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RESUMEN

El presente trabajo se propone indagar los cambios en el concepto de belleza femenina
que se sucedieron en el periodo comprendido entre los afios 2006/2016 en las revistas Vogue y
Elle Latinoamérica. Esto quiere decir que se intenta analizar en las portadas de dichos medios
graficos todos los discursos que alli circulan asi como también identificar periodos concretos de
tiempo en relacion al maquillaje, peinado, vestimenta y caracteristicas recurrentes en los cuerpos

de las modelos.

Emprendemos un camino en el que se cuestionara a la industria de la moda en conjunto
con los medios de comunicacion buscando resignificar los procesos de creacion de sentido en
relacion a la prensa grafica para encontrar nuevas significacionesen cuanto a esta tematica natura-

lizada y poco interpelada.

PALABRAS CLAVE: moda - belleza - revistas de moda — dispositivos — discursos — pos-

modernidad - fotografias de moda - modelos



INTRODUCCION

La posmodernidad surgié en las culturas metropolitanas en los ultimos veinte afios a
través del cine, la television, el video, los estudios de grabacion, la moda y los estilos de juven-
tud. Tiene que ver con un desplazamiento en las practicas y en las formaciones discursivas que
hace que se distingue y se diferencie de su periodo anterior, el modernismo. Si a éste tltimo se
lo identificaba con creencia en el progreso lineal, las verdades absolutas, la uniformizacion del
conocimiento y la produccion, la posmodernidad es una reaccion frente a esa concepcion lineal

del mundo.

A partir de los afios ‘70 comienza un proceso de metamorfosis en practicas culturales,
econodmicas y politicas que llevan a novedosos modos de experimentar el espacio y tiempo. Se
instaura una nueva mitologia sobre lo eterno y lo inmutable; efimero, fragmentacion, heteroge-
neidad y caos son algunas de las palabras con que se podria definir a esta época de lo discontinuo,

donde la identidad personal se ha vuelto ductil, fluida, abierta a la imaginacion y a la voluntad.

Siguiendo a Harvey la posmodernidad es una condicion histdrica que configurd nuevos
sentimientos y reflexiones y definia ya modalidades de discursos estableciendo parametros de

critica actual, politica e intelectual.

La busqueda de ganancias en la produccion cultural posmoderna es un factor deter-
minante asi como también el rol creciente de las masas en la vida cultural. Se conforma asi un
sistema de produccion, division del trabajo, marketing y consumo dominado completamente por
la circulacion del capital. El cardcter totalizante de la moda se ha acelerado gracias al economi-
cismo capitalista, ya que este modelo econdmico y la moda son realidades que van de la mano.
Ninguno de los dos conoce el reposo y avanzan segin un movimiento ciclico, arbitrario y pasaje-

T0.

En la posmodernidad se conjuga lo efimero y lo veloz con lo eterno e inmutable, ex-
presado en el movimiento estético, la cambiante vida urbana, la desintegracion y renovacion, la
fragmentacion en la politica, el arte, la economia manifestadas en distintos tiempos, y asi, este

fenémeno se compone por un tejido fragmentado.

“El posmodernismo es una nueva pauta cultural, “una estructura de sentimiento”, una
forma de aprehender y experimentar el mundo y la ubicacion en €l. Abarca la cultura en toda su
diversidad: desde las practicas cotidianas, los sentimientos mas inmediatos, las condiciones ma-
teriales de la vida, los escenarios del sentido comun, hasta las grandes reflexiones y los ideales
centrales” (Medina Cano, 2008)



Hearvey afirma en su libro “La condicion de la Posmodernidad” que la tinica salida pare-
ce ser la de cultivar un individualismo falso pero que parezca real y no duda en relacionarlo con
la moda y es que en la actualidad, se recibe y se avala todo tipo de expresion. La moda de hoy es,

en esencia, una colision de contrarios. Un cuerpo multiforme de contradicciones y contrastes.

“La moda combina la atraccion con la diferenciacion y el cambio con la semejanza y la
conformidad. Cuanto mas nerviosa es una época mas cambiaran sus modas, porque la atraccion
que ejerce la diferenciacion, uno de los agentes esenciales de la moda, va de la mano con el lan-

guidecimiento de las energias nerviosas.” (Hearvey, 199, p. 42)

La moda es aquello que cambia constantemente y que, ademas, expresa un poder simbo-
lico en una sociedad determinada. Es mas que la ropa que se usa y esta relacionada a una industria
en la cual la indumentaria es pensada, disefiada e impuesta por el mercado. Es parte de la produc-
cion y circulacion de bienes y responde a la conformacion del yo, ya que el hecho de elegir tal o
cual prenda esta significando una seleccion, un gusto personal y asi se producen sentidos en los

contextos en los cuales las personas se desenvuelven.

Que la moda mire hacia el pasado no es una novedad. Lo nuevo, o mas bien lo refrescan-
te, estd en el espiritu de la reinterpretacion. “La moda de hoy no es literal, de alli que las tenden-
cias sean tan opuestas como disparatadas. Se celebran las siluetas limpias y depuradas, al mismo
tiempo que se buscan toques y matices artesanales, organicos” (Herrero, 2000). Cualquier textura
va muy bien con cualquier otra y cuantos mas colores haya en un mismo atuendo, mejor todavia.
Se valora la expresion de identidad, el caracter intrinseco y no las tendencias fugitivas. El mundo

y la moda de hoy celebran la variedad en la esencia

“La moda es un sistema especial para la produccion y consumo de ropa y de adornos que
nacid de los desarrollos histdricos y tecnologicos en Europa. En la actualidad, es el producto de

una cadena de actividades industriales, economicas y culturales” (Medina Cano, 2008)

En general, las personas no se detienen a pensar en este fendémeno, muchos se contentan
con “no ir a la par de la moda”, sin embargo, el no ir a la par es otra manera de estar involucra-
do en ese sistema, aunque no lo parezca. La moda es un elemento ecléctico dinamizador en la
sociedad y ya no es algo sdlo relativo al vestir, sino que ha irrumpido en todas las sociedades y
sus realidades, no solo esta en las pasarelas o en las revistas de moda, esta en la calle afectando a
todos las personas y ha generado un nuevo lenguaje basico, que todos deben hablar. Es un factor
generador de identidad. En la actualidad casi nadie puede escapar a la moda: es una institucién

que se anticipa a los sujetos y hasta los programa.

La posmodernidad deja en claro que en su entramado heterogéneo conviven la diversi-



dad, las diferentes maneras de ser y actuar para que los modos de percibir, vivenciar y experimen-
tar la cotidianeidad de cada persona, cambien también. Es una nueva concepcion de las cosas en

la que se intervienen y se cuestionan desde los procesos de creacion e intercambio.

Aquello que aparece en un plano como la tltima moda, el lanzamiento publicitario y el
espectaculo vacio, forma parte de una lenta transformacion cultural en las sociedades occidenta-
les, una transformacion en la sensibilidad a través de todos aquellos sonidos, imagenes e historias

que se mezclan, reciclan y se funden diariamente

Lipovetsky dedica gran parte de su obra a tratar la tematica de la moda y la vestimenta
como una de las grandes fundadoras de la posmodernidad. Si antes se imitaba a la aristocracia y
a las mujeres de la clase alta, hoy nos encontramos en la “moda plena” donde las “stars” se visten
como cualquier otra persona, como “todo el mundo”. “Ya no imitamos lo superior, imitamos lo
que vemos alrededor, los modos de vestir simples y graciosos, los modelos asequibles que se pre-
sentan cada vez mas en las revistas” (Lipovetsky, 2004, p. 169). Acorde al autor, hoy en dia ya no
vestimos tanto para expresar un rango sino que vestimos para agradar, para diferenciarnos, para
expresar una identidad, para cambiar, para ser modernos. Lo que se prioriza aqui es la novedad de
seducir vistiendo acorde a nuestros gustos, para nosotros mismos. La juventud y la individualidad

como instrumentos al alcance de nuestra mano.

En este punto, es factible y conveniente introducir el concepto de “hiperrealidad” plan-
teado por Baudrillard en su libro “Cultura y Simulacro”, con el que anula no sélo la realidad sino
toda posibilidad de su existencia. A pesar de que para Baudrillard esta “hiperrealidad” es mas que
nada la sustitucién de la misma por su imagen, por su mascara, por una construccion artificial de
ella, la “hiperrealidad” se presenta como una realidad mas real que la realidad pero ademas mas

atractiva y con mayor poder de seduccion ya que ésta es la misma realidad perfeccionada.

Asi, es muy facil hablar de canones de belleza ideales ya que se anhela a conseguir un
cuerpo que quizas no exista, se aspira a imitar una realidad retocada, digitalizada, tergiversada.
Es que bajo un mundo de apariencias, la informacién difundida por parte de los medios de comu-
nicacion masivos se enmascara haciendo imposible distinguir el hecho real, ya que su puesta en

escena va mas alla de lo real.

De esta manera, la sociedad se encuentra en una “hiperrealidad” simulada en la que el
sentido y la profundidad se han esfumado pero que tienden constantemente a la ilusion perfecta.
Lo real estd desapareciendo por el hecho de que hay demasiada realidad, y dentro de este exceso
de realidad la informacion se presenta con su caracter de transparencia. La sociedad se muestra

de manera total, a través de su cultura todo es accesible a ella, se presenta sin velo, sin futuro.



En nuestro caso, es claro dilucidar que si la moda se instala en las sociedades en la mag-
nitud en que lo hace es porque se le ha adjudicado cierto poder, ya que a través de este sistema
se obtiene status, prestigio, identificacion y pertenencia a un grupo social, etc. En ella se puede

encontrar la busqueda de la belleza, la seduccion, de mantenerse a la vanguardia y del look.

Con todo lo dicho anteriormente, la intencidn de este trabajo es analizar y describir cua-
renta y cuatro portadas de las revistas de moda Vogue y Elle abarcando un periodo de diez afios,
desde el 2006 hasta el 2016, teniendo en cuenta vestimenta, maquillaje y peinado de las modelos.
También prestando especial atencion a sus cuerpos, recursos que se utilizan en las fotografias y

caracteristicas recurrentes de la mujer que busca representar el medio.

Para realizar este trabajo se han tenido en cuenta los conceptos de moda y belleza abor-
dados desde la perspectiva de Umberto Eco, Roland Barthes, Gilles Lipovetsky, George Simmel,
Immanuel Kant, entre otros. Esto se debe a que existe un profundo interés en estudiar la moda
junto con la belleza desde una perspectiva comunicacional y socioldgica articulandolas, a su vez,
con las portadas de dos medios de comunicacion del rubro. De esta manera, se puede realizar otro
tipo de lectura e interpretacion de las revistas, las modelos que aparecen alli y qué significados
comportan. La moda para las personas, permite expresar la propia personalidad, los deseos, los
gustos y las pulsiones de cada individuo. Es por esto que para las ciencias de la Comunicacion
y de la Sociologia es un tema muy recurrente, ya que esta presente en todos lados produciendo

sentidos constantemente.

Por ultimo, para situarse en la caracterizacion de las portadas de revistas se han extraido
conceptos de diferentes autores y articulos de la Revista Figuraciones tales como Carla Ornani,
Oscar Traversa y Cingolani. A su vez, Eliseo Veron y Roland Barthes han sido de gran ayuda
para examinar todo lo relacionado con el contrato de lectura de cada medio, el imaginario social
que proponen y con determinadas caracteristicas de las fotografias como por ejemplo punctum
y studium. Y de esta manera, interpretarlos como un conjunto articulado que produce sentido en

relacion con un destinatario que recibe el mensaje y lo interpreta segun y su mirada del mundo.



METODOLOGIA

La metodologia que se utilizd para abordar la investigacion se enmarca dentro del para-
digma interpretativo el cual tiene como objetivo analizar, comprender y describir la construccidén
de significados por parte de las revistas de moda a partir de un conjunto de conceptos que sirven

de guia durante el proceso de estudio.

Por este motivo se encuentra dentro de los estudios cualitativos por cuanto se busca des-
cribir los procesos de creacion de sentido de Vogue y Elle Latinoamérica durante la década 2006-

2016 en relacidn a los modelos de belleza femenino.

El analisis busca indagar los cambios difundidos por dos revistas de moda reconocidas a
nivel mundial partiendo del precepto de que el modelo de belleza no es un tinico modelo posible
y preestablecido, sino que variard a lo largo de los afios dependiendo de las transformaciones
culturales, sociales, econdmicas, etc. Por lo que durante todo el recorrido tedrico se explicitan
diferentes conceptos que han ayudado a corroborar la posibilidad de existencia de periodos refe-

ridos a la estética femenina en funcion de la vestimenta, peinado y maquillaje de las modelos.

Para comenzar, se enmarca al analisis dentro de la posmodernidad como periodo histdrico
en el que se concibe a lamoda como un fenémeno de caracter variante y ciclico generador de sen-
tidos en una sociedad determinada y en cada individuo. En este punto, los escritos de Baudrillard,

Lipovetsky, Simmel, Barthes y Escudero Chauvel se hacen presentes.

Luego, es necesario comprender a que se hace referencia cuando se habla de belleza para
lo que se trae a colacidn los enunciados de Kant, Lipovetsky, Eco y Saulquin. Mas tarde, teniendo
en cuenta que en este trabajo priman las fotografias, se han recuperado nociones variadas para

revisar las portadas y junto a ellas, los enunciados que aparecen alli.

A modo de poder ilustrar todos los puntos nombrados, la principal técnica que se empleo
corresponde a la observacion e interpretacion de cuarenta y cuatro portadas, prestando especial
atencion a las caracteristicas ya nombradas. Dicha informacion se analizd, codifico y se compard
entre ambas revistas buscando demostrar el imaginario de belleza femenina, es decir, la mirada

que tiene cada medio sobre la mujer y la construccion que hacen de la misma.

Dicho esto, se hace necesario nombrar que es posible enmarcar al trabajo dentro del pa-
radigma diacronico, ya que se esta haciendo referencia a un lapso de diez afios en el que Vogue
y Elle proporcionan un observatorio privilegiado para dilucidar las transfomaciones socioculturas

que atraviesan a las practicas y los imaginarios sociales .



Si bien dentro de los estudios cualitativos también seria posible indagar diferentes y va-
riadas aristas de la problematica, en el presente estudio se explora sobre el concepto que transmite
la prensa grafica mas alla de la repercusion y la apropiacion que se haga del mismo. Es por esta
razon que en esta Tesina de Grado se nombran a diversos autores de diferentes ramas pero no deja

de ser una oportunidad para plantear futuros interrogantes.

Para acompaiiar este trabajaron se llevaron a cabo observaciones de diferentes paginas
web y foros en donde se debaten ciertas portadas y se hizo lectura de variadas notas periodisticas
de las cuales se han extraido informacion que complementa al andlisis sumunistrando un mayor

caudal de herramientas con las cuales valerse.



CAPITULO 1
ESCLARECIENDO NOCIONES

1.1: Un recorrido por la belleza

A lo largo de toda la historia, las diferentes corrientes artisticas han ido influyendo y
marcando canones de belleza, las formas estéticas han variado, la moda fue cambiando y junto
con ella la eleccion del sujeto, por ello, haremos un pequefio recorrido en torno a la concepcion

de esta palabra tomando a las lecturas de Umberto Eco como el puntapié en esta cuestion.

Para comenzar, desde la mirada de Eco (2004) se aborda la belleza partiendo de la dife-
renciacion entre lo bueno y lo bello y alude que en la historia del mundo se ha asociado lo bello a
lo bueno tomandose como dos cualidades que se implican mutuamente. Mientras que, nos damos
cuenta que hablamos de belleza cuando disfrutamos de algo en si mismo, mas alla que lo posea-
mos o0 no, en cambio, lo bueno es algo que ademas de brindarnos placer y gustarnos, queremos

poseer, diferente a lo bello.

El autor trae a escena las ideas sobre la belleza de Kant plasmadas en la “Critica del Jui-
cio”, que componen una de las mayores contribuciones de toda la historia sobre este concepto. El
filésofo la concibe como la forma final de un objeto cuando es percibida en €l sin la representa-
cion de un fin y agrega que el placer que proporciona la belleza es tal que no presupone ningin
concepto. A su vez, reflexiona sobre los juicios de gustos y declara que éste exige el asentamiento
de todos y quien declara bello algo pretende que todos deben declararlo de igual manera. Por
ende, el juicio de gusto tiene que implicar una pretension a tener validez para todos, necesita
llevar asociada a él una pretension de universalidad subjetiva. “Bello es lo que sin concepto gusta
universalmente” (Kant, 2005, p. 62) No tiene que llamar bello lo que no reune otra condicién que

la de gustar ya que bello es lo que sin concepto se reconoce como un objeto de placer necesario.

El principio del que parte Eco y que se refleja en este trabajo, es que la belleza y sus
estereotipos fueron variando a lo largo de los afios y que cada contexto socio-historico tuvo una
vision diferente ya sea de la belleza fisica, del arte, de la pintura, etc. En los principios de la histo-
ria, por ejemplo, se decia que lo bello sdélo era una propiedad de la naturaleza, una fruta o el cielo

aunque también se le asignaba caracter de bello al arte.

Para acercarnos a la realidad parece apropiado retomar las ideas de Susana Saulquin
(2011) quien expone que en un momento lo que importaba era la estética de la perfeccion aun si el
cuerpo era intervenido por procesos cruentos en los que no se lo nutria ni alimentaba y resultaban

castigados y sumisos en su delgadez por una necesidad de homogeneizacion de las formas en la



cultura masiva. La belleza estaba impuesta como una obligacion para todas las mujeres: tener una
imagen bonita y radiante, agradar al sexo opuesto, gozar de la felicidad y no hacer nada para co-
rregir los defectos estéticos implicaba culpa y una sancion moral y social. Pareciera que la belleza

comenzaba a tornarse una cualidad objetiva, algo que todas las mujeres buscaban poseer.

Pero ese modelo cambio y la nueva belleza esta basada en la autenticidad como factor
fundamental y determinante. La sociedad empieza a responder a ideas de disefio mas individua-
lizado y hay un movimiento de cuidado en las personas: el atractivo de un cuerpo no estara en su
delgadez sino en la imagen que represente su salud, asi, se ird contemplando la posibilidad de
que el universo de la moda cambie en beneficio de lo mas diversificado. Hay muchas razones que
impulsan este cambio en el imaginario social y una de ellas tiene que ver con los cuidados a los
recursos naturales y humanos. Con el paso del tiempo, el cuerpo en el imaginario social comienza
a ser parte de la identidad del ser humano y el narcisismo comenzo a ocupar un espacio vital en

las facetas de la vida.

Saulquin (2001) establece también que si bien al cuerpo se lo trata como un producto de
clase y tiene que ver con el capital simbdlico y material de cada uno, es cierto que con el maximo
poder instalado en el segmento de la juventud y en la idealizacion del cuerpo se genera el nar-
cisismo del yo, un yo como verdadero objeto de culto a partir de gimnasias, cirugias estéticas,

regimenes y jornadas deportivas.

En este punto es necesario introducir un concepto estrechamente relacionado con la belle-
za: el cuerpo. Las revistas femeninas se encuentran repletas de fotografias de modelos que lucen
sus cuerpos con los ultimos atuendos de la temporada, entonces éste cumple la funcion de ser un
soporte, al que se lo viste sin importar la incomodidad o pesadez que sienta. Pero segiin Saulquin
(2001) esto se reconfiguro y ahora la autenticidad como nuevo valor social indicara que el mejor

cuerpo sera aquel que corresponda a la conformacion natural de cada persona.

Para Lipovetsky (2004) el codigo de la belleza femenina es fuerte porque el valor otor-
gado a la belleza da lugar a un inevitable proceso de comparaciéon con las demds mujeres y a una
observacion propia del fisico en funcion de unos canones reconocidos. Parafraseando al autor,
la exaltacion de la belleza femenina reinstaura en el mismo corazon del narcisismo mdvil una
division de importancia entre los sexos, una division no solo estética, sino cultural y psicoldgica.
De alli la fobia a engordar, el éxito de los cosméticos y de las técnicas y regimenes de adelgaza-

miento: la pasion por ser bella sigue siendo la cosa méas compartida.

El autor (2004) hace referencia a diferentes esloganes que suelen aparecer en el mundo
de la moda como “Fat is beautiful” siendo avatares democraticos que nadie cree. Existe una fobia

a engordar en las mujeres y el éxito de los productos cosméticos y de las técnicas y regimenes de
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adelgazamiento es notable. Esto se debe a que la celebracion de la belleza fisica no ha perdido su
fuerza si no que se ha generalizado, reforzado y universalizado: la pasion por ser bella sigue sien-
do la cosa mas compartida. “Las sociedades modernas no se basan solo en el principio de igualdad
entre los seres sino también en el principio desigualitario del bello sexo: la belleza queda como
un valor particular de lo femenino y se la admira, se la anima, es exhibida profusamente entre las

mujeres y poco entre los hombres” (Lipovetsky, 2004, p. 156).

Para finalizar, se hace oportuno recuperar ciertas ideas de Eco (2004) en relacion a los
medios de comunicacion a los que alude, que, en la actualidad, ya no representan un unico este-

reotipo de belleza unificado sino que recuperan caracteristicas y modelos de diferentes épocas.

Esto se debe a que en el transcurso de la historia el modelo de belleza se ha visto definido
por elementos externos lo que ha provocado alteraciones y si bien es cierto que en la actualidad
hay un gran movimiento de concientizacion de la salud, los medios de comunicacion de moda
destinados al publico femenino contintian reproduciendo ciertos patrones en torno al cuerpo que

no se condicen en su totalidad con el nuevo impulso de lo saludable.

Para ejemplificar, es necesario traer a colacion a Kirstie Clements, autora del libro “The
Vogue Factor”, quien cuenta (2014) el camino que recorrié durante mas de veinte afios por la
revista Vogue Australia y entre muchas anotaciones curiosas subraya que repetidas ocasiones las
modelos con las que trabajaba tenian marcas en los brazos y las rodillas: desmayarse era una
tarea diaria. Algunas veces, las modelos se alimentaban con pafiuelos descartables para que no
les agarrara hambre y muchas otras, terminaban internadas por deshidratacion. Luego aclara que
la problematica se acarrea desde la cumbre de la pirdmide: son los disefiadores de alta costura los
que al momento de disefiar solicitan modelos extremadamente delgadas. Es por esta razon, que, el
medio no puede elegir una modelo con cuerpo de talla media, porque simplemente no le quedaria

el vestido.

Con todo lo dicho anteriormente, en este trabajo se intentara describir a través de las revistas
de moda Vogue y Elle, el cambio que fue sufriendo el modelo estético de belleza en las mujeres.
Se tendra en cuenta que, la belleza es subjetiva y si bien anteriormente se hizo alusion al carac-
ter universal que se busca al declarar algo bello, es cierto que al no partir de ningun concepto
predeterminado o definido de antemano, lo bello no puede adoptar de ningiin modo un valor de
universalidad. Por ende, en una misma época pueden coexistir variados y distintos modelos de
belleza y hasta quizas en el lapso de diez afios no se lleguen a notar tamarias diferencias entre un

modelo y otro.
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1.2: La moda a través de Simmel, Lipovetsky y Saulquin

Para comenzar, Simmel (1934) le atribuye a la moda un caracter fugitivo y plantea que
cada nueva moda aparece con un caracter de eternidad pero que claramente no es asi y que este
cardcter tiene que ver con el hecho de que si la moda cambia mas deprisa, la indumentaria es mas
barata y esto incita a los consumidores quienes compraran con mayor frecuencia para no quedarse
fuera.

Lo que hace la moda es disponer a las valoraciones estéticas, las formas sociales, las
prendas y todo lo que el hombre pueda llegar a utilizar para expresarse a una mutacion constante.
Asi, la moda es un mecanismo compuesto por diferentes variables ya sean economicas haciendo
referencia a la circulacion de mercados, por las formas de vestir de las personas como por la
construccion de identidades de diferentes publicos dentro de esa gran cultura de masas en la que

se crean intersubjetividades sociales.

El autor (1934) expresa: “A la moda, lo que le importa es variar, pero hay en ella una
tendencia a economizar esfuerzo, trata de lograr sus fines lo mas ampliamente posibles pero con
los medios mas escasos, de suerte que ha podido compararse su ruta con un circulo. Por este moti-

vo, recae siempre en formas anteriores, cosa bien clara en las modas del vestir” (Simmel, p. 172).

El cambio de la moda tiene que ver con la nerviosidad y la velocidad que mantiene una
época determinada de la historia, lo que hace que toda la sociedad funcione de la misma manera

acorde a una regla aunque por el hecho de ser modas de clase también permite la diferenciacion.

Es decir, la moda es moda siempre que sélo sea participe un grupo social, una parte de la
sociedad, es imitacion de un modelo dado y satisface la necesidad de apoyarse en un determinado
grupo. Es un mero engendro de necesidades sociales y psicoldgicas que, acorde a las palabras
del autor, une a la sociedad pero permite diferenciar un grupo de otro y a cada persona en la inte-
raccion de los individuos entre si y por eso radica la importancia de la moda a la hora de estudiar
las formas de relacion social. Cada contexto sociocultural influye en la forma de sentir el propio
cuerpo, de percibirse a si mismo y a los otros asi como también en la manera de representarse a

cada uno, al arte y al mundo.

Para acercarnos al enfoque que Gilles Lipovetsky (2004 ) plantea, en la historia de la
moda los valores y las significaciones culturales modernas han desempefiado un papel preponde-
rante y que la moda, una logica que abarca tantos aspectos de la vida social, individual, cultural

y estética, solo puede aparecer por la union de diferentes y heterogéneos factores.

Mas alla de la diferencias socioecondmicas, lo cierto de la moda es que ha invadido y
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penetrado en todas las clases sociales e individuos haciendo que cada uno busque productos de
determinadas marcas, ropa, cosméticos, accesorios, etc. con el fin de parecer mas “lindos” y
“agradables”. “La moda es una practica de placeres, es placer de complacer, de sorprender, de
deslumbrar, no es tnicamente signo de distincidn social, es también placer de la vista y de la di-

ferencia”. (Lipovetsky, 2004, p. 68).

Si se hace una comparacion con décadas anteriores, es claro que la moda ya no es pres-
criptiva, sino incitativa, sugestiva, indicativa. En el momento del individualismo pleno, el look
funciona a la carta y el sistema de la moda existira solo cuando el gusto por las novedades sea

regular, constante y una exigencia cultural porque el placer ahora radica en mirar y ser mirado.

Lipovetsky también alude a la rapidez con la que cambian las modas y afirma que hay
muchisimas mujeres que compran algtn articulo o producto en particular no porque lo necesiten
sino porque se sienten desmoralizadas o quieren cambiar su estado de 4nimo. Van a la peluqueria
porque les da la sensacion de poder ser otras, de mantenerse jovenes. Siguiendo esta 16gica, mu-
chas personas prefieren comprarse indumentaria mas seguido a menores precios que comprar con
poca frecuencia piezas de gran valor, ya que con las piezas pequeiias se puede conceder el placer

mas a menudo.

Se puede ver como la vision de Lipovetsky comparte ciertas caracteristicas con la de
Simmel ya que ambos coinciden en que no se debe ser absolutamente como los demas sino que
hay que manifestar un estilo propio y particular porque si bien la moda impuso una norma en
conjunto también da lugar a la manifestacion de un gusto personal. En cada temporada lo que la
mujer busca es mas que una ropa, es una renovacion de su aspecto psicoldgico, asi, la moda tiene
el papel de jugar con la mujer: ayudarla a ser ella. La moda es una invitacion a la participacion

pero a la vez una oportunidad de personalizarse, para agradar, para ser moderno y auténtico.

El socidlogo trae a escena una idea esencial en este asunto y lo hace a través de una frase
de Yves Saint-Laurent, reconocido disefiador internacional: “Lo importante no es estar lo mas
cerca de los ultimos canones de la moda, y aun menos instaurar una superioridad social, sino
concederse valor a uno mismo, agradar, sorprender, confundir y parecer joven”. En esto ultimo es
lo que se enfoca ya que lo importante hoy en dia, mas alla del estilo y las tendencias de la indu-
mentaria, es llevar ropa que haga que la mujer se sienta libre, fresca y joven y por ello alude al

hecho de que ya no es la hija la que busca parecerse a su madre, sino que sucede lo contrario.

“La exaltacion del look joven, nuevo foco de imitacion social es indisociable de la edad
moderna democratico-individualista cuya 1dgica consuma hasta su extremo narcisista: todos es-
tan, en efecto, invitados a modelar su propia imagen, a adaptarse, a mantenerse y reciclarse”

(Lipovetsky, 2004, p. 137). La moda adquirié una connotacion joven que debe expresar un look
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emancipado, un estilo de vida libre de obligaciones. Esto hace que vivamos en un presente en el
cual la moda es una forma de relacion entre los seres, de amor por las novedades extranjeras y de

imitacion de los contemporaneos.

Si la sociedad se caracteriza por un trasfondo de deseos comunes, la moda es lo que se
explica a través de ella y de una estructura colectiva que sacraliza el presente sobre el pasado. La
actualidad supone todo salvo uniformizacidon porque si bien es cierto que la moda homogeneiza

gustos, por otro lado desencadeno un proceso de fragmentacion de los gustos y los estilos de vida.

Por ultimo parece apropiado rescatar una idea que trae Simmel que desde este trabajo
también se sostiene: “A veces son de moda cosas tan feas y repelentes, que no parece sino que la
moda quisiese hacer gala de su poder mostrando como, en su servicio estamos dispuestos a acep-

tar hasta lo mas horripilante” (Simmel, 1934, p. 146).
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1.2.1: La Retorica de la Moda segtin Barthes

Para el semidlogo Roland Barthes la moda se ha convertido en un relato a causa de la
masificacion de las revistas que han pasado a ser populares y desplazaron el sentido sociologico
transformandola en un objeto cultural auténomo que a través de la lengua ejerce su accion en los

niveles de denotacion y connotacion.

La retorica de la moda hace referencia al modo en que la revista expresa el codigo vesti-
mentario a través de los enunciados que remite a la ideologia del propio medio de comunicacion,
a la manera en que conciben el mundo, a su imaginario social. Por lo tanto, los enunciados que se
plantean en ese conjunto de paginas son signos, sistemas de significaciones conformados por un

significante y un significado

En las palabras de Barthes, nos encontramos ante una “novela de moda”, la revista viene
a ser una gran novela, un retazo de arte que nos relata que lo adecuado es un “estilo natural y sal-
vaje” para caminar por las montafias y estar al aire libre en un bello paisaje verde (Vogue, agosto
2011).

“Es toda una estructura situada bajo la garantia del acontecimiento; quizas podriamos
denominar a esa forma degradada de la estructura estereotipo: fundamenta el equilibrio de la re-
torica de la moda, le permite presentar informaciones perfectamente tranquilizadoras dotadas de
una leve apariencia del nunca-visto. Esa es la situacion estructural del tono novelesco elaborado
por la retdrica del significado: esconder la estructura bajo el acontecimiento” (Barthes, 1978, p.
214).

El autor aclara que por medio de este tono novelesco que mantiene la revista se esconden
los acontecimientos y a su vez el estereotipo que crean. Es decir, cuando la revista presenta un dia
de sol lo hace con un parque verde detras y con un atuendo de la modelo a ocasion, probablemente
un sombrero y lentes de sol. Sucede lo mismo cuando presentan atuendos de verano con un mar de
fondo. Asi, la moda le presenta a la lectora una actividad definida (la playa, una salida de noche) y

a su vez, una identidad (en el paseo por la ciudad no te olvides de llevar tu cartera Louis Vuitton).

Es muy importante rescatar también de dicho libro las maneras de hacer que plantea
toda revista de moda, hablamos de hacer las compras, salir un fin de semana, vacacionar y elegir
el destino, ir a una fiesta y “brillar”, etc., es decir, se anuncian las conductas sociales y cdmo se
las debe llevar a cabo siendo las situaciones festivas las que mas se nombran y reservando poco
espacio a otras tareas como el trabajo y si se trata del deporte siempre se hace referencia al “look
sporty” del momento. Anuncian el ser del hacer pero no asumen la complejidad de la realidad: en

las compras nunca se tiene en cuenta la dimension economica (el vestido es caro pero “lo vale”)
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asi se recorta el hacer humano y se desdoblan los usos en ritos. Aqui el hacer retorico escapa al
tiempo y no contempla ningtn tipo de aburrimiento ni de desgaste si no que al contrario aparece

como un hacer sonado.

“La retdrica de la moda se presenta como una preparacion destinada a quitar a la activi-
dad humana sus escorias mayores (alienacion, aburrimiento, imposibilidad) (...) El acto de hacer
compras ya no es imposible ni caro si no que es una sensacion pura, preciosa, tenue y fuerte a la
vez en la que se mezclan la potencia ilimitada de comprar, la promesa de ser bella, el gozar de la

ciudad y la alegria de una superactividad perfectamente ociosa” (Barthes, 1978, p. 217)

Parafraseando a Barthes (1978) de esta manera se conforma la mujer de moda que es
femenina, absolutamente joven dotada de una fuerte identidad y personalidad. Trabaja por la
semana pero los fines de semana tiene tiempo para salir de fiesta con sus amigas, viaja a Capri y
le gusta detenerse por momentos a escuchar Jazz. Lo que sucede es que la mujer de la moda es
lo que la lectora es y siempre suefia con ser, hace lo que todas quisieran porque en ese mundo no
existe el mal, las malas noticias no se tienen en cuenta y el dinero no es un problema. El tiempo

no es tenido en cuenta aqui ya que la rutina es impredecible, amorfa y sin temporalidad.

Este punto se tendra en cuenta en el analisis a medida que aparezcan enunciados de este estilo

16



1.3: Dispositivos y comunicacion

Para introducirnos en la tematica a abordar resulta oportuno citar a Verdn (1985) quien
define a los medios de comunicacion como un conjunto constituido por una tecnologia sumada a
las practicas de produccidn y apropiacion de la misma y el acceso publico a esos mensajes. Para
el autor cuando se habla de medios se abarca no sélo al dispositivo tecnoldgico sino también a
la conjuncion entre un soporte y un sistema de practicas de utilizacion, de alli que refieran a un

concepto socioldgico.

En la actualidad, los medios son convocados como protagonistas del entramado del acon-
tecimiento y se encuentran sumergidos en la construccion social de la realidad. Por el caracter
de instantaneidad impulsada por los dispositivos, se puede pensar que nos encontramos en una
experiencia del tiempo como un presente continuo. En este sentido se rescata lo planteado por
Salquin: “La sociedad actual impone su juego, potenciada por los medios audiovisuales masivos
que se utilizan como herramientas para modelar imagenes saturando con multiples representacio-

nes hasta obtener lo que necesita” (2001, p. 178).

El interés de realizar un estudio sobre portadas se debe a que aparecen como un lugar pri-
vilegiado para interpelar al destinatario ya que se comporta como un espacio crucial del vinculo
que crea el medio con sus lectores y en donde se ponen en juego las representaciones del mismo
asi como también operaciones semioticas variadas y complejas. Segiin Ornani (2011), la tapa se
configura como un dispositivo porque es el primer elemento de contacto visual con el potencial
comprador, es lo primero que se ve mientras esta exhibida en el quiosco. Asi, la destinataria debe
identificarse con la mujer de la portada, debe quedar en su memoria, seducirla y despertar este

deseo de identificacion y mimetizacion.

La identificacion de la destinataria con la mujer de la portada es lo que despertara el de-
seo de mimetizacion porque la imagen fotografica crea un determinado vinculo, colocando a la
mujer en el lugar de testigo de lo que puede llegar a ser. Es la tapa en su totalidad y con todos sus
elementos los que se atribuyen el papel de persuadir y seducir a la mujer lectora.En este sentido,
Lipovetsky aclara: “La seduccion publicitaria ha cambiado de registro; desde ahora se inviste de

look personalizado: es preciso humanizar la marca, darle un alma, psicologizarla” (2004, p. 212).

Siguiendo esta idea, se esta hablando de una materialidad: la revista comienza en la tapa y
finaliza en la contratapa siendo un conjunto operatorio que se despliega con una légica no homo-
génea. Las portadas son el lugar inicial del contacto con el publico y deben satisfacer exigencias
de sintonia con el imaginario de sus destinatarios, se ajustan al comportamiento de un dispositivo
y reune ciertos componentes que implican una singularidad frente a otras. Cumplen la funcion de

ser un dispositivo un agenciamiento entre partes destinados al cumplimiento de una finalidad.
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Es preciso entonces introducir el concepto de contrato de lectura compuesto por dos par-
tes: el discurso del soporte y los lectores. Acorde a Verdn (1985) es el medio el que compone este
contrato articulando las expectativas, intereses y motivaciones de sus lectores siempre al ritmo de
los cambios coyunturales y modificandolo de ser necesario. La produccion del lectorado se hace a
través de las percepciones-representaciones que los actores tienen de los sectores sociales, de ese

lectorado o target al que apunta.

De esta manera, se engloba el nivel del enunciado que refiere a lo que se dice y el nivel
de la enunciacion concerniente a las modalidades del decir (como se dice). Asi puede analizarse
el discurso en general teniendo en cuenta todas las dimensiones de la construccion del soporte
prensa en su vinculo con el lector: relaciones entre el texto y la imagen, titulos y jerarquias, mo-
dalidades de compaginacion, maneras de construir la imagen y de clasificar el material redactado,

recorridos que plantean al lector, etc.

Todas estas caracteristicas componen lo que Verdn (1985) denomina el discurso de la
prensa grafica y son primordiales a la hora de distinguir entre dos medios que compiten en el
mercado. Acorde al autor, se debe identificar su lectorado destinatario y pensar su discurso en
relacion ya que éste es el potencial comprador de la revista y por ende, lo importante es que se
cree un vinculo que lo una, lo identifique y a su vez lo diferencie de otros medios graficos ya que

la frontera que existe entre los diferentes representantes del mismo género es casi infima.
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CAPITULO II
ELLE Y VOGUE

2.1: Pasando revistas

VOGUE

En 1892, Vogue era fundada en Estados Unidos por Arthur Baldwin Turnure quien estuvo
al mando hasta su muerte en 1909, momento en que un empresario magnate de la publicidad y las
ventas se hace cargo de la misma a través de su corporacion Condé Nast Publications Inc., edito-
rial a la que pertenece hasta el dia de hoy. En sus principios, las ediciones eran semanales y s6lo
estaba dirigida a la aristocracia de Nueva York y sus publicaciones eran sobre deportes, libros,
musica, etc. Luego, el joven neoyorquino decide que la revista trataria de moda y cambia el rum-
bo de la misma contratando a los mejores fotdgrafos y convirtiendo la ediciéon en bimensual. A
partir de ese momento sus directores fueron sucediendo y cada uno aport6 innovadoras ideas que
conformaron la ideologia de la revista que se mantiene hasta la actualidad. Se le dedicd muchas
mas paginas a los complementos y la ropa, la moda era la protagonista. Después, se adapto el
suplemento para publicarlo de manera mensual y se decidio que los estilos de vida predominarian

por sobre ésta.

En 1988, llego para quedarse hasta nuestros dias, Anna Wintour quien habia sido editora
de Harper’s Bazaar, Viva y Vogue UK. La nueva editora termin6 de definir el concepto de Vogue:
las fotos serian en exteriores y cuerpo entero, ya no solo se fotografiaria la cara de la modelo. Asi
dio paso a la aparicion de modelos poco conocidas pero que gracias a las apariciones en las por-
tadas de Vogue terminaron de consolidarse en la industria, como también trabajo con celebridades

del espectaculo como Nicole Kidman, Charlize Theron, Angelina Jolie, entre muchas otras.

Tanto su editora como la revista en todas sus publicaciones, han estado envueltas en todo
tipo de escandalos. Una de las ex asistentes de Wintour escribio “The Devil Wears Prada”, libro
que luego fue adaptado a la pantalla grande con el nombre de “El diablo viste a la moda” y el
cual se cree, aunque es mas un hecho que una creencia, que esta inspirado en la personalidad de
la editora. En otra ocasion, Vogue Italia se vio obligada a levantar de su sitio una sesion de fotos
que habian realizado con la super modelo Karlie Kloss ya que se acusaba al medio de promover la
anorexia. En Vogue Australia, Kristie Clements fue despedida luego de 40 afios de ser la editora y
tras su partida escribid un libro titulado “The Vogue Factor” donde cuenta todo lo que vivid y vio

durante su estadia en la revista .

Probablemente el documental mas famoso hasta la fecha sea “The September Issue” en el
cual se muestra de qué manera el medio prepara la edicion de septiembre, famosa por ser la que

da comienzo a la temporada otofio-invierno. Alli se puede ver a la mismisima Anna Wintour en
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su dia a dia, meticulosa con cada detalle de cada fotografia y a los demas trabajadores corriendo
tras las ordenes de la jefa. Fotografos, modelos, redactores, disefiadores, todos trabajando contra
reloj para lanzar a la venta el suplemento mas largo que habia tenido la revista hasta ese momen-
to. Lo mas interesante que se puede contemplar es que los disefiadores de moda antes de hacer
de publico conocimiento sus colecciones deben mostrarselas para que la tan renombrada editora
declare su veredicto, es decir, es tal el poder que tiene en sus manos que puede llegar a sepultar o
a engrandecer a un disefiador cualquiera sea o a su coleccion. Ademas, ningun desfile de modas

comienza hasta que Wintour no llega: todo pasa primero por su ojo critico.

Hoy, Vogue se edita en mas de veinte paises, como: Italia, Francia, Inglaterra, Australia,
Brasil, China, Alemania, Grecia, India, Japon, Corea, México, Portugal, Rusia, Espafia, Argen-
tina, etc. y posee “Men’s Vogue , “Vogue Living” y “Vogue Teen”. El hecho de trabajar con las
modelos mas importantes del mundo, como Gisele Biindchen, Kate Moss, Naomi Campbell, Hei-
di Klum, etc., y con reconocidos escritores, fotografos, disefiadores e ilustradores internacionales
es una de las razones que hace que sea la revista mas vendida en el mundo y que haya alcanzado

el nivel de influencia que hoy posee en la cultura, la fotografia, el arte y el periodismo.

Todos los suplementos vienen acompanados de una carta de la directora contando alguna
anécdota, mostrando siempre su costado mas humano, dejando de lado el hecho de que esta a la
cabeza de una de las revistas de modas mas vendida en el mundo. El resto son paginas con ten-
dencias de moda para el street wear o para una fiesta, bikinis, los ultimos tratamientos corporales
y faciales, las celebrities mejores vestidas, las 50+ elegantes, secciones dedicadas al color de
moda en el invierno, el top 20 de las prendas de la temporada entrante. Asi como también articulos
de frutas y verduras, las parejas mas exitosas del mundo de la musica, alguna actriz presentando
su nueva pelicula. No se quedan atras las secciones dedicadas al arte, muestras en determinados
museos, artistas contemporaneos que en pocos aflos consiguieron alcanzar la cumbre en su rubro
y lo mejor para el final: una nota sobre una mujer, una personalidad importante que todo puede y
lo hace, por ejemplo en la edicion de enero de 2011: “Karina Rabolini, ex modelo, empresaria y
filantropa puede estar en el High Line Park, en el Meatpacking District de Nueva York y s6lo unas

horas después en alguna zona rural de la Argentina”. Y por ultimo, infaltable el hordscopo.

Para ser puntal, la edicion de abril del afio 2016 esta compuesta por doscientas veinte
paginas, entre ellas una carta de la directora, publicidades, un objeto de deseo (en este caso una
maleta Chanel con tela estampada y detalles en piel de ternera granulada), secciones dedicadas
al verano y las bikinis boho chic, chicas IT al “estilo V”, la fragancia del mes, suplementos de
belleza, de las ultimas tendencias en mascarillas faciales de caviar, nuevas lineas de maquillajes y
una nota sobre mujeres emblemas de Republica Dominicana titulada “Liderazgo con nombre de
mujer”. Luego, “Divas en la cima: las cinco mejores vestidas de Colombia”. Y entre mar, playas,

palmeras, bikinis y atuendos coloridos, islas perdidas en archipi¢lagos conocidos (destinados sélo
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para quienes puedan acceder a visitarlas), se llega al hordscopo poniéndole fin al manifiesto.

Desde el momento que Wintour tomd las riendas de Vogue, la revista dejé de informar
tendencias para marcarlas. Dijo en una oportunidad: “Estar en Vogue tiene que significar algo.
Tiene que ser un premio, una confirmacidon”. Alexandra Shulman, ex editora de Vogue Reino
Unido coment6 durante una entrevista con la BBC que no ponen “chicas normales” en la tapas
porque considera que la revista es una forma de escape de la vida real. Asi declaraba Shuman :
“La gente que compra una publicacién como esta no quiere ver lo que pueden ver mirandose al

espejo. Eso lo pueden hacer gratis”. (2014)

ELLE

Cincuenta y tres afios mas tarde (1945) ELLE (“ella” en francés) fue fundada en Francia
por Héléne Gordon, etnografa rusa que estando casada con un periodista francés director del
“Francés Soir”, se da cuenta que su verdadera vocacion es la del periodismo. Por su paso en los
Estados Unidos trabajo en Harpeer’s Bazar, Vogue y The New York Times y en su retorno a Fran-

cia decide comenzar su propia revista.

Elle, desde sus comienzos, ha tratado cuestiones importantes para la mujer que parecian
no poder ser discutidas en la época como el derecho al voto, al trabajo, tomar sol en bikini y usar
hasta una minifalda. La revista se encargd de hablar de temas como los movimientos liberadores y
les demostré a las mujeres que se podia ser madre, tener una buena carrera, una casa y una familia
siendo modernas, glamourosas y libres. Desde la segunda mitad del siglo XX, Elle mantuvo al
género femenino a la vanguardia en consonancia con el ritmo de los diferentes contextos sociales
que se sucedian teniendo en cuenta todos los cambios y desarrollos culturales, concientizando a

la mujer y dandole un papel primordial a su emancipacion.

Luego de 20 afios, ELLE comienza su expansion por el mundo: en septiembre de 1985
crean la edicidon norteamericana (USA) y un mes después la britanica (UK). Hoy en dia esta pre-
sente en 39 paises apuntando siempre a una mujer libre, vanguardista, con confianza en si misma
y excelente gusto a la que le interesan los consejos de moda, mantenerse saludable, las tltimas
tendencias en belleza, asi como también el mundo del arte y del entretenimiento. Si bien cada
pais posee cierta libertad al momento de editar la revista los creativos de dicho medio saben qué
concepto de mujer buscan expresar y tienen como frase de cabecera “la moda, la belleza y el estilo

con un cerebro”.

Adentrandose a la revista, después de veinte paginas de publicidades llega la carta de la
directora, quien promueve valores de la revista como “sos linda asi, no te hace falta mas nada”.

Le siguen articulos con tips de como mejorar las relaciones con la pareja, tendencias en maquilla-
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jes, tests, recetas de ensaladas gourmet y pescados y notas sobre embarazos y fertilizacion. A las
personalidades importantes se las presenta con una lista de doce cosas que deberias saber sobre
el/ella. A otra/os iconos o mujeres que han alcanzado puestos altos en sus trabajos les dedica no-
tas en las que la informacion se dispone en una lista de cosas que adora hacer, que lleva en sus
viajes, articulos que haya heredado, etc. El toque: siempre hay una entrevista a un hombre famoso
(Ricardo Darin, Ivo Cutzarida, Joaquin Furriel). En la seccion Comportamiento aparecen notas

12

con titulares como “jTengo todo menos marido!” aclarando que a pesar de ser lindas, exitosas,
fuertes, tener casa propia y trabajo, lo unico que les falta es una pareja estable. Se preguntan si
estarian siendo demasiado exigentes o si el éxito no es sexy y remiten a analogias con Angelina
Jolie y Brad Pitt. En las paginas restantes se encuentra casi la misma informacion: las novedades
del cine, tendencias de colores, masajes, cosméticos, publicidades y el hordscopo para saber que

tienen para decir los astros.

Aunque las ediciones varien se defiende el hecho de que Elle es una actitud frente a lo
social del género femenino manteniendo intactos los valores proclamados en los inicios. Elle en-
tonces es una revista dedicada a la mujer moderna, independiente, madre o no, pero trabajadora y
que no vacila al momento de darse sus gustos. Estamos hablando de una mujer que la posibilidad

de viajar, comprar ropa y accesorios y disfrutar del placer.

La revista de moda es “un maquillaje para decirles a las mujeres cuales son sus derechos y
como contar su propia historia”. Ana Torrejon, editora de Elle Argentina expresé en una entrevis-
ta: “El medio no le dice a la gente que tiene que ponerse o qué tiene que pensar sino que presenta
una noticia y la moda siempre es noticia. Luego, cada lector procesara en funcion de sus codigos”
(2001, p. 268).

Si bien las dos revistas parecen muy similares a simple vista y tratan de los mismos te-
mas, lo hacen de manera diferente. Elle sabe que la mujer a la que le habla es una mujer fuerte,
independiente y trabajadora, que todo puede hacerlo por si sola pero también incluye a otro en
forma de “esposo” o de “pareja estable” y por eso toca temas como el sexo y el embarazo. Por otra
parte, Vogue aborda al género femenino desde un punto de vista mas lejano, son mujeres divinas
que alcanzaron la punta de su carrera, mujeres que no salen sin su cartera Dior y sus zapatos Lo-

boutin. Son mujeres modernas con clase, estilo y un muy buen poder adquisitivo.

Lo importante aqui es diferenciarse de los demads a través de una estrategia enunciativa
propia, de saber a quién se le habla y qué se le quiere decir, en ser original a la hora de crear la
portada, de elegir la modelo, la ropa, los accesorios y el maquillaje y de escribir el titulo y los

subtitulos, etc.
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2.2: Las fotografias

Para ir acercandose al objeto de estudio de esta investigacion es completamente necesario

detenerse sobre las fotografias y revisar diferentes puntos de vista que han servido al analisis.

La fotografia de moda es parte de una poderosa industria cultural que mueve toneladas
exorbitantes de dinero cada afio. Si bien existen los desfiles y exhibiciones de moda, es la semiosis

fotografica la que le permite llegar y permanecer entre millones de posibles consumidores.

Desde la mirada del fotografo de modas Juan Mathé (2001), se entiende que la fotografia
de moda como tal no existe ya que todos los nombres de la fotografia cuyos trabajos han estado
ligados a la moda, han dejado una marca por el hecho de ir mas alla de los limites del medio y
expresar una vision propia ya sea del glamour, la sexualidad, la fantasia, etc. Mathé no deja de
subrayar el atractivo de la moda: “La moda nos transforma, nos potencia, nos hace explotar y

explota con nosotros. Nos empuja a que expresemos nuestra creatividad” (2001, p. 276)

Segun otros autores, la fotografia cumple el papel de ser un retrato desindividualizado,
masificado ya que todos los retratados son obligatoriamente bellos y ésta se basa en el hecho de
que algo no puede ser mas bello que en la vida real (Finol, De Nery, Finol, 2012). Adquiere una
autonomia frente a lo verbal y hace de lo bello su principal cometido. Es una estética corporal y
una estética del vestido para la cual el cuerpo, sus movimientos, las poses y las miradas son un

medio para un fin.

Para contextualizar a la fotografia, es conveniente subrayar que es a partir del 1990
cuando Corinne Day, reconocida fotdgrafa brtanica de moda, introdujo por primera vez a Kate
Moss en la revista Vogue, que se dio una transformacion radical buscando captar el mundo del
consumidor y hacer que ese contexto fuese mas importante: se transformo la idea de moda y de la

fotografia que la reflejaba.

Lo caracteristico de la fotografia es que permite apreciar recursos que el 0jo no permite.
Por ejemplo, existe una profunda diferencia entre presenciar un desfile, observando en vivo y
en directo el vestido sobre el cuerpo de la modelo, y contemplarlo a través de una fotografia en
la portada de una revista donde se puede notar con detenimiento el uso de luces, poses, angulos,
etc. Por este motivo, tiene el poder de registrar y plasmar todos los cambios que se suceden en el
ambito de la moda, marcando los procesos de cambio y convirtiendolos en universales, ya que se

situa alli entre la permanencia y el cambio.

La fotografia detiene el tiempo haciéndolo presente y construyendo una coherencia entre

vestido y cuerpo. Brinda una mirada que es capaz de sintetizar, resaltar y esquematizar el objeto
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de la vision. La mirada pone en juego el hecho de mirar y ser mirado, afecta al lector y al fotogra-
fo.

Ademas de las miradas, en este tipo de imagenes se presentan diferentes criterios tales
como: el registro, el reconocimiento en la sociedad del personaje que se muestra, la presentacion
del mismo, su actitud y postura corporal. En este caso, las fotografias son de registro abierto
porque estan destinadas a ser masivas y publicamente exhibidas articulando un mensaje temporal
acorde a los cambios coyunturales. En las palabras de Verén (1992) la nueva tecnologia de la
fotografia comienza a jugar diversos roles en el corazén de los procesos a través los cuales los

individuos redefinen su identidad y sus relaciones en la sociedad.

Por otra parte, para analizar el objeto de estudio de este trabajo resulta clave otorgarle
caracter prioritario a la pose de las modelos ya que es una pose que “desnaturaliza” el cuerpo, es
una verdadera técnica que procura hacer notorios algunos angulos del cuerpo, el rostro y también
la vestimenta. Si la moda hizo eco de los usos del cuerpo y los reformé a su manera, en el caminar
de las modelos en la pasarela y en las formas de posar delante una cdmara, entonces a la fotografia
no le ha quedado otra opcion mas que asumir esos nuevos codigos corporales vestimentarios y

desarrollar los suyos propios en cuanto a enfoques, escenografias, luces, etc.

De este modo, se hace necesario inscribirse nuevamente en los conceptos de Barthes
(1995) quien afirma que una fotografia es un objeto de trabajo seleccionado, compuesto, cons-
truido y tratado segun normas profesionales, estéticas e ideoldgicas. La foto transmite lo real, lo
literal y aunque haya una reduccion de proporcidn, de perspectiva y color esto nunca significa una
transformacion. Es una estructura que se comunica con el texto, el cual, la mayoria de las veces
estd destinado a connotar la imagen. La imagen ya no ilustra la palabra sino que el texto lo que

hace es amplificar las connotaciones que estan incluidas en la fotografia.

Si es cierto que la totalidad de la informacidn se construye a través de estas dos estructu-
ras, la imagen y el texto, aparecen entonces como un soporte a través del cual el lector reconoce
su problema, se siente identificado con situaciones que comparte con otros individuos que perte-

necen a su misma categoria social o socioprofesional.

Existe asi, una pluralidad de modalidades de apropiacion de los discursos que se traduce
en un desnivel entre produccion y reconocimiento y en una circulacion de sentido no lineal que se
relaciona con el sentido que cada lector le atribuye. El cddigo connotado es historico, tiene que
ver con la relacion significado/significante y depende de quién proyecta en la lectura de esa foto
sentimientos y valores. Esto remite a lo que Barthes (1995) planteaba cuando hablaba de punctum
y studium. Connotar una foto es imponer un sentido secundario al mensaje y esta codificacion

se realiza en los variados niveles de produccion de la fotografia. Como ya se hablo anteriormente,
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es en el tratamiento de una fotografia, es decir, en el momento en que se selecciona, se encuadra
y se compagina cuando se le aplican diferentes procedimientos como por ejemplo: el trucaje, la

pose, los objetos, entre otros. Alli, se que da lugar al segundo sentido, denominado connotacion.
Por el hecho de que el analisis de sentido esté directamente relacionado con los movi-

mientos de evolucion sociales y culturales es que el presente trabajo deba retomar algunos precep-

tos de la semiologia, aunque no se circunscriba a realizar una investigacion desde este enfoque.
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2.3: Los enunciados

Por ultimo, resulta oportuno recuperar ciertos planteos semioldgicos a modo de aportar
herramientas que complementen el analisis interpretativo en su generalidad. Es conveniente hilar
los conceptos de Veron (2004) quien afirma que en los andlisis de los discursos de cualquier
medio de prensa grafica, se hacen presentes diferentes revistas, diferentes medios graficos que
abarcan y tratan los mismos topicos y por ende, compiten por un determinado lectorado pero lo
importante es el modo en que esos temas se tocan porque alli reside la diferencia y la novedad.
Parafraseando al autor, el éxito de una publicacion se encuentra en las modalidades del decir y
solo aquellos medios de prensa grafica cuyos discursos se adectien al contexto y a la realidad son

los que podran permanecer en el mercado durante un tiempo prolongado.

El contrato de lectura, del cual ya se habld anteriormente, tendra éxito siempre y cuando
se articule al imaginario, expectativas, intereses de sus lectores y evolucione al ritmo de la coyun-
tura socio-cultural siendo capaz de modificarlo en caso de que sea necesario. Para estudiarlo se
debe tener en cuenta las relaciones entre el texto y la imagen, modos de compaginacion, titulos,

subtitulos, copetes, dispositivos de apelacion, etc.

Reconocer estas huellas de produccion permite armar un soporte de operaciones de diver-
sos niveles propio de cada discurso, de cada revista en este caso. Este discurso tiene un objetivo
definido: que el destinatario compre la revista (Veron, 2004). La manera en que el titulo se po-
siciona en relacion con los de la competencia, como propone un vinculo de complicidad y como
valoriza ese lectorado para venderlo como un colectivo de consumidores potenciales forman

parte de las estrategias enunciativas las que construyen la especificidad de cada publicacion.

Hay que subrayar que la nocion de discurso designa todo conjunto significante investido
de sentido: lo que se produce, circula y engendra efectos en el seno de una sociedad constituyen
siempre discursos ubicados en un espacio y tiempo. Por ello, cada discurso generara diferentes
efectos en contextos sociales diferentes y tendra diferente poder, y al hablar de poder se hace re-

ferencia a una dimension de la produccién de sentido del discurso.

A través de la mirada de Verdn existe un “enunciador pedagdgico” que designa explici-
tamente a su destinatario, hay un nos y un ustedes en una relacién desigual ya que uno aconseja,
informa, propone y advierte sobre todo lo que sabe, el destinatario recibe esa informacion de ma-
nera pasiva. Desde esta postura se analizaran entonces los mensajes que aparecen en las portadas

seleccionadas.

Los discursos se convierten en “interdiscursivos” si se tiene en cuenta que los discursos

sociales se producen y se reciben en el interior de una red muy compleja de indeterminaciones. El
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autor apunta: “Todo discurso producido constituye un fendmeno de reconocimiento de los discur-
sos que forman parte de sus condiciones de produccion (...) produccion y el reconocimiento como
polos del sistema productivo implican pues la existencia de redes de relaciones interdiscursivas”
(Veron, 2004, p. 54). Asi, podemos decir que si una parte del proceso corresponde a la produccion
misma por parte del medio, la otra refiere al reconocimiento de ese conjunto de factores que hacen
al discurso y es ésta dualidad de produccidn/reconocimiento la que Verdn (2004) llama “sistema
productivo” como una conjuncion y articulacion de un soporte y de un sistema de practicas de

utilizacion (p. 55).

Con todo lo dicho anteriormente, la intencidn de esta Tesina es analizar y describir todos
los componentes de una portada, lo que alli figura, mas alla de la recepcion por parte del destina-
tario, para de esta manera poder esbozar y determinar como fue variando a lo largo de una década
el concepto de belleza femenina en Elle y Vogue teniendo en cuenta factores socioldgicos, econo-

micos y culturales.
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Imagen 1

Imagen 2

CAPITULO 111
Analisis de portadas

Para dar inicio con el analisis de las portadas de las revistas Vogue y Elle, cabe aclarar
que el universo consta de cuarenta y cuatro portadas en su totalidad, es decir, cuatro ediciones
mensuales por afio, dos de ellas pertenecen a Vogue y dos a Elle. Las mismas han sido selecciona-
das a partir de la accesibilidad que se tuvo al momento de reunirlas. Por lo tanto, durante los diez
afos analizados, las ediciones variaran y puede resultar, que en el lapso de un afio, no se comparen

portadas pertenecientes al mismo mes.

Para empezar por el afio 2006, se eligio de la revista Vogue Latinoamérica/México las
portadas del mes de octubre y noviembre. En la primera, lanzada en el mes de octubre, algunos de
los titulos que a simple vista se leen son: “Diosas, siempre divinas”, “Belleza y poder”, “Noches
gloriosas”. Luego, a través de una lectura mas detenida la revista incita a sus lectoras a modelar su
cuerpo: “Tratamientos que funcionan las 24 hrs y son mejores que la cirugia” y a vestir: “Vestidos
cortos, rojos, metalicos y terciopelo sexy” y ademas, para las que tienen la oportunidad de viajar,

deja mas de ciento noventa y seis paginas de compras faciles de México a Buenos Aires.

La modelo es la rusa Natalia Vodianova y parece estar una casa antigua con paredes de
brocatto de seda verde y molduras doradas, viste botas negras de charol en punta abiertas dejan-
do ver sus cancanes, una pollera de piel acampanada hasta la cintura, un cinturén de metal con
piedras trabajado y una faja de razo verde en la gama de la pared junto con un strapples, toda de
negro. El pelo rojo con labios marcados rojos, un profundo y grueso delineado negro y aros de

piedras bien importantes haciendo juego con el cinturdn.

Un mes mas tarde, en noviembre de 2006, la portada mantiene algunos lineamientos
parecidos con la anterior por ejemplo, en relacion a las cirugias: “La fiebre que existe por la per-
feccion” y con respecto al estilo de moda: “Estilo rockero, barroco, glam, cuero, negro y dorado,
estampado felino”. A diferencia de la de octubre, esta edicion presenta a Caroline Winberg, mo-
delo internacional sueca, vestida para una “tarde casual”, de tez blanca, pelo muy largo rubio, una
desprolija raya al medio y ojos celestes, con un maquillaje muy natural. Simple pero elegante y
chic, un cinturén bien ancho a tono con sus anillos dorados y su pufiado de pulseras en la mano

izquierda. La ropa no deja ver mucho el cuerpo.

Detras, desenfocada, una ciudad: la mujer de la portada es una elegante mujer cosmopo-
lita que utiliza sus curvas pero muestra poco y dice mucho. El hecho de no poder ver que hay de
fondo también habla de una apuesta a la imaginacion: todo lo que la modelo puede ser, también
puede serlo la lectora. “La gran apuesta, maxi versus mini”, es decir, ropa grande para lucir tanto

de dia como de noche, con pelo corto o largo, rojizo o rubio siempre y cuando los accesorios estén
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Imagen 3

Imagen 4

presentes

En el mismo afio (2006) ELLE eligi6 presentar en las ediciones del mes de febrero y oc-
tubre, a dos reconocidas personalidades femeninas: Liliana Dominguez y Gaby Espino. En este
caso, ambas son reconocidas por su trayectoria en el mundo del modelaje y son latinoamericanas:

la primera es venezolana y la segunda, mexicana.

En la portada de febrero, Dominguez, “Una mexicana internacional” fue tomada del
busto para arriba, con un maquillaje fuerte en los ojos, camisa con escote y un collar estilo arte-
sanal reflejando lo que se plasma en la portada “A los 40 mas guapa, feliz y tranquila”. ELLE nos

muestra, cuan lejos puede llegar la mujer en su vida personal y profesional.

Luego, Gaby Espino, en la edicion de octubre, es presentada de blanco y rosa haciendo
alusion al cancer de mama con su bufanda simulando el simbolo de la lucha contra la enfermedad
y una camisa blanca. Muy simple, parada y tomada desde la cadera para arriba titulada: “La bella

que vino del sur”.

A simple vista las diferencias entre ELLE y Vogue son claras: la primera apuesta a lo
simple dandole prioridad al personaje que se muestra, las dos con cabelleras largas, morochas, al
viento, con sus siluetas naturales sin hacer referencias en sus titulos a ningtin tipo de tratamiento

corporal.

En cambio, Vogue opta por hacer producciones de mayor magnitud, con ropa ostentosa,
glamurosa y muchas joyas y brillo sin darle tanta prioridad a la vida de quién esta posando para
esa portada, muestra brazos definidos sin ser extremadamente flacos, corte carré, escote y cintu-

rones para marcar la cintura porque “Asi se lleva la nueva silueta: el lujo de las curvas”.

29



L 3 ] P
th g il T
e i) - -
i |.r1-| 1 " Wy i .ri-. ]

Bk s FL

. .-.:':' I a |.. :-
'|| |r$7f?" I:JII rl'l'r;.l' :
Y 2 ""i J:I h{‘i I.,F l

B 'h;l .-rJIII."‘:I." £ E.

] -4 : " 4 b
! o= il'ﬁ-‘l. iJ' .'_[* il i
-~ = .ldr\..: F[l l’jﬁ

T ——— =

L o }' L

kieas de
~COMPRAS FACI

DE MEXICO A

ELEAFES

Vogue, octubre 2006. Imagen 1.
30



T

DE LAS SERAS B S
CURVAS RIS 5
ALt L W iexreron
NUEVA SILUETA 4R I\ | relrece

ON

I

31

Vogue, noviembre 2006. Image 2.



¢PELIGROSO O
RAPEUTICO?

A LOS 40: s  ESPECIAL
GUAPA
GUA /r:r A DENCIAS

TRANQUILA

UANA 00 T
DOMINGUEZ © =

NA MEXICANA INTERNAGIONAL

HAYANNE, |
A FANTAS @cum s

ELLEZA -.;. ‘q\ “ a" I. : T.:

AGU!LLAJE J TEMPD P

32



GANATE
UN VIAJE
Y2000
DOLARES
PARA
SHOPPING

GABY
. ESP\NO

LABELLA QUEVINO DELSUR

QUE HACER |
ANTES DE LOS AO
|
MODA -.
ROSA £l COL(iDELMES -.

OTONOINVIERNO POR
"MEXICO DISENA

EEMME FATALE

S PAGINASDE /N
I SALUDY BELLEZA mmﬂ"lm

Elle, octubre 2006. Ima gen 4
33



Imagen 5

Imagen 6

Imagen 7

Imagen 8

Un afio mas tarde, en el 2007, en las ediciones de enero y junio la revista francesa contintia
exhibiendo celebridades en sus portadas, esta vez le toco a Nelly Furtado, cantante canadiense y
Yamila Diaz, modelo argentina. La primera, en una fotografia de medio cuerpo vestida de encaje
negro con un fondo blanco y titulos muy discretos a su alrededor. Cinturdn ancho a la cadera y un

solo aro pero muy importante, cabellos largos castafios y flequillo recto, sobrio y elegante.

Diaz, en cambio, en la portada de junio, luce en maya con un collar de caracoles, “Bron-
ceado inteligente”, “Lo que debes tener para estar IN este verano”. Maquillaje natural, bronceada
y con fondo dorado simulando el sol, nos acercamos al verano y Elle ofrece todos los tips para

llegar como se debe.

En Vogue, ese mismo afio también se viene el verano y por eso en sus ediciones de abril y
agosto, trae el “Especial belleza: retoques en menos de una hora. Piel perfecta, arreglos exprés y
la guia +Vogue para el verano”. En su portada de abril, la modelo luce un vestido blanco, mangas
%, corto y abotonado con un maxi cinturdn en la cintura y un peinado que recuerda a los afios

sesenta.

Unos meses después, en agosto, Jessica Stam protagoniza la portada de la misma revista:
“Las 10 supermodelos que debes conocer, ellas son futuro de la moda”. La top model canadiense,
hoy en dia muy reconocida en el ambito de la moda ya que ha desfilado para las mejores marcas:
Chanel, Dior, Prada, Miu Miu, Armani, H&M, etc., posa con un vestido negro al cuerpo y un es-
cote redondo. Si bien es claro que por la posicion de los brazos se percibe que la mujer es bastante

flaca, parece no ser ese el mensaje que se busca transmitir.

Pelo rubio al hombro, despeinado y desmechado, ojos intensos, labios nude, cinturén
ancho a la cintura y muchas pulseras doradas complementan el vestuario: “Vestir con estilo. Ves-

tidos para todas las siluetas y edades”.

Es interesante y notoria la diferencia que hay entre las ediciones elegidas en cuanto a
los rasgos fisicos de las modelos. Elle presenta a Yamila Diaz, de tez morena, ojos oscuros,
voluptuosa y rasgos latinos, mientras que Vogue incluye a Stam, a quien casualmente nombran
en la portada (“Ademas Jessica Stam en portada”), rubia de tez blanca y ojos celestes, de cara y
contorno pequefio de quien solo interesa y se puede ver su cara, brazos y hombros, no interesa su
busto ni su marcada cintura. Sucede lo mismo con la edicion de abril, ya que la modelo sesentosa
no descripta, tampoco deja ver su figura debajo del holgado vestido. Por tltimo, Nelly Furtado de

perfil si nos muestra su panza chata, y su busto pequefio pero marcado.
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Imagen 9

Imagen 10

Imagen 11

Imagen 12

2008 y con una tapa colorida como si fuera un jardin, Vogue trae en agosto “Lo mas nue-
vo de la moda y el top 25 del otofio” con una modelo de ojos claros y rasgos sutiles. Blusa estam-
pada en rojo de un solo hombro con hebilla en dorado, pelo largo, ondulado con raya al medio y

como siempre muchas joyas doradas, anillos y pulseras porque “Lo que se lleva es el chic casual”.

La modelo, en efecto, es Shannan Click y es una supermodelo norteamericana que desfilo
durante varios afios para Victoria’s Secret asi como también para todos los disefiadores mas re-
nombrados. En la fotografia no es posible ver la altura pero, mide casi un metro ochenta acorde a

informacién recolectada en la web (a juzgar por su tronco también se puede dar cuenta de ello).

Otra vez, Vogue vuelve a elegir para su portada de noviembre a Carolina Winberg, quien
ya estuvo en noviembre del 2006. La modelo sueca era para la época ya muy reconocida, ha-
biendo desfilado, también, para Victoria’s Secret desde 2005 hasta 2011 como para muchisimos
otros disefiadores como Ralph Lauren, Valentino, Oscar de la Renta, Armani, etc. Winberg mide
un metro ochenta y en la portada se nota. Lleva un vestido Dolce & Gabbana compuesto de un

corset de piel blanco y una pollera acampanada de tul en la gama de los celestes.

Una pose peculiar que denota sus brazos largos y finos y por si no alcanzara, una sombra
sobre el brazo izquierdo lo hace parecer aun mas flaco, el photoshop se hace presente. Alta, flaca,
con el cabello tefiido de blanco, de tez clara, ojos celestes y dentadura perfecta, “Caroline Winberg

viste la nueva silueta en portada”.

La pose en este caso es un elemento importantisimo en la fotografia porque “desnatura-
liza al cuerpo” a través de técnicas que buscan acentuar ciertos angulos tanto del cuerpo como
del rostro y vestido e intentan minimizar otros. Se trata de poses que no son usuales al posiciona-
miento corporal y que hacen lucir a la modelo, generalmente, mas flaca o mas alta pero siempre
expresando lo que se siente vestir una determinada prenda. “Si, en efecto, el sistema de la moda
nos presenta cuerpos hermosos, atractivos, obligatoriamente bellos, es porque la manipulacién
fotografica busca hacerle pensar al espectador, futuro comprador, que con ese vestido también

tendra ese cuerpo y esa belleza” (Finol, De Nery, Finol, 2012, p. 123)

Zuleyka Rivera, coronada Miss Universo en 2008, es la protagonista de la edicion de
marzo de Elle. “Una belleza universal” que luce un traje de bafio tejido y abierto a los costados
dejando ver su figura, el busto, la cintura y el abdomen. Cabello morocho largo y con ondas, Zu-
leyka mira a la camara de perfil y la seduce, en lo que pareceria ser una playa, arena blanca y un

mar celeste.

En Agosto, la elegida fue Madonna quien lleva puesto un body negro y un sombrero del

mismo color. Parece estar sentada sobre una hamaca y la revista pretende dejar en claro que la
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cantante tiene ciencuenta afios pero no los aparenta. La fotografia esta en blanco y negro con los
titulos en rojo. La famosa tiene el cabello a la altura del hombro, con ondas y ojos bien delinea-

dos.

En este afio Elle se empefia por destacar dos personalidades femeninas que llegaron lejos,
la portorriquefia Miss Universo y la estadounidense conocida a nivel mundial, cada una con lo
suyo, triunfaron en lo que se propusieron y hoy en dia se las conoce por ello. Por otra parte, Vogue
se encarga de mostrarnos dos modelos de cuerpos semejantes, flacas, altas y esbeltas pero lo im-
portante es la moda. “El mix mas trendy, los afios 70 se reinventan”, “Los 10 looks que llevaras:
el nuevo ladylike, blanco y negro y flores de invierno” y “Moda de lujo” proclama la edicion de

noviembre y es que lo importante es el super vestido con el colgante de sol que lleva Winberg.

En este sentido, Barthes ha dedicado parte de su trabajo a estudiar la relacion entre el tex-
toy laimagen y a propdsito afirma: “El texto constituye un mensaje parasito, destinado a connotar

la imagen, es decir, a uno o varios significados secundarios” (1995, p. 6)

Es interesante el analisis de las portadas de estas revistas de moda, ya que, en todas ellas
existe un nexo entre la imagen y los textos que aparecen rodeandola. Se podria decir que los
enunciados acompaifian la connotacién de la imagen de cierta manera. Por ejemplo, en la portada
de Madonna aparecen mensajes como “Imparable a sus 50” o en la edicion de abril del 2007 de
Vogue, la modelo lleva un batido con pelo suelto rememorando a los afios sesenta, entonces escri-
ben “Volver al futuro: décadas prodigiosas, de la delicadeza de los afios 20 al futurismo sesentero
sin olvidar el pop de los 80”. Un lunar en la mejilla caracteristico de la época y un fondo en blanco

“Siempre a la moda. Triunfa la femineidad y el little white dress”.

Y asi sucede en todas las ediciones, cada detalle, cada aro, cada collar y anillo esta pen-
sado de antemano para que luego combine con el color de la tipografia, el grosor y los mensajes

que se escribiran.

Siguiendo a Barthes (1995), la imagen ya no ilustra la palabra, sino la palabra es parasita
de la imagen porque viene a sublimar, patetizar o racionalizar la imagen. Ahora son las palabras

las que amplifican el mensaje, las que ayudan a connotar la fotografia.

“La mayoria de las veces el texto no hace mas que amplificar un conjunto de connotacio-
nes que ya estan incluidas en la fotografia; pero también a veces el texto produce o inventa un sig-
nificado enteramente nuevo y que de alguna manera se proyecta retroactivamente en la imagen”
(Barthes, 1995, p. 7) Nada es espontaneo ni casual, sino que acarrea un trabajo de premeditacion

enorme que involucra a un gran equipo de trabajo.
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Al hablar de las portadas, se hace presente el concepto de aura desarrollado por Benjamin
en su obra “La obra de arte en su reproductibilidad técina” quien la describe como un entretejido
muy especial de espacio y tiempo: aparecimiento unico de una lejania, por mas cercanaque pue-
da estar. Cada portada representa en si misma un fendmeno auratico como obra de arte natural,
histérica, con concepto y unica que luego es reproducida masivamente para ser consumida por un

enorme grupo de lectores y durante todo ese el aura continua presente.
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Imagen 13

Imagen 14

Imagen 15

Luego, en las ediciones respectivas a agosto y septiembre de Elle del afio 2009 encontra-
mos a Elsa Benitez, supermodelo y Ana Claudia Talancon, actriz, modelo y presentadora, ambas

oriundas de México.

En la portada de agosto, con Elsa Benitez parece haber sido usado, en mayor medida, el
recurso del Photoshop a comparacion de la portada de septiembre. Aqui se presenta un juego de
luces blancas interesante que hace que el brazo izquierdo de Benitez parezca mas flaco mas alla
del hecho de que la supermodelo posee las medidas “estandares” del 90-60-90. Su vestido negro
al cuerpo con escote bote resalta su cintura junto a un maquillaje natural con sombras del color de

su piel, pelo largo lacio y joyas muy discretas en dorado.

Luego, Talancon, fue elegida para la portada del aniversario nimero 15 de la revista en
su edicidon Lationamericana y por ende, lleva un conjunto de fiesta: un vestido dorado, guantes de
cuero bordo, un par de aros colgantes en tonos dorados, rojos, naranjas y verdes y un sombrero
muy a la moda rosa, se podria decir una pieza de diseniador. Con fondo blanco, un maquillaje de
fiesta con labios apenas brillosos y ojos con sombras oscuras para resaltar, Ana Claudia se va a

celebrar el cumpleafios de Elle y es que “Vol6 desde Los Angeles ja celebrar en grande!”.

En cambio, las portadas elegidas del mismo afio de Vogue fueron la de Junio y Agosto y
a simple vista parecen ser mas trabajadas que las de Elle, caracteristica recurrente entre ambos

medios.

Junio, Vogue y una portada de fondo difuso, como la mayoria de las veces pero que pare-
ceria ser un jardin o un espacio verde con arbustos y un cielo en degradé, desde un celeste claro
hasta convertirse en mas oscuro, haciendo referencia a uno de sus titulos “Moda green: todo por
la naturaleza”. Rossie Tupper es la joven australiana elegida quien contintia la logica anterior de
brazos y piernas flacas, un body rojo escotado con un cinturén rojo con tachas en la cintura y un
prendedor de flor azul. Aparenta tener busto pequefio, o quizas es resultado de algtn tipo de reto-

que fotografico. Posiblemente supere el metro setenta y cinco de altura.

“Los brazaletes de lineas y colores vivos reflejan la vision cosmopolita y globalizada
de los disefiadores de vanguardia” cuenta la revista. En la cabeza una visera roja, lentes de sol
negros cuadrados estilo retro y una peluca blanca con el pelo muy alborotado a los costados. Los
ojos maquillados de fucsia y delineados en negro y es que “El nuevo bafiador: estampado, blanco
y negro, multicolor y retro chic”, una mezcla de estilos plasmados en una figura femenina. Una

portada casi de cuento con un vestuario poco ajustable a la realidad.

Dos meses mas tarde, en agosto, Vogue se carga de celeste y presenta un fondo simulando

un cielo, la modelo rubia, de ojos claros con sombras en celestes, un vestido con un sélo hombro,
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Imagen 16

lineas rectas y minimalista si se quiere, y un collar largo e importante con piedras negras y celes-
tes. Cabellos rubios, largos rectos y con raya al medio que vuelan con el viento. Un atuendo “Hot
& chic” propone Vogue porque “Los must de la moda estan aqui”. Aqui se contua con la vision

lineal y minimalista que viene manteniendo ELLE.

Como se ha visto, en todas las portadas hasta aqui analizadas se hace presente una pieza
fundamental en el mundo de la moda: el accesorio. Lucrecia Escudero Chauvel los define como
objeto-signos, “una red de diferencias que adquieren su significacidn en su relacion sintactica con
otros” (Escudero Chauvel, 2001, p.109).

Un anillo, una pulsera o un cinturdn significan mucho mas que el simple hecho de colo-
carse una pulsera, un anillo o un cinturén. Significan pertenecer a una comunidad, ser parte de un
grupo que posee estilo y que son portadores de un valor de diferenciacion/homogeneizacion cul-
tural. “Consumir estos objetos constituye un sistema de signos en si mismo, que van adquiriendo
significado en el juego de diferencias entre los signos estrechamente ligados a su habilidad para

incitar el deseo o la seduccion” (Escudero Chauvel, 2001, p. 108)

En la pelicula “El Diablo viste a la Moda” plantean que la moda no se basa en la utilidad
ya que un accesorio es una pieza de iconografia que expresa una identidad individual. Es que el
accesorio considerado como un signo cumple la funcion de hacer que se comparta una cierta

identidad: son clientes de los mismos servicios y compradores de las mismas mercancias.

Las revistas de moda lo consagran y le atribuyen un caracter casi auratico, es algo esen-
cial llevar puesto un collar. Asi los encontramos en las portadas “81 looks que te serviran de ins-
piracion + bolsas, zapatos y accesorios”, “64 accesorios irresistibles”, “Accesorizate con plata”,
“Accesorios que te haran lucir espléndida de dia y de noche” o nombrados implicitamente “Super
joyas: diamantes y relojes que son pura tentacion”, “Te urgen cinturones ultraligeros y un clutch”.
Es un concepto pero que encarna un estilo, modo de vida, una mentalidad, una correspondencia

a un imaginario social y cultural.

El accesorio es el complemento perfecto a cualquier vestimenta y ademas es el afiadido a
la personalidad de cada uno, en muchos casos define la posicion social y es el resultado del gusto
personal. Desde la perspectiva econdmica se puede decir, en general, que el accesorio resulta ser
una inversion a largo plazo por los materiales de los que esta hecho, por ejemplo una cartera de
cuero es una pieza que se sabe durara afios a pesar del costo elevado que pueda llegar a tener y
también por ser algo “clasico” que se supone serd tendencia un largo tiempo. Luego, se lo puede
considerar como objeto que como antes se nombro, anuncia una posicion social, no es lo mismo

la “moda de calle” que la moda “elitista” (Escudero Chauvel, 2001).
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Lo que sucede en los casos aqui analizados es que, generalmente, se busca interpelar al
lector a través de la mirada de la modelo y ademas existe un vinculo de connivencia por seguir el
estilo de vida de “Vogue”, por ser una mujer “Elle”. Este enunciador que mantiene cierta distan-
cia propone que el lector pueda adoptar su manera de ver las cosas, exhibe, muestra e invita de

manera simétrica.

En este caso, a nivel estilistico se presentan dos juegos de portadas bien diferentes entre
si: Vogue apuesta al color tanto de los atuendos como de los maquillajes y Elle prefiere mante-
nerse sobrio y se queda en el glamour del dorado y negro en trajes de gala con mucho brillo y

volados y un maquillaje neutro que acompafie pero no resalte en el look.

La revista americana exhibe numerosos titulares con la misma tipografia en palo seco,
negrita, mayusculas, minusculas y subrayado: “El mejor verano de tu vida”, “Top season, cuerpo
de oro 10 claves para un bronceado inteligente”, “52 prendas fabulosas mas los vestidos que te

haran brillar de dia y conquistar la noche mds sexy”, entre otros.

Alavez ELLE, también propone “81 looks que te serviran de inspiracion”. Es decir, se
le anuncia (al lector) al mismo tiempo que se lo animar a conocer las tltimas prendas, los ultimos
atuendos a la moda y se le brinda todos los tips para que la piel luzca bronceada. Es una invitacion
a jugar con la revista y con uno mismo. Ahora bien, el efecto que causen estos mensajes depende
del sentido que cada mujer le otorgue a los mismos, se supone que nunca es producto de una cau-
sa/efecto ya que al lector se le propone multiples instancias y caminos que recorrer para que éste

escoja a su gusto.
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Imagen 17

Imagen 18

La nueva década parece significar un quiebre para la revista francesa. Las ediciones aqui
analizadas son las de Julio y Septiembre y casualmente en ambas se deja atrds a la modelo tomada
a medio cuerpo y se pasa a fotografiarla de pies a cabeza. De esta manera, los zapatos comienzan

a tomar protagonismo, ademas de alargar las infinitas y bronceadas piernas de la/s modelo/s.

En julio, las sandalias de plataforma con un gran taco aguja son el personaje principal de
esta temporada, unos mini shorts tiro bajo azul metalizados con un traje de bafio y encima una
campera tambieén metalizada en tonos dorados y plateados porque “Accesorizate con plata”. Una
trenza al costado con una gran capellina, un “Look sporty para la temporada” con “Sandalias
que no puedes dejar de poseer”. Los ojos de la modelo practicamente no se llegan a ver ya que la
sombra del accesorio de su cabeza no lo permite, lleva los labios rojos y las manos en el bolsillo

del short. Su abdomen plano y marcado a la vista, busto pequefio y piernas aceitadas.

Dos meses mas tarde, en septiembre, la modelo posa también de cuerpo entero pero esta
vez luce unas botas bucaneras negras que parecieran ser elastizadas hasta unos diez centimetros
arriba de la rodilla. Lleva un body negro, raya al costado y pelo recogido, con “smokey eyes”
(término para referirse al maquillaje que consta de colocar sombra negra en los ojos). Un fondo
blanco y el titulo principal “Sexy in black” (sexy en negro) “El color mas fuerte y provocativo”,

sin accesorios, solo piernas y negro.

Lo interesante de esta edicion es el titular que aparece: “Tara Lynn te ensefia a sacarle par-
tido a tus curvas”. Lynn resulta ser una de las supermodelos “plus-size”, es decir, “talle grande”,

mejor cotizadas del mercado pero aqui no la encontramos siendo la principal de la portada.

Y es que dentro de la estética y por ende, del imperio de la belleza hay que reconocer
ciertas dimensiones econdmicas: hoy en dia lo bello se utiliza para fomentar el mercado convir-
tiéndose en una norma. “Las mujeres que aparecen en periodicos, television, revistas, no suelen
asumir un papel importante o relevante pero si lo hacen tienen que ser bellas y brillantes o apare-
cer desnudas o ligeras de ropa”. En el ensayo escrito por Steller y Bermudez (2011) hablan sobre
el estereotipo femenino y aclaran: “El ideal estético corporal femenino actual, desde el fendmeno

«Twiggi» en los afios sesenta, es la extrema delgadez” (p.10).

“La mujer en su ansia de conseguir ese ideal, practicamente inalcanzable, se ha sometido
a una serie de normas que la esclavizan y la mantienen permanentemente en un alto nivel de pre-
ocupacion con el cuerpo y la estética. El deseo frustrado de parecerse a una mujer alta, con largas
piernas y caderas estrechas genera en la poblacion femenina, en general, una gran insatisfaccion

corporal” (Steller y Bermudez, 2011, p. 10)

Por su parte, Vogue pone en escena a dos personalidades muy reconocidas a nivel mun-
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Imagen 19

Imagen 20

dial: Cameron Diaz y Alessandra Ambrosio. La primera exhibe sus ojos celestes con un delineado

muy grueso y sus cabellos rubios desmechados. Pollera y campera de cuero que resaltan su figura.

Mientras que la supermodelo brasilefia Alessandra Ambrosio que forma parte de los an-
geles de la tan renombrada marca Victoria’s Secret es la elegida para cerrar el afio y para dar color
a la portada “El mejor vestido. Conquista la noche mas importante del afio”. Lleva puesto un ves-
tido azul escotado y holgado que deja lucir su dedicado cuerpo, un collar en negro y transparente,

y claro, el accesorio que nunca falta: el anillo.

En esta seleccion de portadas, como en practicamente todas las de estos medios de prensa
graficos es posible encontrar lo que Veron (1985) denomina como “enunciador objetivo”. De esta
manera, se marca un destinatario y hay un nosotros y un ustedes que se pueden reconocer clara-
mente: “10 consejos basicos para lograr un bronceado natural perfecto sin dafiar tu piel”, “Siem-
pre divina nos revela todo o casi todo”, “Otofio de lujo: sus colores, prints y texturas invaden tu
guardarropa”. Por medio de esta estrategia podemos ver que Vogue y Elle saben a quién les hablan

creando un nexo de complicidad porque la lectora, también sabe que le estan hablando a ella.
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Imagen 21

Imagen 22

Imagen 23

Imagen 24

Enel 2011, Elle apuesta por tapas de fondo liso pero con atuendos coloridos que resaltan
y contrastan. Ambas de cuerpo entero, en la edicion de abril, Olivia Palermo reconocida chica
“IT”, modelo y empresaria que triunfa en el mundo de la moda lleva un vestido anaranjado oscuro
de cachemir con estampas bulgaras y un tajo que deja ver el interior verde musgo del vestido con
sus piernas bronceadas y largas, sumadas a zapatos altos también naranjas. Olivia tiene el pelo

suelto ondulado y pulseras doradas.

“Let it flow: Olivia Palermo vestidos con aberturas infinitas” que se mueven al ritmo del
viento, igual que sus cabellos introduciendo los “maxi dress” con un modelo de zapatos de Chris-
tian Loboutin. Llama la atencion el gesto de su cara ya que aparece mirando hacia abajo, cuando

en general las modelos de tapa intentan interpelar al lector mirandolo directamente a los ojos.

Mas tarde, en noviembre, se apuesta por un gran vestido azul eléctrico con detalles en na-
ranja y con la parte de abajo plisada haciendo alusion al titulo “Bicolor”. Pelo recojido en rodete

con dos palos, botas altas acordonadas y un gran delineado completan el outfit.

Ese mismo afio Vogue, apuesta por el verde y la naturaleza, “Green Beauty, la cosmética
apuesta por la naturaleza” y “El regreso de la mejor década: los 70’s para un estilo natural y salva-
je”. En enero, el verde toma protagonismo como color de fondo y contrasta con el boustier Louis
Vuitton trenzado de terciopelo en tonos rosas y rojos. Los grandes pendientes colgantes Erickson
Beamon son los protagonistas y el pelo peinado hacia atras, dejando el rostro al descubierto,
ayuda en que la atencidn se concentre en éstos, sumado a los ojos verdes esfumados en sombras

oscuras. Ella es, nuevamente, Natalia Vodinova.

En agosto un paisaje de verdes, montafias y cielo celeste forman parte del fondo en el
que la modelo lleva un vestido al cuerpo con flecos y un entramado “artesanal”. Pelo suelto rubio
y largo, con el sol en la cara y un maquillaje tranquilo con labios rojos y delineado simple pero
vistoso en los ojos completan el look “Natural y salvaje”. Collar bronce que no se visualiza de
manera entera por la pose de la modelo y un gran anillo dorado porque“Joyas, el unico lujo que

deslumbra, el poder que mas brilla y desearas”.

Salta a la vista otro recurso de enunciacion descrito por Veron (1985) que es el modo
imperativo en los mensajes: “Elige dos tonos y combinalos”, “Entérate lo que tu piel dice de
ti”, “40 objetos de lujo que querras comprar ya”, “Dale un twist a tu imagen”. Y luego aparecen
también algunas enunciaciones que se le pueden atribuir tanto al enunciador como al destinatario,
que Benveniste, en su liro Porblemas de Lingiiistica General, llam¢é “nosotros inclusivo”: “Moda:
denim, flecos, botas y piel”, “La cosmética apuesta por la naturaleza”, “La tendencia deco es el

color block”.
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Imagen 25

Imagen 26

Imagen 27

Imagen 28

Un afio mas tarde, se puede deducir que Elle continta con sus portadas lisas y los vestidos
de colores tomando protagonismo. En mayo, el amarillo se luce con zapatos de plataformas verde
esmeralda, el nombre de la revista en fucsia y los titulos en blanco, una portada primaveral “Sexy
spring style”. Pelo castafio, suelto, largo con las puntas en rosa y labios rojos completan el look

junto a una pulsera dorada con flor. El vestido al cuerpo, corto, y piernas al aire.

Un mes después, en junio, la revista sorprende con una portada blanco y negro, con el
titulo en grande y verde “Plastic beach” junto con los “Basicos del verano: wedges multicolor y
collares tropicales”. La modelo lleva un vestido playero al cuerpo, estampado y corto, inspirado
en los afios setenta y una corona de flores en la cabeza con el pelo recogido al mejor estilo Frida
Khalo, “Explosivos: prints, flores y looks playeros”. Smokey eyes y una gargantilla de piedras

con manos a la cintura para finalizar el atuendo.

La revista norteamericana (Vogue) en las ultimas dos portadas del 2012, se juega por el
color, el brillo dorado y los vestidos imponentes y tapas cargadas. En noviembre, Aline Weber, se
carga de encaje y raso azul oscuro en un vestido Lanvin al cuerpo. Lo acompaifia con un cinturén
de ledn ancho a la cintura y de collar, el mismo ledn. De tez blanca, rubia con raya al medio, cabe-
llo suelto y ojos celestes, la supermodelo brasilefia (Aline Weber: magnética, Musa sexy jpresume
de melena!”) figura en la tapa en donde el color de la tipografia azul combina con el atuendo junto

con algunos subtitulos en dorado.

Siguiendo la misma linea y para cerrar el aflo, Coco Rocha se coloca al frente de la revista
con un vestido mangas largas al cuerpo dorado con lentejuelas y mucho brillo. Asi, se conforma
una portada glamurosa y de noche para hacer alusion a las fiestas de fin de afio. “Noche de oro:
Coco Rocha en portada”, ufias perfectas en violeta y labios en el mismo tono y peinado setentoso.
La modelo, ese afio, expreso en sus redes sociales cuan emocionada y agradecida estaba por el
hecho de que la revista la vuelva a convocar, luego de dos afios, para ser la “cover girl”. Ademas,
el encargado de fotografiar a Coco, musa de ELLE, fue Regan Cameron, aclamado fotografo de

moda neo zelandes.

El hecho de que las fotografia es uno de los elementos més importantes al momento de
confeccionar la portada, esta claro, pero la eleccion del fotografo no es de menor valor. Al interior
de cada medio de comunicacién de moda, la eleccion de quién protagonizara la portada mensual
implica un gran trabajo de equipo que debe ser minucioso y acabar siendo perfecto y para ello, la

foto debe ser tomada de la mejor manera y por los mejores en el rubro.

Kirstie Clements, ex editora de Vogue Australia, cuenta en su libro, “The Vogue Factor”,
la cantidad de tiempo y energia que exigia la creacion de una portada. Desde la busqueda de la

modelo, la locacion donde se llevaria a cabo la sesion, pasando por la eleccion de los maqui-
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lladores y peluqueros y finalmente, la del fotégrafo. Este ltimo es casi tan importante como la
persona que aparecera en portada, si las fotos no reflejan lo que se quiere mostrar, entonces la
portada no tendra éxito. “Habia una presion enorme por entregar algo fenomenal porque los viajes
obviamente se consumian la mayor parte del presupuesto mensual de la revista” (Clements, 2013,
p. 37).

Siguiendo a la autora del libro, mas alla del personaje elegido, la locacion, el fotografo
y la historia que se cuenta, lo Gnico que importa es el nimero de ventas que es el factor determi-
nante de una portada exitosa. En una oportunidad determinada la autora expresa: “Pero la portada
glamurosa en blanco y negro fue un completo fracaso con los lectores. Las ventas disminuyeron.
Y asi aprendi la leccion que es la mayor perogrullada de un editor: sélo eres tan bueno como tu

ultima portada” (Clements, 2013, p. 44).

La fotografia debe decir mucho, hablar por si sola, por eso, en el ambiente de la moda
hay portadas que se vuelven €picas, historicas lo que se traduce en un mayor nimero de ventas.
Asi es como, ademas de reunir a los mejores en sus ambitos para lograr portadas extraordinarias,

la moda se sigue moviendo con el factor econdmico como determinante.
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Imagen 29

Imagen 30

Imagen 31

En el 2013, Candice Swanepoel, supermodelo brasilefia que actualmente y desde hace
varios afios forma parte de los “dngeles” de la marca estadounidense de lenceria Victoria’s Secret,
viste la portada de septiembre de Vogue. Glamorosa de pies a cabeza en un mono rojo con escote
V de Valentino, estola de piel de zorro blanco en su hombro y accesorios en blanco: cinturon,
cartera, reloj y también sombrero XL al tono con el atuendo.

12>

“Ellos son los grandes éxitos de una temporada jal rojo vivo!” Pelo suelto con muchas
ondas, rubia y de ojos celestes, la modelo luce su conjunto con los infaltables anillos plateados,
muy chic, elegante y sexy. En la pagina web, la revista expresa “Una fastuosa seduccion de piezas
de transicion coronadas con los accesorios precisos, como joyeria en dorado, sombreros y fur,
son la formula perfecta para convertirte en la reina del asfalto”. La seccion se llama “Espiritu de
fuego” y se la anuncia como “La seduccion del rojo provoca incluso a un angel como Candice

Swanepoel que sucumbe a la tentacion”.

En Noviembre, le tocd a Behati Prinsloo, también perteneciente del staff de los “angeles”
de Victoria’s Secret. La supermodelo sudafricana lleva un vestido de charol negro Versace con
miniremaches, el pelo recogido con raya al costado y una red. Anillo en oro rosa con diamantes y
grandes brazaletes: “Si, quiero. Joyas, encajes y pieles”. Al interior de la edicion “Diva noir: cue-
ro, encaje, transparencias y deseo. Helmut Newton nos inspira una historia de seduccion en clave
fetichista”. Parece que aqui la fuente de inspiracion para la historia de eesta portada fue Helmut
Newton, un gran apasionado por la fotografia femenina y de moda y muy aclamado en sus afios

de vida.

Mientras tanto, ese mismo afio, Elle apunta a la tendencia “Boyish on top: el estilo chico
rocker, azul y denim toda la moda”. En la portada de febrero, la modelo luce pelo corto y un pei-
nado setentoso con camisa azul, saco negro y un jean de los llamados “boyfriend” (novio). Usar
prendas que antes solo eran pertenecientes al género masculino comienza a estar a la vanguardia.

Guantes negros con tachas plateadas y muy poco maquillaje completan el look.

Esta vez, la revista nos remite a la androginia que, a modo de contexto, tiene sus primeros
puntapies en la década de 1930 cuando la modista francesa Coco Chanel revoluciond a la mujer
incorporando prendas que hasta el momento habian sido exclusivo patrimonio masculino, como
por ejemplo los pantalones, blazers y camisas. Participo en la confeccion de una mujer con fuerza,

que fuma, bebe y “viste como los hombres”.

Pero en los ultimos afios el look andrégino dejo su nicho de rockeros y artistas transgre-
sores y se transformo en una tendencia en la industria de la moda: hombres de finisimas facciones
que modelan con atuendos femeninos y mujeres de rasgos afilados que lucen con soltura sobre sus

cuerpos prendas de hombres.
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Imagen 32

Lo androgino juega con la ambigiiedad de la identidad sexual, fractura la diferenciacion
de identidad de género y nos cuestiona sobre un posible “género alternativo”. Esta tendencia
propia del siglo XXI es parte de un movimiento cultural que asimila el cambio de rol de la mujer
y del hombre, permitiendo un nuevo concepto del ser humano que empezo siendo una cuestion en

discusidn, pero se fue asentando en las mentes del publico con el paso del tiempo.

Barthes (1978) no deja de hablar sobre esta cuestion pero desde su perspectiva se prioriza
el hecho de que a través de la androginia se desdibuja la edad del modelo, de la persona, se borra
el sexo en provecho de la edad, siendo el sexo siempre un dato y la juventud a ello a lo que se

aspira.

Siguiendo la misma linea, Barthes (1978) aclara que siempre es el vestido femenino el
que absorbe al masculino, es decir, es completamente normal que las mujeres lleven puesto una
camisa, prendas originariamente de hombres, en cambio, no lo es en el sentido contrario. “Eso se
debe a que el tabu del otro sexo no tiene la misma fuerza en ambos casos: existe una prohibicién
social sobre la femeneizacion del hombre, en cambio, casi no la hay sobre la masculinizacion de

la mujer: la moda concretamente admite el boy-look™ (p. 221)

En Abril, la portada anuncia “Bloques de color, sporty, texturas metalicas” y asi lo vemos
en la modelo elegida de esta edicion. Sentada en una banqueta y de cuerpo entero lleva un mix
de estilos importantes. Raya al costado, pelo muy prolijo y detrds de las orejas para lucir el fuerte
magquillaje negro de sus ojos, un collar plateado con flores y una especie de kimono gris con faja
a la cintura con estampa de flores “Todo para una primavera 100% oriental”. Anillos, pulseras,
ufias negras y botas de importantisima plataforma metalizadas con muchos brillos también meta-

lizados, flores y tachas en el mismo tono “Fashion spring: imprime todo tu estilo a la temporada”.

En relacion a las fotos de portada se rescata lo planteado por Eliseo Verdn (1992) cuando
el autor se refiere a las fotografias que aparecen en las diferentes revistas y alude a ellas plantean-
do que operan sobre la dimensidn categorial de la evolucion individualista. En esas fotografias el
tiempo no pasa, si no que permanece en esa mujer, en la tendencia del momento, en el peinado que
se usa y en las botas que estan de moda, la foto como un soporte mediante el cual el lector debe

sentirse identificado.

Las fotografias que aparecen en las portadas simbolizan conceptos, categorias, momentos
de la mujer lectora Vogue. No es Candice Swanepoel la mujer moderna, sofistificada y poderosa
que camina por las calles de la ciudad con un tapado de piel, es el concepto Vogue el que camina
por la calle, es lo que cualquier lectora quisiera y puede ser. Y tampoco existe un transcurrir del
tiempo porque es ella, una determinada modelo, posando para una cierta edicion, fotografiada por

un fotografo y un equipo elegido y seleccionado especialmente para contar cierta historia.
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Lipovetsky denomina a este fendmeno la “personalidad de la marca” y afirma: “Es la
época de la publicidad creativa y de la fiesta espectacular: los productos deben convertirse en
estrellas, es preciso convertir los productos en seres vivientes y crear marcas personales con un
estilo y un caracter (...) es preciso humanizar la marca, darle un alma, psicologizarla”. (2002, p.
212)

Elle y Vogue poseen todos esos atributos, son un modo de vida, de vestir, de sentir y las
modelos, las encargadas de simbolizar y representar ese concepto. “Cada fotografia periodistica
es un objeto de trabajo, seleccionado, compuesto, construido, tratado segiin normas profesiona-
les, estéticas o ideoldgicas, que son otros tantos factores de connotacidn; y por otra esta misma
fotografia no es solamente percibida, recibida, sino también leida, relacionada mas o menos cons-

cientemente por el publico que la consume, con una reserva tradicional de signos” (Barthes, 1995,
p.3)

En cierto modo, la fotografia de modas tiene el deber de registrar los cambios de vesti-
menta pues son esos cambios los que dotan de nuevo sentido a las ocurrencias del disefio. Por
ello, Jorge Lozano (2000) retoma a Simmel al sefialar que la moda con su juego entre la tendencia
a una expansion universal y la aniquilacion de su propio sentido, posee el atractivo singular del
limite, el atractivo simultdneo del comienzo y del final, de la novedad y al mismo tiempo de la

caducidad.

En resumen, es un arduo trabajo el que hay detras de cada rostro, cada vestido, cada pai-
saje en una revista de moda, que implica a muchisimas personas que intentan narrar una historia.
Luego llega a las manos de un destinatario, un/a lector/a que quizas podra percatarse o no de lo

que hay en juego y detras de esa portada.

Ahora bien, en relacion a la interpretacion de una ediciéon determinada, existen numero-
sos casos en los cuales se generan controversias por las modelos elegidas en la tapa: la mayoria
de las veces esto sucede cuando se seleccionan modelos demasiado delgadas, demasiado jovenes,
o en algunos otros casos puede ocurrir que la critica sostenga que ciertas mujeres no “merecen”

113
1

aparecer alli “supuesto lugar privilegiado” para personalidades que construyeron a lo largo de los

aflos una carrera y se destacan por ello.

Pero Kristie Clements cuenta en su libro “The Vogue Factor” como puede suceder exac-
tamente lo contrario. Relata la autora que luego de recibir numerosas criticas en Vogue Australia
por parte de los lectores por el hecho de escoger modelos muy jovenes en sus portadas (entre 15
y 18 afos) decidieron hacer una produccion con Lauren Hutton, reconocida exmodelo y actriz
estadounidense: “Terminamos poniéndola en la portada, pensando que presentar a una mujer

hermosa y madura haria una declaracion poderosa, pero las ventas fueron terribles. Es algo obvio

72



en el negocio de las revistas, que lo que las mujeres dicen que quieren ver en una portada, no es

siempre lo que siguen y compran”. (2014, p. 97)

Del lado del destinatario, el impacto que cada revista pueda llegar a tener y cuan influyen-
te sea es dificil de comprobarlo, en cambio, del otro lado, lo importante es que se venda la revista,
es una industria, un negocio que marca tendencias, que muestra y que como muchas otras cosas,
gira en torno a las ganancias. En el documental “The September Issue” uno de los editores de
Vogue USA cuenta que nadie llevaba pieles hasta que Anna Wintour, editora en jefe de la revista
y gran referente de la moda, las volvid a poner en la portada a principios de los afios ‘90. “Revo-

luciond el mercado. Lo que nosotros hagamos, se vende” concluye.
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Imagen 33

Imagen 34

Imagen 35

Imagen 36

Julio de 2014 con Lily Aldridge en Vogue, pelo rebajado, pantalones ajustados y un top
que muestra el abdomen de la modelo, que como toda modelo de Victoria’s Secret esta bien entre-
nada: abdomen plano, brazos fibrosos, etc. Maquillaje sutil y joyas que cobran protagonismo pero
que a su vez denotan un estilo casual, una mujer relajada y despojada que se muestra tal como es

y no tiene miedo a los prejuicios.

Dando un vistazo hacia adentro de la revista se la describe como “La joya y top ame-
ricana Lily Aldridge se entrega al poder de los diamantes en una apuesta en la que la osadia de
Hollywood, el lujo y el desenfado cautivan a los flashes”. “Diamantes y cueros se conjugan en un
minimalismo chic, como protagonistas de un mes en el que Vogue descubre las nuevas reglas de la
moda que dicta Hollywood, su nueva capital. La sexy y poderosa Lily, brilla con su audacia entre
las prendas basicas y los diamantes mas lujosos, para reafirmar que la esencia de la moda destaca

por su clase y no por su opulencia” expresan.

En noviembre Rosie Huntington Whiteley con un traje de saco y pantaldn al cuerpo de
Versace rojo con un gran escote, botones y collar dorado, leves ondas en su cabello y un maqui-
llaje que hace resaltar sus ojos celestes “Alta costura: regresa la elegancia. Sin miedo al impacto”.
Adentro: “Exceso dia a dia” se denomina la seccion en donde “Rosie Huntington-Whiteley, nues-

tra top de portada, enciende con colores energy una jornada de tentador lujo”.

Elle, en cambio, presenta dos portadas de estilo invernal y parecidas entre si, en ambas
“maxi” tapados lisos, carteras y sobres como los accesorios que no puede faltar: “Furry friends:

abrigos, bolsas, zapatos, botas, todos de pelos”.

En noviembre Ava Smith posa con raya al medio, cabello aplastado detras de las orejas
y maquillaje muy tranquilo y natural “Labios nude o rojo, ti escoges”. Un maxi tapado en negro
con guantes de cuero y un gran sobre gris de Prada pareceria ser el elemento mas importante. La
portada es oscura y sobria, a tono con el invierno. “Outdoor style: capas invernales, militar y muy

femenino, blusas de mofio” y “Maximalismo total: texturas y mas texturas”.

Un mes mas tarde, se coloca en el opuesto de la portada anterior para tefiir la edicion de
blanco Jackie Crespo, modelo mexicana colorada al ritmo de “Winter time” y “Blanco total looks
para ir de fiesta”, la pulcritud de lo blanco, en el fondo y en su tapado, y de lo azul, en los titulos
que aparecen en la portada es lo que predomina. So6lo eso, no se necesita demasiado para lucir

elegante y moderna en el invierno.
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Imagen 38

Imagen 39

Imagen 40

En abril del 2015 Vogue presenta un estilo “Sporty chic” y en portada “Vogue elige el
cuerpo de diez: regresan las curvas”. La modelo fotografiada a medio cuerpo, esbelta y morocha
con flequillo lleva un vestido entallado que marca su silueta y labios rojos. En este caso, la elegida
para la portada es Catherine McNeil, australiana cuya carrera tomoé rumbo en el 2007 cuando co-
menzd a modelar para las grandes marcas de la industria, siendo nombrada en el 2010 como una

de las 30 supermodelos de la década.

En julio Adriana Lima, “Un tornado de sensualidad amazonica”, en la portada. De perfil,
cabellos al viento y un vestido enteramente de flecos de diamantes al aire, la supermodelo bra-
silera de gran trayectoria y reconocimiento en el ambiente encarna una gran portada de Vogue.
Su cara expresa una actitud desafiante, alguien que todo lo puede, que se deja llevar y brilla con

“Diamantes, rubies y zafiros con leyenda”.

En abril, ELLE, apuesta por el look rockero y cambia la estética de portada, en este caso,
la modelo se encuentra sentada sobre unos equipos de musica y lleva maquillaje muy natural,
botas texanas, remera negra de lentejuelas y jean chupin con algunos tatuajes en sus brazos. Aqui,
anuncian en tapa “Freja Beha so cool”, refiriéndose a la modelo danesa quien parece ser muy

conocida en el ambiente.

En este caso se introduce algo que en ninguna portada habia aparecido atin que son los
objetos, ya que la mayoria de las veces lo que aparece es un fondo difuso por detras de la fotogra-
fia. Barthes (1995) describe los procedimientos de una fotografia y coloca a los “objetos” dentro
de la clasificacion de aquellos que alteran el sentido denotativo de una fotografia ya que fueron
colocados alli de manera adrede. En esta portada, lo que se sitia son elementos concernientes a

instrumentos musicales, cables y unos cuantos estuches de parlantes.

Ella, el personaje de la historia, representa a alguien del staff de una banda musical (por
los colgantes de pase que lleva puestos) pero es una mujer con mucha actitud que acarrea un estilo
rockero con mucha personalidad y un flequillo recto de apariencia despeinada. Sélo tiene un ar

colgando del lado izquierdo sin ninguna otra joya y las botas texanas como toque de originalidad.

Al mes siguiente, en mayo, la modelo sorprende con su color de cabello: una gran me-
lena colorada en contraste con ojos celestes y un gran delineado en los ojos, alta y flaca con un
conjunto de pollera y saco del mismo estampado al cuerpo, “Seduccion sesentera”. La modelo es
la carioca Cintia Dicker y junto a su cabellos llenos de ondas, las pecas, la textura y el entramado

de su atuendo las manchas son el elemento principal que sale a la luz.

A diferencia de lo que plantea Finol (1999) quien estudia los certamenes de belleza a los cuales

se refiere como “espectaculos del cuerpo”, aqui la modelo no so6lo se reduce a ser el maniqui de la
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portada, por el contrario, ya que en el mundo del modelaje es una tarea dificil llegar a ser la cara
de Vogue o Elle, el personaje que se elige, se lo hace porque representa el concepto de la revista,

porque sabe pertenecer y demostrar el imaginario social que la lectora pretende encontrar alli.

No es un dato menor que la palabra “Triunfar” aparezca tan seguido en las portadas. Es que
en Vogue todo triunfa: “Triunfa la feminidad”, “Triunfa el black dress”, triunfa la lectora, triunfa
Vogue y la mujer que representa. Todas las jovenes de las portadas saben cdmo posar, cOmo mirar
a la camara, la posicidon en la que coloca sus brazos, qué hacer con sus manos, etc. pero lo que se
quiere mostrar no es una belleza superficial (como se tiende a pensar), sino que son mujeres con

actitud y convicciones, profesionales en su ambito y triunfadoras en la vida.-
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Imagen 42

Imagen 43

Imagen 44

En marzo de 2016 Alicia Vikander posa en portada blanco y negro pero con algunos
detalles rosas, “La nueva musa de Vuitton fascina al mundo y al Oscar” ya que la actriz habia
ganado recientemente el premio Oscar a mejor actriz por la pelicula “La chica Danesa”. La cartera

a rombos que lleva cobra protagonismo entre un vestido blanco con cuello fruncido.

La actriz sueca fue elegida para ser la nueva cara Louis Vouitton y confesé en una entre-
vista que le gusta mucho trabajar para la marca “porque hace ver a sus musas fuertes e indepen-
dientes”. Habla sueco, inglés, un poco de danés y francés y aclara que le da panico no ser precisa
en el acento cuando aprende un idioma. Actores que han compartido rodaje afirman que disfrutan

trabajar con ella porque los reta a subir el nivel del proyecto que estan haciendo.

Al interior de la revista replican “Terremoto Vikander: de ser practicamente una descono-
cida Alicia Vikander ha pasado a ser la actriz del momento, la preferida en red carpets y el rostro

de Louis Vuitton”. Otro gran ejemplo de la mujer ELLE.

Un mes mas tarde, en abril, la protagonista de esta portada es una modelo de tez negra con
cabello rapado, “Cuba fashion revival”. Los subtitulos en azules hacen juego con la sombra de
los 0jos y con su vestido blanco impoluto con detalles de piedras transparentes. Alima Fofana, de
nacionalidad africana es quien luce en La Habana, Cuba, la coleccion que lanzaba en ese entonces
H&M. En la fotografia, lleva el braso apoyado sobre su frente y por la posicion se puede deducir

que es una mujer alta y flaca o al menos eso es lo que demuestra la fotografia.

Para comenzar el aflo 2016 Vogue presenta la historia con Emili DiDonato de prota-
gonista, la modelo neoyorkina de casi un metro ochenta quien luce un estilo retro con un gran
tapado de piel azul y un vestido Gucci rayado en plateado, rojo, azul, violeta y verde con volados.
“Guapa y exuberante, la top model Emily DiDonato esta llamada a escribir su propio capitulo en
el libro de los canones de la belleza estadounidenses (...) DiDonato encarna los ideales de belleza
del suefio americano, a saber; ojos azules, sonrisa luminosa, melena castafia y medidas de infarto”
describen en un sitio web sobre la americana. Una flor en el cuello, argollas y un colgante nos da
las “20 claves high fashion para iniciar con el pie derecho” también “Prints graficos, accesorios

retro y un toque glam 70’s. jAsi viene el 2016”

Casualmente en Abril, Vogue también utilizd para su tapa una modelo de piel morena y
de cabellos rapados. “Muy, muy caliente el estilo caribefio mas sexy para llevar del yate al coctel”.
La modelo casi de cuerpo entero lleva un vestido rayado rojo y blanco con algunos estampados de
flores y dibujos del estilo, un clutch haciendo juego termina de completar el outfit. El maquillaje
es muy natural y las ufias esculpidas en rojo. “Mujeres divinas Colombia y Republica Dominica-
na nos inspiran”, “Ritmo tropical, de la cadencia del reggae, al azul mas profundo abrazamos al

calido Caribe y sus islas bajo el sol”.
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Ella es Ysaunny Brito, nacida en Republica Dominicana, quien como todas las mujeres y
hombres que aspiran a triunfar en el mundo de la moda, ha rcorrido un largo camino hasta llegar
a consagrarse como una supermodelo internacional. La editora de Vogue, Janelle Okwodu, en una
entrevista a BBC Mudno expreso: “Estas chicas han llegado al reflector en un momento en que
los directores de casting y disefiadores estan a la busqueda de belleza moderna, multicultural (...)
La nueva generacion de modelos de la Republica Dominicana representa eso, pero también es que

son simplemente muy buenas modelos, que hacen que la ropa luzca muy bien”.

En una industria que parece recibir con los brazos abiertos a modelos de tez morena, los
reclamos y las estadisticas dicen lo contrario. En una nota periodistica publicada por “El Pais”
revelan un estudio realizado por “The Fashion Spot”, una revista de moda, que arrojo que en el
2014 el 77% de las modelos que habian participado en las pasarelas de Nueva York, Londres,

Paris y Mildn eran blancas y un 8%, de tez negra.

Luego, en el 2015 hubo un gran reclamo en Paris en la Semana de la Moda, durante la
presentacion de Balenciaga donde mujeres protestaron para reivindicar que esa marca cuente con
ellas para sus desfiles, utilizando el lema y hashtag #BlackModelsMatter (las modelos negras im-
portan). El reclamo hacia ese disefiador tuvo que ver con que en su ultima presentacion en donde

la marca presento 47 modelos pero sobre la pasarela, solo cuatro de ellas negras.

Pareciera que una modelo negra en la portada no vende a lo sumo que sea famosa como
por ejemplo Rihanna o Beyonce y si bien existen grandes y reconocidas modelos internacionales
de tez oscura como Tyra Banks o Naomi Campbell, éstas han luchado por ser parte de una indus-

tria que las acoge.

“Hubo una temporada donde las modelos étnicas tenian una buena representacion y des-
pués se volvio a la misma rutina de solo usar a una o ninguna. Parece como si las modelos que no
son blancas sélo tuviesen una opcién cuando estan de moda para una temporada y todo el mundo
se sube al carro” contaba Naomi Campbell a Telegraph. Luego Raquel Gatell, directora de agen-
cia de modelos en Espafia sefialaba que: ‘“Hay menos trabajos para las modelos negras que para

las modelos blancas”.
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CONCLUSION

En este escrito la belleza ha sido presentada desde diferentes perspectivas. Se la ha des-
crito desde variados autores y a partir de la teoria, la belleza es aquello que es agradable a los
ojos, mas alla de poseerlo o0 no, y que por lo tanto, no permite el establecimiento de concepto algu-
no. Desde la observacion de las revistas, la belleza esta estrechamente asociada con ser delgada,
alta, lucir joven, mantener un cuerpo firme y una apariencia saludable pero también ser exitoso
en el dia a dia, en las relaciones interpersonales y en el trabajo. Ser bello a la manera de Elle y
Vogue es poseer un paquete de cualidades para ser una persona auténtica y decidida, que sabe lo

que quiere y no se olvida de ir por ello, pero siempre vestido con las ultimas tendencias.

Siguiendo esta linea, se deduce que los imaginarios sociales que proponen Elle y Vogue
Latinoamérica giran en torno a una mujer trabajadora, moderna, sexy que ha alcanzado el apogeo
en su carrera y que le gusta estar al ultimo grito de la moda. Sin embargo, Vogue numerosas veces
hace referencia al lujo y como se dijo anteriormente plantea al medio como una forma de escape
de la vida real. Si en sus origenes estaba destinada a la aristocracia neoyorquina, en la actualidad,
mantiene esa linealidad y se dirige hacia un publico de mujeres de alto poder adquisitivo. Por
otro lado, Elle, siempre enfatiza en el rol del sexo femenino en la sociedad, empoderandolo y fo-
mentando el concepto de mujer trabajadora, exitosa, libre y con confianza en si misma, capaz de
mantenerse economicamente por sus propios medios aunque jamas se olvida de aconsejar sobre
la importancia de tener una pareja estable y por ello brinda todo tipo de consejos para aplicar en

las relaciones amorosas.

En este sentido, los medios de comunicacion de moda adquieren gran relevancia ya que a
lo largo de los afios se han convertido en la lectura obligatoria de toda mujer que quiera estar a la
vanguardia. Escudero Chauvel explicita una nocién similar: “Las tradicionales revistas de moda
como Vogue o Elle publicadas en las lenguas del continente, con ediciones que llegan hasta la
India, se han transformado en verdaderos manuales de educacidn occidental: qué ponerse, como,
cuando y donde son las preguntas que tratan de contestar las diferentes rubricas de dichas revis-
tas” (2012, pp. 106). De todos modos, la comunicacion en la moda estd presente en todo momento

porque con cada prenda, accesorio y/o color que se lleve puesto, se transmite un mensaje.

Pero las revistas de moda no hablan unicamente de como renovar el guardarropa para
lucir auténtica y estar al ultimo grito de los tratamientos de belleza, sino que también atafie una
dimension fundamental que es el estereotipo de cuerpo que promueven, arribando asi, a la cues-

tion fundamental de esta Tesina.

Como se ha remarcado en numerosas oportunidades, en la voragine capitalista en la que

la sociedad se encuentra, las prendas aparecen y desaparecen con gran rapidez en la misma pro-
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porcion en la que implican a los consumidores a comprarlas. La indumentaria se vende a precios
reducidos y accesibles, lo que incita a los productores a crear en cantidades exorbitantes de ma-
nera constante. Asi, nos encontramos en una sociedad de consumo en la cual la moda cambia

constantemente a un ritmo acelerado y ciclico.

Pero junto con el caracter ecléctico de la moda, a través del analisis realizado, no se han
observado marcadas transformaciones en el concepto de belleza que Elle y Vogue proponen. Lo
que queda claro es que las revistas acompafian la vertiginosidad y la rapidez con que la industria
de la moda se comporta y en este sentido, es posible esbozar periodos de tiempo en determinadas

cuestiones.

Por ejemplo, en cuanto a la vestimenta se ha podido apreciar que entre los afios 2006 y
2009 el vestido strapples de raso, el pantaldn tiro bajo y el cinturdn ancho a la cintura marcaban
tendencia. Mas tarde, la remera de un s6lo hombro, los vestidos cortos y el cuero cobran prota-
gonismo hasta el 2014 donde los pantalones comienzan a sobrepasar la cintura, las remeras se
convierten en “tops” minusculos y a su vez, las prendas comienzan a ser mucho mas holgadas, los
abrigos ya no son entallados y el estilo “rocker” con prendas de cuero en diferentes colores es solo
para aquellos que se atrevan a llevarlo. La mezcla de texturas se propone durante toda la década

y nunca menos es mas

Para hablar sobre maquillaje y peinado, no parece factible determinar una tendencia a
largo plazo ya que son caracteristicas que varian dependiendo la historia que se pretenda contar
en una edicion determinada aunque si es cierto que en dicha portada no se incluira nada que no

esté a la moda, en otras palabras, todo lo que aparezca alli es sinonimo de vanguardia.

Si bien ya se ha hablado del movimiento que existe hoy en dia a favor del cuerpo natural
y saludable, parece necesario afirmar que en el mundo del modelaje y la moda, es un requisito
excluyente poseer una altura mayor a un metro setenta y que si bien ya no se respeta puntillo-
samente el historico “90-60-90”, si se mantienen nimeros similares y aproximados, acorde a la
informacion de las modelos que se pudo recolectar en diferentes fuentes. En el lapso de tiempo
abarcado en este trabajo, no se han encontrado modelos de “talla grande” en las portadas, solo
en una de ellas aparece anunciada en la tapa, aunque no sea la protagonista (Elle, septiembre de
2010).

No obstante, ambas revistas comienzan a hacer visibles cuestiones como por ejemplo, el
hecho de presentar modelos de tez negra en sus portadas (Elle y Vogue, abril de 2016) y el tema
de la androginia (Elle, febrero de 2013) que estd muy presente en la actualidad en el mundo de la

moda y las pasarelas.
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Desde otra de las aristas de este analisis, se pudo examinar que en las portadas utilizadas,
Elle desde el 2006 y durante tres afios se empefio en colocar a personajes famosos ya sean actri-
ces, presentadoras de TV, etc. Mientras que, en Vogue aparecian mayoritariamente modelos inter-
nacionales, esto hace que cualquier lector que no esté interiorizado completamente en la moda,
no las conozca a simple vista. Pero, en 2010 se produce un quiebre en este sentido: Elle decide
incorporar con mayor frecuencia a “top models” en sus portadas y fotografiar a cuerpo entero a

las modelos mostrando piernas largas y cuerpos, en su mayoria, delgados.

En otra parte del trabajo se ha hablado sobre los enunciados que aparecen en la portada
y la significancia que poseen en combinacion con la fotografia. La situacion que se presenta en
este trabajo es la de un destinatario designado explicitamente creado a través de los titulos, de
un vinculo nosotros-ellos que implica cierta complicidad ya que el enunciador informa, sabe, da
consejos, advierte, propone sobre un tema pero a su vez da cuenta de un otro que esta leyendo y
lo invita a adoptar ese punto de vista o a, por lo menos, apreciarlo atribuyendo la enunciacion a un
nosotros inclusivo, por ejemplo: “;Por qué gastamos?”. En reiteradas ocasiones, el componente
verbal que se muestra tiene que ver con interpelaciones personales e imperativas como “No te
paralices” y un registro coloquial e informal “Generacion Ni-Ni: ni trabaja ni estudia”. Vogue
mantiene un estilo similar “40 objetos de lujo que querras comprar ya”, “+104 ideas para dar el
si, quiero”. De esta manera, en ambos medios se construye y mantiene un vinculo de complicidad

entre enunciador y destinataria en relacion al estilo de vida que plantea el medio.

Para finalizar, es necesario subrayar que durante la realizacion de este escrito, y como ya
se ha expresado anteriormente, han surgido diferentes cuestionamientos en torno a la tematica que
no corresponden abordar a partir de la perspectiva presente. Teniendo en cuenta que el modelo
de belleza continuard variando a lo largo de los afios, al ritmo de las circunstancias econdmicas,
sociales y culturales y de las imposiciones de la industria la moda, continuaran emergiendo nu-

merosos interrogantes que podran dar lugar a futuras investigaciones en este campo.
“Nuestro explorador del futuro ya no podra distinguir el ideal estético difundido por los

medios de comunicacion del siglo XX en adelante, si no que debera rendirse a la orgia de la tole-

rancia, al sincretismo total, al absoluto e imparable politeismo de la belleza” (Eco, 2005, p. 428).
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