Més interesante, més social.

El hombre que sigue la moda, que incluso consume fotografia de moda, demuestra su posicion
econdmicay cultural, y también su pertenencia a cierto grupo social, su clase, su nivel; en definitiva,
el hombre de las Ultimas décadas, ansia la bellezay la variacion, es tan caprichoso y sofisticado como
puede serlo su compariera contemporanea. (Foto 19).

= Ty
o

Foto I8

La fotografia de moda se ha apresurado a satisfacer esos deseos de éxito en  hombre. Ha
encontrado en e hombre un nuevo adonis fotografiable. Una nueva forma de comprender y acentuar
los valores sociales masculinos. A través de lafotografia de modas, exclusivamente masculina, no solo
conocemos a hombre de hoy, sino que estamos conociendo a hombre del mafiana. La moda es una acti-
vidad visionaria, profética, incluso. A través de la fotografia visionamos € futuro mas inmediato: quie-
nes seremos, 0 megor, como seremos, (foto 20).

Las imagenes masculinas en moda estén en su mayoria destinadas a condicionar las conduc-
tas no sdlo de los consumidores potenciales de una vestimenta en concreto, sino de toda la sociedad.
La moda masculina muestra a gran publico lo que tiene que gustar, lo que logra € éxito, y lo que
por obvio, debe dgjar de gustarnos, y hablamos tanto de formas de vestimenta como de actitudes de
libertad y eleccion.

Muchas fotografias de casas o firmas comerciales actlan como potenciadores de estéticas 0
como reforzadoras de comportamientos y formas de ser hacia quienes canalizan sus propuestas. Setrata
de un sistema de excepciona muestra de poder social. Tribus urbanas, adolescencias subidas de tono,
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grupos sociales, etc., son objeto de estas marcas que se identifican con sus representaciones, y a veces
son ellas las que los crean o los desarrollan, y que atribuyen a sus seguidores fuerza, seguridad, stis-
faccion o ciertadistancia dd resto de la sociedad que los diferencia. Se trata de firmas reforzadoras de
la personalidad. Por giemplo, Versace, de aguna forma, enarbola una estética ambigua que refuerza e
identifica una determinada conducta social. (Foto 21). De la misma manera, Vaentino defiende otra
estética elegante, distante y exclusiva. Asi, yuppies, gays, Jet-set, aventureros, etc., refuerzan su distin-

cion y su persondidad vistiendo determinadas firmas.

Foto 20

Foto 21

8. ESTIM ULOSY RECURSOS PERSUASIVOS MASCULINOS ENCONTRADOS EN LAS
FOTOGRAFIAS DE MODA A TRAVES DE LAS OPINIONES DE LOS INDIVIDUOS ANA-

LIZADOS.

A finales dd siglo XX nos hemos atrevido a reconocer la
belleza masculina, a consumirla, sin pudor. El hombre esta de moda.
El hombre vende. Ese es su nuevo poder. De la misma manera que,
afortunadamente, la mujer esta ocupando puestos sociales que eran
exclusivos del hombre; el hombre, por su parte, est4 adoptando apti-
tudes y actividades que eran propias ddl sexo femenino y ha entrado
a formar parte decisiva del panorama iconogréfico del fin de siglo.
El hombre como objeto, como simbolo contemplado, difundido y
disfrutado ha descubierto que su nueva arma es su imagen. (Foto 22).

La fotografia de moda tiene, pues, que ser capaz de facilitar
aquello que se espera recibir. Recreandose en estos nuevos model os,
la fotografia propone nuevas formas de representacion para € hom-
bre potenciando sus rasgos, o incluso recurriendo a cuestiones técni-
cas de la fotografia como la saturacion cromética para dar mas sen-
sacion de agresividad o de suavidad. Este nuevo elemento icdnico, o
masculino, quiere ser consumido, y lo hace de diferentes maneras.

Foto 22
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a. Lo masculino como reclamo publicitario. Es claro que la incorporacion integra del hombre a mundo
de lamoday la libertad con que lo ha hecho, ha propiciado la exaltacion de los rasgos masculinos en
varios sentidos. Por una lado como personaje afectado por la moda, como imagen que se usa para cap-
tar la atencién de otros hombres y de las mujeres. Y por otro lado como elemento que por si mismo
Ilama la atencion; el hombre como belleza, como "objeto" que atrae y reclama. (Foto 23).

Seguramente, también elegirian PRENATAL,

el

b. El personaje como atraccion. Si ya en los afios 20 Cecil Beaton fotografiaba a famosas para captar
la atencidn en sus fotografias de moda, ahora, es la imagen del hombre conocido la que vende y crea la
estética necesaria. Otras veces es la propia imagen del disefiador la que desempefia el papel de recla-
mo, creando asi una doble publicidad. Efectivamente, lo conocido crea moda; y la crea sobre manera
acercando a las masas a sus idolos y mitos.

Foto 23

c. Aspectos sexuales potenciadores del consumo. La carga sexual es una de las estrategias de mas éxito
en las producciones gréficas. El despertar de la imagen masculina esta cargada de connotaciones eroti-
cas que suscitan el deseo del parecido o la posesion fisica. (Foto 24). La imagen desnuda del hombre
ha sido uno de los grandes descubrimientos de la fotografia publicitara de las Ultimas décadas y evi-
dentemente ha contribuido a eliminar de reportajes, e incluso de pasarelas, prendas superfluas e inne-
cesarias. De la misma forma ha ido creando un cierto prototipo de modelo de proporciones apolineas.
Por otro lado la actitud er6tica, los comportamientos sensuales y de referencia sexual son igualmente
una temética atrayente en las fotografias de moda.

Foto 24
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d. El hombre seductor, el hombre seducido. A partir de estas premisas, la imagen del hombre se vuelve
cadavez mas "interesante", misteriosa. Por un lado se mantiene la imagen dura, viril, tradicional; (Foto
25); pero por otro lado, el gran seductor, adopta comportamientos més sensuales 'y se deja seducir. Su
rostro y su imagen se hace cercana, accesible, resultando facil de llegar a é y sentirse agusto y confia-
do, pudiendo llegar a mostrar su lado méas femenino. (Foto 26).

Foto 26

e. Aspectos femeninos en el hombre. Es posible que en ocasiones ciertas estéticas hagan que la imagen
del hombre abandone sus primitivos y tradicionales roles de agresividad y dureza y se comporte segin
roles femeninos y atrevidos. (Foto 27). Aceptablemente las muestras de feminidad causan una grata
sensacion y acercan al nuevo adonis a connotaciones mas humanasy sensuales.

Foto 28

Foto 27

f. Aspectos de actualidad. EI hombre de hoy recorre numerosas actividades y dedicaciones; esta dis-
puesto a todo. La imagen del hombre que se enfrenta con seguridad y rigor a la vida procura la identi-
ficacidn. Las fotografias demuestran que estd a la Ultima, que es capaz de combinar los aspectos més
clasicos con los compromisos mas actuales con toda seguridad y dignidad. (Foto 28).
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9. IDENTIDAD MASCULINA QUE SE POTENCIA'Y SE PERCIBE A TRAVESDE LA
FOTOGRAFIA DE MODA.

A través de |la fotografia de moda o de la publicidad de las firmas comerciales podemos sefialar
agunas de las principales actitudes marcadas para la captacion e identificacion del cliente masculino.
Edas actitudes o paradigmas representativos funcionan mayoritariamente como efecto de influencia'y
condicionamiento en la amplia variedad del publico consumista.

La fotografia publicitaria o la estrictamente de reportgje de moda condensa sus esfuerzos en
especificos esgquemas defmitorios de la masculinidad. Es claro que las tendencias cambian y que los
disefiadores ofrecen cada temporada unas colecciones distintas. Sin embargo, las claves de ubicacion
de lo masculino oscilan practicamente en esquemas repetidos, s bien, 1os aspectos ideoldgicos y de
incitacion a la posesion fraguan la imagen final. Si observamos por gemplo las fotografias publicita-
rias que de un mismo producto hacen distintas casas comerciales de modas, por gemplo unos pantalo-
nes vagqueros, nos daremos cuenta de que, aunque las estéticas y los discursos visuales son muy difre-
netes, las connotaciones de fondo son similares en todas las fotografias. Hombres seguros de si mis-
moas, convencidos de llevar la ropa que usan, y a lavez manteniendo su propiaindividuaidad y perso-
nalidad concreta, siempre joven, capaz, actua, deseado; vestido con comodidad, atrayente y, por
supuesto, elegante. (Foto 29).

Foto 29

El hombre se havuelto, através del consumo de moda, en un ser méas humano, més pemdiente
de si mismo, més preocupado de si mismo. Laimagen que quire es la imagen de quien quiere ser o de
a quien quiere parecerse. De esta forma encontramos una serie de aspectos significativos en las foto-
grafias que compondran € catalogo de valores susceptibles de ser imitados, copiados o asumidos:

a. Laseguridad. Quiza sea uno de los aspectos de mayor reclamo y sensacion de semejanza de perso-
nalidad; es en ello donde més tengan que incidir los fotografos de moda, sin duda. S un persongje no
demuestra seguridad y decision, poco puede hacer por laropa que lleva puesta. La imagen de seguri-
dad, por muy arriesgada que sea la propuesta, es decisiva. Dependiendo incluso de qué actividad refle-
je, los aspectos de seguridad, naturalidad, comparierismo, etc., son representados y propuestos como
espgo de un nuevo hombre comprometido y dispuesto a interrelacionarse con sus semejantes con toda
libertad y serenidad. (Foto 30).
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Foto 30

b. Lo alternativo. Se trata de fotografias que muestran lo novedoso, lo
actual. Lo que se havisto o se conoce no convence de la misma menera que
lo que pretende ser lo dltimo y exclusivo. La alternativa esta en la propia
libertad de eleccion en una sociedad donde el hombre es capaz de adoptar
comportamientos comprometidos y estravagantes sin prejuicio para su ima-
gen. (Foto 31).

c. La juventud. Aunque fotografiemos ropa para el hombre maduro, la ima-
gen de lajuventud convence antes y dispara mas el deseo de posesion. De
la misma forma, actitudes como la complicidad, la camaraderia, la alegria
o0 ingenuidad funcionan como imagen atrayente. Lajuventud es el valor de
cambio y el deseo de todo hombre actual. Al igual que su compaiiera, el
hombre ha empezado a cuidar su imagen y a sentirse y mostrarse joven.
(Foto 32).

d. El confort. La imagen de la comodidad es una de las claves funda
mentales. La sensacion de placidez, sosiego, bienestar, holgura conven-
cen antes que una sensacion mas agresiva. En hombre quiere sentirse
agusto consigo mismo y con la ropa que usa. Las fotografias reflejan una
elegancia que no esté refiida con la comodidad. (Foto 33).

e. La elegancia. Sobre todo lo anterior, cabe destacar la sensacién de dis-
tincion y elegancia. Es posible vestir informal, incluso divertido, pero la
elegancia es clave en todo caso. (Foto 34).

Foto 33

Foto 32
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De la misma manera podemos encontrar como recurso estético de la fotografia la recreacion de
espacios definidores de la esencia de moda. Se trata de captar imagenes donde € contexto es € que
explicay porta las connotaciones que e disefiador quiere dotar a su coleccion de temporada. De esta
manera no es ya la ropa la que se identificay crea la necesidad de posesion o de identificacion de per-
sonalidad, sino que son los caracterres estéticos y escenograficos presentados por la imagen los que
potencian las afinidades y claves que inciden sobre los individuos consumidores. (Foto 35).

Foto 34 Foto 35
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