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| tema de investigacién del proyecto es: “La influen-
cia en la publicidad de la imagen de la moda que pro-
pone la revista Vogue 2006: estudio del caso la revista

Elle”.

Para llevar a cabo la investigacién de definir qué es publicidad,
su historia, conocer los tipos de publicidad que existen, para
as{ determinar qué tipo se manejan en las revistas y principal-
mente en las revistas femeninas, ademds del uso y el fin que
tiene la publicidad y como las revistas femeninas aprovechan
este fin para realizar sus articulos anunciando dichos productos

de forma implita.

Con lo anterior y con los aportes de Gilles Lipovetsky, 2000
y Mattelart Michéle, 1982 ademds de otros autores, se podrd
entender la relacién y la importancia de esta que existe entre la

moda y la publicidad.

Al mismo tiempo se definird qué se moda; cémo surge, su his-
toria, cémo evoluciona y cémo es que ésta se proyecta en las
revistas o periddicos para después surgir las revistas femeninas

especializadas en lo que estd o estaba de moda.

A su vez se estudiard la historia de las revistas femeninas, su
evolucién a nuestros dias y cémo es que éstas son fuentes de
informacidn para las lectoras que buscan saber qué es lo que
estd de moda, conocer las nuevas tendencias para las proximas

temporadas.

Se expondrd cémo es que las revistas femeninas influyen en
decidir qué es lo que estd de moda basado en los discursos
(vestido escrito e icdnico) que ésta hace acerca de la moda y su

interpretacién de la misma.

Por otra parte se estudiard la historia de Vogue, cémo surge,

cémo ha sido su evolucién a lo largo de mds de 100 afios que
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tiene de existencia. Ademds se conocerdn las temdticas que ésta

maneja, las secciones que tiene y los articulos que esta realiza.

También se determinard la publicidad que maneja Vogue y

la relacién de sus temdticas y sus articulos que realiza con su

publicidad.

Se realizard el andlisis de la propuesta de imagen de la moda de
la revista Vogue, donde se propone un esquema a partir de los
autores estudiados, el cual dicho andlisis propuesto ayudard a
entender la interpretacién de moda que hace Vogue basado es
sus discursos los cuales estdn llenos de connotaciones, ademads

de dar la interpretacién de dichos andlisis.

Por dltimo, se realizard una comparacién entre la publicidad
y la propuesta de la imagen de la moda que hace Vogue, esta
comparacion se hace por medio de un esquema o cuadro com-

parativo también propuesto a partir de las lecturas realizadas

previamente donde se analizan ambas imdgenes a partir de su
discurso o interpretacién del vestido real (vestido iconico y ves-
tido escrito), con esto se podrd entablar la relacién, de la pro-
puesta de imagen de moda que hace Vogue y su influencia en la

publicidad,tomando el caso de estudio la revista Elle.
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ctualmente la moda se halla al mando de las socie-

dades. Este es un fenémeno a destacar, porque en

enos de medio siglo la seduccién y lo momentd-

neo han llegado a convertirse en los principios organizativos de

la vida moderna.

La moda se presenta ante todo como el causante por excelencia

de la espiral individualista y de la consolidacién de las socieda-

des liberales.

Al ver las revistas de moda de un afio y querer descubrir dife-
rencias importantes entre unas y otras, ya sea de ideologfa,
estética o sociales, desde un punto sociolégico, resultard en un
problema capital. Esto se debe a que cada revista remite a un
publico socialmente definido a la vez que a un cuerpo particu-

lar de representaciones.

Se puede considerar que es importante la manera en que se llega
a colocar la revista Vague 2006 como lider, porque al entender
este proceso servird para comprender cémo colocar otros pro-

ductos y que lleguen a ser influencia sobre otros.

Ahora bien, la moda con el paso del tiempo va ganando terreno
y cada dfa es mayor la importancia e influencia que ésta tiene
sobre la sociedad. Esto gracias a que cada dfa la sociedad se
convierte en una sociedad consumista y se dejan llevar por /z

cultura de lo nuevo.

Se ha elegido el afio 2006 para ir analizando las propuestas de
la revista mes con mes, y asi notar la influencia que tiene sobre

otras revistas, principalmente en la revista Elle.
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

:Cémo influye la imagen de la moda que propone la revista

Vogue 2006 en la publicidad de otras revistas?

;Qué elementos distinguen la propuesta de imagen de la revista

Vogue 20062

;Qué estereotipos proyecta la revista Vogue 20062

;Cudles son las principales propuestas de Vague 2006 asimi-

lados en la publicidad 20062 (Colores, fondos, iluminacién,

planos, objetos, etc.)

DELIMITACIONES

1. GEOGRAFICAS
Revistas Vogue 2006 que se publican en Espafia, México y

Estados Unidos.

2. TIEMPO
Se tomardn como muestra los meses de Enero a Junio 2006 de
las revistas Vogue Espafia, México y Estados Unidos y la Elle de

México.
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OBJETIVOS

1. OBJETIVO GENERAL:

Conocer el impacto que tiene la propuesta de la imagen de
moda que propone la revista Vogue 2006, (editada en el primer
semestre del ano) sobre la publicidad de otras revistas de su

categoria.

2. OBJETIVOS PARTICULARES

1. Conocer cudles son los estereotipos que proyecta la revista

Vogue 2006.

2. Saber de que manera influye la imagen de la moda que pro-

pone la revista Vogue 2006 en la publicidad de otras revistas.

3. Analizar y entender cudles son las propuestas de Vogue 2006
que se maneja en la publicidad (colores, fondos, iluminacion,

planos, objetos, etc.).
SUPUESTO

l a imagen de la moda que propone la revista Vogue 2006
tiene una notoria influencia sobre la publicidad de otras

revistas femeninas.
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METODO:
ESTRUCTURAL-FUNCIONALISMO

e va a dar un enfoque estructuralista porque tratard de
construir una estructura l4gica, entre la influencia de la
revista Vogue sobre otras revistas y la publicidad ya sea de la
misma revista Vogue o la revista Elle, y asi descubrir las interre-

laciones que existen entre en las mismas.

Al tratar de construir una estructura légica se va a tratar de
comprender la misma. Al mismo tiempo se van a estudiar

todos los elementos por separado.

Es funcionalista porque al estudiar a los elementos por sepa-
rado, vamos a ver que estos cumplen con una funcién impor-
tante y se tratara de ver si estas funciones tienen una tendencia

o si ayudan a mantener cierto orden, o ambas.

En nuestro caso se analizaran las propuestas de la imagen de la
moda que propone Vogue asi como la publicidad por separado

y cual es la relacién entre ambas.

METODOLOGIA

e realizard una investigacién documental en los libros y
exploratoria en revistas. Para ello se trabajard en las revis-
tas Vogue 2006 de México, Espafia y Estados Unidos y como

caso de estudio la revista Elle de México.

Ademds se elborard un instrumento para aplicarse al andlisis

Visual de la publicidad.

VOGS
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ara ir comprendiendo el tema se buscé la definicién de
moda, publicidad y la relacién que tienen éstas, para asi
lograr entender el impacto y la importancia que puede llegar a

tener la moda sobre la publicidad.

Entre los trabajos que se encontraron fue el libro “La cultura
de la opresion femenina’, de Michele Mattelart. En este libro
se hace, entre otras cosas, un anilisis de cémo la moda o lo
moderno forma parte de la  publicidad. Ademds, se analiza
cémo la publicidad logra entrar en la sociedad y después cémo
impone a diario la cultura de lo nuevo. Habla también de la
importancia de la moda sobre las revistas femeninas y de los
efectos que tiene esta sobre las mujeres, ademds destaca tam-
bién, de lo que la publicidad propone a las mujeres y la influen-

cia de las revistas sobre las mismas, es decir sobre las mujeres y

la publicidad.

En la conferencia “Comunicar moda, hacer cultura”, en el VI

Congreso “Impacto cultural de las revistas de moda” de la Uni-

versidad de Navarra, Diego Valisi, director de publicidad de
Vogue Espana y presidente de Fashion Library Workshop, el
especialista menciond que en la moda percibe una homogenei-
dad de tendencias, en aspectos como los colores y los materia-
les. Al final, las marcas dicen lo mismo porque han seguido un
proceso similar a un embudo; en un principio existen corrientes
muy variadas, pero a medida que aumentan los pasos, la diversi-

dad se reduce”, expresoé.

Diego Valisi mencioné la influencia que este tipo de publica-
ciones pueden llegar a tener. En este sentido, resalta que algu-
nas de las cabeceras internacionales que poseen una posicién
fuerte en el mercado ‘tienen el deber de marcar tendencias”, si
bien afiade que “las grandes marcas deciden luego si las siguen
0 no”. Cité al respecto el ejemplo de Vogue, del que dijo que
“se adelanta un ano a los productos que se pueden adquirir en las

tiendas”.
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

1.1

Fig. 1
Portada
Fotonovela
Lagrimas y Risas
ED. Cinco

l )ara llegar al desarrollo del Capitulo I y a la respuesta de la hipétesis se tendrdn que revisar varios temas, los cuales considero se

encuentran relacionados y son la base para llegar a la respuesta del marco tedrico.

Fig. 2
Vogue U.S.A
Enero 2006

Portada

PLUS

The Nextéizde
BuysinB@gs
and SHEESH
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

s importante conocer la funcién de las revistas feme-
ninas ya que éstas son de gran influencia para la

sociedad y principalmente sobre las mujeres.

Lo anterior, se puede ver si se retoma, lo que menciona Michele
Mattelart (1982) que clasifica a las revistas femeninas en dos
tipos de publicaciones, las fotonovelas (Fig. 1) las cuales en la
actualidad ya no se publican, pero estaban dirigidas a mujeres
de clase baja a media, y las revistas ilustradas, que hoy en dia
las conocemos como revistas femeninas, las cuales se dirigen a
mujeres de clase alta a media (Fig. 2), donde podemos apreciar
que ambas son de gran influencia en las mujeres aunque las

segundas son el objeto de nuestro estudio.

Ahora bien, las revistas ilustradas o femeninas dice Michele
Mattelart (1982), influyen en las mujeres porque responden a
los intereses de las mismas, intereses impuestos, por los medios
masivos, donde hablan de la alimentacién, belleza, moda,

decoracidn, lugares que visitar, etc.

I.1.

Si consideramos que las revistas femeninas son absolutamente
comunes, han contribuido a modificar el fenémeno de la moda,
ademds de desplazar su sentido socioldgico, y al pasar al vestido
escrito, la moda se convierte en un objeto cultural auténomo.
Dicho objeto también ésta dotado con una estructura original,
y en consecuencia probablemente tenga una nueva finalidad,

que seria la funcién social.

El sistema de la moda, que definié Barthes (1978) hace de la
revista de moda una institucién duradera, debido a que para
la revista, hablar es notar, y notar es hacer significar, esto lo
podemos apreciar en el ejemplo (Fig. 3), donde en la seccién
de la revista Estilo Vogue en compras y tiendas, habla de rodo
menos un bdsico si conocemos el significado de bdsico en corte
y confeccién es el molde de la prenda o la prenda que no sufre
ninguna transformacién esto nos indica que no tiene ningdn
corte o pliegue especial, es decir a partir del bdsico surgen todos

lo cortes y estilos de las prendas, con lo que al retomar las

WO



ESTUDIO DE LA IMAGEN

palabras de Barthes hablar es notar y notar es significar decir todo
menos un bdsico significa que todo menos algo elemental, sino
por el contrario algo complejo y esto se refuerza con la imagen
de la mujer que porta una blusa sin mangas y con vuelos y una
falda plisada. Las palabras de la revista son un acto social sufi-
ciente, ya que estas palabras pueden ser infinitas porque estdn
vacfas de significantes, esto se ve en el ejemplo citado anterior-
mente, todo menos un bdsico, donde es una frase infinita las
cuales pueden estar vacias de significantes pero los significantes
los van a encontrar las lectoras en el contexto de la revista, las
cuales le pueden dar el valor agregado de que lo contrario de un
bdsico es una blusa plisada ya que es lo que estdn observando.

Bolanos Martines (1983), menciona que las revistas han tomado
gran importancia y que los dltimos afios se han multiplicado

las revistas que se dedican a la mujer.

En estas se trata de atraer a mds lectoras por medio de secciones

dedicadas exclusivamente a ellas, donde se les toma en cuenta

1.1

y donde lo principal es hacerlas sentir bien. Sin embargo, estos
articulos van encaminados hacia la idea de la mujer liberal

moderna.

Fig. 3

Fig. 3
Meéxico Junio
2006
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

Ahora bien, la mayor parte de las publicaciones aconsejan, en
especial a la mujer mexicana, seguir el camino de liberacién
mediante conductas que se identifican con el estilo americano
de vida. Esto es parte de lo que se quiere analizar ya que la

revista Vogue, de corte americano, inﬂuye en otras revistas y su

publicidad.

Bolanos Martines (1983) al igual que Michele Mattelart (1982),
dice que existen dos clases de revistas, las de foronovelas, que
leen generalmente las mujeres de bajo nivel cultural y de pocos
recursos, y las revistas como Vogue, cuyas lectoras se ubican en

la clase media y principalmente en la clase alra.

Al mismo tiempo, se piensa que las modas que imponen estas
revistas extranjeras manipulan a la mujer mexicana para que
adopte las modas que llegan de Estados Unidos y de otros
paises, aunque el tipo de la mujer mexicana siga siendo dis-
tinta a las americanas o europeas. Sin embargo, muchas revis-

tas como Vogue busca dirigirse a su publico identificindose

I.1.

con este y es por ello que lanzan revistas diferentes para cada

tipo de publico.

Por lo cual, se van a analizar las revistas Vogue México, Espana
y Estados Unidos, donde se proponen estereotipos femeninos
diferentes dependiendo de la cultura o sociedad a la cual se
dirige, y a las que Vogue hace su propuesta de imagen de la
moda, donde se observa el mismo estilo de Vogue en la compo-
sicién de sus imdgenes y fotografias, y en las cuales se pueden
apreciar algunas constantes a pesar de tratarde de revistas edi-
datas para diferentes paises mismas que se analizaran mds ade-

lante.




ESTUDIO DE LA IMAGEN

| Contrato de Lectura de que nos habla Eliseo Verdn,
ayuda a distinguir y entender el funcionamiento de
un discurso publicitario. Michéle Mattelart (1982),
por su parte, menciona que en las revistas femeninas se encuen-
tran en una renovacién constante, en una buisqueda de varie-
dad, que se basa en el principio de lo obsoleto de las formas, la

publicidad de la diferencia o la dindmica de lo nuevo.

Al ver lo que menciona Mattelart y revisando el Contrato Lec-
tura de Eliseo Verdn, se puede ver la importancia revisar este
tltimo, porque la publicidad que se encuentran en las revis-
tas femeninas, y sobre todo en la revista Vogue, deben cumplir
ciertas normas para que no se rompa el contrato de lo que se

puede encontrar en la misma.

Eliseo Verén define el Contrato Lectura como la relacién entre
un soporte y su lectura. Uno de los mecanismos mediante los

cuales se construye este contrato es la teorfa de la enunciacién.

1.2.

Esta teorfa trata primeramente de distinguir el funcionamiento
de cualquier discurso en dos niveles: el enunciado y la enun-
ciacién (lo que se dice y el modo en que se dice). Por medio del
funcionamiento de la enunciacién, un discurso construye una
imagen de aquel que habla (el destinatario) y en consecuencia

un nexo entre estos “lugares”.

Dentro del Contrato Lectura, se construye la relacién de cada
soporte con sus lectores. Por su parte el andlisis del Contrato
Lectura permite determinar lo especifico de un soporte, lo cual
hace resaltar las dimensiones que constituyen el modo particu-
lar que tiene de construir su relacién con sus lectores. La teoria
de la enunciacién afirma que el contenido no es mds que una
parte de la historia y que en ciertos casos, es la parte de menor
importancia. La enunciacién es un nivel de funcionamiento
de discurso y no una parte que serfa destacable del resto (el

contenido).

WOIGUE
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

oland Barthes (1964), habla de la Retérica de la
imagen, en su escrito menciona que segun una
etimologfa antigua, la palabra imagen deberfa rela-
cionarse con la rafz de imitari. Indica que se sabe que los lin-
giifsticos consideran ajeno al lenguaje toda comunicacién por
analogfa, desde el “lenguaje” de las abejas hasta el “lenguaje”
por gestos, puestos que esas comunicaciones no poseen una
doble articulacidn, es decir, que no se basan como los fonemas,

en una combinacién de unidades digitales.

Al mismo tiempo, Barthes opina que los lingiiistas no son los

tinicos en poner en duda la naturaleza lingiiista de la imagen.

Dice en cierta medida, también la opinidn corriente considera
a la imagen como un lugar de resistencia al sentido, en nombre
de una cierta idea mitica de la Vida: la imagen es representa-
cidn, es decir, en definitiva, resurreccién, y dentro de esta con-

cepcidn, lo inteligible resulta antipdtico a lo vivido. Opina que

1.3.

de este modo, por ambos lados se siente a la analogfa como un
sentido pobre: para unos, la imagen es un sistema muy rudi-
mentario con respecto a la lengua, y para otros, la significaciéon

no puede agotar la riqueza inefable de la imagen.

Barthes afirma que atin cuando la imagen sea hasta cierto punto
limite de sentido y sobre todo por ello, ella nos permite volver

a una verdadera ontologia de la significacién.

Barthes estudia principalmente la imagen publicitaria. Ya que
para él en publicidad la significacién de la imagen es sin duda
intencional: lo que configura apriori los significados del men-
saje publicitario son ciertos atributos del producto, y estos sig-
nificados deben ser transmitidos con la mayor claridad posible;
menciona que si la imagen contiene signos, podemos estar
seguros que en publicidad esos signos estdn llenos, formados
con vistas a la mejor lectura posible: la imagen publicitaria es

franca dice, o, al menos, enfitica.

WOIGUB

19



ESTUDIO DE LA IMAGEN

LOS TRES MENSAJES

n el andlisis que realiza Barthes al anuncio publi-

citario Panzani observa que la imagen entrega de

inmediato un primer mensaje, cuya sustancia es lin-
giifstica; sus soportes son la leyenda, marginal, y las etiquetas
insertadas en la naturalidad de la escena, como en “relieve”;
el cédigo del cual estd tomado este mensaje no es otro, que el
de la lengua francesa; para ser descifrado no exige mds cono-
cimientos que el de la escritura y del francés, este andlisis que
realiza nos ayuda a entender como se da la manipulacién en las
imdgenes y en especifico los anuncios publicitarios donde lo
que se busca es resaltar ciertos elementos para connotar algo.
Barthes afirma que el mensaje lingiiistico es por lo tanto doble,
de denotacién y de connotacién; sin embargo, como no hay
aqui mds que un solo signo tipico, a saber, el del lenguaje articu-

lado escrito, no contaremos mds que un solo mensaje.

1.3.

En el andlisis que realiza Barthes dice que si hace a un lado el
mensaje lingiiistico, que da la imagen pura, atin cuando las eti-
quetas forman parte de ella, a titulo anecddético.

Esta imagen revela de inmediato una serie de signos disconti-
nuos. He aqui, en primer término el orden es indiferente pues
estos signos no son lineales la idea de que se trata, en la escena

representada.

Barthes indica que en la medida en que la naturaleza publi-
citaria de la imagen es puramente funcional, escapa de algin
modo a la significacién: proferir algo no quiere decir necesaria-
mente yo hablo, salvo en los sistemas deliberadamente reflexi-
vos como la literatura.

Barthes advierte que después del mensaje lingiiistico, un
segundo mensaje de naturaleza icdnica, y que si se sacan todos
estos signos de la imagen, todavia nos queda una cierta mate-
ria informativa; derivado de todo conocimiento, contindo

“leyendo” la imagen, “entendiendo” que retine en un espacio

—2006
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

comun una cantidad de objetos identificables (nombrables),

no simplemente formas y colores.

Los significados de este tercer mensaje los constituyen los obje-
tos reales en la escena, los significantes, por estos mismos obje-
tos fotografiados, pues, dado que la relacién entre significado
e imagen que significa mediante representacién analdgica no
es “arbitraria’ (como lo es en la lengua), ya no se hace necesario
dosificar el relevo con un tercer término a modo de imagen

psiquica del objeto.

Lo que define el tercer mensaje, es precisamente que la relaciéon
entre significado y significante es cuasi-tautolégica; sin duda la
fotografia involucra un cierto arreglo de la escena encuadre,
reduccidén, compresion de la perspectiva, pero esta transicidon
no es una transformacién en el modo en que un cédigo puede
serlo; aqui tenemos una pérdida de la equivalencia propia de

los verdaderos sistemas de signos, y posicién de una cuasi-iden-

tidad.

1.3.

En otras palabras, el signo de este mensaje no proviene de un
depésito institucional, no estd codificado, y nos encontramos
asi frente a la paradoja de un mensaje sin cédigo. Esta parti-
cularidad aparece también al nivel del saber requerido para la
lectura del mensaje; es decir para “/eer” este dltimo o primer
nivel de la imagen, todo lo que se necesita es el conocimiento

ligado estrechamente a nuestra percepcién.

Este mensaje dice, corresponde, como efectivamente era, a la
letra de la imagen, y podemos concordar en llamarlo mensaje
literal, como opuesto al “mensaje”simbélico previo.

Si la lectura es correcta Barthes (1964) afirma, la fotografia
analizada nos propone entonces tres mensajes: un mensaje lin-
giiistico, un mensaje iconico codificado y un mensaje icénico no
codificado. Al mismo tiempo Barthes habla de que el mensaje
lingiifstico puede separarse ficilmente de los otros dos. Bar-
thes se cuestiona hasta que punto se pueden distinguir un 7en-

saje iconico codificado de uno no codificado si ambos tienen la

@
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ESTUDIO DE LA IMAGEN

misma sustancia icénica, a lo que se responde, la distincién
tiene, afirma Barthes, una validez operatoria, andloga a la que
permite distinguir en el signo lingiiistico un significante y un
significado. De los dos mensajes ic6nicos, el primero estd de
algin modo impreso sobre el segundo: el mensaje literal apa-
rece como el soporte del mensaje. Ahora bien, sabemos que un
sistema que se hace cargo de los signos de otros sistemas para
convertirlos en sus significantes, es un sistema de connotacién.
Diremos pues de inmediato que la imagen literal es denotada,
y la imagen simbdlica connotada. De este modo, estudiaremos
sucesivamente el mensaje lingiiistico, la imagen denotada y la

imagen connotada.

El mensaje lingiiistico

arthes destaca que a partir de la aparicién del libro,
la relacién entre el texto y la imagen es frecuente;
esta relacién parece haber sido poco estudiada

desde el punto de vista estructural. Barthes (1964) se hace una

1.3.

serie de cuestionamientos ; Cudl es la estructura significante de la
“iustracion”? ;Duplica la imagen ciertas informaciones del texto,
por un fendmeno de redundancia, o bien es el texto el que agrega
una informacion inédita? acerca del mensaje lingiiistico los cuales
son importantes para comprender los anuncios publicitarios y

las propuestas de moda que hace Vogue.

Actualmente, a nivel de las comunicaciones de masas, parece
evidente que el mensaje lingiiistico esté presente en todas las
imdgenes: como titulo, como leyenda, como articulo de prensa,
como didlogo de pelicula.

Por lo que afirma Barthes que no es muy apropiado hablar de
una civilizacién de la imagen: somos todavia, y mds que nunca,
una civilizacién de la escritura, porque la escritura y la palabra
son siempre términos completos de la estructura informacio-

nal.

Barthes dice que la funcién del mensaje lingiiistico respecto del
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mensaje iconico es doble, de anclaje y de relevo.Dice que toda
imagen es polisémica, entre los cuales el lector puede elegir

algunos significantes e ignorar los otros.

Afirma que en toda sociedad se desarrollan técnicas diver-
sas destinadas a fijar la cadena flotante de los significados, el
mensaje lingiiistico es una de esas técnicas. Al mismo tiempo
habla de que a nivel del mensaje literal, la palabra responde
de manera, mds o menos directa, mds o menos parcial, a la
pregunta: ;qué es? Ayuda a identificar pura y simplemente los
elementos de la escena y la escena misma: se trata de una des-
cripcién denotada de la imagen, descripcién a menudo par-
cial, o, segtn la terminologia de Hjelmslev, de una operacién,

opuesta a la connotacidn.

La funcién denominativa corresponde pues, a un anclaje de
todos los sentidos posibles (denotados) del objeto, mediante el

empleo de una nomenclatura.

1.3.

Es evidente, opina, que en publicidad el anclaje puede ser ideo-
l6gico, y esta es incluso, sin duda, su funcién principal: el texto
gufa al lector entre los significados de la imagen, le hace evitar
algunos y recibir otros, y a través de un dispatching a menudo
sutil, lo telegufa hacia un sentido elegido con antelacién. En
todos los casos de anclaje, el lenguaje tiene evidentemente una
funcién de elucidacidn, pero esta elucidacién es selectiva. Se
trata de un metalenguaje aplicado no a la totalidad del mensaje
icdnico, sino tan s6lo a algunos de sus signos.

El signo es verdaderamente el derecho de control del creador
(y por lo tanto de la sociedad) sobre la imagen: e/ anclaje es
un control; frente al poder proyectivo de las figuras, tiene una
responsabilidad sobre el empleo del mensaje. Con respecto a la
libertad de los significados de la imagen, el texto tiene un valor
regresivo, y se comprende que sea a ese nivel que se ubiquen

principalmente la moral y la ideologfa de una sociedad.

NOGLE
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El anclaje es la funcién mds frecuente del mensaje lingiiistico;

aparece por lo general en la fotografia de prensa y en publici-

dad.

La funcién de relevo es menos frecuente, por lo menos en lo
referente a la imagen fija; se le encuentra principalmente en los
dibujos humoristicos y en las historietas. Aqui la palabra es casi
siempre un trozo de didlogo, y la imagen estdn en una relacién
complementaria.

Opina que las palabras, al igual que las imdgenes, son enton-
ces fragmentos de un sintagma mds general, y la unidad del
mensaje se cumple en un nivel superior: el de la historia, de la
anécdota, de la diégesis, lo que al mismo tiempo confirma que

la diégesis debe ser tratada como un sistema auténomo.

Al mismo tiempo explica Barthes que en la imagen fija, esta
palabra “relevo” se vuelve muy importante en el cine, donde

el didlogo no tiene una simple funcién de elucidacién, sino

1.3.

que, al disponer en la secuencia de mensajes, sentidos que no
se encuentran en la imagen, hace avanzar la accién en forma

efectiva.

Habla de que las dos funciones del mensaje lingiiistico pueden
evidentemente coexistir en un mismo conjunto icénico, pero
el predominio de una u otra no es por cierto indiferente a la
economia general de la obra. Barthes expresa que cuando la
palabra tiene un valor diegético de relevo, la informacién es
mds costosa, puesto que requiere el aprendizaje de un cédigo
digital “la lengua”; cuando tiene un valor sustitutivo, es decir,
de anclaje, o de control, la imagen es quien posee la carga infor-
mativa, y, como la imagen es analdgica, la informacién es en

cierta medida mds “floja”.

Al mismo tiempo Barthes aclara que en algunas historietas, des-
tinadas a una lectura “rdpida”, la diégesis estd confiada princi-

palmente a la palabra ya que la imagen recoge las informaciones
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atributivas, de orden paradigmdtico (el cardcter estereotipado
de los personajes). Se hacen coincidir entonces el mensaje cos-
toso y el mensaje discursivo, de modo de evitar al lector impa-
ciente el aburrimiento de las “descripciones” verbales, confiadas

en este caso a la imagen, es decir a un sistema menos.

La imagen denotada

emos visto que en la imagen propiamente dicha, la

distincién entre el mensaje literal y el mensaje simbdlico
era operatoria. Barthes afirma que una imagen no se encuentra
nunca, al menos en publicidad sugiere, una imagen literal en
estado puro. Adn cuando fuera posible configurar una imagen
enteramente ‘ingenua’ dice, esta se unirfa de inmediato al
signo de la ingenuidad y se completarfa con un tercer mensaje,
simbdlico. Las caracteristicas del mensaje literal no pueden ser

entonces sustanciales, sino tan sélo relacionales explica.

1.3.

Barthes ve la necesidad de especificar el andlisis estructural de
la imagen, pues de todas las imdgenes sdlo la fotografia tiene
el poder de transmitir la informacién (literal) sin formarla con
la ayuda de signos discontinuos y reglas de transformacién.
Es necesario pues, oponer la fotograffa, mensaje sin cédigo,
al dibujo, que, ain cuando sea un mensaje denotado, es un
mensaje codificado. El cardcter codificado del dibujo aparece
en tres niveles: en primer lugar, reproducir mediante el dibujo
un objeto 0 una escena, exige un conjunto de transposiciones
reguladas; la copia pictérica no posee una naturaleza propia,
y los cédigos de transposicién son histéricos y sobre todo en
lo referente a la perspectiva, en segundo lugar, la operacién
del dibujo (la codificacién) exige de inmediato una cierta divi-
sién entre lo significante y lo insignificante opino, el dibujo no
reproduce todo, sino a menudo, muy pocas cosas, sin dejar por
ello de ser un mensaje fuerte. La fotografia, por el contrario,

puede elegir su tema, su marco y su dngulo, pero no puede

intervenir en el interior del objeto (salvo en caso de trucos VO\ /G_‘ Uﬂm
‘ 06
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fotogréficos). e
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En otras palabras, la denotacién del dibujo es menos pura que
la denotacién fotogréifica, pues no hay nunca dibujo sin estilo.
Finalmente, como en todos los cédigos, el dibujo exige un

aprendizaje.

Es evidente que al establecer una cierta discontinuidad en la
imagen, la codificacién de la letra prepara y facilita la conno-
tacién: la de un dibujo ya es una connotacidn; pero al mismo
tiempo y en la medida en que el dibujo exhibe su codificacién,
la relacién entre los dos mensajes resulta profundamente modi-
ficada; ya no se trata de la relacién entre una naturaleza y una
cultura, (como en el caso de la fotografia), sino de la relacién

entre dos culturas: la del dibujo no es la de la fotografia.

Ya que en la fotografia indica Barthes, al menos a nivel del men-
saje literal, la relacidn entre los significados y los significantes
no es de transformacién sino de registro, y la falta de cédigo

refuerza evidentemente el mito de la fotogréfica: la escena estd

1.3.

ahi, captada mecdnicamente, pero no humanamente Barthes
enumera algunas de las intervenciones del hombre en la foto-
grafia, encuadre, distancia, luz, fondo, composicién, color, tex-
tura, etc... y ha esto afade que estas pertenecen por entero al

plano de la connotacién.

Es como si el punto de partida fuese una fotografia bruta, sobre
la cual el hombre dispondria, gracias a ciertas técnicas, los
signos provenientes del cédigo cultural. Aparentemente, s6lo
la oposicién del cédigo cultural y del no-cédigo natural puede
dar cuenta del cardcter especifico de la fotograffa y permitir
evaluar la revolucién antropoldgica que ella representa en la
historia del hombre, pues el tipo de conciencia que implica no

tiene precedentes.

La fotografia instala, en efecto, no ya una conciencia del estar

allf de la cosa, sino una conciencia del haber estado alli afirmo.
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Menciona que se trata de una nueva categoria del espacio tiempo:
local inmediata y temporal anterior; en la fotografia se produce
una conjuncion ildgica entre el aqui y el antes. Es pues, a nivel
de este mensaje denotado, o mensaje sin cédigo, que se puede
comprender plenamente la irrealidad real de la fotografia; su
irrealidad es la del aqui, pues la fotografia no se vive nunca
como ilusién o fantasia, no es en absoluto una presencia; y serd
entonces necesario hablar con menos entusiasmo del cardcter

mdgico de la imagen fotogrdfica.

En la medida en que la fotografia no implica ningdn cédigo,
como en el caso de la fotografia publicitaria, Barthes menciona
que la imagen denotada desempefia en la estructura general
del mensaje icénico un papel particular que podemos empezar
a definir, la imagen denotada naturaliza el mensaje simbdélico,
vuelve inocente el artificio semdntico, muy denso, principal-

mente en publicidad, de la connotacién.

1.3.

Barthes indica que cuanto mds la técnica desarrolla la difusién
de las informaciones, y principalmente de las imdgenes, tanto
mayor es el ndmero de medios que brinda para enmascarar el
sentido construido bajo la apariencia del sentido dado y esto se

da con mayor frecuencia en la publicidad.

Retérica de la imagen

os signos del tercer mensaje en este caso mensaje sim-
bélico, cultural connotado, son discontinuos explica
Barthes, atin cuando el significante parece extenderse
a toda la imagen, no deja de ser un signo separado de los otros:
la posee un significado estético; se asemeja en esto a la ento-
nacién que, aunque suprasegmental, es un significante aislado
del lenguaje. Estamos pues dice Barthes, frente a un sistema
norma, cuyos signos provienen de un cddigo cultural. Lo que
constituye la originalidad del sistema, es que el nimero de lec-

turas de una misma imagen, varfa segtin los individuos.
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Sin embargo, la variacién de las lecturas no es andrquica,
depende de los diferentes saberes contenidos en la imagen,
estos saberes pueden ser pricticos, nacionales, culturales, esté-
ticos entre otros y estos saberes pueden clasificarse, constituir
una tipologfa. Una forma de ejemplificarse menciona Barthes,
es como si la imagen fuese leida por varios hombres, y esos
hombres pueden muy bien coexistir en un solo individuo:
una misma lexia moviliza léxicos diferentes. Al mismo tiempo
explica que es un léxico, donde menciona que es una porcién
del plano simbélico del lenguaje, que corresponde a un con-
junto de pricticas y de técnicas, este es en el caso de las diferen-

tes lecturas de la imagen.

La #magen, en su connotacidn, estarfa entonces constituida por
una arquitectura de signos provenientes de léxicos, ubicados en

distintos niveles de profundidad.

Barthes indica que la variabilidad de las lecturas no puede

entonces amenazar la de la imagen, si se admite que esta lengua

1.3.

estd compuesta de idiolectos, 1éxicos o subcddigos, asi como
el hombre se articula hasta el fondo de si mismo en lenguajes
distintos, del sentido atraviesa por entero la imagen.

La lengua de la imagen no es sélo el conjunto de palabras emi-
tidas afirma, sino que es también el conjunto de palabras reci-

bidas: la lengua debe incluir las sorpresas del sentido.

Otra dificultad que encuentra Barthes y que esta relacionada
con el andlisis de la connotacién, consiste en que a la particula-
ridad de sus significados no corresponde un lenguaje analitico

particular.

Barthes senala que si bien es cierto que la connotacién posee sig-
nificantes tipicos segin las sustancias utilizadas, ya sea imagen,
palabras, objetos, comportamientos, pone todos sus significa-
dos en comun: y que encontraremos siempre los mismos signi-
ficados en el periodismo, la imagen o el gesto del actor, motivo
por el cual la semiologfa no es concebible mds que en un marco

por asi decirlo total.
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Barthes también afiade que en este campo comun de los signi-
ficados de connotacidn, es el de la ideologfa, que no podria ser
sino Unica para una sociedad y una historia dadas, cualesquiera

sean los significantes de connotacidn a los cuales recurra.

A la ideologfa general corresponden, en efecto, significantes de

connotacién que se especifican segtin la sustancia elegida.

Barthes al mismo tiempo llama connotadores a estos significan-
tes, y retdrica al conjunto de connotadores: la retdrica aparece asi

como la parte significante de la ideologfa.

Las retéricas varfan fatalmente por su sustancia un ejemplo
puede ser el sonido articulado, otro la imagen, el gesto, etc.
pero no necesariamente por su forma. Es incluso probable que
exista una sola forma retdrica comun, por ejemplo al suefio, a

la literatura y a la imagen.

1.3.

De este modo la retdrica de la imagen, es decir la clasificacién
de sus connotadotes dice Barthes, es especifica en la medida
7 . . . Y . .« .,
en que estd sometida a las exigencias fisicas de la visién, pero
general en la medida en que las no son mds que relaciones for-
males de elementos. Si bien esta retérica no puede constituirse
mds que a partir de un inventario bastante vasto, puede, sin
embargo, preverse desde ahora que encontraremos en ella algu-

nas de las figuras ya sehaladas por los antiguos y los cldsicos.

Sin embargo Barthes opina que lo mds importante no es hacer
el inventario de los connotadores, sino comprender que en la
imagen total ellos constituyen rasgos discontinuos, o mejor
dicho, errdticos. Los connotadores no llenan toda la lexia

opina, su lectura no la agota.

En otras palabras lo que Barthes menciona es que todos los ele-
mentos de la lexia no pueden ser transformados en connotado-
res, subsiste siempre en el discurso una cierta denotacidén, sin la

cual el discurso no serfa posible. Barthes sugiere que el sistema

NOEDI:
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1.3.

del mensaje connotado es el sintagma del mensaje denotado.

Barthes concluye que la connotacién no es mds que sistema, no
puede definirse mds que en términos de paradigma, sugiere que
la denotacion iconica no es mds que sintagma, asocia elementos
sin sistema; los connotadores discontinuos estdn relacionados,

actualizados, a través del sintagma de la denotacién.
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a publicidad forma parte fundamental de la inves-
tigacién, porque ademds de formar parte de una
revista, es objeto de estudio para el desarrollo de la
hipétesis, ademds de estar ligada y tener la misma forma de

trabajar que la moda.

Gilles Lipovetsky (2000), explica que la publicidad y la moda
se basan en los mismos principios, como pueden ser, lo ines-
perado, la sorpresa y la originalidad a cualquier precio, ademds
del cambio permanente y lo effmero. De lo anterior se va a
estudiar a la publicidad desde el punto de vista de su funcién

impacto y la relacién que tiene con la moda.

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, desti-
nada a difundir mensajes a través de los medios con el fin de

persuadir a la audiencia meta al consumo.

1.4.

Se define también como un objeto de estudio complejo debido
a la cantidad de dimensiones que comprende: la dimensién

econdmica, psicoldgica, socioldgica y técnica.

Publicidad como tal es un hecho comercial, ya que es una de las
variables que debe manejar la empresa para poder hacer cono-
cer los productos y concretar ventas mediante el empleo del
método mids 1dgico, eficiente y econédmico. Desde este punto

de vista la publicidad es una herramienta de comercializacidn.

La publicidad es un hecho técnico profesional, es un hecho

econémico, es un hecho social, cultural y comunicacional.

NOGOIE
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a semidtica al estudiar los signos, nos va a ayudar para
el desarrollo de nuestro tema, porque esta nos va a
ayudar a entender lo que connota y denota la revista
Vogue, asi como también la moda que propone la misma, y lo
que connota y denota la publicidad, y al mismo tiempo pienso
que, nos puede ayudar a entender cdmo es que la moda que

propone la revista Vogue influye en la publicidad.

Para esto se estudiardn los pensamientos, tratados, estudios o
teorfas de importantes semidlogos para entender el funciona-

miento del mismo.

erdinand de Saussure (1857-1913): Una de las prin-
cipales aportaciones de Saussure a la Semidtica en el que
hace a la hora de buscar la diferencia de los conceptos de lengua

y lenguage.

A la lengua Saussure (1972) le atribuye el primer lugar entre

1.5

los hechos del lenguaje, al tiempo que afirma que la lengua
produce la unidad del lenguaje. Ambos conceptos eran utiliza-
dos por la lingiifstica cldsica, no obstante su uso estaba equivo-
cado. La intervencién de Saussure tuvo por objeto determinar
ciertas caracteristicas estructurales que lograron delimitar, con
el correspondiente rigor, los respectivos conceptos de lengua y

lenguaje.

Saussure en un primer momento considera al lenguaje como
totalidad, una de cuyas partes esencial es la lengua. Pero cuando
desarrolla en qué consiste esta diferenciacion entre totalidad y
parte propone nuevos criterios delimitadores con calidad epis-
temoldgica. El lenguaje es multiforme y heterdclito, la lengua es,
a la vez, un producto social de la facultad del lenguaje y un
conjunto de convenciones necesarias, adoptadas por el cuerpo
social para permitir el ejercicio de esta facultad entre los indi-
viduos.

Ferdinand de Saussure (1916), dice que, Al separar la lengua

WOIGUE
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del habla se separa al mismo tiempo: 1- Lo que es social de lo que
es individual; 2- Lo que es esencial de lo que es accesorio y mds o

menos accidental.

1- La lengua es un objeto bien definido en el conjunto heterogé-
neo de los hechos del lenguage... Es la parte social del lenguaje,
exterior al individuo, que por si solo no puede ni crearla ni
modificarla; solo existe en virtud de una especie de contrato
esta-blecido entre los miembros de la comunidad.

2- La lengua, distinta del habla, es un objeto que se puede estudiar
separadamente. La lengua es, no menos que el habla, un objeto
de la naturaleza concreta, y ella constituye una gran ventaja
para su estudio.

Al encajar la nocién de lengua y habla, Saussure lo que busca
es eliminar también la ambigiiedad que provoca el uso de la pa-
labra lengua, cada vez que esta deba concretizarse en los actos

del habla.

Menciona por su parte que todos los que hablan cierta lengua

L.5.

(espafiol, ingles, ruso o drabe) tienen en comtn una lengua

(un sistema) pero ella se manifiesta de diferentes modos en los

actos del habla.

Por otra parte dice que /la lengua es la estructura y armazon del
sistema de un idioma, mientras que la prdctica de los que hablan

es efectivamente el habla.

Saussure describe a la Semiologia, como la ciencia que estudia
la vida de los signos en el seno de la sociedad. Con esto podemos
deducir que la moda es un signo, y se mueve dentro de esta.
Esta es una de las razones por lo que la semiologfa nos ayudara

a nuestra investigacion.

Estos son algunos de los principales aportes de la investigacién

de Saussure:

1. En su “Andlisis del signo”, simplifica los principios de la pro-
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duccién del signo. La teorfa del signo elaborada por Saussure
no es tan sdlida y completa como la de Pierce, que trabajé con

mayor profundidad.

Lo que trata de hacer Saussure es aclarar los cambios que sufren
los significantes lingiifsticos y que determinan la naturaleza de
los signos. En “Los valores de los signos” afirmé que, esos valores
se van a constituir a partir de contenidos que los colocan en rela-
cion de oposicion a las demds unidades signicas.

2. La lenguay el habla, como entidades sociales: Saussure da un
enfoque sociolégico de la lengua y el habla. Que a4/ concebirla
como un fruto social, como una norma surgida de la comunidad
y como una prdctica colectiva, el tedrico (lingiiista ginebrino)
abrié su basto espacio conceptual para los estudios lingiifsti-

COS.

Saussure ensefia que la antropologia de la lengua estd intrinseca-

mente relacionada con los grupos sociales; a esto lo llamé etmismo.

L.5.

Asi describié el etnismo: entendemos por eso una unidad que
se apoya en la relacion miltiple de religion, de civilizacion, de
defensa comiin, etc. Estos se pueden establecerse incluso entre

pueblos de raza diferente y en ausencia de todo lazo politico.

El sugirié que e/ lenguaje debe ser estudiado como un sistema
que, teniendo un determinado sentido en el estado actual o en
una época precisa (sincronia), también cambia y evoluciona a
medida que transcurren los afios, de manera que /os sistemas de
sentidos de las lenguas adquieren nuevas configuraciones a lo largo
del tiempo (diacronia). Esta perspectiva permite obtener una
visién mds completa y coherente de los sistemas de las lenguas,

de aqui que se pueda conocer mejor su estructura.

oland Barthes (1915-1980): Una de las aportaciones
e Barthes a la semidtica la hace en los afios de 1957 a
1963 donde trabajé al mismo tiempo en el andlisis de la moda

y en el intento de concebir cierta ensefianza de la semiologfa,

NOIGUE
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dentro de un proyecto fundacional de la nueva disciplina cien-
tifica que dio por resultado “Los elementos de la semiologia®.
Propone la palabra semiologia con con-fianza pero también con
ciertas reservas. En el sentido actual y al menos para nosotros
-data Saussure- puede concebirse una ciencia que estudia la vida

de los signos en el seno de la vida social... la lamaremos semiolo-

gia.

Tiene como objeto todo sistema de signos cualquiera fuere su
sustancia: las imdgenes, los gestos, los sonidos melddicos, los objetos
y los complejos de sustancias que se encuentran en los ritos, los pro-
tocolos o los espectdculos que constituyen sino verdaderos lenguajes

por lo menos sistemas de significacion.

Barthes menciona: todo otro sistema semioldgico (imdgenes, gestos,
objetos) se mezclan con el lenguaje verbal; de donde la semiologia

ser una trans-lingiiistica que atraviesa hasta el lenguaje interior.

L.5.

La lingiiistica no es una parte, ni siquiera privilegiada de la cien-
cia general de los signos. .. la semiologia es una parte de la lingiiis-

tica.

Lo anterior lo podemos entender porque, la lingiiistica esta
formado por signos, y la semiologfa esta al cargo del estudio

de los signos.

Precisamente, la semiologfa es la parte que se hard cargo de las
grandes unidades significantes del discurso que propone Bar-
thes. A su vez menciona que la semiologia no se ocupard sélo de
textos, sino de todo objeto, relato, imagen, etc. que se proponga
como discurso.

Lo anterior, lo retomaremos para estudiar a la moda como un
signo, y asi poder analizarla desde el punto de vista semiolé-

gico.

NOBIE
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Barthes entiende que el habla es toda unidad significativa indi-
vidual que sea verbal o visual, y afiade: Esto no significa que
debamos tratar el habla mitica como si fuera la lengua, en rea-
lidad, el mito pertenece a una ciencia general que incluye a la

lingiiistica: la semiologia.

Si retomamos lo se menciona acerca de la lengua y el habla y
lo aplicamos a la moda, podemos entender que la lengua de la
moda serfa los términos técnicos que se le dan al vestido como:

corto, largo, escote, los tipos de corte, pliegues, pinzas, etc.

Ahora bien el habla seria como cada persona carga de signifi-
cados a los términos técnicos y le da un valor especial, (como
puede ser: los pantalones capri ideales para caminar una tarde en

la playa).

Asi mismo recuerda que Saussure trabajé con un sistema ejem-

plar, e/ de la lengua; pero el mito es un habla, en este reencontra-

L.5.

mos el sistema tridimensional (...) el significante, el significado, y
el signo. Pero el mito es un sistema particular por cuanto se edi-
fica (es decir que existe previamente): es un sistema semioldgico

segundo.

Barthes menciona que la relacion entre significado y significante,
se apoya en objetos equivalentes pero no iguales; es decir, el signi-
Sficante no expresa al significado. Debemos reconocer que el signi-
ficante, significado y signo son en cualquier sistema semioldgico:
diferentes. También considera que el signo semioldgico tiene
también dos caras (e/ significante y el significado) como Saus-
sure, pero, se distingue de él en el plano de la sustancia de la
expresion.

Ademds observa que la existencia de sistemas semioldgicos que
tienen una sustancia de la expresion, que, por su naturaleza,
no esta destinada a significar. Se trata de objetos de uso que
la sociedad desvia hacia fines comunicativos. Los denomina

funciones-signo.

YO
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La funcién de estos objetos es la que se carga de sentido. En
nuestra sociedad tales objetos se encuentran estandarizados, y

deben considerarse hablas de una lengua.

Hay signos cuyos soportes son una dnica materia de la expre-
sién, y a estos los denomina signo tipico. El signo verbal es un
signo tipico, y el signo iconico (las imdgenes) también lo es, inde-
pendientemente de los modos de produccién, manual como

en el dibujo, o mecdnico como el la fotografia.

También el signo gestual es un signo tipico al apoyarse en un
tinico soporte o materia de la expresién.

Barthes menciona que es un error, considerar a los signos como
puramente arbitrarios, ya que estos estdn cargados de connota-

ciones.

Pero que esos mismos signos pueden ser utilizados de manera

diferente.

L.5.

El significante lo distingue en tres niveles:
1. El nivel de la comunicacion, el del significado, que permanece
en un plano simbdlico, en el de los signos, y el de la significan-

cia.

2. En el plano de los signos (el simbdlico) hay dos facetas: /a
intencional (lo que ha querido decir el emisor) es un sentido
claro que no necesita interpretacion: el sentido obvio; el otro sen-
tido, sobreaniadido, es como un suplemento que el intelecto no
llega a asimilar, es huidizo, resbaladizo, es el sentido obtuso.

El significante ocupa el primer plano, e/ sentido obtuso se
obtiene cuando comprendemos que hay algo que 7o esta en la
lengua, ni en los simbolos y que si lo retiramos, la comunicacion y
la significacion aun persisten, circulan, pasan sin él, y, sigue siendo

posible decir y leer pero tampoco esta en el habla.

mberto Eco (1932) entre sus principales obras o

publicaciones son sus estudios; Obra Abierta (1962) y
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La Estructura Ausente (1968), los cuales nos ayudaran a tener
un mayor entendimiento de la semidtica y a su vez nos servird

para el desarrollo de nuestro tema.

Eco dice: La semidtica consta de dos teorias, una de los cédigos
y otra de la produccién de signos. A su vez aporta diciendo que
la semidtica no se distrae con un sistema particular de signos sino
que postula categorias generales que hacen posible la comparacion

entre sistemas.

Dice que para una semidtica general, e/ discurso filosdfico no es
ni aconsejable ni urgente sino, sencillamente, constitutivo. Por su
parte menciona que la semidtica no ha de considerarse solamente
como teoria de los signos sino también como una metodologia de

la prictica de los signos.

La semidtica es una disciplina totalizadora, es una disciplina de

ambiciones imperialistas insoportables, ya que tiende a ocuparse

1.5

de todo aquello de lo que, en épocas diferentes y con métodos
distintos, se han ocupado las ciencias naturales o las llamadas

ciencias humanas.

Umberto Eco afirma: (...) muchas zonas de investigacion pueden
considerarse hoy dentro del dominio semidtico, ya sea porque se
refieran a los procesos mds aparentemente naturales o porque
llegan a estudiar procesos comiinmente adscritos a la zona de los

fendmenos culturales complejos.

En sintesis, lo que Eco nos quiere decir es que la semidtica se
emplea en general para nombrar la joven ciencia interdiscipli-
naria que estd en proceso de constitucion y que contiene, por una
parte un inventario y una descripcién de los sistemas de signos
y, por otra parte el proyecto de una teorfa general de los signos

(su naturaleza, sus funciones, su objeto de estudio).

La semidtica se vuelve entonces una especie de tipologia de los

WOIGIUE,
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sistemas significantes realizada a partir de la formalizacion mds
0 menos acabada de estructuras formales extraidas empiricamente

de cada sistema.

harles Sanders Pierce (1839-1914): Una de las prin-
cipales aportaciones que hace Pierce a la semioldgia es
el signo es un compuesto de Significante y Significado.
El'signo es una “diada”, es decir, un compuesto de dos elemen-
tos {ntimamente conexos entre si: la representacion sensorial de
algo (el significante) y su concepto (el significado), ambas cosas
asociadas en nuestra mente: un signo lingiiistico... une un con-
cepto con la imagen acistica..., es por tanto una entidad psiquica
de dos caras.
En sintesis, e/ signo lingiiistico toma como consistencia al vincular
entre si dos aspectos de un mismo fendmeno, el elemento fonico-

aciistico y el concepto asociado con él.

Con lo anterior podemos entender que: todo lo que nos rodea

L.5.

son signos a cada signo le corresponde un nombre o una eti-
queta, pero cuando hablamos acerca de este signo, siempre lo
vamos a relacionar con alguna carga emocional que tengamos
con respecto a el, ya sea conocimiento, experiencia, afecto,

etc.




PUBLICIDAD

2.1

n este capitulo se conocera la definicién de publi-
cidad, asi como los tipos, lo cual nos servird para
conocer el tipo de publicidad que se maneja en las

revistas femeninas.

Se conocerdn los usos que tiene la publicidad, para después
entender cémo se emplea esta en las revistas femeninas y con

qué fin.

También se establecerd la relacién que tiene la publicidad y la
moda, para asi poder entablar la influencia que tiene la moda

sobre la publicidad.

La publicidad en su evolucién ha pasado por varias épocas de
esplendor y por etapas de crisis. Ha estado sujeta a influencias
como pueden ser los factores sociales y la capacidad creativa de
las personas involucradas en ella en algiin momento determi-

nado.
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s importante conocer la historia de la publicidad o
algunos antecedentes importantes para ver la forma
en que ha evolucionado y saber cudl es la funcién

que actualmente cumple.

Ademds, resulta util entender cudl es la importancia que la
publicidad tiene en la actualidad, cudl es su participacién e
importancia en las revistas femeninas y cémo influye en la

sociedad.

La publicidad se remonta a la antigiiedad. Una de las primeras
formas de publicidad fue pintar los anuncios en las paredes. Se
han hallado estas formas de comunicacién en la antigua Roma
y en Pompeya. En la Edad Media se desarrollé una forma efec-
tiva, que constaba de anunciar eventos y productos de viva voz,
al haber personas que se dedicaban a leer noticias en publico, o
comerciantes que promocionaban sus productos.

La publicidad impresa se desarroll$ hasta la aparicién de la

2.1

imprenta. Mds tarde la marca registrada para identificar una
empresa o producto mediante un signo bidimensional o tridi-
mensional aparecié por primera vez en el siglo XVI, ya que los
comerciantes comenzaron a disponer simbolos en la entrada

de sus tiendas.

Las empresas que comercializaban crecieron a partir de finales
de la década de 1870 gracias a la publicidad en periédicos y
revistas. Con la primera Guerra Mundial, la industria publi-
citaria crecid, ya que se vio impulsada por los avances tecno-
l6gicos. El crecimiento de la industria provocé la creacién de
inventos y perfeccionamiento de técnicas que beneficiaron a
otras industrias. La invencién de la electricidad trajo los anun-
cios luminosos, mejoras en las técnicas de impresién, que ayu-
daron tanto a editores como a los departamentos encargados

de publicidad de periédicos y revistas.

La publicidad ve la importancia de tener especialistas en rela-
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2.1

ciones publicas. En 1920 la aparicién de la radio trae una nueva

técnica de venta que utiliza la voz como medio.

La televisién forzé a la industria publicitaria a mejorar sus téc-

nicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros.

La publicidad en nuestros dias tiene précticamente un alcance
mundial. Los precios de una campafa publicitaria dependen

de su dmbito de implantacién.

También varfa en funcién de lo que se anuncia: ocio, cuestio-
nes legales, politicas, financieras, temas religiosos o anuncios
destinados a recoger donaciones para financiar actividades cari-

tativas o humanitarias.

VOGUE
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efiniremos que es publicidad y conoceremos los
tipos de publicidad que existen, para asi saber
que tipo de publicidad es la que se presenta en

las revistas femeninas, principalmente en la revista Vogue.

2.2.1 Definicién

Wil/idm Wells, “ Publicidad Principios y Pricticas” habla
de que la definicién comuin de la publicidad con-
tiene seis elementos.

1.Es una forma pagada de comunicacidn.

2.Se identifica al anunciante.

3.Trata de persuadir o influir.

4.Se transmite a través de medios de comunicacién.
5.Llega a una audiencia.

6.Como es masiva, es impersonal.

Por lo anterior podemos decir que es una comunicacién imper-

2.2,

sonal, que la paga un anunciante reconocido, que utiliza los
medios de comunicacién con el fin de persuadir o influir a una

audiencia o publico.

2.2.2 Tipos de Publicidad

Wil/idm Wells (2003) menciona que la publicidad es tan
compleja porque muchos anunciantes pretenden llegar
a una audiencia muy diversa, asi que divide a la publicidad en

ocho tipos bdsicos de publicidad.

Entendiendo por tipo de publicidad a las diferentes clases o
géneros en que se va a dividir la publicidad mientras que el
uso de la publicidad, que mds adelante se analizard, son los
diferentes contextos donde esta se desarrolla o de los cuales se
vale.

2.2.2.1. Publicidad de marca: es la publicidad del consumi-

dor nacional. Se enfoca en el desarrollo de la identidad o la
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imagen de marca a largo plazo. Busca tener una imagen que

distinga la marca o producto.

2.2.2.2. Publicidad al detalle: se enfoca en la tienda donde
una varie-dad de productos se adquieren o donde se ofrece un
servicio. El enfoque del anuncio se basa en que los productos

estdn disponibles en esa tienda para que vayan a visitarla.

2.2.2.3. Publicidad politica: se utiliza por politicos que

buscan persuadir a las personas para que voten por ellos.

2.2.2.4. Publicidad por directorio: se le denomina direccio-
nal porque las personas pueden dirigirse a ellas para averiguar
cémo comprar un producto o solicitar un servicio. Por ejem-
plo: la Seccién Amarilla.

2.2.2.5. Publicidad de respuesta directa: utiliza cualquier

medio de publicidad, buscando estimular la venta directa.

2.2.

2.2.2.6. Publicidad de negocio a negocio: esta incluye mensa-
jes que se dirigen a vendedores locales, mayoristas y distribui-
dores, ademds de industriales y profesionistas. Los anunciantes
buscan enfocarse en publicaciones de negocios o profesiona-

les.

2.2.2.7. Publicidad institucional: conocida como publicidad
corporativa, enfoca sus mensajes en establecer una identidad
corporativa, para conseguir un publico desde el punto de vista

de las organizaciones.

2.2.2.8. Publicidad de servicio piiblico: comunica un men-

saje a favor de buenas causas.

Con lo anterior podemos deducir que la publicidad que se
aplica en las revistas femeninas (principalmente Vogue y Elle),

es la publicidad de marca, ya que esta busca darle una imagen

WOIGUE
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2.2.

que distinga la marca o producto. Por lo que analizaremos mds
adelante, la publicidad de marca encontrada en las revistas

apostard por la originalidad e innovacién.

2.2.3. Funciones bdsicas de la publicidad:

William Wells, en su libro “Publicidad Principios y
Prdcticas” habla de que dentro de los objetivos bési-

cos que cumple la publicidad entendemos que los principales

son informar y persuadir a un publico. Con lo anterior busca

cumplir sus funciones bdsicas, que son:

1. De accién indirecta o directa.
2. Puede ser primordial o secundaria.
3. Su funcién puede ser comercial o no comercial.

WOGIUE
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s importante conocer el uso de la publicidad, para
as{ determinar como es que se utiliza la publicidad
en las revistas femeninas y con que fin. La publi-
cidad se puede llegar a explicar en términos de usos que esta

cumple. Dicho términos son los siguientes:

2.3.1. De Mercadotecnia:
Este es el proceso estratégico que un negocio utiliza para satis-
facer las necesidades y deseos de sus consumidores mediante

bienes y servicios.

2.3.2. De Comunicacion:

La publicidad es una forma de comunicacién de masas. Trans-
mite distintos tipos de informacién de mercado buscando
reunir a los compradores con vendedores en un mercado.
Informa y transforma un producto al crearle una imagen que

trascienda su valor real.

2.3.

2.3.3. Econémico:

Surgen dos escuelas concernientes a los efectos que produce la

publicidad en el mercado econémico.

2.3.3.1. Escuela de poder del mercado: aqui la publicidad es
una herramienta de persuasién que utilizan los mercadélogos

para distraer la atencién del consumidor.

2.3.3.2. Escuela de la competencia en el mercado: considera
la publicidad como una fuente de informacién que incrementa
la sensibilidad del consumidor hacia el precio y estimula la

competencia.

2.3.4. Social: nos informa de los articulos novedosos y cémo
usar las innovaciones, a comparar productos, y estimula al con-
sumidor a tomar una decisién. Es importante resaltar que esta
refleja las tendencias de a moda y disefio y hace una contribu-

cién a nuestro sentido estético.

WOIGUE
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n este tema se analizard la relacién que tienen la
publicidad y la moda, para asi poder determinar
mas adelante cudl es la influencia que tiene la
moda sobre la publicidad. Ademds veremos la importancia que

tienen ambas sobre las revistas femeninas.

Ahora bien, partiendo desde el punto de vista de Michele Maz-
telart (1982), donde nos habla de la gran influencia que tienen
las revistas femeninas sobre las mujeres, podremos ver que la
publicidad y la moda todas estdn relacionadas, porque todas
estdin encaminadas al desarrollo o hacia una sociedad consu-

mista.

Lo anterior lo podemos confirmar con Gilles Lipovetsky (2000),
que menciona como la publicidad y la moda estdn basadas en
el principio de la originalidad a cualquier precio, de/ cambio
a lo efimero, igual que Michéle Mattelart (1982) donde habla
que ambas estdn encaminadas hacia la cultura de lo nuevo y

la presentan como una formula de vida alegre, saludable, que

2.4.

domina a la rutina y que te van a venir a solucionar todos los
problemas. Donde le dan un valor mds alto y mds importante

a lo nuevo, por el simple hecho de ser nuevo.

Ahora bien esta formula llega a tener un ciclo donde la tienen
que volver a renovar, y asi no la dejan descansar. Es decir todas
las novedades, la gran mayoria se dirigen hacia una clase aco-
modada, ya que estas son las que tienen la posibilidad de obte-

nerla.

Las novedades en algin momento dejan de serlo y se democra-
tizan y al cabo de algtin tiempo la gran mayoria del publico al
cual van dirigidas ya obtuvieron el producto, asi que este deja
de ser una novedad, en este momento se empieza a cerrar un
circulo, pero al mismo tiempo, vuelven a lanzar el producto
con otra caracteristica as{ que no dejan que se cierre los circu-

los, y estdn en una renovacién constante.

WOIGUE
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2.4. La Publicidad

La moda en relacién con la publicidad, hace que el producto
publicitado se convierta como en un foco de atencién, donde
lo primordial es presentarlo como un producto distinto, con
mds caracteristicas. La finalidad es que estos productos tengan

una personalidad propia que los distinga.

NG
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LAS REVISTAS DE MODA

n este capitulo se expondrd la definicién de moda,  lectura de imdgenes que se daba en las primeras revistas feme-
cémo surge, la historia como evoluciona a partir de  ninas y como estas evolucionan y hacen evolucionar la lectura
su surgimiento y c6mo es que se da su proyeccién en  de las personas, asi cémo también la influencia que crean éstas

las revistas de moda. Asi como también entender el proceso de principalmente en las mujeres a las cuales estan dirigidas.
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Fig. 4
Portada revista
Vogue 18 Marzo

1909.

Fig. 5
Portada revista
Vogue 15 Marzo
1913.
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e entiende por moda, a todo uso, modo o costumbre
que estd en boga durante algin tiempo, o en deter-
minado pafs, con especialidad en los trajes, telas y
adornos, principalmente los recién introducidos, proviene del

francés mode segin la Real Academia de la Lengua.

3.1.1 Diacronia de la moda

Es importante conocer cémo surge la moda, su historia, asi
como su diacronia. Esto dltimo se refiere a un estudio de la
moda en su proyeccién en las revistas femeninas, mediante
el cual se creard una estructura a partir de datos importantes

desde su origen hasta el momento actual.

También se estudiard lo que puede connotar y denotar la moda,
asf como la relacién e importancia que tiene esta en las revistas

femeninas y en la publicidad.

El surgimiento de la moda se da en el siglo XVIII, en el momento

en que las clases mds altas de Francia se vistieron a la moda,

es decir, segun el gusto francés. A finales del siglo XVI/I, con
las nuevas tendencias econémico-sociales, la burguesia tuvo la
posibilidad de acceder al consumo de géneros de vestir, hasta
ahora exclusivos del restringido grupo aristocrdtico. Al mismo

tiempo aparecieron las primeras revistas con figurines de moda.

(Fig. 4) y (Fig. 5).

La moda expresa el espiritu del tiempo y es uno de los indicios
mds inmediatos de los cambios sociales, politicos, econémicos.
Los cambios de moda son regulares si se considera un tiempo

histérico relativamente largo.

Se dice que la historia no interviene en el proceso de moda,
salvo apresurando débilmente algunos cambios, en los casos
de los grandes cambios histéricos; de todos modos, la historia
no produce formas, nunca puede explicarse analiticamente un
estado de moda. Se dice que la moda es un fenémeno orde-
nado, y ese orden lo obtiene de si misma, su evolucién es dis-

continua.

3.1.
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La historia no tiene ninguna influencia sobre el proceso de la
moda, porque la historia no puede actuar analégicamente sobre
las formas, pero sf puede hacerlo sobre el ritmo de esas formas,
para trastornarlo o cambiarlo. De lo anterior podemos deducir
que la moda sélo puede conocer una larga historia o una histo-
ria nula, ya que esta cambia pero sus cambios son alternativos.
Esto lo observaremos mds adelante cuando se haga el andlisis

de la moda que propone la revista Vogue.

3.1.2 Definicion.

La moda ha creado un culto por las novedades y la afectacién.
La moda constituye un sistema inseparable del exceso, la des-
mesura y lo raro. Esto lo podemos observar por lo cambiante
que es, ademds de que uno de sus principios es basarse en la
originalidad y esta en muchas ocasiones lo podemos considerar

Ccomo raro.

Enla moda, lo minimo y lo mdximo, lo sobrio y lo relumbrante,

la boga y la reaccién que puede provocar, y cualesquiera que
sean los efectos estéticos opuestos que suscita, tienen el mismo
espiritu; se trata siempre del imperio del capricho, sostenido

por la misma pasién de novedad y chulerfa o presuncién.

Podemos ver que con la llegada de la moda las personas van a
apreciar sus apariencias reciprocas, a calibrar a los matices de

corte, colores, motivos del traje.

La moda ha favorecido a la mirada critica de la gente mundana,

ha sido un agente de autonomizacién del gusto.

Se puede apreciar que la moda no ha sido dnicamente una
escena donde apreciar el espectdculo de los demds, sino que
ha supuesto asimismo una transformacién del propio ser, una
auto-observacién estética sin precedentes. Lo anterior lo pode-
mos ver en el momento en que nos compramos algo o nos

hacemos algtin corte o tefiimos el cabello para vernos mejor.

3.1
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Asi mismo, vemos que la moda ha estado ligada al placer de
ver, pero al mismo tiempo al placer de ser mirado, porque
ademds de buscar una apariencia que nos guste, buscamos una

reafirmacién con las personas que nos rodean.

Por otra parte, la moda ha permitido mostrar o nos ha mostrado,
la pertenencia del rango, de clase, de nacién. Es un vector de
individualizacién narcisista, un instrumento de liberacién del
culto estético del yo. La moda ha estélizado e individualizado
la vanidad humana, ha conseguido hacer de lo superficial un
instrumento de salvacién, una finalidad de existencia, ya que
al mismo tiempo cubre una necesidad de pertenencia como

puede ser el estar a la moda, por citar un ejemplo.

Se dice que la moda es un sistema original de regulacién y
de presién social. Sus cambios presentan un cardcter apre-

miante, se acompafian del deber de adopcién y de asimilacién,

se impone mds o menos obligatoriamente a un medio social
determinado; tal vez es el despotismo de la moda tan frecuen-

temente denunciado a través de los siglos.

compras

CON BOLSILLOS
DELANTEROS, DE
DSQUARED2 (374 €).

DE HILO DE
ALGODON,
DE VERSACE
(520€).

DE ALGODON,
DE VALENTINO
(450 € APROX).

CONVIVOS

DORADOS,
DE MIRIAM
OCARIZ
(271€).

El corte vaguero de
momento se reinventa
en version high class

O ,

90 www.yogue.es

Fig. 6

3.1.

Fig. 6
Vogue Espaiia
Marzo 2006
pdgina 90

2006
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LAS REVISTAS DE MODA

Esta imposicién la podemos observar en la revistas de moda
cuando se habla de lo que estd a la moda. (Fig. 6), Donde se
hace referencia a lo que se debe comprar que es el Pantalén Piti-
llo, donde hacen mencién a que es e/ corte vaguero del momento
que se reinventa en version high class, aqui podemos ver cuando
se habla del corte vaquero de momento, todos los demds tipos
de corte quedan fuera del momento, fuera de moda.

Ahora bien, podemos observar que los decretos de la moda
consiguen extenderse gracias al deseo de los individuos de pare-
cerse a aquellos a quienes se dice son superiores o que irradian

prestigio y rango.

Esto es fécil de observar simplemente en las revistas femeninas
donde en muchas ocasiones ponen a famosos a como portado-
res de moda y muchos disenadores los utilizan para publicitar
sus productos (Fig. 7) Vogue U.S.A. Portada y reportaje de
Jennifer Aniston Don 't feel sorry for me! Donde ademds de
hacerle un reportaje a Jennifer se le toman fotografias con ropa

de disefiadores y se hace mencién de éstos y de lo que trae.

3.1.

Fig. 7
Vogue U.S.A.
Portada y
reportaje de
Jennifer Aniston
Don 't feel sorry
for me!

LET'S TALK
ABOUTISEX
FashiBREINEW,
[n)leplelis Moce]




LAS REVISTAS DE MODA

3.1.2.1. La Moda como mercado. Por otra parte vemos que la
moda es un negocio, es un sistema para ganar dinero. Debido a
que el motor principal de la moda ya no es la alta costura, sino
la fabricacién en serie del pre-a-porter, no sélo, desde el punto
de vista econémico, sino también en el diseno e imagen. Esto
lo vemos con el desarrollo de la tecnologia que hizo mds accesi-
ble la moda y también disminuyd los costos de produccidn.

Un ejemplo claro que se puede citar al respecto es el observar
como las grandes casas de moda de a/ta costura, como puede ser
un Dior, Chanel, Armani, etc. tienen en la actualidad tiendas

de pret-a-porter.

3.1.2.2. Connotaciones de la moda. Es importante entender
lo que da a connotar la moda, siendo nuestro objeto de estudio
“La influencia en la publicidad de la imagen de la moda que pro-
pone la revista Vogue”. La connotacién de la moda en la revista
debe ser clara y precisa para llegar al publico al cual se va a diri-
gir, ademds de que si es asi, esto no se va a prestar a confusion,

ni se mandard mensajes contradictorios.

Fig. 8

3.1.

Fig. 8
Vogue México
Junio 2006,
pdgina 21
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Si la moda que propone de la revista Vogue influye en la publi-
cidad esta tiene que ir encaminada a connotar el mismo tipo

de mensaje.

Barthes (1978), toma como objeto de estudio la moda, donde
menciona que: me di cuenta inmediatamente que el sistema de
la ropa era muy pobre. La ropa es un sistema de signos, pero rudi-
mentarios, porque en si mismos aportan pocos significados; sin
embargo, cuando el lenguaje verbal toma la moda a su cargo hace

con ella lenguajes poéticos, imaginarios, ideoldgicos.

Esto lo observamos en las revistas femeninas y en nuestro caso
en la revista Vogue, donde nos describen la moda y nos dictan
para qué se puede utilizar utilizando un lenguaje metaférico o

alegérico.

Por ejemplo (Fig. 8) vemos como se hace mencién de un traje

Jjumpsuit, el cual dard el look deportivo, donde podemos enten-

der que es apto para hacer ejercicio.

Barthes (1978), hace referencia a que: el sistema de la moda deja
de ser pobre cuando se analiza el discurso sobre la moda, y esto se

estudiard mas adelante.

La moda verbalizada, (escrita) en las revistas de moda (Fig. 9
y Fig. 10), donde Vogue hace una propuesta de moda la cual
llama La Forajida La faceta mds sexy y salvaje del viejo Oeste
inspira una tendencia femenina y asombrosamente delicada. Asi
es la nueva cowgirl. Asi empieza este articulo y es un ejemplo
de cdmo la moda escrita nos da todo un discurso lleno de sig-
nificados acerca de la propuesta, constituidas de esas sustancias
mezcladas de lenguaje (sistermas semioldgicos pocos puros), sus-
tancias trans-lingiifsticas se forman en el objeto de estudio de
la semioldgia. Esto lo observamos en el ejemplo citado anterior

en la Fig. 9 y Fig.10 ubicado en la pdgina 74.

3.1
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3.1.

Fig. 9
Vogue Espaiia
Mayo 2006

DOS CABALGAN JUNTOS

.
Vestido do seda y algodon Paglna 235
bardado de Armani {eans

L30£), camisem estampada

de algodin; de Dries Van

ek Fig. 10
precioy; botas d 7 Vogue Espaﬁa
i A(N} fiaBermanm, Mayo 2006
— f pagina 236.
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La moda, explica Barthes (1978), solo existe a través del discurso que se pronuncia sobre la moda (es decir la descripcién de la misma

o el vestido escrito), sin lo cual se puede reducir a una sintaxis muy rudimentaria que no tiene mds riquezas que del cédigo vial, o sea

el vestido real. En el ejemplo de la siguiente pdgina, se puede ver que, en un principio las minifaldas se vefan muy poco, se creé un

discurso para sustentar su uso, en lo que se llama vestido escrito Fig. 11 y Fig. 12.

60's, LA TENDENCIA MAS HIP

NN
j\\“

\\

P —
i
e
4 I
—
—

I

Fig. 12

3. 1.

Fig. 11
Revista 100
anios de Vogue,
Espaiia. 2005.

Fig. 12

Revista Vogue
Espaiia Marzo

2006
pdgina 338.
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LAS REVISTAS DE MODA

En el plano de la realidad no era mds que un entusiasmo parti-
cular, casi excéntrico, pero ese rasgo se ha convertido rdpido en
objeto de un discurso general, Fig. 13, publico, como lo vemos

actualmente.

Es solo entonces cuando adquiere una verdadera consistencia
social y semioldgica: es decir, lo que se dice revierte sobre lo
que se lleva y lo que se ve. Lo anterior es lo que se le llama
revolucion de la semiologia: los conjuntos un poco complejos de

objetos no significan fuera del lenguaje, sino que estdn dentro

de él.

Con lo anterior, debemos entender que el vestido tiene una
connotacién de moda, dentro del contexto de la revista, (en
nuestro caso), pero fuera de esta, puede ser un simple vestido,
y no significar nada. Es decir la semioldgia deberd examinar
las representaciones colectivas, no la realidad a la que esta se

refiere; de la realidad se encarga ya la sociologfa.

Fig. 13

VISION ARTISTICA
Lo artesanal encuentra

su mejor momento para
aduediarse del protagonismo en

botas de Barbara Bui.

3.1.

Fig. 13
Revista Vogue
Meéxico Junio

2006
pdgina 145.
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oultimo

de luz pl €tos por la noche y.|  raday c@Birarrestar tanta delicac
A mas que nuped eldia. Losza-} Alaia, qfiién celebra la siluetadel
0.y moderno del | cosas, réllrmio a un tacon‘tra nsp
iles de com-!  zapato coaquista un leok
. Stefano|  pordi asi
mo agrega un puntode inferés 2
Laurent y cred unas sandalias de plataforma y tacén ancho  metalizados. Nosotrasjugamos también y 1as presentamos en
con fuerte personalidad. Son ideales farlosves-  forma de torre, comola Torre de Babel... porque las tres son
tidos blancos, que se vieron enlas colecciones de estatempo-  distintas, pero hablan el mismo idioma. —SILVINA DIBAR

168 VOGUE, JUNIO 2006

Fig. 14

Debemos entender que la moda no equivale a ningtin objeto
real que pueda describirse y del que se pueda hablar en forma
independiente. Mds bien la moda se encuentra en los objetos,
pero en la forma de describirlos, es decir en el vestido escrito.
Ademds la moda estd en lo que se dice de los objetos, que unos
zapatos son “Lo #ltimo. Destellos de luz plateada, perfectos por la
noche y, ahora mds que nunca lo mdximo para el dia. Los zapatos
metalizados son lo mds lujoso y moderno del momento.” Fig. 14 ,
otros como puede ser para usar en algtin lugar en especial “So/,

viento y marea son parte del verano, no te olvides de la gorra lentes

y short.” Fig. 15.

3.1

Fig. 14
Revista Vogue
México Junio

2006 pagina 145.

Fig. 15
Vogue México
Mayo 2006
pagina 32.
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Asi constard que el significado de esta escritura es la prenda
y que la relacién entre significante y significado constituye el
signo de vestido. El significante moda incluye: objetos (por
ejemplo, camisa), soportes (por ejemplo, cuello de la camisa) y

variacién (por ejemplo, cuello abierto).

El significado moda es el contexto externo (por ejemplo, camisa

de lana = invierno).

El signo de la moda no es la relacién entre los dos anteriores,
sino la escritura sobre la moda que es donde se encuentra la
connotacién. Fig. 16 “Amor Libre. Salvaje y delicada, la ten-
dencia hippy llena de sensualidad los recuerdos del verano del 68

Blusa de encaje con manga acampanada, de Undercover”.

Barthes (1978), nos dice que la moda podria entenderse como
moda circunscrita'y como moda plena (distincién equivalente,

mutatis mutandi, a la que mediarfa entre el “vestir y los “ador-

nos” y la “modernidad’), una distincién que podria aclarar esto
es; el vestir hace referencia al cuerpo y los adornos hace referen-

cia a las modificaciones del vestir.

3.1.

Fig. 16
Vogue Espaiia
Abril 2006
pdgina 289.
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3.1.2.3. Sistemas que componen la Moda. A lo largo de la
historia de la moda se ha apreciado que esta estaba anterior-
mente regida por la Alta Costura, la cual poco a poco ha ido
perdiendo terreno frente al pres-a-porter, gracias a la evolucién
de la tecnologfa. Sin embargo, ambas siguen siendo sistemas

que forman parte de la moda.

La Alta Costura trabaja con formas de produccién, técnicas de
mercado, distribucién y consumo distintos de los del pret-a-
porter, y no digamos nada del submundo de la confeccién de
marcas imitadas. También el marketing, las revistas de moda,
la publicidad, trabajan con distintos elementos, y pueden opo-
nerse a lo que estén haciendo en ese momento los otros siste-

mas de la moda.

3.1.2.4. La Alta Costura: En un reportaje televisivo en el
canal People and Arts que se le hacia a Coco Chanel se hablaba

de que una de las caracteristicas de la Alta Costura es que pro-

duce vestidos exclusivos hechos a la medida, para no mds de
1,500 clientes selectos, a precios que no bajan de los 5,000

délares.

La Alta Costura es el sistema, dentro del conjunto de la moda,
que se acerca mds al arte y a la idea-fuerza de cultura, con sus
cualidades de salvacién y elevacién. En su principio era exclusi-
vamente femenina, dirigida a mujeres con esposos adinerados,
y era un arma que distinguia a las clases poderosas.
Habitualmente, la Alta Costura ha llevado la pauta en el sis-
tema de la moda; era la que marcaba los estilos, el tipo de teji-
dos, las imdgenes del marketing, la ideologfa asociada a una
temporada.

Una de sus funciones era la de asociar la moda a las ideas de
arte y de cultura; en el disefio de vestidos, su inspiracién ha sido
suplantada por otras fuentes que pueden ser contraculturales.
La moda en cuanto Alta Costura ha dejado de ser un medio

eficaz de distincién de las clases superiores. Las industrias del

3.1
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vestido, adornos y perfumes han descubierto que es mds eficaz
dirigirse a las clases medias, y surtir los jugosos mercados con-
traculturales. En las revistas femeninas vemos que las tnicas
clases acomodadas que siguen empleando la Alra Costura son

las que pertenecen al espectdculo.

3.1.

Fig. 17 “I Reina del Vintage. Reese Whiterspoon recogié el Oscar
con un vestido de Christian Dior del ano 1955 y Fig. 18 “12

Ella es vinica. No hay alfombra roja en la que no deslumbre Nicole

Kidman; esta vez, de Balenciaga’.

Fig. 17
Vogue Espaiia
Abril 2006
pdginas 160

Fig. 18
Vogue Espaiia
Abril 2006
pdginas 164
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3.1

En eso se ha convertido la Alta Costura, sus desfiles y persona- Fig. 19
Vogue Espaiia
jes, en espectdculo para el resto de consumidores medios. Febrero 2006

3.1.2.5. El pret-a-porter. Con el paso del tiempo y el desa-
rrollo de la tecnologia vemos que surge el pres-a-porter, que
fabrica vestidos y adornos de la moda en serie. Al principio, el
pret-a-porter reproducia los estilos de la Alra Costura, adaptdn-
dolos a costos menores. Mientras que confecciones mds baratas

imitaban a la Alta Costura.

Actualmente las colecciones pret-a-porter se ha convertido en
la nueva fuente de estilo en la moda, ya que al igual que la Al
Costura el pret-a-porter ya propone nuevas tendencias y estilos
de moda Fig. 19 “El Primer Bano. Una pieza bdsica, el biquini,
a la que se superponen prendas de lana y algodén conforman el

estilismo mds deseado de la temporada”.

YOG
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3.1.2.6. Creador o disennador de modas.

Al diseniador de modas tradicionalmente se le ha considerado como costurero, o modisto; esto es, mds que artista era un artesano, como

lo era el carpintero o el cerrajero respecto al arquitecto. Con todo ello el diseriador de modas se convierte en marca. El acercamiento

de la Moda al Arte es mds cuestién de imagen y marketing.
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3.1.2.7. Promocion de la moda. En el siglo XVIII empieza el
sistema de promocién de la moda. En el perfodo de predomi-
nio de la Alta Costura, esta promocién se hacia en las revistas

de moda, o los apartados de moda en las revistas Fig. 20.

Actualmente se recurre a todos los medios de comunicacién
y propaganda, y se emplean todos los elementos noticiables y
de imagen. Estos pueden ser peliculas y actores famosos, bus-
cando que se asocie una idea a la mercancfa, es decir, darle una
imagen, y asi desarrollar la funcién de identidad y distincién
que cumple el vestir. Existe una combinacién de creadores y de
marcas, en la cual las revistas y otros medios de comunicacién
favorecen a unos mds que a otros, 0 a unos menos que a otros,
de acuerdo a sus intereses. En todo caso, no cabe asumir, por
principio, que publicistas, criticos, periodistas y exponentes de
la moda acaten por entero las disposiciones (en ideas y en dise-
fios) de creadores y marcas.

Esto lo podemos comprobar o corroborar al tiempo en que

las empresas, dedicadas a la industria del vestido, han incluido
como una estrategia de marketing el ver a sus modelos inclui-
dos en las pdginas de la revista; es decir, toda la publicidad
que se presenta en las mismas, Fig. 22 . Por esto la revista se
convierte en fuente de moda; se arroga el sentido de la moda

arrebatdndoselo al traje auténtico.

3.1
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3.2.

n este tema se conocerd cémo se da el proceso de la Ll i 1 Fig. 21
a {zqulerda, diseiio de - revista Vogue
d manifestacién en las revistas femeninas a P e Espaiia 100 afios
moday su diciembre de 1908. Bajo L
) estas lineas, ropa de ; de Vogue
lo largo del tiempo. Esto nos ayudard a comprender baile, de mayo de 1900.
Abajo, vestido de chifén,

cémo es que se da actualmente este proceso de la moda. con bordados y pedreria,

de noviembre de 1903.

3.2.1 Historia

Desde principios del siglo XIX las personas que se interesaban
en conocer de la forma de vestir actual recurrian a la prensa
especializada con preferencia sobre otras fuentes. Y es aqui
donde reside su poder, ya que al recurrir a estas para informarse

sobre lo que estaba de moda, las revistas decidian e/ qué de la

moda Fig. 21.

Esto lo podemos comprobar o corroborar al tiempo en que
las empresas, dedicadas a la industria del vestido, han incluido
como una estrategia de marketing el ver a sus modelos inclui-
dos en las pdginas de la revista; es decir, toda la publicidad que

se presenta en las mismas, Fig. 22.
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3.2.

Por esto la revista se convierte en fuente de moda; se arroga el

sentido de la moda arrebatdndoselo al traje auténtico.

En estas publicaciones del siglo XIX se encuentran asi dos tipos
de mensajes, que se empleaban en estas publicaciones para
comunicar e informar a las lectoras las nuevas creaciones del
vestir: el figurin de moda, (ya que en ese entonces se utilizaba
en lugar de la fotografia) y las descripciones que explicaban al

figurin (vestido escrito).

3.1.1.1. Andlisis de las connotaciones del origen de las revis-
tas. Como podemos apreciar las revistas del siglo XIX ense-
fian a las mujeres a leer los figurines de moda, a considerar la
moda segin los trazos que se manifestaban en esta, a pensarla
en blanco y negro o bien en colores estdndares. Esto era porque
el figurin de moda podia llegar a dar una nocién general de los
trazos del corte vestido, de los terminados que este pudiera
tener, de los adornos o bordados que este pudiera haber tenido,
como si estuviera representado en color, para dar la idea mds

aproximada del mismo.

Fig. 22
Vogue U.S.A
Marzo 2006

pdgina 3 anuncio
Donna Karan
New York
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3.2.

Pero aunque el figurin daba una nocién aproximada del ves-
tido, era tan solo una interpretacién. Ello se debia a que en este
no se podia ver tal cudl era la textura, grosor de la tela, la trama
del tejido, ademds de una copia fiel de los dibujos de la tela,
ya sea que fuera encaje, estampado, bordado, aplicaciones de

abalorios, etc.

Fig. 23

Cuando hacemos una interpretacién de un vestido real a un ves-
tido imagen, se borran numerosos detalles del vestido, y esto es
mds evidente en las revistas de moda del siglo XIX, que estaban
faltas de fotografias, Fig. 23. Asi pues, el texto va acompa-
fiando al figurin de moda Fig. 24, pero este texto, no da una
descripcion del vestido real, sino del vestido imagen, es decir, es

una interpretacion de la interpretacidn.

Fig. 24

Fig. 23.
Revista Vogue
Espaiia 100 afios
de Vogue.

Fig. 24
Revista Vogue
Espaiia 100 afios
de Vogue.
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3.2.

Al mismo tiempo, las lectoras solfan encargar a sus modistas
un vestido como el representado en la revista, asi que nunca
hacfan una copia del vestido real, sino una interpretacién del
vestido imagen o del figurin, como se representaba en ese enton-
ces.

Asi pues, se puede deducir que una parte fundamental en este
tipo de transmisién de vestimenta radicaba en la formacién
de una sensibilidad de moda, ejercida por los cddigos iconicos

(figurin) y verbales.

Sin embargo, por su incapacidad para interpretar lo sutil, estos
c6digos tienden a primar lo estructural y lo volumétrico, y
gradualmente se empieza a comprender que la moda reside
sobre variaciones estructurales, antes que los detalles que ya se
mencionaron. Entendiéndose por varia-ciones estructurales las

medidas longitudinales, cortes y pliegues del vestido.

Asi que las revistas de moda del siglo XIX decidfan en gran
parte el qué de la moda, y el sentido de la moda, y al forjar
esto, se convertian en vias que conducfan una futura moda
estructuralista, que se enfocaba mds en lineas generales, en las
yuxtaposiciones del corte, que en las texturas o en los minimos

detalles.

Portada de Vogue,
diciembre de 1901,
con vestidos de
calle. En la otra
pagina, un diseiio
en muselina, de
Redfern.

Fig. 25

Fig. 25
Revista Vogue
Espaiia 100 afios
de Vogue.
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3.2.

Entonces podemos entender que la moda era lo que se reprodu-
cia a escala del figurin. Segtin lo que Barthes (1978) menciona
es que debemos entender lo grdfico (el figurin) y lo descriptivo-
lingiiistico, porque ambos coinciden en resaltar lo estructural;
es decir, el vestido real, la esencia del vestido que se estd inter-

pretando por medio del figurin de moda 'y el vestido escrito.

Lo gridfico: porque por lo que he mencionado anteriormente
es pricticamente imposible o muy dificil dibujar lo sutil, sim-
plemente por el cambio de escala y porque se va hacer en un
plano bidimensional y no tridimensional, ademds de que no se
va a tener la sensacién de la textura de la tela, como podemos

apreciar en la figura Fig. 25.

Lo lingiiistico: porque esta se encarga de describir lo grdfico,
es decir el figurin de moda, y este al mismo tiempo describe
o representa lo que se puede ver, que son principalmente las

longitudes de las lineas (de corte y costura).

Barthes (1978) en el “Sistema de la Moda”, nos enseia que los
datos de longitud, ya sea como desde la cintura o un poco mas
largo, por mencionar algunas, son a lo que mds recurren dentro
de los enunciados de moda que describen las revistas, como

podemos ver en la figura anterior, (Fig. 25).

Este es el estudio de Barthes que hace acerca de las descripcio-
nes de vestidos que aparecen en revistas de junio de 1958 y

junio de 1959.

Un dato interesante que podemos ver es que esta constante de
los enunciados con respecto a los datos o variantes de longitud,
se mantiene con algunas variantes desde las revistas del siglo
XIX hasta nuestros tiempos, y que estos siempre han sido los

que mds abundan.

La longitud es la mds precisa de las variantes de medida,

ademds de ser la mds usual. Esto se debe a que, tomado en su
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verticalidad, el cuerpo humano no es simétrico, es decir que
las extremidades, por decirlo de alguna manera, difieren de la
cabeza. La longitud no es una medida inerte, sino que parece
participar de la diversidad longitudinal del cuerpo; ademds las
prendas deben apoyarse en determinados puntos del cuerpo ya

sea caderas, hombros o tobillos.

Podemos entender como variantes de longitud, las que se man-
tienen actualmente en las revistas, es decir, los largos de las
faldas. Por ejemplo, a principios del siglo XIX el largo que se
manejaba era no mds arriba de 15c¢m del suelo, Fig. 26, en los
sesentas ya se manejaba otro largo Fig. 27, y en las revistas de
ahora lo manejan como, en esta temporada el largo que esta de
moda es por encima de la rodilla, o por debajo, por lo que las
prendas deben apoyarse en determinados puntos del cuerpo,
ya sea caderas, hombros o tobillos para dar una referencia de lo

que esta de moda.

Y como consecuencia, se dio la evolucién del vestido, gracias
a soluciones estructuralistas que se vieron influenciadas por

hechos como:

1.- La integracién de la ingenierfa y lo constructivo que se
increment6 al paso del siglo XIX, para en el siglo XX dar pie al
Movimiento Moderno.

2.- La mayor integracién de la mujer en la vida publica y labo-
ral, y con esta, la mayor incorporacién de la forma masculina

en sus prendas.

Ahora bien, si tomamos en cuenta los postulados de Umberto
Eco (1972) para entender a los figurines de moda como un
cddigo iconico y se desglosan sus componentes integrantes,
tenemos que los figurines nos educan a ver figurines. A su vez,
estos configuran un cddigo icdnico de trazos que podemos llegar

a identificar como significantes del vestido.
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Un figurin simplifica la imagen real de una prenda, reduciéndolo a lo que Umberto Eco nombra las unidades pertinentes, que dejan

al espectador decodificar la imagen.

Estas se basan en lo que se puede apreciar a escala del figurin de moda, como son los trazos, corte o el color.

Fig. 26
Revista Vogue
Espaiia, 100
anos de Vogue.

Fig. 27
Revista Vogue
Espaiia, 100
arios de Vogue
paginas 76 y 77.
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Es decir, este figurin les mostraba la forma de ver la moda y
de cémo interpretarla a la hora de someter el vestido real a un
c6digo de representacién, que esta basado en enunciados icéni-
cos convencionales, el cual al mismo tiempo daba la pauta a los

figurinistas para dibujar de acuerdo al mismo cédigo.

Fig. 28

Esto podia ser la simplificacidn del vestido real a los detalles

mds representativos, como se puede ver en la figura Fig. 28.

Si el figurin no comunica ciertas cualidades de la prenda, como

puede ser textura o holgura, etc.

Esto lleg6 a fomentar un tipo de disefio de modas menos rebus-
cado y mds enfocado en las estructuras fundamentales, como lo
son los cortes o siluetas, porque son datos ficiles de comunicar

por medio de trazos.

Cuando se hacen figurines se tienden a eliminar los detalles

mds sutiles y pequefios, ya que estos se reducen.

El vestido queda de tal forma que se ve la forma indumentaria,
ensefiando al espectador a ver lo general del vestido y escasa-

mente el detalle.

Fig. 28
Revista Vogue
Espaiia, 100
anos de Vogue.
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Es decir, se sintetiza la imagen real para estilizar el figurin, para que pueda ser mds legible. Fig. 29
Revista Vogue
Mds atin, podemos ver que actualmente, para reconocer que una persona estd a la moda, seguimos tomando las hechuras de la Espaiia Enero

prenda como referencia, ya sea por el largo o ancho, el corte, etc. Esto lo podemos ver en el cuadro comparativo de la revista Vogue

donde se compara alos 505, 705 y 90 s. Fig. 29.

2

STRECHT
ULTRACENIDO EN CREPE DE
LANA Y CON MEDIAS DE REJILLA.

‘ S
5 Y ENORMES JOYAS.

CAMISERO
ACAMPANADO Y RIBETEADO

Fig. 29 75
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3.2.1.2. Disefio de figurines
Existen varias formas de representar cortes o pliegues en un

figurin de moda.

Acrriba, abrigo de piel
disefado por los

~ hermanos Revillon, de

" diciembre de 1906. A la

" iquierda, traje de
Rankin, de seda y lino,
de abril de 1901.A 1a
derecha, disefio de un
sombrero extraido de un
anuncio publicitario de
Castle Hats de febrero
de 1907, uno de

los sombrereros mis
importantes de

Nueva York.

Una de ellas es la siguiente: si se trazan unas pinzas, se dibujan
por medio de los lineas verticales y paralelas, y nosotros las
interpretamos como tales por el contexto en que se encuen-
tran, y la manera de sintetizar las cosas los figurines de moda,

como lo apreciamos en la figura Fig. 30.

Esto es lo que Umberto Eco (1972), menciona sobre que un par
de trazos sélo pueden significar una pinza en el contexto de
un dibujo de una prenda de vestir, a partir de una educacién

gestdltica previa.

Podemos apreciar que las revistas estdn llenas de signos iconicos
convencionales, que hacen que se interprete a los figurines de
moda como mds cercanos o apegados a la realidad. Por ejem-
plo, cuando se dibuja una falda con flores, se representan las
flores y asi se describe; pero al final no se percibe la especie de
flores que se estd representando, sin embargo todos entende-

mos que son flores.

Fig. 30
Revista Vogue
Espaiia, 100
arios de Vogue
pdgina 183.

YOG



LAS REVISTAS DE MODA

3.2.

Los encargados de dibujar los figurines de las revistas del siglo
XIX, que dibujaban prendas que fisicamente existfan, no las
disenaban, simplemente se encargaban de crear una forma de
comunicacién que era el cddigo grdfico del figurin y difundirlo.
Actualmente los figurinistas comparten este cédigo de siglo

XIX.

Durante el siglo XIX los figurines de moda parisinos llegaban a
las naciones avanzadas. Pero lo que se realizaba a partir de ellos
en estos territorios, nunca era una copia fiel del original que se

habia plasmado en el figurin, sino una buena interpretacién.

Umberto Eco, (1972), menciona que el signo icénico no siem-
pre es tan distintivo como se crefa que aun siendo identificado
constantemente surge con cierta ambigiiedad, ya que, denota
con mayor facilidad lo global que lo individual por lo que, en
los figurines de moda tienden a tener una precisién referencial,

requiere un enunciado lingiiistico.

Los figurines de modas buscan tener precisidon referencial y
para esto se acompafan de textos. Podemos apreciar que los
figurines de moda dificilmente pueden ensefiar que una prenda
es de determinada tela, y esta ambigiiedad se salva, uniendo
unas lineas escritas, la descripcién del mismo como se apre-
cia en la imagen, Fig. 31. Como podemos ver en la Fig. 30,
aunque la imagen de la prenda dibujada predomina sobre los
datos escritos y se retiene en la memoria con mayor facilidad, el
vestido escrito ayuda a dejar en claro algunos datos importantes,

que en el figurin no se puede apreciar.

Fig. 31
Vogue
18 Octubre
de 1925
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Esta técnica de las revistas del siglo XIX de plasmar los figu-
rines inducfa que a partir de un modelo original surgieran
numerosos vestidos clonados, pero defectuosos, ya que estos

nunca iban a ser iguales a los vestidos reales.

El cédigo visual nos mueve a ver el vestido de una manera.

Con esto es probable que el consumidor llegue a pedir vestidos
. . ’, ~

que juzgue a la manera que entiende segtin le ha ensefiado el

cédigo.

Debido a que estd acostumbrado a ver esquematizaciones,
tienda a pedir vestidos donde se aprecie a simple vista lo lineal,
de acuerdo a las revistas del siglo XIX que nos abrieron las ganas

por adquirir el vestido nuevo.

Es asi que, como podemos entender que, el figurin de modas
creado como un simple medio para la transmisién de modas,
cambia el gusto del pablico al mismo tiempo, de una forma

voluntaria e involuntaria:

Voluntaria: porque se va planteando nuevas lineas, combina-
ciones de elementos de ficil visualizacién pese a la reduccién

grifica y la reduccién dimensional.

Involuntaria: porque inconscientemente se familiariz y se le
incita el gusto por lo estructural gracias a la limitacién del deta-

lle que se manifiesta.

3.2.1.3. Vestido escrito: En revistas de moda del siglo XIX existe
una moda de formas notorias mediante el figurin de moda, y
una moda invisible paralela que tiene la realidad de los trajes

descritos.

Desde el siglo XIX, con las revistas de moda, esta va a entrar
por lo regular desde su doble, /z imagen y el lenguaje. Sin esta
moda que se describe y se crea por las revistas femeninas, es casi

imposible entender el vestido de hoy en dfa.

NOGELE
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El vestido-iconico y el vestido-escrito arrebataron el sentido de la
moda al vestido real. Porque por lo general una mujer de escasos
recursos, que no tenfa el poder adquisitivo para comprar una
revista de moda, reconocia a esta en la forma en como lucian
las mujeres ricas, y estas obtenfan la informacién en fuentes
especializadas como lo eran las revistas.Ahora bien, para Bar-
thes, (1978) el vestido-escrito no tiene una funcion prictica ni
estética, todo é estd constituido en vistas a una significacion. Si la
revista describe un determinado vestido por medio de la pala-
bra, s6lo es para transmitir una informacién cuyo contenido
es: la moda de manera que puede decirse que el ser del vestido
escrito estd por completo en su sentido. Barthes (1978), dice
que el vestido-escrito opera para el sentido mismo de la moda. Lo
primordial es que las descripciones nos dejan enfocar la mirada
sobre un punto fijo de la imagen, ya que su propia afirmacién
constituye un subrayado, esto es, que refuerza la imagen. En la
imagen anterior (Fig. 30) podemos ver que al leer la descrip-

cién nuestra mirada se va a lo que resalta la descripcidn.

La descripcidn tiene dos funciones principales:

1.- Niveles de percepcion (Fig. 32.) Ya que la imagen tolera
varios niveles de percepcién, el lenguaje elige y limita la per-
cepcién de la imagen, fija el nivel de lectura. Con esto podemos
entender cémo cuando describen un atuendo y mencionan ‘es
apto para un dia de campo”, entonces uno cataloga ese tipo de
vestuario para un dfa de campo, pero es una simple percepcién

que tiene el que interpreta el figurin.

Fig. 32

Fig. 32
Revista Vogue
Espaiia, 100
anos de Vogue.
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2.- Conocimiento y énfasis (Fig. 33.)

Efectivamente el lenguaje permite comunicar mejor los deta-
lles que se pierden con el enfoque del dibujo, como puede ser
adornos u cortes en la espalda, etc. Pero esta funcién diddctica
no es gratuita; basta con elegir un detalle para cargarlo de signi-
ficado, y decir, esto es lo que estd de moda, al mismo tiempo que
lo excluido de la descripcién queda, simplemente por omision,

fuera de la moda, Barthes, (1978).

Esta descripcién constituye el ser de la moda, por lo menos
hasta que adquiera el préximo nimero de la revista y halle
nuevos datos. Con esto se refiere, por ejemplo, si hay un ves-
tido que tiene un bordado con abalorios en la parte del cuello,
la descripcién se va a bazar principalmente en ese detalle atra-
yendo la atencién del mismo hacia este y por lo consiguiente

no le va a dar tanta importancia a otros detalles del vestido.

3.2.1.4. La especie y variantes
Barthes, (1978). Distingue especies y variantes dentro de la

interpretacién de la moda:

Fig. 33

Fig. 33
Revista Vogue
Espaiia, 100
anos de Vogue.
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La especie: pertenece al plano de la denotacidn del lenguaje: su sustancia es material, es decir que es la interpretacién de algo fisico,
como la tela, o aplicaciones como lentejuelas o pedrerfa.

Las variantes: estin faltas de sustancia material y funcionan por oposicion dentro de su grupo por ejemplo grande significa por oposi-
cién a pequeiio, es decir esta se va mas hacia la descripcién de lo interpretado y esta no existe fisicamente, lo grande o lo pequefio
no se puede tocar porque al final es relativo, si se habla de algo grande es porque existe lo pequefio, de lo largo porque existe otro

que es corto, o porque tienen alguna referencia con la que se pueda comparar.

Fig. 34
Revista Vogue
Espaiia, 100
arios de Vogue
pdgina 161 aiios
1920

Fig. 35
Revista Vogue
Espaiia, 100
afios de Vogue
pdgina 133 aiios
1940.
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Como lo podemos ver en la comparacién de estos vestidos,

donde uno es largo y el otro corto. Fig.34 y Fig. 35.

De la misma forma, en el siglo XX la moda se ha concretado. El
sentido de la moda se basa, en el casi-nada. Lo que se considera
accesorio es por lo general lo esencial: un tacén, un cuello,
pueden hacer moda por si solos, pueden cambiar no sélo el con-

junto de cada pieza vestida, sino todo el texto de una moda.

Barthes clasifica treinta conjuntos de variantes. Un ejemplo
ilustrativo mencionado por Barthes (1978): capitulos 9 y 10,
a cuyo trabajo remitimos al lector interesado “Por ejemplo: en
abrigo de visén falso, “falso” serfa una variante de artificio, ya
que un vestido puede significar por ser verdadero o falso, natu-
ral o artificial; en canesd amplio, “amplio” serfa una variante de
ajuste; en falda de piqué calado, “calado” seria una variante de

transparencia, etc.”

La mayoria de estas variantes se empleaban también en las
revistas del siglo XIX y contindan vigentes. En las revistas del
siglo XIX el poder de evocacién o connotacién de las varian-
tes puede ser elevado, pero su denotacidn carece de referencia
sustancial en muchas ocasiones, esto es porque la denotacién
es simplemente lo que vemos, y en muchas ocasiones por la
forma de representacién no hay gran diferencia, y ademds no

tiene una carga de valor emocional.

Podemos entender que existe una conexion de moda entre el
nombre y el valor: cuanto mds esté firmado un traje, mds crece
su valoracién y su precio. Pero en este componente econémico
el valor se origina en un detalle del lenguaje. Se trata de lo
mismo: procurar para el objeto denotado un valor evocado, una
connotacién por lo que podemos ver, tan solo el nombre equi-
vale a un relato. Esto lo podemos ver en los slogans, que mane-
jan algunos marcas en su publicidad como se ve en la figura.

Fig. 36 y Fig. 37.

200

82



LAS REVISTAS DE MODA

3.2.

Fig. 36
Vogue Espaiia
Mayo 2006
pagina 47

NUEVA EAU DE TOILETTE |
UNA INTERPRETACION DIFERENTE

Fig. 37
Vogue Espaiia
Mayo 2006
pdgina 49.
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Anteriormente y hasta nuestros dias no es suficiente con desig- Esto lo podemos comprobar hoy en dfa cuando adquiere uno
nar un vestido; en un mundo de apariencia y lujo, toda deno- un perfume Chanel No. 5, Fig. 38. aunque nunca podamos
minacién necesita una marca. pagar un vestido completo, ya que es muy costoso para la gran

mayorfa de las personas: cuando adquirimos algo de marca, a
partir de un producto de bajo costo, nos sentimos pertenecien-
tes a un estatus mas elevado donde predomina el lujo ya que

estamos comprando la marca.

3.2.1.5. Connotaciones de tipo social: Ahora bien es impor-
tante tocar algunos rasgos sociolégicos que se desglosan de la
informacidn icénico-verbal de las revistas de moda del siglo XIX

y de nuestros dfas.

Estos no se podrian hacer sin las prendas se dibujaran colgadas
sobre una percha y con un fondo neutro, Fig. 39 y Fig. 40
en este ejemplo vemos como se muestra un dibujo pero sin

embargo la prenda no nos evoca ningtin sentimiento.

Fig. 38
Vogue Espaiia
edicion especial
de Belleza no 23
pagina 231
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Deducimos un mundo sugerido debido a los cddigos, iconico 'y descriptivo, ya que estos exceden por mucho el plano denotado. E/
figurin, constituye una suma de fondo y maniqui, y este al mismo tiempo es una suma de poses y gestos convencionales, igual que

la fotografia, como podemos ver en la imagen donde nos muestra un contexto, lo cual nos hace evocar sentimientos Fig. 41. El

3.2.

enunciados concreta el uso de la prenda con consejos como perfecto para caminar por el campo, traje de viaje, etc.

| minioiouinis
La apuesta segura en las

-. playas desiertas; exiguos en
fela y excesivos en diseno

vou\NrEs DEToN n24 ).
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Fig. 39
Vogue Espaiia
Marzo 2006
pdgina 92

Fig. 40
Vogue Espaiia
Mayo 2006
pdgina 68
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Como podemos apreciar en los mensajes lingiifsticos una de las
cosas que destacan es la orientacion social de la moda. La mayo-
rfa de los contextos que se dibujan en los figurines de moda
estdn socializadas, y muchos de estos se nombran en los enun-
ciados. Todas las prendas, segiin manifiestan las revistas, tienen

un destino social para servir a sus portadoras como armas de

Fig. 41

seduccién. Podemos deducir que la finalidad del vestido es que
se debe disfrutar en sociedad, porque la esencia de la moda,
como el de cualquier otro signo, es la comunicacidn, y esto
lo podemos ver en una de las ilustraciones que nos muestra la

revista Vogue Fig. 42.

Fig. 41
Vogue México
Mayo 2006
pdgina 189
Bicolor Moderno

Fig. 42
Vogue Espaiia
2005, 100 afios
de Vogue padgina
167

G
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CAPITULO IV VOGUE 2006

n este capitulo se conocerd la historia de la revista
Vogue asi como su surgimiento, al mismo tiempo se
analizara el contenido de esta y algunas de sus pro-

puestas de la imagen de la moda basados en su interpretacién.

A su vez se analizara las diferentes secciones que maneja Vogue,
asf como los temas y la publicidad que maneja, ademds de la

relacién de sus temdticas con los productos que esta publicita.

Ademds basado en los autores leidos se propondrd un esquema
de andlisis de la imagen de la moda que propone la revista
Vogue 2006 basado en los discursos he interpretaciones que
hace esta de la moda, igualmente se dard la interpretacién de

dichos andlisis.




VOGUE 2006

123 de junio de 1909, Conde Nast un hombre de 37 afos,
Epresenta un material que lo denomina Vogue. Conde Nast
decide que el tipo de publico debe ser un publico “educado,
sofisticado, de alto poder adquisitivo”, y es a este publico al cual
se enfoca esta publicacién. Nast era publicista de la antigua
revista Colliers. Nast tuvo una visién distinta a Arthur B. Tun-
nure y Harry McVickar, que fundaron originalmente The Vogue

Company en 1892.

El propésito de Nast tue, de “exhibir el aspecto exquisito de la
vida” y “documentar los acontecimientos del mundo elegante”.
La revista apenas sobrevive los primeros 17 afos de vida.

Mds tarde comienza a publicar fotografias de la residencia de
la familia Vanderbilt en la quinta Avenida, en Nueva York, este
se considera como un logro periodistico que no habfa realizado
ninguna otra revista. La revista hizo del golf un deporte mds
difundido y popularizo bridge, publicé reportajes sobre modas

y campeonatos de polo.

4.1.

En los afos que siguen a la toma del poder de Conde Nast, la
circulacién aumentd, la publicidad se dobld, triplicd, cuadru-
plicé, y lo que hasta entonces era sélo un vehiculo informa-
tivo de tiraje limitado, pasé a ser una fuerza editorial, primero

nacional y, mds tarde, internacional.

Conde Nast hereda a uno de los mds conocidos editores de Esta-
dos Unidos, el editor, o mejor dicho, editora, era una mujer
llamada Edna Woolman Chase. Esta fue durante 14 afos fue
la jefa indiscutible de la compafia antes de que adquiriera la
editorial Conde Nast. Después de 3 anos de trabajo, Edna fue

promovida al cargo de editora en jefe de la Revista Vogue, esto

fue por 1914.

En los doce afos siguientes, Vogue ocupé la segunda posicion
entre las revistas nacionales de mayor tiraje y circulacién de los
Estados Unidos. En ese tiempo Nast y Edna iniciaron la publi-

cacién del Vogue Inglés, en 1916, y del Vogue Francés en 1920.
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Hubo naturalmente otras revistas que se le comparaban, como
House & Carden y Vanity Fair, ambas muy bien logradas, que
ocupaban respectivamente el tercero y séptimo lugar entre todas
las publicaciones americanas alrededor de 1926. A pesar de ese
crecimiento y esa expansidn, el cuerpo editorial de la revista
mantenfa una cierta dignidad de “gente bien”, la cual hizo que
muchachas de familias ricas trabajaran como colaboradoras de
la revista. La revista Vogue conté entre sus colaboradores con
una lista notable de mujeres cultas e inteligentes que con el
tiempo llegaron a ser autoras de fama nacional e internacional,
como Millicent Fenwick (actualmente en el Congreso), Doro-
thy Parker, Claire Boothe Luce, Babe Paley, Joan Didion, Mary

McFadden, Lee Radzwill, Birbara Stanwick y muchas otras.

Vogue otorga incentivos actualmente para las jévenes de talento,
con un ¢énfasis dirigido hacia el. Durante muchos afios una de
las mayores fuerzas del Vogue fue su cuerpo de colaboradores

tanto hombres como mujeres. Hoy dfa cuentan con la cola-

4.1.

boracién de Richard Avedon, Bruce Davidson, Horst, Duane

Michals, Helmut Newton, Irving Penn y Deborah Turbeville.

La competencia no descanso en el trabajo y es por ello que los
directores de la revista tomaran un cuidado y precaucién muy
especial para mantener las noticias en secreto y asi estas no

fueran abordadas por otro medio informativo.

Asi que inventaron un cddigo para los telegramas que eran
transmitidos durante los desfiles de modas en Paris. Tenfan
nombres especiales para las revistas: Amvog (Vogue americano).
Erogue (Vogue Britdnico), Fro (Vogue Francés), y Grog (Vogue

Aleman).

Este sistema tenfa sus ventajas, sobre todo una ventaja prdc-
tica y evidente; economizar dinero al condensar al mdximo el

ndmero de palabras utilizadas.

WOIGIUE,
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En1921, Conde Nastadquirié laMcMurrie Press, en Greenwich,
Connecticut, a fin de ampliar el ndmero de sus revistas. Nast
modernizé la casa matriz con una fachada de vidrio (revolucio-
naria para la época); instal6 un piso de parquet apropiado en
la seccién de las rotativas; dio a los trabajadores un jardin con
drboles y fuentes, donde podfan tomar refrescos y descansar
las horas libres; instalé salas de recreacién y comedores. Conde
Nast no percibié todo el alcance de sus innovaciones. Sistema
dio resultado; durante sus 45 afios de existencia, no tuvo lugar
ni una huelga o movimiento de protesta en la empresa Vogue.
También Conde Nast invirtié grandes cantidades fue en el

departamento de reproduccién de fotolitos.

Vogue fue uno de los primeros vehiculos informativos de gran
tiraje... que utiliz6 regularmente las fotografias a colores, que
contaba con mujeres en la direccidén y que contrataba funcio-
narios nacionales para cargos en el extranjero, sistema que no
era seguido normalmente por las grandes companfas multina-

cionales de la época.

4.1.

El primero de octubre de 1945, la revista Vogue editada en Paris,
reinicid sus publicaciones con la misma lista de funcionarios en
el cuerpo editorial. En los dltimos 70 afios el Vogue Americano
apenas ha tenido cuatro editores en jefe: Edna Woolman Chase,
Jessica Daves, Diana Vreeland y Grace Mirabella. Los hombres
europeos y americanos detrds de los Vogues, es Alexander Liber-
man el maestro de la editorial, quien unié los cabos sueltos,
por decirlo asi, entre los 3 editores independientes americano,

inglés y francés.

Después de la ocupacién de Paris y la declinacién de la influen-
cia francesa, la moda americana asumié posiciones de liderazgo
mundial. La revista Vogue contribuyé decisivamente a este giro.
Con el fin de dar incentivos a la industria en general ligada a
la moda, la revista participé en la fundacién de 7he Fashion
Institute, The Costume Institute, The Coty Awards, premios para
disefios y patrones excepcionales y apoyd las escuelas de dise-

fios y estampados. Mainbocher, editor del Vogue Paris durante
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la guerra, volvié a los Estados Unidos e inauguré el salén de

alta costura mds famoso que ha habido en Nueva York.

Los modistos y disefiadores americanos dieron un toque de
sofisticacién que antes habia sido monopolio de Francia. Se
volvieron personalidades muy conocidas y empezaron a salir en
los reportajes especializados de la revista Vogue dedicados a los

personajes célebres del momento People are Talking About.

Los modistos y disefiadores americanos son hoy en dfa conoci-
dos en el mundo entero por su nombre de pilay nadie confunde
los nombres de Blass, Halston, Klein, de La Renta o McFadden
cuando surgen en la conversacién. Lo anterior se debe en gran
parte a la divulgacién que estos modistos tienen en las pdginas

de la revista.

En 1958 el gobierno norteamericano solicité a la directora de la

revista Vogue para supervisar el montaje de los estantes de dise-

4.1.

flos americanos que serfan exhibidos en la Feria de Bruselas. La
editorial Vogue continué dando mds valor a la especializacién,
siguié controlando su tiraje y, no obstante, extendid su circula-
cién en el exterior; siguié dando una importancia superior a la
reproduccidn, y dio prioridad a la calidad sobre la cantidad. En
ese mismo periodo, muchas editoriales que segufan la tenden-
cia mencionada anteriormente, llegaron a tener desastres espec-
taculares y terminaron sus actividades. Vogue, sin embargo, se
publica actualmente en varios paises: Estados Unidos, Brasil,

Inglaterra, Francia, Italia, Alemania, Australia y México.

Las revistas Vogue que vemos en paises del mundo son dife-
rentes de las revistas publicadas originalmente por Tunnure y
McVickar, que tenian por objetivo principal ser la crénica del

“mundo elegante de los anos 90”.

Actualmente la revista Vogue cubre un mundo mucho mds

amplio que éste, no sélo en el dmbito de la moda y la belleza,

WOIGIUE,
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4.1.

sino también en lo que concierne al teatro, los libros, las artes, la salud, los viajes, los estilos de vida, los filmes, los discos, en suma, Fig. 43
Portada de
aborda asuntos de interés para las sociedades de clases acomodadas. la revista
TeenVogue de
sipronge | . ) Septiembre 2005
’ ) _ Fig. 44
; : Portada de
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4.2.1. Presentacion Revista Vogue.

ogue inicia en 1915 y es publicado por las publi-
caciones de Conde Nast, inc... Las jefaturas del
mundo de Vogue estdn en New York Cizy. Varias

ediciones de Vogue se publican a través del mundo.

Particularmente significativas son las ediciones en los paises
tales como Italia, Gran Bretafa, los Estados Unidos y Francia.

Una edicién para China fue anunciada en 2005.

Actualmente en Estados Unidos, Vogue adolescente que es una
versién del compartimiento de Vogue para una audiencia més

joven. Fig. 43 y Fig. 44

Vogue se define como la revista de vanguardia de mds prestigio

del mundo, lider en moda y en belleza por excelencia.

4.2.

Esta se impone como la gufa indiscutible sobre las dltimas ten-

dencias.

Su reputacién se debe a la calidad de sus fotégrafos, sus firmas,
el disefio y el equipo de moda, contando con un contenido
editorial insuperables que define con precisién cuales son las

tendencias de la temporada.

Cada edicidén ofrece a sus lectoras, importantes desfiles inter-
nacionales, entrevistas con disefiadores y celebridades, lo mds
destacado del mundo de la belleza y una exigente selecciéon
de accesorios, convirtiéndose en el punto de referencia para la

mujer de hoy.

Vogue se identifica con el lujo y la elegancia al mds alto nivel

Vogue es un reflejo visual del aire de los tiempos actuales.

NOIE
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Por qué es Vogue:

* 40.000 Usuarias vinicas fidelizadas

*

Nivel socioeconomico A/B 80% C+ 20%
* Audiencia 223,850 lectores mensuales

* Lectores por ejemplar 4.07

Vogue posee el status de la principal revista internacional de
su clase. En México al igual que otros paises, es publicada por
Editorial Conde Nast. Vogue més que una revista es considerada
un estilo de vida. Vogue: es la revista que va al dia con la moda

y la propone también.

4.2.2. Contenido de la revista Vogue:

La revista esta compuesta por

4.2.2.1. Indice: Estén enumerados por secciones los titulos de

los articulos que se encuentran en este tomo. Fig. 45 y 46

4.2.

Fig. 45 Fig. 46

-Notas de Portada: estin presentes todas las notas que apare-
cen en los titulares de la portada. Se tocan variados temas, de
moda, estilo, espectdculo, etc. Tiene la portada en miniatura,
modelo, produccidn, foto, retoque digital, maquillaje, peinado

y ropa. Fig. 47

hile's
Leader The Naked Chef, a Sexy Royal,
Cross-Dressing Comics, Wild It Giris,
IIIII m a Very Single Sienna,
1111118 - The Man Who Dresses Them All

Fig. 47

Fig. 45
Vogue México
Junio 2006
pagina 6

Fig. 46
Vogue México
Junio 2006
pagina 10

Fig. 47
Vogue USA
Mayo 2006

portada

NOCE
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-En Vogue: esta seccién trata especificamente temas acerca de
lo mds chic en cuanto a accesorios, moda, ciudades. Ademds de

mostrar las propuestas de los grandes disenadores. Fig. 48

envogue

l amor por el blanco, o sull
y fodo lo lemerino vive con
fuerza mas allé de Hollywood

material

Los grandes dieiadores
celebron el esio pop con
dhard

- Estilo Vogue: habla de las compras que debes realizar para
estar al dfa con la moda y las tiendas donde puedes localizar
los productos. Ademds de proponerte el estilo, que siempre va

encaminado hacia el lujo y glamour. Fig. 49y Fig. 49

4.2.

estilo

Fig. 49 Fig. 50
-Belleza: se habla de temas de belleza, looks, lo dltimo en
accesorios peinados y maquillaje, asi de c6mo se pueden lograr

estos, ademds de recomendar algunos productos necesarios

para conseguir ese look. Fig. 51

Fig. 48
Vogue México
Junio 2006
paginas 21y 24

Fig. 49
Vogue México
Junio 2006
pdgina 50

Fig. 50
Vogue México
Junio 2006
pdginas 30

Fig. 51
Vogue México

Junio 2006
pdgina 84
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-Agenda Vogue: Vogue propone lo nuevo para ver, leer y escu-
char ese mes, etc. Ademds de hacer entrevistas con famosos los
cuales recomiendan lugares, algunos dan consejos de belleza, y

dan sus propuestas para vestir mejor y vivir mejor.Fig. 52

Vogue te propone o
nUevo para ver, leer
y escuchar este mes...

seducida
por la risa

Jennifer Anision reaparece con dos
nuevos fimes y su senfido del humor
infacio. Folografias de Mario Testino

uena raro decirlo, sin embargo, EI
Polo Lounge, en ¢l Beverly Hills
Hotel, es tan vicjo como ol mismo

-Punto de Vista: dan a conocer las nuevas tendencias, ademds
de dar propuestas de moda, para diferentes situaciones.

Fig. 53

4.2.

-Secciones fijas: Como lo indica el nombre, aqui estdn seccio-

nes que se encuentran en todas las ediciones. Fig. 54

H Metropolian Museum §
of At de Nueva York (RGeS
exhbe Anglomania: b
fradicién y fransgresion
en la moda briténicd’,
con piezas dave de
los mejores modisto

Fig. 52
Vogue México
Junio 2006
pagina 58

Fig. 53
Vogue México
Mayo 2006

Fig. 54
Vogue México
Mayo 2006
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4.2.

cartas

4.2.2.2. Carta de la directora: Donde la editora Eva Hugbes,

TOP MODEL FAVORITA.

se comunica con sus lectoras. La misma escribe una carta a las

lectoras con un tdpico en especial. Fig. 55

carta de la directora
bt

4.2.2.4. Objeto del deseo: dan a conocer algiin producto de
disefiador exclusivo, donde siempre se ve reflejado el glamour.
Ademds de donde se puede comprar y que celebridades lo han

buscado. Fig. 57

envogue

objeto del
deseo

Fig. 55

4.2.2.3. Cartas y colaboradores: secciones divididas en dos;
la parte principal consiste en un espacio dedicado a publicar
la correspondencia enviada por las lectoras. La segunda parte
da a conocer las opiniones de los colaboradores acerca de cémo

trabajaron su tema y que trabajos han hecho aparte. Fig. 56

Fig. 57

Fig. 55
Vogue México
Junio 2006
pdgina 16

Fig. 56
Vogue México
Junio 2006
pdgina 18

Fig. 57
Vogue México
Junio 2006
pdgina 26
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4.2.

3.2.2.5. Vogue elige: es una seccién donde se da a conocer Fig. 58

Vogue México
Junio 2006
pdgina 38

lo més exclusivo y mds glamoroso, en cuanto algtiin producto,

por ejemplo si es un accesorio ponen unos tres aunque sean de

Fig. 59
Vogue México
Junio 2006
pdgina 69

diferentes disenadores pero los mejores segtin su criterio.

Fig. 58

estilo

vogue
elige

Fig. 60
Vogue México
Junio 2006

&/
ﬁebre de dcce%o Ac pagina 74

es, !u/m\ 50} ru/ruu y

Fig. 59

3.2.2.7. De Fiesta: da a conocer los mejores lugares para salir,

asf como que celebridades asisten, y como lucen estas. Fig. 60

3.2.2.6. Especial accesorios: da a conocer los mejores acceso-

rios y de que Disefador son. Fig. 59

WOGIUR
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4.2.

Fig. 61
Vogue México
Junio 2006
pdgina 88

3.2.2.8. Producto de mes: da a conocer las caracteristicas del horégcopg

mejor producto de belleza segtin su criterio. Fig. 61

Fig. 62
Vogue México
Junio 2006
pagina 165

o ESCORPION AcurRo

Fig. 63
Vogue México
Junio 2006
Fig. 62 pdgina 166

3.2.2.10. Directorio: direcciones utiles para la mujer, comer-

cios, spas, salones de belleza, casas de moda, etc.

Fig. 63 directorio

=
Fig. 61 \

3.2.2.9. Hordscopo: escrito por Cassandra Smith. Da a cono-
cer algunos acontecimientos que les puede pasar a cada uno de
los hordscopos, y también les da un consejo de que es lo que

deben usar o comprar, recomendando algin disefador.

Fig. 62

NG

Fig. 63 100
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3.2.2.11. Lo ultimo: recomiendan un producto siempre

remarcando el estilo y glamour. Fig. 64

Fig. 64

4.2.3 Codigo

4.2.3.1. Breve andlisis de cddigos, temdticas y moda que
propone la revista Vogue. La revista Vogue resalta valores y/o
cualidades que obviamente hacen a la mujer, su manera de
vivir, su estilo que se enfoca en el glamour. Estos valores refle-
jan a mujeres que buscan verse bien, disfrutar de los lujos y de

la buena vida.

4.2.

Podemos apreciar que como principal filosofia la revista es tratar
de destacar que una lectora “Vogue” (fiel lectora del medio) es
aquella que va en busca un estilo de vida glamoroso, y que

busca estar en armonfa con su cuerpo para lucir bien.

3.2.3.2. El contenido que destaca: En cuanto especificamente

al contenido podemos destacar lo siguiente:

En la portada, en la parte superior de la misma se encuentra el
nombre de la revista “Vogue” y donde se especifica el lugar del

pais del cual proviene, donde varia su color dependiendo del

fondo.

También encontramos modelos que poseen las siguientes carac-
terfsticas, reconocidas o actrices nacionales o internacionales;
jovenes, lindas, con actitud glamorosa, famosas y que princi-
palmente tienen mucho que ver con la filosofia de la revista.

La modelo que se encuentra en la portada por lo general tiene

un look segin alguna nota de la imagen de la moda principal

Fig. 64
Vogue México
Junio 2006
pdgina 168
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dentro de la revista. Por lo general moda que esta proponiendo
la revista Vogue. La fotografia por lo general es de una mujer,
donde por lo general, la toma varia entre un plano medio, close
up, o un plano americano, en pocas ocasiones aparecen de

cuerpo entero o full shot.

El fondo varia ya que pueden ubicar a las modelos ya sea en un
fondo plano o en algin contexto dependiendo de la nota a la

que estdn haciendo referencia.

En cuanto a la diagramacién de la portada, no maneja una
gran variedad de colores, mas bien maneja el color del fondo
y en tipografias el negro blanco y el mismo color de la palabra
Vogue, obviamente combinados entre si y diferentes estilos de
letra, donde las que mas se destacan tienen que ver con titulos
que hacen referencia al estilo de moda.

Vogue es una revista donde su tema principal en cuanto a temd-
tica es la moda, la cultura de la belleza, el vivir bien y el mundo

de la fardndula. Vogue nos muestra lo que esta de moda, ademds

4.2.

de hacer propuestas hacia un futuro. Donde podemos apreciar

que se hace una notoria referencia en el glamour y la femini-

dad, v estos son representados con un excesivo lujo, tanto en la
y

moda como en la mujer.

En relacién a la moda la revista plantea varios estilos y tenden-

cias para mantener a sus lectoras actualizadas y modernas.

El principal objetivo de esta parte del medio es proponer las
tltimas tendencias de moda, combinaciones, ropa, zapatos,
carteras, accesorios, etc. As{ como también hace sus propias
propuestas. Al mismo tiempo, Vogue toca temas de actualidad.
En su mayoria son temas de actualidad pero relacionadas con
celebridades y la fardndula o el medio de espectdculo. Tam-
bién, trata temas de salud que por lo general los vinculan con
la belleza y lo estético, cultura que va mas encaminada hacia el
conocer lugares que por lo general son exdticos o se encuentran

de moda dentro de las celebridades.

WOIGUE
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Ademds de temas de interés en general para la mujer. No se
caracteriza por tocar temas de corte sexual como puede ser Cos-
mopolitan o Quo. Tampoco se caracteriza por tocar temas de

tipo familiar, como puede ser el cuidado de los nifios, etc.

Vogue es una revista que hace mucho refe-rencia al estilo ya sea
en la persona y en lo que a esta rodea como puede ser la casa,
donde da consejos de cémo decorar las mismas, donde siempre

se va a reflejar el lujo, glamour y estilo que propone Vogue.

Por lo que podemos apreciar Vogue no muestra a la mujer
sometida del trabajo casero y cuidado de su familia. Si no que
nos muestra una mujer independiente que va al dia con las ten-
dencias de la moda donde se fomenta la cultura de lo estético y
la belleza. Vogue da consejos a la mujer de cémo debe arreglarse
y que es lo que debe elegir para lucir bien y estar al dia con la

moda.

4.2.

El publico al cual se dirige Vogue son mujeres que se preocu-
pan por su estética, por lo que viste. Que buscan estar a la van-
guardia con estilo y no solo se refiere a su forma de vestir, sino

también magquillaje, peinado, zapatos y accesorios.

En Vogue podemos encontrar infinidades de consejos sobre
como cuidar el cuerpo y como lucir mejor. En lo que a la
belleza se refiere, la revista expone variados tipos de maquillaje,
de dia de noche, para chicas muy jévenes, para ir a trabajar,

cremas, perfumes, etc

Con respecto al tiempo libre y ocio podemos enfatizar que hay
secciones ofrecidas a este tema donde se alude a propuestas
para ir de viaje a lugares exdticos, o lugares exclusivos y que se

encuentran de moda.

Podemos apreciar, que la revista Vogue, muestra mujeres exito-

sas, que por lo gene-ral son celebridades, donde nos hablan de

WOIGUE
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sus vidas, algunas son mujeres emprende-doras que han llegado
al éxito. Vogue llega a manejar notas (aunque en menor canti-
dad) sobre hombres que por su trabajo exitoso han lograron

destacarse, que también pertenecen al mundo del espectdculo.

4.2.3.3. La publicidad.: En la revista hay una gran cantidad de
publicidad, que por lo general pertenecen a productos de con-
sumo dirigidos hacia la mujer. La mayor parte de estos tienen
que ver con productos internacionales, estos mayoritariamente
son productos de belleza, tales como perfumes, cremas y algu-
nas marcas de ropa. Los tamafos de los anuncios publicitarios
varfan de medida desde media pdgina hasta dos pdginas, y la

mds comudn que es una pagina.

También es comuin encontrar dentro de los mismos articulos
de la revista que se mencionen productos que se publicitan en
la revista, y dentro de los mismos articulos estdn persuadiendo
al consumidos a adquirirlos porque Vogue los maneja como el

mejor producto y lo que esta /z dentro de la moda.

4.2.

Generalmente, en el comienzo de la revista, hay entre 4 a 14
o mds anuncios publicitarios de marcas reconocidas, la gran

ma-yorfa ocupa dos paginas de tamafo.

Los anuncios publicitarios varfan entre: vestimenta, productos
de belleza, tratamientos de belleza, compafias de cosméticos,

perfumes, entre otras.

La revista tiene entre un porcentaje elevado de publicidad.

Cada semestre, Vogue lanza el “Especial colecciones’, en las
cuales se manejan las nuevas colecciones de disenadores para
la temporada, y con publicidad de los mismos. Ademds de
otros suplementos especiales, como de belleza, hombres acce-
sorios etc., que regalan a lo largo del afio, donde tamicen se
maneja publicidad que se relacione al tema. Como conclusién,
se puede decir que Vogue es una revista femenina que se avoca
principalmente a la moda y a un estilo de vida de glamour, como
complemento trata temas relacionados con el cuidado de la

mujer.
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n este tema se conocerd cémo se da el proceso de
la moda actual y su manifestacién en las revistas
femeninas principalmente en Vogue.Esto nos ayu-

dard a entender cual es la moda que propone la revista Vogue.

En él capitulo anterior vimos como es que las revistas feme-
ninas a lo largo del tiempo, ha sido una fuente especializada,
donde las mujeres recurren a informarse acerca de las nuevas

propuestas de moda.

En la actualidad apreciamos como es que las marcas, dedicadas
a la industria de la moda, han incluido como una estrategia de
marketing el ver sus propuestas incluidas en las pdginas de la
revista, esto lo vemos en la publicidad que se presenta en las

mismas.

En la actualidad como anteriormente encontramos dos tipos

de mensajes que se emplean para comunicar e informar a las

4.3.

lectoras las nuevas propuestas de moda para la temporada, estos
son; la fotografia (anteriormente figurin) y el vestido escrito que

explica la forografia.

4.3.1. Andlisis de las connotaciones de la revista Vogue.

Como ya estudiamos anteriormente podemos apreciar las
revistas del siglo XIX ensefan a las mujeres a leer los figurines de
moda, a considerar la moda de una forma mds sencilla y mas
lineal con la invencidn de la fotografia y la integracién de estas
a la revista, vemos que la fotograffa da una re-presentacién mas

fiel al vestido real.

La fotograffa de moda, da una nocién mds apegada al vestido
real, de los terminados que puede tener, de los adornos, bor-
dados, color, y estos dan una idea mds aproximada del mismo.
Pero aunque la fotografia da una nocién aproximada del ves-
tido real, sigue siendo una forma de interpretacién y represen-

tacién donde se siguen perdiendo detalles como pueden ser

WOGIUE
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textura, grosor de la tela, la trama del tejido, ademds de que
algunos de los dibujos de la tela, ya sea que fuera encaje, estam-
pado, bordados, etc. Estos detalles se pierden por que estos
se encuentran a escala, o sea mucho mds pequefios, también
puede ser por la pocién de la modelo, o el dngulo de la toma,

o los planos que se manejan.

Asi pues, el texto va acompanando a la fotografia de moda
Fig. 65 “Juega con texturas moldeables como muselina de seda
y el encaje, para vivir una temporada inolvidable. Naturaleza
viva. Vibrantes y llenos de vida decididos a perseguir tu piel que
se escapa en este vestido ultrasensual. Vestido largo y sin espalda en
crepe de seda, de MaxMara en Boutique MaxMara de Masaryk,
Ciudad de México™, este texto, no da una descripcidn del vestido
real, sino del vestido-imagen (fotografia), es decir, es una inter-

pretacién de la interpretacién.

4.3.

Como se puede observar anteriormente as{ como en la actua-
lidad una parte fundamental en la proyeccién de la moda en
las revistas radica en la formacién de una sensibilidad de moda,
ejercida por los cddigos iconicos (fotografia y figurin) y verbales

(la descripcion del cédigo iconico).

Juega con texturas
moldeables como Ia
muselina de seda y el
encaje, para vivir una
femporada inolvidable

Fig. 65

Fig. 65
Vogue México
Abril 2006
pdgina 117
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4.3. Propuestas 2006 de la Imagen dela Moda

Anteriormente como en la actualidad observamos que la moda
sigue residiendo en wvariaciones estructurales. En el capitulo
anterior vimos que estas variaciones estructurales son; las medi-

das longitudinales, cortes y pliegues del vestido.

En la actualidad vemos que se puede aplicar lo que Barthes
(1978) menciona, que era que se debe entender /o grafico (que
son las forografias) y lo descriptivo-lingiiistico, porque ambas
coinciden en resaltar el vestido real, la esencia del vestido que
se estd interpretando por medio de la forografia de moda y el

vestido escrito.

La fotografia: porque aunque esta da una nocién mas apegada
del vestido real se siguen perdiendo detalles importantes de este,
que en muchas ocasiones el lector lo va a interpretar de acuerdo
a la familiaridad que este tenga con respecto a la imagen que
esta observando. Ademds aunque la fotografia parece tener
volumen y profundidad no deja de estar en un plano porque

bidimensional y no tridimensional, ademds de que no se va

a tener la sensacién de la textura de la tela, como podemos
apreciar en la fotografia. Fig. 66 “Una Nueva Mirada. Hoy las
relaciones humanas se ven con otra dimension. Vestido de corte
imperio, de lino y satén, con tirantes y flores bordadas en la parte
superior, de Proenza Shouler; collar de dpalo translicido, de Dean

Harris™.

Fig. 66

Fig. 66
Vogue México
Abril 2006
pdgina 145
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Lo lingiiistico: porque esta se encarga de describir la foto.
Actualmente en la revista Vogue se puede aplicar lo que men-
ciona Barthes (1978), en el “Sistema de la Moda”, nos enseha
que se siguen recurriendo a los datos estructurales acerca del ves-
tido, dentro de los enunciados de moda que describen las revis-
tas, como podemos ver en la siguiente imagen figura donde
se hace mencién acerca del corte que tiene el vestido, Fig. 67
“Silueta 50°s. Blusa de muselina con chorreras, falda tubo de seda

y cinturdn de ante, todo Yves Saint Laurent...”.

Retomando el postulado de Umberto Eco, (1972), donde a
la conclusién que se llegaba era que los figurines nos ensefia-
ban a ver figurines, pero en la actualidad las fotografias siguen
teniendo el papel del cddigo iconico, y de estas al mismo tiempo
se desglosan componentes integrantes, de los cuales surgen sig-

nificantes en torno al vestido.

4.3.

e

B A S e R

if
7
’;

Fig. 67
Vogue Espaiia
Febrero 2006
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Las fotografias de moda muestran la forma de ver la moda y
de cémo interpretarla a la hora de someter el vestido real a un
codigo de representacion, como lo podemos ver en Vogue donde
la ubican en un determinado contexto. Fig. 68 “Estilo Ndutico.
Fila Uniforme Jessica comanda a los oficiales del barco. Gabardina
de algodin, Emporio Armani; guantes de piel de Chanel; medias

de La Perla...”.

4.3.

La fotografia de moda no comunica algunas cualidades de la
prenda, como puede ser textura o holgura, etc. Al tomar una
fotografifa se eliminan los detalles mds sutiles y pequefos, ya
que estos se reducen. El vestido queda de tal forma que se ve la
indumentaria, en forma bidimensional, ensefiando al especta-

dor a ver lo general del vestido y escasamente el detalle.

JUGAR CON

LOS TIRANTES

Cuéepo con chorreras v
cintura con volantes plisados,
de Yves Saint Laurent

(1.895 €5; braguitas de
Massimo Duit (6. trantes
‘blancos de Dior Homme
(130€ sprox.. o la ot
paging, peta de seda de raya
s Pasl

Fig. 69

Fig. 68
Vogue México
Enero 2006
pagina 97

Fig. 69

Vogue Espaiia
Mayo 2006
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En la actualidad, para determinar quien esta a la moda, las
revistas de moda como Vogue, siguen tomando las hechuras de
la prenda como referencia, ya sea por el largo o ancho, el corte,
etc. Como se muestra en la Fig. 69 donde se hace referencia
a “Jugar con los tirantes. Cuerpo con chorreras y cintura con pisa-
dos de Yves Saint Laurent, braguitas de Massimo Tutti, tirantes
blancos de Dior Homme”...

en este ejemplo se ve como se sigue

retomando la hechura del vestido en el mensaje escrito.

4.3.1.1. Disefio fotogrdfico en Vogue Como lo menciona
Umberto Eco, (1972), el signo iconico no siempre es tan distin-
tivo como se crefa que aun siendo identificado constantemente
surge con cierta ambigiiedad ya que, denota con mayor facilidad
lo global que lo individual, por lo que, en las fotografias de
moda tienden a tener una precisién referencial, requiere un

enunciado lingiitstico.

Y como observamos en Vogue en muchas ocasiones también

4.3.

hacen referencia a la marca. Fig. 70 “Barroco y austero. Siguiendo
los pasos de su antecesor, Ghesquiére elegancia con la austeridad. Saco

barroca de seda y organiza mille-feuille, de Christébal Balenciaga”.

de Cristobal Balenciaga,

Fig. 70

Fig. 70
Vogue México
Junio 2006
pagina 137
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Para tener precisién referencial las fotograffas de moda se
acompafian de textos. Podemos apreciar en las paginas donde
Vogue hace su propuesta de moda dificilmente se pueden apre-
ciar si una prenda es de determinada tela, y para esto se anaden
unas lineas escritas, la descripcién del mismo como se aprecia
en la imagen, Fig. 71 “Sexy Floral. Vestido de gasa con estampado

de peonias en _fucsia y negro, escote en pico y mangas con volantes,

de Gucci...”.

4.3.

3.3.1.2. Vestido Escrito: En la actualidad podemos observar
que el vestido escrito prevalece y sigue siendo una parte fun-
damental en las revistas de moda. Sabemos que sin el vestido
escrito seria casi imposible entender la moda de hoy en dfa. La
moda escrita es creada por las revistas de moda, y Vogue utiliza
fuertemente esta herramienta de comunicacién para manifes-
tar sus propuestas de moda, y para connotar en todo momento
su mundo de glamour. Fig. 72 “El oro y la plata inspiran vesti-
dos, blusas y faldas cargadas de esplendor para llevar como segunda
piel. Golden Girl. Viste el color mas codiciado por las estrellas de
cine. Blusa Jean Paul Gaultier, en lkram, Chicago; blusa con len-
tejuelas, de lalie NK; short de Barbara Bui; leggings de Norma
Kamali...”. Ahora bien, si retomamos lo que menciona Barthes,
(1978) todo vestido-escrito estd constituido en vistas a una signi-
ficacion; el vestido-escrito opera para el sentido mismo de la moda.
En el ejemplo anterior se puede comprobar lo que menciona
Barthes al respecto, donde el vestido escrito le da un toque dife-

rente al vestido iconico (la fotografia) y al vestido real, es decir el

Fig. 71
Vogue Espaiia
Abril 2006
pdgina 309
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vestido escrito le da un valor evocado donde el glamour, el estilo
y el lujo es lo primordial. Se encuentran las dos funciones prin-
cipales de la descripcién de los vestidos que maneja la revista

Vogue:

El oro y la plata
inspiran vestidos, blusas
y faldas cargadas de

esplendor para llevar
como segunda piel

4.3.

1.- Niveles de percepcion (Fig. 73 “Espacios soniados. Escaparse
de la ciudad es refugiarse en lo casual como un traje de bano y una
Jalda globo para un toque chic. Traje de bano enterizo con tiras
finas, de Tomas Maier; falda globo de Cloe. Josh; camisa de lino,
de J. Crew; Jean de Lewis”. Como podemos observar en el ejem-
plo Vogue para que la imagen no se preste a varios niveles de
percepcidn, la descripcidén y limita la percepcién de la imagen,

fija el nivel de lectura.

Fig. 73

Fig. 72
Vogue México
Junio pagina

149

Fig. 73
Vogue México
Febrero 2006

pdgina 109
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2.- Conocimiento y énfasis Fig. 74. En esta imagen como
podemos apreciar tomo un detalle de la modelo o de lo que
trae la modelo, en este caso al resaltar el encabezado con rojo
y decir “Encaje corporativo”, lo primero que hace es atraer la
mirada hacia este, y al mismo tiempo no hace pensar que pode-
mos utilizar un traje de encaje para trabajar o que no va hacer
lucir elegantes, este mensaje escrito se carga de significados es
decir la descripcidn se va a bazar principalmente en ese detalle

atrayendo la atencién del mismo hacia este.

ENCAJE CORPORATVD
Tl de sy
din

Fig. 74

4.3.

4.3.2.3. La Especie y Variantes: En la revista Vogue podemos
encontrar las especies y variantes que distingufa Barthes dentro
de la interpretacién de la moda. En el siguiente ejemplo Fig. 75
“Exceso Chic. La vieja ley “mientras mas grande, mucho mejor” es

la clave de los nuevos accesorios, que conquistardn tu armario”, y

BELLEZA ENCADENADA
Cadenas largas, cortas y
medianas: al superponerlas
tienen mas cardcter que

+ las cuentas de la temporada
pasada. Cadena gruesa de
plata oscura, de Tom Binns,

en lkram, Chicago; collares
¥ vestido con detalles de
punilla, todos de Chanel.

Fig. 75

Fig. 74
Revista Vogue
Enero 2006

Fig. 75
Vogue México
Marzo 2006
paginas 150
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4.3.

Fig. 76 “Centro de Atencion. Sigue la tendencia que acentiia la Fig. 76
Vogue México

cintura, con la ayuda de un cinturén muy destacado. Elige uno Marzo 2006
paginas 151

ancho y con hebilla grande. Cinturdn de piel y vestido sin mangas,
ambos de Fendi.”, vemos como en la descripcién del vestido: Se
encuentran las especies que hacen referencia a datos técnicos

como puede ser la tela y algunas aplicaciones.

Y también se encuentran las variantes; donde dentro de la
misma descripcién se hace mencidn a algo grande, pero esto es
mds que una interpretacién ya que estas pueden ser relativas.
Vogue en todo momento trata de darle a la moda que propone
un valor evocado, una connotacién por lo que podemos ver,

tan solo el nombre equivale a un relato.

Esto lo podemos ver en las siguientes pdginas donde a la moda

woveamaoy— que proponen le dan un contexto, y este a su vez le da un valor

Sigue la tendencia que

acentia la cintura, con
la ayuda de un cinturén . .
oy doucato. e €vocado. Fig. 77y Fig. 78
cho y con hebilla grande.
Cinturén de piel y vestido
mangas, ambos de Fendi.

YOIUE
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4.3.

“Bella llego al castillo y la Bestia la acogio de una forma muy gentil, tanto que el miedo que sentia al principio, poco a poco se fue trans- Fig. 77
Vogue Espaiia
formando... La Bella y la Bestia. Vestido de honoren color gris perla, de Carolina Herrera...”. Suplemento
- . R 1R R T ey , Il especial Novias
AR e s ‘ : i pagina
200 Abril 2006

Fig. 78
Vogue Espaiia
; Suplemento

i (Z /4?0' | f' espef:)ial Novias
\caustdlo g la " pigina
Lestir lor ac Ly 24 201 Abril 2006
W /0‘/"///(/ 772y, g% A

lenilo gece elyrieclo
qee serelter (///)/ '/)/(( ',)/h‘

bOcO @ /)/)( v 5ol

//‘///(/,s'/()/y//(///(/). E

(LA BESTIA
rade honor en color
de Carolina Herrera (ver
i res
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4.3.

Observamos que en Vogue asi como en la mayoria de las revis- Fig. 79
Vogue México
tas femeninas no es suficiente con designar un vestido; en un Mayo 2006
paginas 171
mundo de apariencia y lujo, toda denominacién necesita una
Fig. 80
marca, esto lo vemos en el siguiente ejemplo donde en toda Vogue U.S.A.
Abril 2006
moda que propone Vogue hace mencién a la marca. pdginas 406
Fig. 79 “Forever Young. Una pequenia cartera le da un aire muy
jovial a esta combinacion de saco y falda. Camiseyta de Carpezio;
saco corto, falda, bolsa y zapatos, todo de Chanel.”.
4.3.2.4. Connotaciones de Tipo Social. Como podemos con-
notar algunos rasgos socioldgicos que se desprenden de la
PETITE PRSN/\NT
N 7
X i
‘,
Una pequeda cartera le b . e —
da un aire muy jovial ; uilt-in shelf bra a etro styling m m :“/
S Arcetdn  Sepdiolmunn  Stooge  Aubgmiveots  fersing e V\/ 0) O_ 5
falda. Camiseta de Capezio; Lolamar bikini, $66; halter maillot, $195; Mojito’s Brioni bikini, $293; 0ld Navy two-piece, $33; Michael Kors bikini, $140; \ R W
saco corlo, falda, bolsa y (877) 88-ALMAS. at Wynn, Las Vegas. Brioni, NYC. (800) OLD-NAVY. Bloomingdale's. _'%y\o\(o/s ——

Fig. 80 116
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informacidn icdnico-verbal de las revistas de moda y mds en

especifico de la revista Vogue.

Es que en mas del 90% de la revista se maneja un contexto,
el significado de la moda no es el mismo si se toman las foto-
grafias de las prendas colgadas en una percha, o puestas en un
soporte al modo que queden planas y con un fondo neutro,
como lo podemos observar Fig. 80, ya que esta no evocan

ningln sentimiento, es una simple informacidén.

Por lo que se analizé en capitulo anterior, se dedujo a partir de
las revistas femeninas del siglo XIX un mundo sugerido debido
a los cddigos, icdnico y descriptivo, ya que estos exceden por
mucho el plano denotado, actualmente pasa lo mismo con las
revistas de moda, donde se basan mds en el nivel connotativo.
Ejemplo Fig. 81 “Ha pasado un dngel. Colores que se funden con
la propia piel y tejidos que abrazan las formas del cuerpo. ;El plus?

Un maquillaje tan desnudo como el look. Por James Macari’.

4.3.

Elores que
Hunden

N la propia
el v fefidos
e obrozan
§ formass del

| naguilicije
desnudo

£100. (H plus?

mo el look. Por

Fig. 81
Revista Vogue
Abril 2006
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En este ejemplo citado observamos en el titular ha pasado un
dngel como se quiere llegar a connotar algo mas que la prenda
sino nos evoca algo puro, inocente, dulce, celestial o divino,
lo cual se refuerza con la composicién y los elementos de la
imagen, donde el Jook de la modelo es un tanto andrégino,
donde si nos vamos a las creencias acerca de los dngeles se dice
que no son seres sexuados, y esto se ve reflejado con el corte y
peinado de la modelo y también con el maquillaje de la misma
el cual es muy discreto pero que la mismo tiempo evoca dul-
zura, y todo esto es reforzado con el mensaje escrito ya citado

antes.

La fotografia de moda, constituye una suma de fondo y
modelo, y este al mismo tiempo es una suma de poses y gestos
convencionales, que en la imagen anterior es un claro ejemplo
de cémo Vogue trata de manejar en sus propuestas de moda un
contexto. Lo cual nos hace evocar sentimientos y casi siempre

estos van enfocados hacia el glamour y elegancia.

4.3.

En el ejemplo anterior vemos un fondo sencillo donde en la
foto se manejan los colores donde varfan las tonalidades de
blanco a gris claro y un poco de beige, los cuales son colores
neutros y se caracterizan por sobriedad y elegancia. Al mismo
tiempo se la imagen se pierde con la luz para connotar lo celes-

tial.

El uso de enunciados o el vestido escrito como lo menciona Bar-
thes (1978), ademds de aclarar puntos acerca de la misma que
en la fotografia no se aprecie como puede ser la tela, textura,
tipo de bordado etc. concreta el uso de la prenda con consejos
como ideal para el verano. En general el vestido escrito, en la
mayorfa de las revistas, destacan es la orientacién social de la
moda, y en Vogue se enfocan mas hacia una sociedad de gla-
mour y a hacia un estilo de vida de lujo y elegancia. La mayoria
de sus fotografias de moda manejan contextos socializados, y se
hace mucha referencia a estos en sus mensajes escritos.

Todas las prendas, podemos observar en Vogue, tienen un des-

WOIGUE
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4.3.

tino social. Fig. 82. En el ejemplo se observan a cuatro mujeres, en una estancia sobria en colores neutros blanco y negro, donde Fig. 82
Vogue U.S.A.

en el fondo hay un closet, todas llevan vestido.Ahora bien analizando la revista Vogue podemos ver que la finalidad de su propuesta Mayo 2006
Pdgina 130

de moda es que esta es para la sociedad, para una sociedad acomodada que le interesa el lujo, porque la esencia de la moda esta en

lo que comunica, y esto lo analizaremos en las siguientes imdgenes sacadas de las revistas Vogue 2006.
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3.3.2 CODIGO

VOGUE 2006

4.3.

Tabla 1
3.3.2.2. Caso 1

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

NO. VESTIDO IMAGEN VESTIDO ESCRITO NIVEL DE CONOCIMIENTO | OBJETO |ESPECIES VARIANTES CONNOTACION
. . PERCEPCION| Y ENFASIS
(CODIGO ICONICO) (CODIGO VERBAL)
Traduccién: “Jean Paul Por el contexto | 1.- Cuello Gabardina | con collar Existen dos variantes gabardina Por su contexto que se ubica en
Gaultier en el que se con collar funciona en oposicion un jardin, rodeado de arboles,
) ubica, nos da la . a gabardina sin collar. La otra donde esta caminando la
$2(;2?1a5r'dllﬂfa(r:§ncc}$i|2r'o percepcion de | 2.~ Gabardina variante de gabardina funciona modelo. Se deduce que esta
’ ' ! go. que se puede de manera implicita en la mision prenda esta hecha para poder
Ver detalles en este utilizarenun | 5 Labios, ojos la de la misma que es proteger el salir a dar un paseo. Por la
ejemplar. jardin, o para cuerpo su oposicién seria algo posiciéiildellal cara quelse
NOTA DE BELLEZA: caminar. qsl::_ Ip?o?iizrr\?;?gauﬁ%mcgn?\?stga encuentra levantada, podemos
Pitazo de alto: balancea cara. ' pensar que nos vamos a sentir
eII bbr_lllar;te gollpe de IIOS seguras, ya que esta es creada
ablos e_codor c'?ra - Labios Color coral Brillante sirve en oposicién a para proteger al cuerpo, y al
con una mirada ahuma opaco. traerlas no vamos a sufrir de las
da que deja sin pala- inclemencias de clima. Al utilizar
bras. Lancome Disefio N no
de Color. ) . . Lancéme vamos a brillar y
Mirada Ahumada Deja sin palabras funciona en dejaremos sin palabras a los
Efectos sensacionales. oposicion a hablar. demas, al dejar sin palabras a
Sombra para los ojos los demds, quiere decir que no
j ti d iticar.
g?:zrarégc?ztssl:/ed?ﬁbig Sombra Deja un acabado suave vy libre de lenen nada que criticar
de escamas para 0jos escamas, fu;suc;r:s en opcién a
(asperesas).” pero.
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4.3.

Fig. 83

“Jean Paul Gaultier collared coatdress, $2,445; lkram, Chicago. Revista Vogue
U.S.A. Marzo
Details, see In This Issue. 2006

BEAUTY NOTE.
Whistle stop: Balance the bright punch of coral-red lips with
a smoky, spellbinding gaze. Lancome Color Desing Sensatio-

nal Effects Eye Shadow in Statuesque leaves a smooth, flake-free
finish.”

Traduccién: “Jean Paul Gaultier Gabardina con collar. $2,445;
Ikeram, Chicago. Ver detalles en este ejemplar.

NOTA DE BELLEZA.

Pitazo de alto: balancea el brillante golpe de los labios de color
coral, con una mirada ahumada que deja sin palabras. Lancome
Diserio de Color. Efectos sensacionales. Sombra para los ojos como

estatua deja un acabado suave y libre de escamas.”

NOGEIE
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omo podemos observar la revista Vogue utiliza en
su gran mayoria fotografias de moda. Fig. 83 En
la fotografia de arriba propuesta de moda de Vogue
U.S.A. de marzo 2006 se puede observar aunque se encuentra
en escala de grises una idea general de los colores, del contexto,

de los trazos del corte vestido, terminados, etc. del vestido real.

Vogue en su propuesta de moda nos da su interpretacién del ves-
tido real a un vestido imagen que en este caso es la fotografia de
arriba. En esta y en su gran mayorfa de las propuestas de moda
de Vogue se presentan los cddigos iconicos que es la fotografia y
verbales, que es la descripcién del vestido iconico, que en este

caso se encuentra en la pdgina anterior.

En el ejemplo se mantiene la moda estructural donde nos habla
del corte del vestido, que es un corte de abrigo al igual que el

cuello, que tiene el corte de solapa de abrigo.

4.3.

Lo grdfico de la propuesta es en este caso la fotografia y el men-
saje lingiitstico es la descripcién que se encuentra en la pdgina
anterior que observamos, lo que buscan es dar a conocer la
propuesta original es decir el vestido real, pero al mismo tiempo
nos da una interpretacion del mismo. Ahora bien aunque la
fotografia nos genera la sensacién de volumen y profundidad

no deja de estar en un plano bidimensional y se siguen per-

diendo detalles.

En cuanto el cddigo lingiiistico, nos describe al vestido, al mismo
tiempo nos da la referencia del disefador Jean Paul Gaultier. La
marca Gaultier da una connotacién ya que éste se caracteriza
por el espectdculo total, donde el se declara cdmo “e/ mago
de las mezclas” y se confirma con la modelo y el vestuario que

porta.

Los datos de longitud los podemos ver implicitamente, al men-
cionar gabardina con collar, nos hace referencia al cuello, y tam-

bién las gabardinas tienen como un largo estdndar, como es por

WOIGUE
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debajo de las rodillas y por encima de los talones. Lo anterior
nos da la idea de la longitud que tiene la prenda, y se refuerza
con el vestido imagen. Y se observa la constante de las varia-
bles de longitud en las revista de moda Vogue, que ahora con la

ayuda de la fotografia se hace de forma implicita.

La fotografia de moda como cddigo iconico, desglosa compo-
nentes que integran el vestido, como puede ser; el trazo, el
color, corte, la estructura del vestido etc. En este ejemplo
observamos, una gabardina negra, con cuello grande, cuatro
botones, ajustado al talle, dos pinzas, el largo es debajo de las
rodillas y con vuelo, manga tres cuartos, un velo o mantilla,
zapatillas con unas cintas entrelazadas, por mencionar algunas

Ccosas.

En la fotografia, observamos la forma de cémo Vogue ve la
moda, a la hora de interpretarla y representarla.

A la forma de representar los vestidos reales a un cédigo visual

4.3.

creado por Vogue, le llamamos propuesta de moda. Con ésto lo
que se busca, es al ver el vestido de una manera, que lo cambie
el gusto del publico, tanto de forma voluntaria como involun-

taria.

Ahora bien cambia su opinion voluntaria-mente porque se le
plantean combinaciones, nuevos cortes, o prendan como en este
caso que es una gabardina negra con collar o cuello de solapa. Y
la cambia involuntariamente porque la colocan en medio de
un camino de drboles, de una forma muy sobria, etc. donde se

contextualiza la moda.

VESTIDO ESCRITO

En el ¢jemplo que se esta analizando se maneja ¢/ mensaje lin-
giiistico o escrito, en la pdgina opuesta, podemos ver que parte
de este mensaje tiene que ver con la realidad del traje descrito,

es decir el vestido real.

WOIGUB
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Por la forma en como se interpreta el vestido real, se ve como
el vestido iconico 'y el vestido escrito en este ejemplo, le arrebatan
el sentido de la moda al vestido real. Ya que, como se aprecia
en la imagen no solo aparece el vestido, sino que ya lo trae
una modelo. Esta ya tiene una pose, donde aparentemente se
encuentra caminando con la mirada en alto y la pose al mismo
tiempo connota algo. Por la posicién de la cara puede ser segu-
ridad, ésta tiene un contexto, que al mismo tiempo connota
algo, al estar en un jardin nos evoca vitalidad, tranquilidad
y nos puede dar un pardmetro de donde se puede usar este
traje, al mismo tiempo la descripcién nos habla de la marca. La
marca connota otra cosa, también nos habla del maquillaje y
de las sensaciones que este puede provocar, como puede ser ‘e/

dejar sin palabras”, ademds de cual es el corte del vestido.

Con esto se puede observar que Vogue retoma el vestido real y
hace una propuesta de moda nueva por medio de su interpreta-

cion.

4.3.

Con la descripcién del vestido lo que Vogue busca es transmitir
informacidn acerca del vestido cuya finalidad es la moda, va
mds alld del vestido real, y se enfoca en la significacion que éste

puede tener.

En la descripcién que se hace de la imagen que se estd anali-
zando, cumple con la funcién de atraer nuestra mirada, hacia
un punto en especifico del traje. Como en el ejemplo donde se
habla de gabardina con collar o cuello de solapa, en el momento
de mencionar esto la mirada se atrae a esta parte primero, ya

que es una forma de subrayado.

Lo anterior se ve reforzado con, las dos funciones principales
de la descripcidn, las cuales son: el nivel de percepcién y el El
conocimiento y énfasis. El nivel de percepcion se encuentra, por
ejemplo, cuando se habla de la Nota de belleza y de los efec-
tos que puede provocar los cuales se limitan al producto que
anuncia en especifico que puede lograr estos efectos porque

Lancéme es Diserio de Color.
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12



VOGUE 2006

El conocimiento y énfasis esto lo observamos cuando se hace pri-
mero referencia a gabardina con collar, donde se enfoca la aten-
cién primero en esta parte o detalle. Donde se puede deducir
que este tipo de cuellos son los que estdn de moda porque son

los que se estdn publicando.

En la imagen que se esta analizando es clara la presencia de
las especies y variantes que menciona Barthes. Las primeras se
hacen presentes en la estructura del vestido gabardina con collar,
las variantes por su parte se hacen presentes en sombra para los
0jos como estatua deja un acabado suave, el acabado suave sirve o

funciona en oposicién a acabado fuerte, rudo o aspero.

Aliranalizando la imagen, el poder de evocacién o connotacién
de las variantes es elevado. La denotacién carece de referencia
sustancial, esto es porque la denotacién es simplemente lo que
se ve, y en muchas ocasiones por la forma de representacién

no hay gran diferencia. Ademds no tiene una carga de valor

4.3.

emocional, todo lo contrario a la connotacién, que es la que le
otorga un significado, por ejemplo, con una mirada ahumada
que deja sin palabras, lo que busca decir, es que al utilizar esas

sombras vamos a dejar sin palabras a los demds.

Se puede apreciar que en este ejemplo de Vogue, hace referencia
“Jean Paul Gaultier y Lancéme” es decir, la marca o fabricante.
Lo anterior, es porque existe una conexién de moda, entre el
nombre y el valor, cuanto mds renombre tenga un traje, mds

crece su valoracién y su precio.

Ahora bien, la marca en si ya nos connota otra cosa, como ya se
ha mencionado antes. Jean Paul Gaultier se define como el mago
de las mezclas y para los que conocen su trabajo, saben que es
un disefiador que le gusta jugar con las texturas y las prendas y
el cual siempre esta tratando de innovar. Aunque en la imagen
que apreciamos se ve una mujer aparentemente sobria ésta

porta un velo en la cabeza, lo cual sale de lo comun.

12
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CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

Ahora bien, en la imagen citada se ve como la contextualiza,
ubicdndola en un jardin, y cémo, de manera sugerida, le esta

dando un destino social.

Si se toma en cuenta que finalmente nos vestimos para salir a la
sociedad, podemos ver que la finalidad de la moda. En especial
las prendas tienen un destino social. Esto Vogue lo asimila y lo
refleja en sus propuestas de moda. Se puede deducir, que una
de las finalidades del vestido, es disfrutarse en sociedad, porque
la esencia de la moda, como el de cualquier otro signo, es la

comunicacién, segin lo mencinaba Barthes (1978).

4.3.

YO
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3.3.2.2. Caso 2

VOGUE 2006

4.3.

Tabla 2
3.3.2.2. Caso 2

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

empalagosas-como lo
muestran estas chic
paillettes (lentejuelas).

ESTA PAGINA; vestido
floreado de Lanvin y
plataformas de seda
negras con suela de

madera;
Vestido en Barneys New
York.

“Levéntate y
brilla” donde
para poder
levantarnos y
brillar tenemos
que utilizar el
vestido floreado
y con lentejuelas
de Lanvin.

2.- Vestido

3.- Plataforma

4.- Suela

NO. VESTIDO IMAGEN VESTIDO ESCRITO NIVEL DE CONOCIMIENTO | OBJETO |ESPECIES VARIANTES CONNOTACION
. . PERCEPCION| Y ENFASIS
(CODIGO ICONICO) (CODIGO VERBAL)
Levantate y brilla. El nivel de 1.- Lentejuelas Lentejuelas No son empalagosas funciona en | Al pensar que vamos a brillar y a
No, las lentejuelas no percepcion se oposicidn a ser empalagosas. pesar de que no se encuentra la
son necesariamente limita en el imagen en un contexto indefinido

Vestido Floreado Vestido floreado funciona en
oposicién a vestido no floreado.

Plataforma | Seda Negra funciona en oposicion a
blanco.

Suela Madera Plataformas de seda negras con

suela de madera, funciona en
oposicidn a sin suela.

nos hace pensar en las personas
que nos rodean, frente a las
cuales vamos a brillar.
Lo cual nos dice péntelo y ve a
brillar.
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Fig. 84

VOGUE 2006

RISE AND SHINE

4.3.

RISE AND SHINE

No, sequins aren 't necessarity tacky-as proved by these chic pai-

ttettes.

THIS PAGE; Lanvin daisy dress and black silk platforms with

wooden soles; dress at Barneys New York.

Traduccién:
“LEVANTATE Y BRILLA.
No, las lentejuelas no son necesariamente empalagosas como lo

muestran estds paillettes (lentejuelas) chic.

ESTA PAGINA; vestido floreado de Lanvin y plataformas de seda

negras con suela de madera; Vestido en Barneys New York.

Fig. 84
Revista Vogue
U.S.A. Febrero

2006
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n la fotografia de la Fig. 81, Vogue U.S.A. de
Febrero 2006, se observa otra de las propuestas
de moda que hace Vogue. La fotografia a color
abarca una pdgina completa, y se puede apre-
ciar que por el solo hecho de encontarse en ella una modelo

usando un vestido real, se hace una interpretacién del mismo.

Observamos que es el mismo proceso de interpretacién que
ya se ha analizado: Vestido real - Vestido imagen (cédigo iconico)-

Vestido escrito (codigo Verbal)

En este ejemplo, se mantiene la moda estructural, de forma
implicita en el vestido iconico. Se puede observar de una forma
clara y precisa, que el vestido es corto, por encima de las rodi-
llas, recto, tiene dos pinzas por la parte de enfrente, cuello tipo
mao, sin mangas, en la parte de la cintura, tiene un cinturén

tipo faja grande.

4.3.

Se aprecia que los datos de longitud, estdn presentes en la imagen,
desde el corte del vestido, que es recto, se marca con el cuello
tipo mao que es corto y pegado al cuello y que resalta el cuello,
y el largo del vestido por encima de la rodilla a media pierna,
que resalta las piernas de la modelo, y el cinturén ancho, que

resalta su cintura.

El cddigo lingiiistico, que ya se menciono anteriormente, des-
cribe al vestido y hace referencia al disefiador, donde al apreciar
su trabajo, este nos connota que se inclina hacia la alta costura,
que tiene una tendencia mas cldsica y elegante, lo cual refuerza

la imagen que ObSCI'V.’:ll'IlOS.

En este ejemplo, vemos como la fotografia de moda (cddigo icd-
nico), da informacién importante del vestido, cémo el corte o
la estructura, los colores, que dan la idea mds cercana de flores,

ya que, el vestido escrito no lo menciona.

WOIGUE
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En la fotografia, se aprecia uno de los estilos de Vogue utiliza-
dos, en su seccidn Estilo Vogue, a la hora de interpretar la moda.
Donde utiliza fondos neutros en su gran mayorfa, como en
este ejemplo utiliza el gris, que le da un toque de sobriedad y

elegancia.

Esta forma de interpretar la moda de Vogue, hace ver al vestido
de una forma diferente, que si solo colocaran al vestido real,
a ésto se le llama propuesta de moda. En este caso, podemos
apreciar, que connotan elegancia y distincién, por el fondo
empleado, la posicién de la modelo y su peinado le da un toque
fresco y de movimiento. Al mismo la modelo, tiene una pose y
un maquillaje, plastificado, que le da una apariencia de mani-
qui o mufieca de aparador, lo que busca connotar /o nuevo, lo

cual reafirma otra de las misiones de Vogue.

Otra de las misiones de Vogue, es cambiar la opinién de forma

voluntaria e involuntaria. Esto se ve, de forma mds notoria, en

4.3.

el vestido escrito “las lentejuelas no son necesariamente empalago-
sas”, ya que una gran mayoria de las personas usan las lentejue-
las pero de una forma mesurada. Con lo que busca decirnos
Vogue, es que las utilicemos, que no hay por que temerles y

menos si es un vestido de Lanvin.

La forma voluntaria que propone Vogue para tratar de cambiar
la opinién es, en este ejemplo, con el vestido imagen, donde se
pueden aprecia las caracteristicas del vestido real (color, corte,
textura, etc.). Asi la persona que observa el vertido puede ver
cémo luce puesto en una persona y decidir si es de su agrado

O no.

La forma involuntaria en este ejemplo, es con el vestido escrito,
y de una forma mds clara con el mensaje “/as lentejuelas no son

necesariamente empalagosas”.




VOGUE 2006

VESTIDO ESCRITO

Al conocer cémo se da la interpretacién de la moda, en este
caso la de la revista Vogue. Primero el vestido real en este ejem-
plo es el vestido floreado de lentejuelas de Lanvin, solo connota
algo esto es interpretado por Vogue. A su vez Vogue hace su
interpretacién, con un vestido icénico y escrito. En el icdnico se
encuentra una modelo rubia que porta el vestido, la cual le da
un toque de frescura y novedad. Este vestido icénico es inter-
pretado por los editores de Vogue creando el siguiente discurso

acerca del Vestido:

“Levdntate y brilla. No, las lentejuelas no son necesariamente

empalagosas-como lo muestran estds paillettes (lentejuelas) chic.
ESTA PAGINA; vestido floreado de Lanvin y plataformas de seda

negras con suela de madera; Vestido en Barneys New York™.

La descripcion o el énfasis que se hace de la marca habla o con-

4.3.

nota otra cosa diferente, como el estilo cldsico y elegante que
caracteriza a Lanvin. Al mismo tiempo, se refuerza con el men-
saje “;No!. Las lentejuelas no son necesariamente empalagosas”, el
utilizar o hacer la aplicacién de lentejuelas en vestidos de a/za
costura, suele ser un cldsico, aunque la mayorfa de las veces lo
utilizan de una forma mesurada. Lo que se busca con el men-
saje mencionado es el no tenerle miedo a las aplicaciones de
lentejuelas. El corte que tiene el vestido es un cldsico, se podria
considerar como un bdsico, con una transformacién en el cuello

a tipo mao y en la sisa donde cubre el hombro completo.

Con el mensaje vestido escrito, mencionado anteriormente, es
un claro ejemplo de cémo Vogue retoma o se apodera del ves-
tido realy crea una propuesta nueva en base a su interpretacién
y donde la carga de significados. Ademds, da datos acerca del
vestido, del disefiador que lo crea y con esto da a conocer la
marcay ésta un szatus donde se observa al publico al cual se

dirige, esta prenda.

WO
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El vestido escrito de este ejemplo que se analiza, cumple con
una de sus funciones, que es llevar la mirada a un punto espe-
cifico, resaltarlo y llenarlo de significados, esto se ve, cuando se
hace la afirmacién de: “Levdntate y brilla. No, las lentejuelas no
son necesariamente empalagosas como lo muestran estds paillettes
(lentejuelas) chic”’. Lo anterior es una forma de subrayado y al
mismo tiempo busca cambiar la percepcién que se tiene acerca
de las mismas. Lo cual viene a reforzar el nivel de percepcién
donde para poder brillar debemos utilizar un vestido floreado de
lentejuelas de Lanvin, ademds de combinarlo con unas platafor-

mas de seda negras con suela de madera.

El conocimiento y énfasis se hace cuando se menciona las lente-
Juelas no son necesariamente empalagosas, lo cual atrae la mirada
hacia las lentejuelas del vestido. Ademds, la connotacién, que
es la que carga de significados a la propuesta de Vogue, nos
quiere decir que con el vestido de Lanvin estamos listas para
salir y brillar, y que no debemos temer a las lentejuelas, que no

empalagan si no por el contrario que son chicy estdn de moda.

4.3.

Las especies y variantes de las he hace mencién Barthes se hacen
presentes en el mensaje escrito. Por ejemplo, cuando se habla de
el vestido floreado de Lanvin. Se tiene, al objeto que es el vestido,
y las especies que es floreado, y las variantes que puede funcionar
dos cosas de Lanvin que su oposicién seria u otro disefiador o
alguna marca que no tenga el mismo prestigio o mayor que el
mencionado. La otra cosa que pudiera funcionar es floreado

que pudiera funcionar en oposicién es no floreado.

En la revista Vogue hace referencia la marca o fabricante y esto
es porque existe una conexion de moda entre el nombre y el
valor. Cuanto mds renombre tenga un traje, mds crece su valo-
racién y su precio, en este ejemplo cita a Lanvin.

La marca por si sola ya nos connota algo, como ya se ha men-
cionado antes Lanvin paralos que conocen el estilo de Lanvin
conocen que se caracteriza por su clasicismo parisino y su ele-

gancia.

WOIGIUE,
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CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

En el ejemplo citado, cuando se dice Levdntate y brilla, si pen-
samos que vamos a brillar y a pesar de que no se encuentra
la imagen en un contexto indefinido nos hace pensar en las
personas que nos rodean, frente a las cuales vamos a lucir, des-
lumbrarlas, ya que esta, se encuenta abierta a que las personas
lo van a llevar a una situacién personalizada y especifica, donde

van a sentir que por llevar ese vestido van a brillar.

Vogue nos dice pontélo y brilla. En el momento en que Vogue
dice, Levdntate y brilla se contextualiza la moda, y lo lleva a
una connotacién de tipo social, porque lo que se busca es que
brilles pero no ante ti, sino frente los demds, que brilles en

sociedad.

4.3.
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4.3.

Tabla 3
3.3.2.2. Caso 3

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

NO. VESTIDO IMAGEN

(CODIGO ICONICO)

VESTIDO ESCRITO

(CODIGO VERBAL)

NIVEL DE
PERCEPCION

OBJETO

ESPECIES

VARIANTES

CONNOTACION

ARtnnss

\

RECTO Y ESTRECHO. La
pierna alternativa es de
tipo tubo-apretada y
cortada en el tobillo.

ESTA PAGINA: chaqueta
ajustada de seda
azul-y-pafiuelo
($3,775), blusa marfil
de cuello alto y rizado
($1,495), y pantalones
ajustados con cintura
detallada ($1,205)
Balenciaga por Nicolas
Ghesquiére; Balenciaga,
NYC.

“Recto y estre-
cho”, hace
énfasis en esa
caracteristica de
la prenda, la
cual nos hace
pensar que es lo
que esta de
moda.

CONOCIMIENTO
Y ENFASIS

1.- Piernas

2.- Chaqueta

3.- Blusa

4.- Pantalén

Pantaldn

Recto y
estrecho.

La pierna alternativa es de tipo
tubo-apretada y cortada en el
tobillo. Principalmente la pierna
alternativa funciona en oposicion
a no se la alternativa de la tem-
porada a estar fuera de moda.
Apretado y corto al tobillo. Apre-
tado funciona en oposicién a flo-
jo. Corto al tobillo de una forma
mas implicita puede funcionar en
oposicién a largo o mas largo del
tobillo.

Chaqueta

Seda Azul

Ajustada. Y pafiuelo. Ajustada
funciona en oposicion a flojo. Y
pafiuelo funciona en oposicién a
sin pafiuelo.

Blusa

Marfil

De cuello alto y rizado funciona
en oposicion a de cuello bajo y

lizo.

Pantaldn

Cintura
detallada

Ajustado funciona en oposicion a
flojo.

Al hacer énfasis en el vestido
escrito Recto y estrecho, y
colocar a la modelo en primer
plano, nos da la orden de que lo
que debemos usar para estar a
la moda son pantalones rectos y
estrechos, que eso es lo que
dicta la moda.

Por el contexto en que manejan
la imagen, que es una cocina,
sobria un tanto minimalista y con

un perro que le da el toque
casual, lo cual puede indicar
que puede ser una prenda que
puedes vestir del diario con la
que vas a lucir de una forma
elegante.

VOB
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Details, see In This sy

4.3.

RECTO Y ESTRECHO. Lz pierna alternativa es de tipo tubo-

apretada y cortada en el tobillo.

ESTA PAGINA: chaqueta ajustada de seda azul-y-pariuelo
($3,775), blusa marfil de cuello alto y rizado ($1,495), y pan-
talones ajustados con cintura detallada ($1,205) Balenciaga por

Nicolds Ghesquiére; Balenciaga, NYC.

Fig. 85
Revista Vogue
U.S.A. Enero

2006

WOGIUR
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n la propuesta de moda de Vogue U.S.A. de
Enero 2006, se observa, una pdgina completa,
a color. En donde se contextualiza la moda en
una cocina y con un San Bernardo. Al apreciar
la foto, se observa de una forma inmediata, que la modelo que
lleva puesto e/ vestido real, este consta de unos pantalones entu-
bados y el largo al tobillo, una chaqueta ajustada de seda azul y
una blusa color marfil de cuello alto y rizado. Lo que nosotros
observamos es el vestido imagen o el cédigo iconico que Vogue

hace de la moda en donde plasma su interpretacién.

En este ejemplo es el mismo proceso: Vestido real - Vestido

imagen (cddigo iconico)- Vestido escrito (cddigo Verbal)

La moda estructural ,se encuentra en el vestido escrito, ya que
esta menciona a la pierna donde la opcidn es que el corte del
pantalén sea recto y estrecho o entubado. Lo anterior significa,
que en la parte de debajo de la pierna le van a quitar los cen-

timetros que se la dan de desahogo en el pantaldén, para que

4.3.

este sea ajustado. Esto nos habla de su estructura, es decir de
cémo esta hecho y cémo fue cortado el pantalén, donde por el
contrario se busca que éste, sea ajustado. Lo siguiente que nos
dice es corto al tobillo, lo cual da una medida de longitud y
una idea de la estructura del mismo. M4ds adelante, menciona
que éstos llevan la cintura detallada la cual también es un dato

de longitud.

La estructura de la blusa es de cuello alto y rizado, al mencionar
el cuello corresponde a la estructura y la medida de longitud.

De la chaqueta la moda estructural, la encontramos cuando se
dice, que es ajustada, lo cual nos habla, que cuando se hizo el
bdsico, en su transformacién le quitan los desahogos para que
quede al cuerpo. También se observa la moda estructural, de
forma implicita en la imagen, con la manga que es tres cuartos,

pero no se habla de ella en el vestido escrito.

El cédigo lingiiistico, es la descripcién del vestido, que ademds

de lo anterior mencionado, hace referencia al disefador, que

WOIGUE
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es el autor del mismo, en este caso es Balenciaga. Ahora bien,
si retoman los trabajos de esta marca se puede apreciar que se
caracteriza por su estilo cldsico parisino. Y al hacer mencién de
esta ademds de connota su estatus y su estilo y elegancia que

distingue a la marca.

El cddigo iconico, aporta datos importantes acerca de la prenda,
cémo la manga tres cuartos, el largo de la chaqueta, que es a
la cintura, que el pantalén y la chaqueta son de la misma tela
de seda azul, ambos grabados, que los pufios de la chaqueta y
la cintura del pantaldén estdn mas detallados, y que la modelo
calza unas sandalias color beige, y tacén de No. 15 aproxima-
damente plateado. La imagen también nos ofrece mas detalles
de la prenda, como el contexto donde se ubica, una cocina
sobria y con tendencia minimalista y con un perro San Ber-
nardo a sus pies. Con lo que se puede deducir que a pesar de
que se trata de una prenda cldsica elegante y de marca, se puede

utilizar de diario.

4.3.

Una de las cosas que caracterizan a la revista Vogue es su cali-
dad en la fotografia, ésta se hace presente en su seccién Estilo
Vogue, Tendencias, donde contextualiza su propuesta de moda,
y coloca a sus modelos en distintos y originales lugares. En
este ejemplo, podemos apreciar que ubican a la modelo en la
cocina, blanca un tanto sobria y minimalista y a pesar de que
esta en una cocina connota un toque de elegancia, junto a un
perro San Bernardo que le da el toque casual. Los colores que
se utilizan en la ambientacién ayudan a resaltar las prendas que
viste la modelo las cuales consta de un pantalén y chaqueta de

seda azul.

Al contextualizar la moda Vogue, se interpreta de una forma
diferente, que si solo colocaran las prendas solas. En este caso
Vogue busca connotar la elegancia, el glamour, y el recurso que
utilizan es, colocando a una modelo, recargada en la cocina
integral, se encuentra con una actitud de espera, con un San

Bernardo a sus pies.
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La fotograffa estd tomada de contrapicada, el formato es ver-
tical, en el primer plano se encuentra la modelo nitida, en
segundo el perro que también esta nitido, y en tercer plano el
fondo de la cocina el cual esta borroso. El cabello planchado
le da un toque fresco y juvenil, y el maquillaje es natural un

toque de dramatismo con las sombras obscuras en los ojos.

Vogue busca, cambiar la opinién de una forma wvoluntaria e
involuntaria. La forma involuntaria es con el vestido escrito y lo
encabeza con la frase de “Recto y estrecho”y continua diciendo,
“La pierna alternativa es de tipo tubo apretada y cortada en el
tobillo”, con esto lo que nos dice Vogue es que, la opcién del
corte de pantaldn, para esta temporada son rectos y entubados,
es la alternativa que se da, para estar a la moda. Es involun-
taria porque précticamente se impone como la alternativa de

moda.

La forma voluntaria de cambiar la opinidn, es con la imagen,

la cual muestra la elegancia y el glamour al que se aspira llegar

4.3.

con esa prenda que se esta propuesta. Donde se observan las

prendas, en cuanto a corte, color, estilo, etc.

VESTIDO ESCRITO

En este ejemplo se da de la misma forma la que se ha men-
cionado anteriormente de cémo interpreta la revista Vogue
la moda. En primera instancia se tiene el vestido real que en
este caso esta formado por un pantalén, chaqueta y blusa de
Balenciaga, Esta es interpretada y plasmada a una imagen,
pero en este ejemplo, ya el vestido real es contextualizado en el
momento en que una modelo se pone la prenda y esta se ter-
mina de contextualizar cuando a esta la colocan en una cocina
con un perro y esta opta por una cierta pose. Del vestido imagen
se hace la interpretacién a un vestido escrito, el cual nos describe
a grandes rasgos la estructura del vestido y nos da mas datos de
lo que esta de moda, ademds de la marca, y donde se puede

localizar. El vestido escrito en este ejemplo dice:
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“RECTO Y ESTRECHO. La pierna alternativa es de tipo tubo-
apretada y cortada en el tobillo.

ESTA PAGINA: chaqueta ajustada de seda azul-y-pasiuelo
($3,775), blusa marfil de cuello alto y rizado ($1,495), y pan-
talones ajustados con cintura detallada ($1,205) Balenciaga por

Nicolas Ghesquiére; Balenciaga, NYC.”

En el vestido escrito al final, que se hace mencién acerca de la
marca lo cual, al mismo tiempo, nos lleva a pensar en el eszatus
la clase y elegancia y el clasicismo parisino que esta representa.
Lo cldsico de la marca se ve reflejado en el corte de pantalén que
es recto. Recordando que el corte recto es el bdsico, y tiene una
pequena transformacién al estar entubado y al tobillo, lo cual
también lo suele hacer un corte cldsico. Lo anterior, ademds de
estar escrito en el vestido escrito también se puede observar en
el vestido iconico. Otro detalle, donde se puede notar la clase y
elegancia que representa la marca Balenciaga ,es en la tela de la
prenda que es seda y con detalles, lo cual en trajes le suele dar

un toque mds cldsico y conservador.

4.3.

La interpretacién que nos da Vogue del Vestido Real de Balen-
ciaga, es un vestido escrito e icdnico. Donde lo carga de significa-
dos de forma implicita, diciendo, que a pesar de tratarse de un
cldsico “Recto Y Estrecho. La pierna alternativa es de tipo tubo-
apretada y cortada en el tobillo”, y que ademds es una prenda
que podemos utilizar de diario, con la que nos podemos ver
cldsicas, elegantes, y con las que se va a mostrar el estatus ele-

vado al cual pertenecen.

El vestido escrito ademds de dar informacién acerca del mismo,
busca tomar un detalle, atraer la mirada hacia este y cargarlo
de significados. El primer foco de atencién se podria decir que
es recto y estrecho, la pierna alternativa la cual es de tipo tubo y
ajustada. Lo anterior dice, que la alternativa en pantalén para
estar ala la moda es recto entubado y es lo primero que nos
lleva a ver. Lo segundo que nos lleva a ver es chaqueta ajustada
de seda azul y paniuelo al jalar la mirada hacia esta ya se pueden

observar otros detalles ya mencionados como la manga. Lo

WOIGUE

2006

139



VOGUE 2006

tercero es la el cuello alto y rizado, el cual en la foto no se puede
observar del todo bien. Y por dltimo se vuelve a llevar la mirada
hacia el pantalén cuando es menciona pantalones ajustados con
cintura detallada esta vez la mirada la dirige hacia otro punto
bdsico caracteristico del pantalén el cual esta mds detallado y
donde Vogue hace un subrayado al volver a jalar la mirada hacia

este.

Barthes (1978) menciona presencia de las especies y las variantes,
éstas se hacen presentes en el vestido escrito. Cuando se habla
“Recto y Estrecho. La pierna alternativa es de tipo tubo-apretada y
cortada en el tobillo”, entendemos que el objeto del cual se estd
hablando son los pantalones, que se refuerza con el vestido icd-
nico, las especies son recto y estrecho que es el corte del pantalén
y las variantes de oposicion es la pierna alternativa, ya que nos
esta diciendo que la opcidn para estar a la moda o la alternativa
para estar a la moda. Ademds de reforzar el mensaje repitiendo

que el corte del pantalén debe ser tipo tubo apretado y corto al

4.3.

tobillo, lo cual un corte opuesto o diferente significa no estar a

la moda ya que no es lo que se esta dictando.

En el vestido escrito, se nota como la connotacién ya viene
implicita, al decir /a pierna alternativa es de tipo tubo y apretada
0 justa... se puede deducir que es lo que esta de moda, que al
utilizar el pantalén y chaqueta de Balenciaga, vamos a estar
al dfa con lo que dicta la moda y en este caso con lo que esta

dictando Vogue.

Al final del vestido escrito Vogue, hace referencia al disefiador, lo
cual ,este ademds de connotar mds cosas, hace referencia a la
marca, Balenciaga. Al utilizar prendas de ésta marca, vamos a
transmitir status, elegancia, y que vamos a lucir de una forma
cldsica. Ademds reafirma la revista Vogue, su status mismo que
obtine, al publicitar productos de calidad y dirigidos hacia una

clase alta o de poder adquisitivo elevado.
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CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

En este ejemplo, se puede observar como se contextualiza la
moda, primero al presentarla ubicada en una cocina, con un
perro a los pies, lo cual indica que es una prenda que se puede
utilizar a diario, para dar un paseo o estar simplemente en la

casa, con la cual vamos a lucir de una forma elegante y casual.

Se puede apreciar en el vestido escrito, que cuando se habla de
la pierna alternativa, es para que se luzca en sociedad, porque
de cualquier otra forma, no se hablarfa de la pierna alternativa
o del tipo de corte alternativo para estar a la moda o lucir a la
moda. Es por lo anterior, que se encuentra contextualizada la
moda, de una forma implicita en el mensaje escrito, donde se

encuentran las connotaciones de tipo social.

4.3.
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Tabla 4
3.3.2.2. Caso 4

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

VESTIDO IMAGEN

(CODIGO ICONICO)

VESTIDO ESCRITO

(CODIGO VERBAL)

NIVEL DE
PERCEPCION

CONOCIMIENTO
Y ENFASIS

CONNOTACION

Los materiales naturales
la rafia, el mimbre y la
paja, viven momentos

de esplendor.

1 Yves Saint Laurent.
Bolsa con rayas rusticas
entretejidas, con piel en

tono caoba y herraje

dorado.

2. Salvatore Ferragamo.
Bolsa de tejido suave
color crudo con borde
de mimbre y asas de

piel.

3. Prada. Bolsa de estilo
marino color chocolate,
con cierre minaudiere,
asas de soga y reborde

de mimbre.

Limita el nivel de
percepcién en
los natural y
este se refuerza
con dos cosas la
primera, es que
la bolsas estan
hechas con
materiales
naturales y la
segunda es que
el contexto lo
manejan en un
ambiente rustico
mas natural.

1.- Materiales
naturales ( Paja, el
tejido, el mimbre, la

soga o la piel)

2.- Hace énfasis en
los disefiadores y
marcas que fabrica-

ron el objeto.

3.- Como estan
compuestas las

diferentes bolsas.

OBJETO |ESPECIES VARIANTES
Bolsa Co'n rayas Menciona la marca Yves Saint
I’UStIC"aS Laurent lo cual podria funciona
entrett_e]ldas, en oposicién a no ser de esta
con piel en marca.
tono caoba y
herraje
dorado
Tejidosuave | | 5 harca salvatore Ferragamo,
color crudo lo cual podria funciona en
con.borde oposicién a no ser de esta
de mimbre y marca.
Bolsa asas de piel
Estilo
marino color | De Prada donde funcién en
Blusa chocolate, oposicion a no ser de marca
con cierre
minaudiere,

asas de soga
y reborde de
mimbre

Cuando se dice “los materiales
naturales, la rafia, el mimbre y la
paja, viven momentos de esplen-

dor”, lo cual connota que al

utilizar estas bolsas podemos
lucir grandiosas o lujosas y que
los materiales naturales estan de
moda y podemos lucir originales,

auténticas, naturales o puras

nos hace pensar que vamos a

lucir asi en sociedad y que la
sociedad nos va a ver asi, y es
por eso que tiene connotaciones
de tipo social.

Al mismo tiempo por el contexto
donde se ubica nos indica que se
pueden utilizar las bolsas de
diario, en un ambiente mas
natural.
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4.3.

Estilo Vogue Fig. 86
Revista Vogue
Vogue Elige Meéxico Junio
2006

Los materiales naturales la rafia, el mimbre y la paja, viven

momentos de esplendor.

1. Yves Saint Laurent. Bolsa con rayas riisticas entretejidas, con
piel en tono caoba y herraje dorado.

2. Salvatore Ferragamo. Bolsa de tejido suave color crudo con
borde de mimbre y asas de piel.

3. Prada. Bolsa de estilo marino color chocolate, con cierre minau-

diére, asas de soga y reborde de mimbre.
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n la fotografiade la Fig.87 Vogue México Junio 2006
podemos ver que se trata de la seccidén que tiene la
revista de Estilo Vogue en el apartado de Vogue Elige.
Esta es otra forma que hace Vogue, de hacer sus propuesta de
moda, y da a conocer los diferentes estilos que Vogue elige, para
lucir a la moda. Ademds de dar a conocer las marcas y los dise-
fladores, que crean dichos productos y asi connotar el presti-
gio que estos tienen, y que de paso se lo otorgan a Vogue por

anunciarlos.

Esta fotograffa, abarca la pdgina completa que se encuentra a
color, se puede observar que por el acomodo de las bolsas y el
lugar donde las ubican, que crean una composicidn, a lo cual,
podemos decir que ya estdn haciendo una interpretacién de la

moda o de los accesorios de moda.

Si bien en la fotografia Barthes (1978) menciona, que aunque

se puede elegir el dngulo, la composicidn, la luz etc. no se puede

4.3.

intervenir en la imagen de esta, como en un dibujo que ya se
ha interpretado y plasmado y eliminado algunos detalles. Pero
si se puede hablar de una intencién en este caso en la eleccién
de las bolsas, el elegir el fondo, la colocacién de la luz, y esto
lleva un fin, el dar a conocer sus propuestas de moda, Para lo
anterior, hay una interpretacion, que es el como dar a conocer-
las ya que existen muchas formas de trasmitir e interpretar el

mensaje.

El proceso de interpretacion es el mismo:
Vestido real - Vestido imagen (cddigo iconico-fotografia)-Vestido

escrito(cddigo Verbal-descripcion)

En este caso, se puede observar que la moda estructural es mas
dificil de apreciarla a simple vista, ya que se trata en este caso
se trata de accesorios (bolsas) y es mas complicado observar las
estructuras de las mismas y describirlas. Pero la fotografia es

una herramienta importante ya que esta nos ayuda a darnos
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cuenta de los cortes de las mismas y de los tipos de materiales

que se utilizan que ademds estos si son descritos.

En esta imagen, se observa que los datos de longitud no estdn
de una forma explicita en el mensaje escrito, sin embargo se
hacen evidentes en la fotografia. Lo cual, se puede apreciar el
tamafio de las asas de la bolsas y el mismo tamafio que tienen
estas, donde es claro que la bolsa que se encuentra en la parte

de abajo es mas pequena que las que se encuentran arriba.

En el cddigo lingiiistico se puede notar que su funcién es descri-
bir los materiales de las bolsa, as{ como también hacer referen-
cia a los disefiadores, al mismo tiempo nos sefiala el estilo que
Vogue elige para estar a la moda.

Se puede apreciar en la fotografia de moda (cddigo iconico), que
hay datos importantes acerca de la bolsa como son los colores,
el tipo de materiales que los podemos percibir como materiales

mas naturales como: la paja, el mimbre, soga, la piel o el tejido,

4.3.

lo cual nos connota algo mas ristico o natural que al mismo
tiempo le da un toque sencillo y sobrio por los colores neutros

con los cuales las bolsas estdn hechas.

El cddigo iconico en este caso es la fotografia, donde se puede
ver plasmado el eszilo que tiene Vogue, para hacer sus propues-
tas de moda. Donde lo que buscan comunicar con la fotografia
es precisamente lo que dice su encabezado del mensaje escrito
precisamente “Los materiales naturales la rafia, el mimbre y la
paja, viven momentos de esplendor”. Para lograr connotar exac-
tamente lo mismo, se puede apreciar que utilizan un fondo con
materiales naturales, como lo son las varas de madera y a las
bolsas las colocan en bancos que dan la apariencia de ser usados
con un acabado rustico, que al mismo tiempo le da un toque
natural, puro, autentico y original, lo cual nos hace ver estos

materiales de una forma diferente.
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La forma voluntaria de cambiar la opinién es a la hora de pre-
sentar la imagen que aunque se encuentra perfectamente pen-
sada y disefiada para connotar lo que ellos quieren, nosotros la

podemos interpretar libremente.

La forma involuntaria de cambiar la opinién es por medio del
vestido escrito, principalmente en la parte del encabezado “Los
materiales naturales la rafia, el mimbre y la paja, viven momentos
de esplendor” donde nos hace pensar que los materiales naturales
pueden ser un tanto ostentosos, los cuales nos van hacer lucir

grandiosos o lujosos.

Este mensaje ademds cambia la percepcién de que los materia-
les naturales como puede ser la paja, el mimbre, la soga o los
tejidos que son materiales risticos pueden ser toscos, rudos o
un tanto burdos, si no por el contrario pueden lucir un tanto

sobrios y elegantes.

4.3.

VESTIDO ESCRITO

Ya se ha explicado como se da el proceso de interpretacién en
las revistas de moda, y entendemos que lo ultimo que se da,
independientemente de la interpretacién de los lectores, es el
vestido escrito o el mensaje lingiiistico, este como ya hemos visto
es el que le termina dando sentido al vestido iconico, donde
ademds connota lo que quiere trasmitir Vogue resaltando las
caracteristicas de sus propuestas de moda creando un discurso
o un mensaje lingiiistico, acerca del vestido y lo que este nos

puede hacer sentir, que es:

“ESTILO VOGUE. VOGUE ELIGE.

Los materiales naturales la rafia, el mimbre y la paja, viven
momentos de esplendor.

1. Yves Saint Laurent. Bolsa con rayas riisticas entretejidas, con
piel en tono caoba y herraje dorado.

2. Salvatore Ferragamo. Bolsa de tejido suave color crudo con

borde de mimbre y asas de piel.
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3. Prada. Bolsa de estilo marino color chocolate, con cierre minau-

diére, asas de soga y reborde de mimbre”.

Podemos notar que la descripcidn o el énfasis que se hace de las
marcas nos hablan o connotan, en este caso del prestigio calidad
y status elevado que estas manifiestan y también nos connota el
tipo de publico al cual se dirigen que en este caso es una clase

acomodada con alto poder adquisitivo.

Podemos distinguir que después del encabezado se numeran
las bolsas y el principio de cada enunciado se pone el nombre
de la marca que fabrico la bolsa en este caso hablamos de Yoes
Saint Laurent, Salvatore Ferragamo y Prada, lo cual les da la
importancia y relevancia que estas tienen para poder transmitir

el prestigio de estas marcas a sus lectoras.

Al leer el mensaje lingiiistico “ESTILO VOGUE. VOGUE

ELIGE. Los materiales naturales la rafia, el mimbre y la paja,

4.3.

viven momentos de esplendor”lo primero que nos quieren hacer
notar como es que los materiales naturales siempre y cuando
sean de la marca o disefador que indica Vogue nos pueden
hacer lucir grandiosos o lujosos, y que con estos accesorios en
este caso las bolsas podemos conseguir ¢/ estilo que Vogue esta
eligiendo o dictaminando para estar a la moda. Este mensaje
es un ejemplo de cdmo Vogue se vuelve apoderar del vestido
real y bueno en este caso es un objeto real las bolsas y crea una
propuesta en base a su interpretacién no importando unir a
diferentes disefadores, donde cargan a la propuesta de moda
de significados donde nos da a entender que los materiales
naturales estdn de moda, ademds de dar a conocer las marcas o
disenadores y si ya los conocen reafirmar el nombre y prestigio
que tiene ésta y que por anadidura también se complementa
con el prestigio de la revista el cual beneficia a ambos refor-

zando asi lo que quiere manifestar Vogue.
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El mensaje lingiiistico que Vogue hace en este ejemplo cumple
con otra de sus funciones que es el de conocimiento y énfasis que
atrae la mirada a un punto especifico, resaltarlo y llenarlo de
significados, en este caso son los materiales naturales los cuales
viven un momento de esplendor, estos materiales como ya es ha
mencionado son la paja, el tejido, el mimbre, la soga o la piel,
los cuales con el encabezado lo que hace es atraer la mirada
hacia estos para observar como es que lucen, lo cual es como

un subrayado que se hace a estos.

Las especies y variantes de las he hace mencién Barthes las vemos
en la parte del mensaje lingiiistico. Donde el objeto es la bolsa,
las especies es “con rayas risticas entretejidas, con piel en tono
caoba y herraje dorado”y la variante se encuentra al principio de
una forma implicita cuando se menciona la marca Yoves Saint
Laurent lo cual podria funciona en oposicién a no ser de esta
marca y que fuera fabricado por alguien que no tenga ese pres-

tigio ni nombre es decir que no se conociera.

4.3.

Otro ejemplo que encontramos dentro de este mismo caso es, ¢/
objeto es el mismo la bolsa, las especies son bolsa “de tejido suave
color crudo con borde de mimbre y asas de piel”, las variantes al
igual que en el ejemplo anterior se encuentra de una forma
implicita y se encuentra al principio del enunciado con la men-
cién de la marca Salvatore Ferragamo, lo cual podria funciona
en oposicién a no ser de esta marca como ya se ha explicado

anteriormente.

Y el dltimo ejemplo que encontramos e/ objeto se repite es una
bolsa las especies es de “estilo marino color chocolate, con cierre
minaudiére, asas de soga y reborde de mimbre”y la variante se
hace presente de una forma implicita al igual que los ejemplos
anteriores se encuentra al principio del enunciado donde se
hace mencién ala marca que es Prada donde funciona en opo-

sicién a no ser de marca.

Se puede observar que de nuevo en la revista Vogue hace refe-

rencia la marca o fabricante y esto nos puede ayudar a con-
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firmar que existe una conexién de moda entre el nombre y el
valor: cuanto mds renombre tenga una marca, mds crece su

valoracidn, prestigio y su precio de los objetos que esta venda.

CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

En el caso que se esta analizando podemos ver que cuando
se dice los materiales naturales, la rafia, el mimbre y la paja,
viven momentos de esplendor, lo que nos quieren connotar es
que al utilizar estas bolsas podemos lucir grandiosas o lujosas
y que pueden ser materiales con los que nos veamos originales,
autenticas, naturales o puras nos hace pensar que vamos a lucir
7 . . 7
asi en sociedad y que la sociedad nos va a ver asi, y es por eso

que tiene connotaciones de tipo social.

Ademds de que estdn colocando a las bolsas en un fondo de
madera que también es un material natural, donde al hacer
esto la contextualizan la moda, y he invitan a sus lectoras a

lucir asi en ese tipo de ambientes o lugares.
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Tabla 5
3.3.2.2. Caso 5

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

NO. VESTIDO IMAGEN VESTIDO ESCRITO NIVEL DE CONOCIMIENTO | OBJETO |ESPECIES VARIANTES CONNOTACION
. . PERCEPCION| Y ENFASIS
(CODIGO ICONICO) (CODIGO VERBAL)
SIN DESESPERO. El nivel de 1.- Encuentra lo que | Vestido De seda Que pertenezca a la marca Dior Cuando se dice que “Sin Deses-

Encuentra lo que buscas percepcion se pero” es decir vas a lucir confia-
con este vestido de hace de en buscas con este — da, te vas a sentir con confianza
da: i p ierta forma de ) Jersey y Encaje, piel : - .

seda; jersey y encajey | cierta vestido de seda: de Que pertenezca a la marca Dior contigo y con los demas, porque
cha’marra de piel y _ dg manera ! chamarra y algodén primera uno se viste para agra-

at!gonc:‘n, gn}bos di Dllor |mp|||C|ta cualndo Dior Cinturén | Vintage de piel darse a uno mismo y en segunda
y John Galiano; bolas colocan a la de serpiente | De seleccion Rellik f

de Gucci cinturdn vinta- modelo en el ™ para sa_h:jac:a calle,l pa‘;a es,tar

ge de piel de serpiente, | contexto de una . De forma Ien s<_x|e ad, para ((j)s | emas,

de seleccién de Rellik; | casa nostentosa | 2.~ Los objetos olas | Zapatos | impjicita en la| De Prada donde funcién en claro siempre y cuando luzcas un

zapatos de Prada; collar
con cuentas de cristal,
de linda Bee; collar de
cuentas negras, de
seleccion Belmacz;
anillo de seleccién de
Lara Bohinc 107; braza-
letes de seleccién de
Kabiri y Grays Antique
Market.

donde al decir
sin desespero,
encuentra lo que
buscas lo que
quieren decir es
que puedes lucir
de forma glamo-
rosa o siempre
bien en cual-
quier lugar
siempre y
cuando vistas un
vestido de seda
de Dior.

prendas que porta la

modelo

3.- las marcas o
disefiadores que
respaldan los obje-

tos.

foto color nude

oposicién a no ser de marca

y negros.
Cuentas de
Collar cristal De Linda Bee
Collar Con cuentas |
Negra De seleccion Belmacz
Anillo . .
De seleccién de Lara Bohinc 107
Brazaletes

De seleccion de Kabiri y Grays
Antique Market

vestido de seda y chamarra de
Dior, unos zapatos Prada.
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SIN DESESPERO
Encuentra lo que buscas con este

vestido de seda, jersey y
y ch i
ambos

4.3.

SIN DESESPERO.

Encuentra lo que buscas con este vestido de seda; jersey y encaje
y chamarra de piel y algodén, ambos de Dior by John Galiano;
bolas de Gucci cinturdn vintage de piel de serpiente, de seleccion
de Rellik; zapatos de Prada; collar con cuentas de cristal, de linda
Bee; collar de cuentas negras, de seleccion Belmacz; anillo de selec-
cion de Lara Bohinc 107; brazaletes de seleccion de Kabiri y Grays

Antigque Market.

Fig. 87
Revista Vogue
México Abril
2006
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ste caso que se va a analizar es una imagen sacada
de la revista Vogue México de Abril del 2006, donde
podemos observar que es otra de la propuesta de
moda que hace Vogue donde podemos apreciar que es abarca
toda la pdgina de la revista es a color, es una fotografia calida
donde predomina el color rojo en algunas de sus tonalidades,
donde podemos advertir que se trata del mismo proceso de

interpretacién que en los casos anteriores.

En este caso que se esta analizando, se encuentra presente la
moda estructural de forma implicita en el vestido icénico aunque
el vestido escrito no lo menciona, ahora bien si observamos la
fotografia se puede aprecia a una mujer rubia, alta, delgada, con
un maquillaje que tiene un toque dramdtico que se lo dan los
ojos ahumados, el vestido seda con aplicaciones en abalorios, es
corto por encima de las rodillas, color nude (color carne o rosa
pdlido), el corte es; el escote es en V; tiene un ligero drapeado
en la parte del escote, sin mangas, por lo que se puede apre-

ciar espalda descubierta y el cuello en hallter con el tirante muy

4.3.

delgado o con los tirantes cruzados por la espalda, el vestido
es suelto , tiene dos cortes tipo canesu en la parte de abajo,
un cinturdén negro de serpiente que marca la cintura. Ademds
la modelo trae encima del vestido una chamarra de piel, dos
collares de cuentas, una bolsa negra, un anillo en la mano dere-

cha, dos brazaletes en el lado derecho y sandalias color nude.

El cédigo lingiiistico nos describe algunos detalles del vestido y
de los accesorios que trae la modelo puestas ademds de hacer
referencia a las distintas marcas que esta vistiendo la modelo
las cuales se caracterizan por su reconocimiento y prestigio que
estas tienen, y se refuerza con la calidad y prestigio que tiene
la revista Vogue, ademds de reafirmar lo que busca connotar la
revista Vogue que es la elegancia, el prestigio y el glamour que
siempre la ha distinguido.

En la fotograffa de moda que se esta analizando en este
momento (cddigo icdnico), como ya hemos mencionado ante-
riormente el vestido icdnico nos ayuda a tener datos importantes

acerca del vestido que el mensaje lingiiistico por sus caracteris-
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ticas nos limita un poco, entre los datos importantes que ya se
mencionaron anteriormente se puede destacar el tipo de corte,
el color, las medias de longitud, como horma el vestido en la
modelo, el tipo de aplicaciones que tiene este, aunque también
por las limitantes de la fotografia no lo podemos observar de
una forma tan clara entre otras cosas que el vestido escrito no

menciona.

Se puede apreciar en la fotograffa el estilo de Vaogue utilizado en
su propuesta de moda, en su seccién Punto de Vista, donde pre-
sentan a una mujer sofisticada, elegante y glamorosa que son
caracteristicas de Vogue. Esta propuesta de moda trata de dar a
conocer la nueva tendencia en accesorios que son exagerados,

es decir, muy grandes.

Podemos ver que cuando Vogue hace su interpretacién de la
moda y lo plasma en la revista nos hace apreciar el vestido de
una forma diferente que si solo nos presentara al vestido real sin

que ninguna modelo lo trajera puesto. A esto es lo que llama-

4.3.

mos propuesta de moda, al cémo Vogue nos presenta al vestido y

lo que busca connotarnos con esta propuesta.

En este caso lo que nos busca connotar es la elegancia, el gla-
mour y la sofisticacién. Esto lo observamos en el tipo de fondo
que utilizan, donde da la apariencia de una casa elegante, la
pared color café rojizo y el piso de madera pulida, la modelo
esta peinada prdcticamente con el cabello suelto y alborotado,
lo que le da movimiento a la imagen. La modelo se encuentra
de pie, con la mano derecha acaricidndose el cabello y parte de
la frente, y la izquierda hacia abajo sosteniene una bolsa negra,
las piernas abiertas y la izquierda ligeramente mas adelante que
la derecha. Esta posicién nos connota confianza, tranquilidad,
esperanza, sosiego o certidumbre, y al mismo tiempo le da un
toque de frescura. Con todo, esto, Vogue consigue crear una
serie de connotaciones encaminadas a cambiar la opinién del

lector o formarle una opinién.

Este cambio de opinién antes mencionado sabemos que se de
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de una forma voluntaria he involuntaria, estas connotacién que
le quiere dar Vogue va mas encaminado en este ejemplo al sentir
de esa prenda, es decir, en otros ejemplos buscaba mas el resal-
tar algin objeto y ponerlo a la moda como en anteriores casos
como lo fueron las lentejuelas o los materiales naturales, en este
caso, se enfoca mas a como te puedes sentir luciendo asi “Sin

Desespero”.

La forma wvoluntaria con la cual Vogue busca cambiar de opi-
nién es por medio de/ vestido icénico o la fotografia de moda
donde ya se ha mencionado anteriormente el tipo de corte que
tiene el vestido, los accesorios y la posicién de la modelo. Es en
esto donde el lector puede interpretar la imagen segtin su per-
cepcidn, aunque en si la fotograffa estd planeada para connotar

conflanza, elegancia, sobriedad y glamour.

La forma involuntaria en este caso de cambiar la opinién del
lector, es por medio del vestido escrito, donde dan y de una

forma mds clara con el encabezado de “Sin Desespero”, donde

4.3.

si nos ponemos a analizar ha este mensaje entenderos que el
anténimo a desespero quiere decir confiado, podemos deducir
que lo que busca Vogue es mostrar a una mujer confiada sin
preocupaciones o recelos, segura de si mima porque luce gla-
morosa y elegante a pesar de combinar el vestido de seda con
una chamarra de piel, una mujer que se puede arriesgar y com-
binar prendas y accesorios de diferentes disefiadores y estilos.
Por eso Vogue al poner el encabezado de Vogue “Sin Desespero”
busca cambiar la opinién de sus lectoras para que puedan lucir
despreocupadas y confiadas en ellas con ese look y vistiendo

esas marcas y con esa propuesta de moda que hace Vogue.

VESTIDO ESCRITO

Conociendo ya cémo se da el proceso de interpretacién, pode-
mos entender que el vestido escrito es una interpretacién que se
hace al vestido icdnico es decir la fotografia. Asi pues podemos
observar que Vogue encabeza la descripcién de su vestido con

una interpretacién y luego da datos acerca del vestido: “SINV
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DESESPERQO. Encuentra lo que buscas con este vestido de seda;
jersey y encaje y chamarra de piel y algodén, ambos de Dior by
John Galiano; bolas de Gucci cinturdn vintage de piel de serpiente,
de seleccion de Rellik; zapatos de Prada; collar con cuentas de cris-
tal, de linda Bee; collar de cuentas negras, de seleccion Belmacz;
anillo de seleccion de Lara Bohinc 107; brazaletes de seleccion de

Kabiri y Grays Antique Market”.

Es este caso observamos como se da la descripcién y el énfasis
que siempre hace Vogue acerca de la marca de los productos que
esta dando a conocer ademds de hacer notar que con este look
pueden verse confiadas aun mezclando diferentes estilos de los
diferentes disefiadores claro siempre y cuando sea un Gucci,
Prada, Dior, etc. lo cual se refuerza con el mensaje “Sin Deses-
pero”, esto es un ejemplo de cémo Vogue se apodera del vestido
real y hace su propia interpretaciéon de moda combinando a
diferentes marcas y casas de moda para lanzar su propia pro-
puesta, cargdndola de significados, ademds de otorgar datos

acerca del vestido, como que es de seda, si la chamarra es de

4.3.

piel, si el cinturdn es de piel de serpiente, o quines fabrican las

prendas o los accesorios.

Otra de las funciones del vestido escrito, y que Vogue lo lleva a
cabo es atraer la mirada hacia un punto especifico y resaltarlo y
llenarlo de significados, por ejemplo cuando se dice “Sin deses-
pero. Encuentra lo que buscas con este vestido de seda”, lo que hace
es atraer la mirada en primera instancia al vestido y después a
la chamarra que ambos son de Dior, lo cual es un subrayado ya
que lo que quiere decir es estate confiada vas a encontrar lo que
quieres con el vestido de seda de Dior. Después se sigue enume-
rando los diferentes accesorios que trae la modelo y refuerza
el mensaje mencionando la marca ddndole asi la distincién y

status que acostumbra proyectar.

Como podemos observar las especies y variantes se hacen presen-
tes en este caso que se analiza y en las cuales se hace mencién
en el vestido escrito. Por ejemplo, cuando se habla del vestido de

seda, el objeto es el vestido, la especie es de seda, y a variante es
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que pertenezca a Dior, ya que sino fuera de marca cambiaria el

sentido de lo que connota Vogue.

Como podemos apreciar en Vogue siempre que se puede se
hace referencia la marca o fabricante y considero que esto se
hace porque existe una conexién de moda entre el nombre y
el status que este tiene ya que cuanto mds renombre tiene una
marca, mds crece su valoracién y su precio, y el status social que
este le otorga a sus clientes, como en este caso se cita a varias
marcas entre las que destacan Dior, Prada, Gucci, etc. con esto
podemos entender que las marcas por si solas ya nos connotan
algo, en este caso nos ayudan a connotar el prestigio que estas

tienen, ademds de la garantia de moda, o de estar a la vanguar-

dia.

4.3.

CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

Las connotaciones de tipo social que hace Vogue en este caso,
primero lo observamos al ver que contextualizar la moda, y la
ubican en un lugar, donde nos dejan a los lectores imaginar
donde esta, y si revisamos las demds fotografias de este reportaje
se puede pensar que se estd en una casa ya que podemos encon-
trar sillas o sillones, ademds por tipo piso que es de madera
pulida podemos pensar que se trata de una casa lujosa ademds

de los grandes espacios que en éstas podemos apreciar.

En este caso cuando se dice que “Sin Desespero” es decir vas
a lucir confiada, te vas a sentir con confianza contigo y con
los demds, porque primera uno se viste para agradarse a uno
mismo y en segunda para salir a la calle, para estar en sociedad,

para los demds.
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3.3.2.2. Caso 6A Y 6B

VOGUE 2006

4.3.

Tabla 6A4
3.3.2.2. Caso 64

En este caso se van a analizar dos imdgenes juntas ya que éstas pertenecen a un mismo reportaje de Vogue y las cuales mds adelante

se comparan con un anuncio publicitario de la revista Elle.

NO.

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

VESTIDO IMAGEN

(CODIGO ICONICO)

VESTIDO ESCRITO

(CODIGO VERBAL)

NIVEL DE
PERCEPCION

CONOCIMIENTO
Y ENFASIS

CONNOTACION

ILUSION ILUMINADA
Los trajes de bafio de
Rosa Cha emergen con
rasgos bien estratégi-
cos. Traje de bafio con
cortes asimétricos, de
Rosa Cha by Amir
Slama, en Rosa Cha
Miami Beach; bangles
con lentejuelas, de
Amrita Singh,
www.shopamritasingh.c
om.

Los trajes de
bafio de Rosa
Cha emergen
con rasgos bien
estratégicos, nos
da el nivel de
percepcidn, de
que solamente
los trajes de
bafio de Rosa
Cha emergen
con rasgos bien
estratégicos.

1.- Ilusion iluminada

2.- Traje de bafio

3.- Bangles
(pulseras o brazale-

te)

OBJETO |ESPECIES VARIANTES

Tlusion Trajes Emergen con rasgos bien estra-

o de bafio tégicos, funciona en oposicion a

iluminada sumergen ragos estratégicos.

Trajes De Rosa Cha | Con cortes asimétricos, funcio-

de bafio na en oposicién trajes de bafio
sin cortes asimetricos.

Bangles Lentejuelas | Con lentejuelas, de Amrita
Singh, funciona en oposicion a

(pulseras o Bangles sin lentejuelas y de

brazalete) otro disefiador, lo cual si es asi

no le logra el look deseado.

Al hablar de una Ilusion Ilumina-
da y ver a la modelo relajada
sumergida en agua con un fondo
dorado, donde el color nos puede
evocar oro o lujo, donde, pode-
mos pensar en brillar con tan
solo tener un traje de con cortes
asimétricos de Rosa Cha
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4.3.

Tabla 6B
3.3.2.2. Caso 6B

ANALISIS DE LAS CONNOTACIONES DE LA MODA QUE PROPONE LA REVISTA VOGUE

NO. VESTIDO IMAGEN VESTIDO ESCRITO NIVEL DE CONOCIMIENTO | OBJETO | ESPECIES VARIANTES CONNOTACION
. . PERCEPCION| Y ENFASIS
(CODIGO ICONICO) (CODIGO VERBAL)
PURA INTUICION Descubre tu 1.- Estilo Lo que nos puede connotar esta
Descubre tu propio ropio estilo en . i
estilo en las agLFl)aspde la ﬁ)asF;guas de la Estilo Aguas Aguas de la temporada, funcio- Propueste i/eogzloed:s?e fa revista
temporada. Bikini de temporada, el | 2.- Bikini na en oposicion a no ser de la
Versace, disponible en | nivel de percep- temporada lo cual daria la Pura intuicién
boutiques Versace; cion se esta pauta para crear algo diferente. Descubre ltju ro uio il = s
collar Cicladi como limitando a 3.- Accesorios aguas de la Eemp arrk, ol
cinturdn, de Bvlgari, en | descubrir nues- 9 h P | ! " ,
boutiques Bvlgari; tro propio estilo nos hace pepCalgg o aas]
pulsera de Vaubel en las aguas de vamos a encontrar nuestro
Designs. EN ESTE la temporada, - ) ) propio estilo, claro siempre
REPORTAIJE: editora de | pero se refuerza Bikini De Versace, funciona en oposi- encaminado al glamour y el lujo
moda, Sarah Gore- la idea con la cion a que si no de Versace no que Vogue propone.
Reeves; peinado, John | imagen, donde se logra look que se busca.
Ruidant para See Mana- ubican a la
gement y Buble and modelo en agua
bumble; magquillaje, con un fondo
Sandrine Van Slee para dorado, lo cual "
Art Department. termina limitan- Accesorios | coiar Cicladi . ) 3
do a las aguas Collar utilizado como cinturon,
como funciona en oposicién a o utili-
de la temporada ¢ h
en ese contexto. cinturdn. zar el cinturén como collar .
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6A ILUSION ILUMINADA Los trajes de bario de Rosa Chd emer-
gen con rasgos bien estratégicos. Traje de bano con cortes asimétricos,
de Rosa Chd by Amir Slama, en Rosa Chd Miami Beach; bangles

con lentejuelas, de Amrita Singh, www.shopamritasingh.com.

6B PURA INTUICION Descubre tu propio estilo en las aguas de
\

Fig. 88

4.3.

la temporada. Bikini de Versace, disponible en boutiques Versace; collar
Cicladi como cinturén, de Bulgari, en boutiques Bvlgari; pulsera de
Vaubel Designs. EN ESTE REPORTAJE: cditora de moda, Sarah
Gore-Reeves; peinado, John Ruidant para See Management y Buble

and bumble; maquillaje, Sandrine Van Slee para Art Department.

Fig. 88
Revista Vogue
México Mayo

2006

Fig. 89
Revista Vogue
México Mayo

2006
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stas fotograffas de arriba son de la revista Vogue
México Mayo 2006 se hicieron para la seccién Punto
de Vista en un articulo titulado “Sirena Rebelde, Con
cortes asimétricos y lazos cruzados en texturas nobles como el tejido,
el traje de bano se reinventa para ser adornado por accesorios que
los hacen mas atrevidos que nunca. Fotografias de Christopher
Micaud.” Donde Vogue hace otra de sus propuestas de moda
haciendo una interpretacién del vestido real, donde exponen
Bikinis metalizados en colores llamativos, y con joyas o acceso-

rios muy llamativos ademds de colocarles en refrescante agua.

Recordando el proceso de interpretacién para hacer una pro-

puesta de moda que primero se tiene a los:

Vestidos reales (bikinis) -Vestidos imagen (Cédigos Iconicos)- Ves-
tidos escritos (Cddigos Verbales)

En estas imdgenes, se hace presente la moda estructural en el

4.3.

vestido iconico y en el vestido escrito. En el vestido escrito en la
primer imagen se menciona el tipo de corte del traje de bafio
que tiene un corte asimétrico, ademds de mencionar que se
trata de un traje de bafio entonces ya se entiende de que se trata
de una sola pieza, y en la segunda imagen se menciona que se
trata de un bikini de Versace, y por lo que podemos deducir que
se trata de dos piezas y que la de la parte de abajo el corte es
de pierna alta y en la parte trasera de la prenda cubre parte del
gliteo es decir no se trata ni de una tanga que no cubre nada,
ni de un béxer que cubre la totalidad del gliiteo, por lo cual nos

podemos imaginar la estructura de la prenda.

Ahora bien en el vestido icénico se pueden observar mas detalles

que sirven para conocer casi la totalidad de la prenda.

En la Iimagen A se puede apreciar a una traje de bafio en dos
colores uno color Nude y el otro café, satinados ambos colores,

ahora la parte del bikini que se café se une por una tira verti-
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cal que sale por el lado derecho hacia la copa derecha, la copa
izquierda estd divida por los dos colores en forma horizontal de
la parte de debajo de las copas salen dos tiras sesgadas las cuales
se cruzan por la espalda una de la tiras se une a la copa derecha
y la otra se cruza por debajo del ombligo hasta unirse al bikini
por la parte del frente. El corte de las copas es de media copa
y de esta salen dos tirantes haciendo el escote del cuello en
halter. La modelo luce un arete en el ombligo y estd sumergida

en agua.

En la Jmagen B, encontramos que es un bikini color rojo, la
parte de arriba encontramos que el corte de las copas de media
copa, drapeadas por la parte del medio y que estas se unen por
una perla como de 1.5cm que estd sostenida por un circulo
dorado, la parte de abajo ya se explicé su corte anteriormente
que es un bikini, ademds encontramos un collar Cicladi como
cinturén dorado, la modelo también se encuentra sumergida

en agua.

4.3.

En estas imdgenes que se estdn analizando encontramos pre-
sentes los datos de longitud, los cuales los podemos ver en la
Imagen A, cuando se dice #raje de barno sabemos donde se pone
uno el traje de bafio que vas desde los hombros hasta la parte
de la cadera mas o menos, por otra parte la Imagen B nos dice
que es un bikini lo cual pues sabemos que son dos partes y la
primera que es el sostén nos da como referencia el busto y la
parte del bikini que nos da como referencia la cadera, por otra
parte se menciona un collar utilizado como cinturén que nos

da este dato como referencia.

El cddigo lingiiistico que se maneja en estas dos imdgenes, se
puede observar que nos da algunos datos de descripcién acerca
del vestido como en el Caso A que nos habla de que es un traje
de bafio asimétrico y en el Caso B que se trata de un bikini de
Versace, pero que ademds nos hace referencia a los disefiadores
de las prendas, que en el caso A es Rosa Chd'y en el caso B es de

la casa de moda de Versace, y ademds crea todo un discurso de
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connotacién en el caso de la Iimagen A “Ilusién lluminada. Los
trajes de bano de Rosa Chd emergen con rasgos bien estratégicos”,
y en la Imagen B “Pura Intuicién. Descubre tu propio estilo en
las aguas de la temporada”, donde crean todo un discurso para
decirnos que el traje se reinventa, donde podemos encontrar

nuestro propio estilo y lucir de una forma lujosas.

El vestido iconico en ambas Imdgenes A y B nos da datos impor-
tantes acerca del vestido real, como es el tipo de corte, los colo-
res, como horma en el cuerpo, la forma de los accesorios, etc.
que el vestido escrito no menciona.

Ademds en ambas imdgenes fotogrdficas A y B podemos encon-
trar el estilo de Vogue, donde cuidan la tomas para comunicar
el glamour y lujo toque que siempre quiere manifestar en sus
propuestas de moda y esto se nota en los matices dorados que

da la fotografia.

Las émdgenes A y B es la forma en que Vogue esta interpretando

4.3.

al vestido real, en este caso se trata de un traje de bafo asimé-
trico y un bikini, por la forma de interpretar nos crean todo un
discurso connotativo acerca del vestido lo cual no se lograria
si solo nos presentaran al traje de basno o el bikini solos, es por
eso que le llamamos propuesta de moda de Vogue, donde por lo
general en lo que a Vogue corresponde, cuida la fotografias para
connotar la elegancia, lujo y glamour a pesar de que solo se

tratan de #ajes de barno o bikinis.

La elegancia, lujo y frescura lo logra transmitir Vogue con el
fondo empleado, la combinacién de los accesorios, el maqui-
llaje de las modelos que aunque es muy natural, le dan un
toque bronceado a toda la piel, los colores del traje de bafo y
del bikini, el agua le proporciona frescura y elegancia con los

destellos dorados que salen de ésta.

Con lo anterior parte de lo que busca Vogue es cambiar la opi-
nidn o crear una nueva a sus lectores, esto lo logra de una forma

voluntaria e involuntaria.
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La forma voluntaria de cambiar de opinidén en este ejemplo
es con el vestido iconico donde la imagen A y B las presentan
y uno las interpreta de la forma que uno quiere, aunque de
todas formas estdn cuidadas las imdgenes para transmitir lo que

Vogue busca.

La forma involuntaria de cambiar la opinidén es en estos ejem-
plos es por medio del vestido escrito donde crean todo un dis-

curso lleno de connotaciones.

En la imagen A nos dice “Illusion lluminada. Los trajes de bano
de Rosa Chd emergen con rasgos bien estratégicos” donde dan a
entender que con los trajes de bafio de Rosa Chd vamos a brillar

y lucir impactantes.

El B “Pura Intuicion. Descubre tu propio estilo en las aguas de la
temporada” lo cual nos pone como condicionante para descu-

brir nuestro estilo con un bikini de Versace.

4.3.

VESTIDO ESCRITO

Entendemos por vestido escrito a la descripcién o interpretacion
que se nos da del vestido icénico.

El vestido escrito que hace Vogue de las imdgenes citadas es:

6A ILUSION ILUMINADA Los trajes de basio de Rosa Chd
emergen con rasgos bien estratégicos. Traje de bano con cortes asi-
métricos, de Rosa Chd by Amir Slama, en Rosa Chd Miami Beach;
bangles con lentejuelas, de Amrita Singh, www.shopamritasingh.

com.

6B PURA INTUICION Descubre tu propio estilo en las aguas de
la temporada. Bikini de Versace, disponible en boutiques Versace;
collar Cicladi como cinturén, de Bvlgari, en boutiques Bvlgari;
pulsera de Vaubel Designs. EN ESTE REPORTAJE: editora de
moda, Sarah Gore-Reeves; peinado, John Ruidant para See Mana-

gement y Buble and bumble; maquillaje, Sandrine Van Slee para
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Art Department. En el vestido escrito se hace énfasis en la marca,
lo cual para las personas que leen esto y conoce esas marcas le
connota otra perspectiva con referencia a su conocimiento y
experiencia con esta, por ejemplo en el caso de la marca Ver-
sace, conocemos que siempre trata de diferenciarse por la utili-
zacién de colores audaces e impactantes como lo podemos ver

en la mezcla del bikini rojo con accesorios dorados.

Cuando se nos dice en las imdgenes A y B que se estdn anali-
zando, “Ilusion lluminada. Los trajes de bario de Rosa Chd emer-
gen con rasgos bien estratégicos” o “Pura Intuicion. Descubre tu
propio estilo en las aguas de la temporada” donde dan a entender
vamos a brillar y lucir impactantes ademds de encontrar nues-
tro estilo, claro que se pone como condicionante utilizar las

marcas que se nos estdn indicando.

Con lo anterior vemos que con los vestidos escritos Vogue retoma
o se apodera del vestido real y crea una propuesta nueva, una

propuesta de moda, en base a su interpretacién, donde la carga

4.3.

de significados, ademds de dar referencias del vestido real, el
disefiador o la marca que lo fabrico y al dar a conocer la marca

también ésta connota un status social elevado.

El vestido escrito tiene la funcién de atraer la mirada a un punto
especifico, resaltarlo y llenarlo de significados, en el caso 4 son
los cortes asimétricos ya que cuando se menciona “/los trajes de
bano de Rosa Chd emergen con rasgos bien estratégicos” lo que
hace es atraer la mirada hacia los cortes irregulares del traje de
bafio que lo hacen resaltar de los trajes de bafio comunes, lo
cual es como un subrayado ya que al ver la imagen sabemos
que se trata de un traje de bafio fuera de lo comdn que tiene
cortes irregulares y lo terminan remarcando cuando se dice en
el vestido escrito que es un traje de bafio con cortes irregulares.

En el caso B lo hace en el Bikini de Versace se hace el subrayado

cuando se dice descubre tu propio estilo.

Barthes menciona las especies y variantes se hacen presentes en el

vestido escrito, en caso A, encontramos a/ objeto que es traje de
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bafo, /las especies que son los cortes asimétricos, y las variantes
que son los trajes de bafio que “emergen con rasgos bien estra-
tégicos” que funcionaria en oposicién a no emerger con rasgos
estratégicos como los cortes asimétricos. En el caso B encon-
tramos al objeto que es el bikini, /a especie que en este caso seria
de Versace y las variantes seria “descubre tu propio estilo” lo cual
seria en oposicién a no tener o no descubrir nuestro estilo.

Como podemos ver la connotacién carga de significados a la
propuesta de moda que hace Vogue y en los ejemplos que se estdn
analizando podemos apreciar que ademds de dar a conocer las
nuevas tendencias en trajes de bafio o bikinis Vogue siempre le
pone un sello caracteristico donde lo que busca connotar es el
lujo y el glamour y la seguridad de tener un estilo definido para

lucir ante la sociedad.

Es por lo anterior, que siempre se hace mencién de la marca
porque ademds de ser publicidad le sirve a la misma revista para

connotar un status social y la exclusividad de tener estos pron-

4.3.

tos, con esto podemos ver que existe una conexion entre la moda
entre el nombre del disesiador o la marca y el valor que tienen
estos en cuanto a status, ya que cuanto mds renombre tenga un
traje, mds crece su valoracién y su precio, en este ejemplo por

ejemplo se cita principalmente a Versace o Rosa Cha.

CONNOTACIONES DE TIPO SOCIAL

Ambas imdgenes son contextualizadas a la hora de colocar a
las modelos sobre el agua en tonos dorados que nos connota el
lujo y glamour, a la hora de colocar un contexto nos da conno-

taciones de tipo social.

En el caso A los trajes de bano de Rosa Chd emergen con rasgos
bien estratégicos, nos da el nivel de percepcién, de que sola-
mente los trajes de bafio de Rosa Chd emergen con rasgos bien
estratégicos, que nos van a ayudar a brillar en sociedad y es

cuando nos da las connotaciones de tipo social ya que la mayo-
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ria de las personas se viste para que los vean los demds. Ahora
bien al hablar de una /lusién Iluminada y ver a la modelo rela-
jada sumergida en agua con un fondo dorado, donde el color
nos puede evocar oro o lujo en el momento de colocarla en
agua en un contexto tomo tintes sociales ya que se contextua-
liza, donde, podemos pensar en brillar con tan solo tener un

traje de con cortes asimétricos de Rosa Chd.

En la imagen B cuando se dice “descubre tu propio estilo en las
aguas de la temporada”, el nivel de percepcién se esta limitando
a descubrir nuestro propio estilo en las aguas de la temporada
y se tiene connotaciones de tipo social ya que la propuesta de
moda ya esta contextualizada y esto se refuerza con la imagen,
donde ubican ala modelo en agua con un fondo dorado, lo cual
termina limitando a las aguas de la temporada en ese contexto.
Si se retoma el vestido escrito encontramos “Pura intuicion. Des-
cubre tu propio estilo en las aguas de la temporada”, donde nos

hace pensar que al estar as{ vamos a encontrar nuestro propio

4.3.

estilo, y ;para que se quiere un estilo si no es para lucirlo ante
los demds?, y claro siempre encaminado al glamour y el lujo

que Vogue propone.
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3.3.3 Interpretacion.

n el apartado anterior dentro de este mismo subca-
pitulo se han analizado las propuestas de moda que
realiza la revista Vogue en base en su interpretacién
de las nuevas tendencias que dictan las casas de moda los dise-

fiadores de moda.

A través de los andlisis que se hicieron a las propuestas de
moda, nos hemos dado cuenta como de cémo Vogue muestra a
sus lectoras la moda, y como las va guiando, para que tengan la
misma lectura de sus articulos, para que lleguen a la interpreta-

cién de la moda que Vogue busca.

En los andlisis anteriores y en general si revisamos las revistas
de Vogue podemos observar que manejan la fotografia como
vestido icdnico y que estas llegan a dar una nocién mds apegada

al vestido real, del tipo de corte que estos tienen asi como los

4.3.

colores y las aplicaciones que a veces tienen, estos dan una idea

aproximada del vestido real.

En su gran mayoria estos vestidos reales estdn vistiendo a una
modelo y estd, esta ubicada en un contexto lo que lleva a los
lectores a no solo interpretar el vestido real sino a interpretarlo
en un contexto donde lo que busca Vogue es evocar y conno-
tar todo tipo de significados, para provocar alguna sensacién o
sentimiento, que por lo general van encaminados, al glamour,
lujo, y el status social que te puede otorgar una de estas marcas

o el leer y tomar los consejos de Vogue.

Por lo que se pudo ver en los andlisis aun y cuando la fotografia
puede ser una imagen captada de la realidad, y mencién puede
porque ya se puede manipular en la computadora, en esta se
pierden detalles, que en algunas ocasiones viene a aclarar el
vestido escrito, en algunas otras ocasiones ya se deja a la inter-

pretacién del lector.
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Se puede observar en los ejemplos analizados y en general en
la revista Vogue que se encuentran al igual que en las revistas
del decimondnicas la presencia de la moda estructural, esto
es porque esto nos indica el tipo de corte que esta de moda,
o el color o las aplicaciones que se estdn usando, también en
los casos analizados se observo las medidas longitudinales las
cuales en ocasiones son ttiles ya que sirven como referencia de
algin punto para conocer los largar de una prenda cuando este

no se distingue.

Se puede apreciar que en las propuestas de moda que hace Vogue
se van a encontrar o tienen que estar tres elementos al mismo
tiempo por decirlo de alguna forma que son: el vestido real, que
lo trae puesto la modelo, y es la propuesta que da el diseniador
como moda, y que sin este no se podria realizar la propuesta de
moda de Vogue, el vestido iconico el cual es el encargado de plas-
mar o capturar al vestido real, que antes fueron los figurines y

ahora son las fotografias, y el vestido escrito que es el encargado

4.3.

de dar datos acerca del vestido iconico y evocar o connotar un sig-

nificado es decir darle un valor agregado al vestido.

Al mismo tiempo se puede observar que hay una nueva pro-
puesta de moda hecha por la revista Vogue donde la podemos
apreciar en la composicién del wvestido iconico, ya que esta es
manipulada por la revista al decidir que tipo de modelo se va
a utilizar, si es morena o blanca las facciones que esta debe
tener, como es que ésta va a ser maquillada, peinada, cual es
la posicién que debe tener y la actitud, en que contexto se va
a encontrar, y que accesorios va a tener puestos y estos ultimos
son importantes en lo que a moda se refiere ya que cambian
constantemente y dan la pauta para lo que esta de moda y fuera
de moda, ademds de darle un toque diferente al vestido real.

En los vestidos escritos analizados anteriormente y en general en
las revistas Vogue se puede encontrar como una constante, los

niveles de percepcién y el conocimiento y énfasis.
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Los primeros es decir, los niveles de percepcion, son ttiles o recu-
rren a estos en su descripcién ya que limita la percepcién de
la imagen atrayendo la mirada hacia un punto fijo, es decir
que hacen un subrayado y evitan que los lectores se desvien la

mirada hacia otras cosas que no son relevantes.

El conocimiento y énfasis, podemos ver que recurren a este para
resaltar algo que no se puede apreciar del todo en la imagen,
como puede ser el disefado o algin corte que no se pueda

apreciar en la fotograffa.

En la estructura del vestido escrito de Vogue, podemos observar
la presencia de tres elementos que por lo general se encuentran
acompanados, que son el objero que por lo general nos dice
cual es objeto real, las especies que es una descripcion tangible
del objeto real, es decir algo que podemos ver o de algo fisico,
esto es util en el vestido escrito que hace Vogue ya que nos da

datos relevantes acerca del vestido.

4.3.

Y las variantes donde observamos que a estas recurre Vogue, para
darle un valor agregado a lo que esta comunicando, y la forma
de darle el valor agregado haciéndolo que funcione en oposi-
cién en su grupo, y esto se observa en enunciados afirmativos,
o imperativos donde tratan de convencer al lector por medio
de una comparacién o a manera de orden, por ejemplo cuando

se dice que los accesorios grandes es lo que estd de moda.

Lo que se puede observar en las propuestas de moda que hace
Vogue se puede apreciar que en estas hacen un relato lleno se
significados y connotaciones encaminados al lujo, glamour,
apariencia y donde la marca y el status que esta proporciona

importa para lucir bien.

Finalmente la gran mayorfa de las prendas tienen un destino
social, ya que estdn hechas para que las personas las usen y al
final esas viven en sociedad. Con lo anterior podemos observar

que las propuestas que hace Vogue las contextualizan y buscan
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connotar significados para darle en valor agregado a la prenda,

y no simplemente dar a conocer una tendencia.

En general en el vestido escrito, Vogue hace todo un discurso,
para lograr en este valor agregado que se les da a las prendas, y
como estas te pueden hacer sentir, ademas de darle un toque

socializado ya que este es su fin.

Entre los valores agregados que podemos observar que Vogue
busca darle a sus propuestas es, que es para una clase social alta,
que es una prenda con la que va a lucir elegante, glamorosa,
fresca, con la que va a estar al dia 0 a la moda, con la que se le
va a proporcionar o va a encontrar un estilo, que la va a carac-

terizar y hacer lucir dnica.

Con esto podemos decir que la propuesta en la imagen de la
moda analizadas de Vogue se aprecia claramente que esta diri-

gida hacia una clase elevada, donde lo que se quiere difundir es

4.3.

el arte de vivir bien, el lujo y el glamour, los cual, es un estilo
de vida que se ha tratado de difundir o dar a conocer desde que

inicio la revista y que ha perdurado hasta la actualidad.

3.3.3.1 Andlisis e interpretacion de los Estereotipos que
maneja Vogue.

Al analizar la revista Vogue, se puede observar una estanda-
rizacién de ciertas pricticas sociales, imdgenes y formas de
comunicacién con la finalidad de que un mismo mensaje sea
decodificado de igual forma o bajo pardmetros similares. Esta
estandarizacién se observa principalmente en la esfera social y
cultural, y se logra mediante la conjuncién de elementos par-
ticulares de diferentes culturas. Vogue, a la hora de representar
a la mujer en sus ediciones estadounidense, espafiola y mexi-
cana se observa cierta tendencia a estandarizar y estereotipar la

imagen del sexo femenino.

Para entender el estereotipo que proyecta Vogue de la mujer,
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hay que entender el tipo de publico al cual va dirigido en
las ediciones que se estdn analizando, que son las de Espana

México y Estados Unidos.

VOGUE MEXICO Perfil de los usuarios: Las lectoras, princi-
palmente mujeres, entre los 25 y los 45 anos de edad, se des-
tacan por su buen gusto para vestir y por llevar siempre lo que
estd de moda. Del nivel socioeconémico mds alto, las lectoras
de VOGUE son activas compradoras de lo que mas sobresale
en la moda actual y es una constante referencia para la mujer
mexicana con buen gusto y que se preocupa por mostrar una

buena imagen. Nivel socioeconémico

VOGUE ESPANA Perfil de usuario Revista Mujeres entre 20 y
35 afos, de clase media, media-alta, mayoritariamente soltera,
profesional por cuenta ajena, con cargos directivos o adminis-
trativos en los sectores servicios, finanzas, telecomunicaciones

y moda preferentemente.

4.3.

VOGUE ESTADOS UNIDOS Perfil de usuario Revista:
Mujeres entre 20 y 35 afios, de clase media, media-alta, soltera,
profesionista con cargos directivos o administrativos en los sec-
tores servicios, finanzas, telecomunicaciones, comunicaciones,

diseno y moda.

Para la obtencién de datos de éste andlisis de contenido de
imdgenes, especificamente se analizaron todas las fotografias
que se encontraron en los articulos, cartas del editor y demds
secciones de la revista. Las dibujos y caricaturas de mujeres no
fueron tomadas en cuenta, ya que no son imdgenes verdaderas
de la mujer, ademis, se excluyeron las fotografias de las imdge-

nes publicitarias, ya que corresponde a otra categoria.

Los ntimeros que se analizaron fueron los siguientes:
Vogue Espana, Febrero 2006
Vogue Estados Unidos, Febrero 2006

Vogue México, Febrero 2006

VOGO
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4.3.

El andlisis de la revista Vogue, en sus ediciones para Estados Unidos, México y Espana, reflejé que el estereotipo Tabla A

de la figura femenina, de acuerdo a sus caracteristicas fisicas, es la siguiente: mujer alta; estructura delgada o muy

delgada (tabla A); en el rango de edad de entre 26 a 30 afos (tabla B); tez blanca, predominando esta caracteristica

con un 75%, sobre porcentajes como el de la tez amarilla con un .5%; ojos verdes o cafés; cabello castano o rubio,

lacio y en algunas ocasiones ondulado; con maquillaje casi nulo, o maquillaje de dia o natural.

Es tructura 20 a 25 26 a 30 31 a 35 36 a 40 ma s de 40 TOTAL
corporal / Edad

Obes a 0 40 % 2 0% 0 4 0% 10 0%
Gord a 0 23 4% 42.6% 21 3% 12.8% 10 0%
Delgada 13.9% 41.7 % 29.0% 9.3% 6. 1% 10 0%
Muy delgada 19.9% 59 .6 % 19.3% 1. 2% 0 100 %
TOTAL 14.3% 45.1% 27 4 % 8 % 52% 100 %

Tabla A. Estructura corporal por edad.
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Tabla C. Rasgos por paises.

Tabla B
Es tructura Obes a G or da Delgad a M uy TOTAL
corporal/ de Igad a Tabla C
Es ta tu ra
Alta 4 % 2.2% 59.5% 37 9% 100 %
Me di a .5% 8. 3% 77 6 % 13.5% 10 0%
Baj a 2.2% 19.6% 60 .9 % 17.4% 10 0%
No id en tifi ca do 1. 3% 11 .4% 56.4% 30 .9% 100 %
TOTAL . 8% 7. 7% 64 .5 % 27% 10 0%
Tabla B. Estructura corporal por Estatura.
Ra sg os / Euro peos/ Latino s/ Afro am er ican os Asiaticos TOTAL
Pa is nort ea mericanos espafoles
Es pa fa 73 % 21.5% 4. 5% 1% 10 0%
E.U. 69 .5 % 22% 6. 3% 2.2% 10 0%
Mé xi co 59.2% 34% 4. 2% 2. 6% 10 0%
TOTAL 67.4% 25 .6 % 5% 2% 100 %
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Otro aspecto interesante que se puede apreciar es que
el rol mds representado por las modelos fue el de objeto
sexual, en donde se sobreexponen los atributos sexuales
de la mujer. Las modelos son presentadas casi sin acce-
sorios, en una nueva cultura y moda minimalista, en
donde lo recargado se vuelve de mal gusto y mientras
mds sencilla luzcas mds a la moda estds. Ademds de que
la vestimenta es el centro de atencién, y no necesita ser

resaltado con collares, mascadas, relojes, etc.

Por otra parte, las mujeres aparecen sin tatuajes o pier-
cings, ya que va a un mercado mds conservador, a una
élite donde se sale del “buen gusto” traer estas repre-

sentaciones en la piel.

Si se analiza el rasgo fisico de las mujeres de acuerdo
al pais de la revista, lo cual se muestra en la Tabla C,

se puede observar que el 67% de las imdgenes presen-

4.3.

taron mujeres con rasgos europeos, mientras que las
de las latinas s6lo abarcaron el 26%, a pesar de que las
.y . . L

imdgenes de las ediciones de Espafia y México sumaron

el 63.7% del total.
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n el presente capitulo se propone un nuevo esquema
que parte o se basa en los autores anteriormente
mencionados asi como los esquemas de andlisis
que hacen. En este nuevo esquema se fusionan las propuestas
de dichos autores, para asi hacer el andlisis y determinar la
influencia en la publicidad de la imagen de la moda que propone
Vogue, ademds de la relacién entre ambas y la interpretacién

de dicho anilisis.

n el primer subcapitulo 4.1, se analizardn las propuestas

de Vogue frente a la publicidad que ésta da a conocer.

n el subcapitulo 4.2, se analizard la propuesta de moda
que hace la revista Vogue, frente a propuestas de publici-
dad de otras revistas, en este caso Elle.
Con ayuda del esquema o el analisis, se podra determinar el
tipo de influencia que tiene en la publicidad la revista Vogue en

la imagen de la moda.
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Tabla 7
5.1.1. Caso 1

4.1.1. Caso 1
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VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

JEAN PAUL GAULTIER

Et ses Dames du bois de Boulogne

“Jean Paul Gaultier collared coatdress, $2,445; Tkram, Chi-
cago. Details, see In This Issue.

BEAUTY NOTE.

Whistle stop: Balance the bright punch of coral-red lips with
a smoky, spellbinding gaze. Lancome Color Desing Sensa-
tional Effects Eye Shadow in Statuesque leaves a smooth,

flake-free finish.”

Traduccidén:

“Jean Paul Gaultier

Gabardina con collar. $2,445; Ikram, Chicago.

Ver detalles en este ejemplar.

NOTA DE BELLEZA.

Pitazo de alto: balancea el brillante golpe de los labios de
color coral, con una mirada ahumada que deja sin palabras.
Lancéme Diseno de Color.

Efectos sensacionales.

Sombra para los ojos como estatua deja un acabado suave y
libre de escamas.”

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

Jean Paul Gaultier
Et ses Dames du bois de Boulogne

Traduccidn:
Jean Paul Gaultier
Y sus Damas de la madera de Boulogne
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Fig. 90
Revista Vogue

U.S.A. Marzo

2006

Fig. 91
Revista Vogue

U.S.A. Abril

2006
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a revista Vogue en este ejemplo que se va analizar hace
su propuesta en la imagen de la moda de la gabar-
dina con collar o cuello de Jean Paul Gaultier donde
poco después este saca su anuncio publicitario donde retoma
algunos de los elementos que utiliza Vogue en su imagen. Este
anuncio es publicado en la revista de Vogue U.S.A. Abril del
2006 un mes después de la propuesta de moda que hace Vogue

que se publica en Vogue U.S.A. Marzo 20006.

En la propuesta de la imagen de la moda de la revista Vogue se
observa una imagen en blanco y negro con una modelo cami-
nando en un jardin rodeado de drboles. El dngulo de la toma
es frontal ademds de ser un plano general, donde nos introduce
en la situacién o en el contexto, al mismo tiempo nos ofrece
una vista general en la cual nos informa acerca del lugar y de
las condiciones en que se desarrolla la toma o el discurso de la

propuesta de Vogue.

La pose de la modelo en la propuesta de Vogue, es que se
encuentra caminando hacia donde estd el fotégrafo con la mano
derecha en la bolsa de la gabardina y con la mano izquierda
agarrando el velo de la mantilla, y con la cabeza muy levantada
proyectando seguridad. La modelo estd portando un vestuario
de Jean Paul Gaultier, se puede apreciar que es de tez blanca,

cabello obscuro casi negro.

En el anuncio de la revista Vogue de Jean Paul Gaultier se
encuentran a tres mujeres, una de ellas con la misma gabar-
dina que se puede apreciar en la propuesta de Vogue y las otras
con prendas similares que pertenecen a la coleccion de Gaultier,
se ubican en un jardin una caminado y las otras dos al frente
platicando. La foto es a color, el dngulo de la toma frontal, al
igual que la propuesta, y la toma también se trata de un plano
general.

En las imdgenes analizadas, en primera instancia se observa que

es Vogue el que primero hace una propuesta en la imagen de la
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moda, la cual es muy similar a la que después sale en la publici-

dad de Jean Paul Gaultier en la siguiente edicidn.

En las dos imdgenes que se estdn analizando, podemos obser-
var que se encuentran diferencias y semejanzas. Si separamos
por partes estas propuestas podemos resaltar que la propuesta
de la imagen de la moda que hace Vogue es en blanco y negro y
se encuentra una modelo caminando y la de la publicidad es a
color y existen tres modelos, de las cuales dos estdn posando y
una caminando.

En la propuesta de Vogue se observa que la modelo estd en un a
jardin rodeado de drboles en cambio el anuncio publicitario a
pesar de que se ubica en un jardin en este apenas podemos ver

una rama de un drbol encima de las modelos.

Al observar ambas imdgenes podemos apreciar que existe una
constante en las modelos que portan el vestuario de las imdge-

nes, la modelo que se encuentra en la propuesta de la imagen

de la moda de la revista Vogue se puede observar que es de tez
blanca, cabello oscuro o negro, cejas poblabas y labios carnosos
la cual tienen una gran semejanza con las modelos del anun-
cio publicitario las cuales también tienen el cabello oscuro,
tez blanca, cejas pobladas, y donde la modelo que se encuen-
tra ubicada en medio de las tres podemos observar que tiene
gran semejanza o parecido con la modelo que se encuentra en
la propuesta de la imagen. Ahora al ver las posiciones de las

modelos en ambas imdgenes connotan seguridad y elegancia.

Dentro de las semejanzas una de las cosas mds destacables,
observamos que las prendas de la modelo que se encuentra
en primer plano y en la parte central es exactamente el mismo,
que el de la propuesta de Vogue. Ambas imdgenes se manejan

en exterior en un jardin.

También se puede observar que dentro de las imdgenes que se

estdn analizando, le dan énfasis a algunas caracteristicas que
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buscan resaltar, dentro de /a propuesta de Vogue ya se resalto
que estd, esta en blanco y negro, donde podemos interpretar si
revisamos la coleccion de Gaultier en su pagina web que lo que
se busca es connotar el color (negro) que predomina en la colec-
cién de Gaultier, ya que las demds fotografias de este mismo
articulo son a color, pero la gran mayoria de las prendas son en
color negro, por otra parte el mensaje escrito menciona la idea
de gabardina con collar o cuello, lo cual atrae la mirada ha ese
punto, el anuncio publicitario no hace mencidn al respecto. Se
puede apreciar que ambas imdgenes reafirman la marca de Jean
Paul Gaultier al hacer énfasis en la mencién de la misma, donde
se connota el prestigio de la marca y el status social que pueden
obtener las personas que compren dicha prenda. Se encontré
que un vestido se repite en ambas imdgenes, y que el color de
las prendas es el mismo. El vestido que se repite destaca en el
anuncio publicitario al encontrarse en la parte central, y ser, en

la propuesta de Vogue, la dnica prenda.

En cuanto a los objetos que resaltan de las imdgenes, encontra-
mos, que en la propuesta de Vogue se maneja una sola prenda,
en el anuncio publicitario hay tres modelos con tres prendas
diferentes, de un mismo estilo, color y clase, ademds de perte-

necer al mismo disefador y marca Jean Paul Gaultier.

Por lo anterior se observa que, a pesar de que los elementos
empleados en la imdgenes difieren un poco, la connotacién no

varia.

Se puede ver que no hay una diferencia clara en la connotacién
puesto que las dos imdgenes van dirigidas hacia lo mismo a
lucir en sociedad pero elegante, que se note, el arte de vivir
bien de una clase social elevada, quizd esta connotacién es un
poco mds clara en el anuncio publicitario, donde estdn las tres
modelos y dos se encuentran platicando y la otra caminando
detrds de ellas pero aun asf se observa que estdn juntas las tres,

o que forman parte de un contexto social.

WOIGUE
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Se puede concluir del par de imdgenes donde se exponen las
propuestas de Gaultier, que toda la coleccidn de dicho disenador,
esta hecha para lucir en sociedad, ya sea para dar un paseo por
el jardin o campo, o para presumir con las amigas, sinperder el
glamour y elegancia. Todo esto pretende hacer notorio el status
elevado al cual pertenecen las personas que estdn en posibilida-
des de adquirir esta prenda. Donde podemos ver /z influencia
de la propuesta de la imagen de la moda de Vogue en la publicidad
de la marca del disehador Jean Paul Gaultier y que se puede

observar que sale un mes después en esta misma revista.

VOG0
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VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

RISE AND SHINE No, sequins aren’t necessarity tacky-as
proved by these chic paittettes. THIS PAGE; Lanvin daisy
dress and black silk platforms with wooden soles; dress at
Barneys New York. OPPOSITE PAGE: With either flat flats
or spiky boots, a shorter skirt puts the accent on lithe limbs.
Miu Miu mod-flower cropped short-steeved jacket ($935)
and matching pleated skirt ($635); (888) 977-1900.

Prada pink leather lace-up boots. Details, see In This Issue.
Fashion Editor: Grace Coddington.

Traduccidén.

Levantate y brilla.

No, las lentejuelas no son necesariamente empalagosas-como
lo muestran estds chic paillettes (lentejuelas). ESTA PAGINA;
vestido floreado de Lanvin y plataformas de seda negras con
suela de madera;

Vestido en Barneys New York.

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

Lanvin.
Paris.

NOGEEE
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Fig. 92
Revista Vogue
U.S.A. Febrero

2006

RISE AND SHINE

Fig. 93

Revista Vogue

U.S.A. Marzo
2006

Fig. 92



ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

51.

a revista Vogue hace sus propuestas en la imagen de la

moda, en este ejemplo sale en la revista Vogue U.S.A.

de Febrero un mes antes de anuncio publicitario de
Lanvin en Marzo del 2006 en la revista Vogue U.S.A. lo cual es
un mes antes, en este caso se podria decir que la publicidad de
Lanvin le da continuidad a la propuesta de Vogue.
En el anuncio publicitario de Lanvin se puede observar a una
mujer rubia, de tez blanca y ojos grandes, con un vestido flo-
reado de lentejuelas, el es exactamente el mismo que se aprecia
en la propuesta de Vogue donde al parecer modelo es la misma
en ambas imagenes o tiene las facciones muy similares, estdn
portando el mismo vestido floreado de lentejuelas, lo que varia

es el peinado de la modelo y la pose.

En la propuesta de la imagen de la moda que hace Vogue se
puede ver a la modelo ubicada en un fondo neutro gris plano.
El dngulo es frontal y se trata de un plano general. La pose de

la modelo es de pie, parada de puntas con las manos extendidas

y separadas del cuerpo, da la sensacién de estar en movimiento,
y mas por el cabello rizado, suelto y alborotado y al estar en

movimiento hace prestar la atencién porque se fija la mirada.

El anuncio de Lanvin que se prensenta en la revista Vogue de
marzo 2006, podemos encontrar a la modelo de pie tomdn-
dose la cabeza con las dos manos, en un fondo neutro blanco.
El dngulo es frontal, donde varia el plano de la propuesta de
Vogue, ya que en este caso se trata de un plano americano, lo
cualse puede deducir que esto lo hacen ya que el vestido escrito
solo se limita a decir Lanvin Paris y no da mas informacién del
vestido, y al hacer un plano americano la toma se encuentra
mas de cerca y da mas detalle de este es decir de la textura que
tiene el mismo, es decir se pueden apreciar con mayor detalle

que se trata de un vestido con lentejuelas.

En las imdgenes analizadas del cuadro, se observa que el nivel

de percepcién es muy parecido. Como se pude apreciar la pro-

WOIGUE
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puesta de Vogue lo maneja como “Levdntate y Brilla”, lo cual,
lo que hace es limitar el mensaje diciendo de forma implicita
que para poder salir y brillar debemos utilizar e/ vestido floreado

de lentejuelas de Lanvin.

Ahora, si se observa el anuncio publicitario no se maneja el nivel
de percepcién de forma explicita, pero si se hace un mensaje
recordatorio de Lanvin, donde se presenta a una modelo que
esta arreglada, y vestida con una prenda de dicho disefiador.
Con esto se limita la percepcidn, viéndonos obligados a utilizar
el vestido para lucir como la modelo. Al hacer la toma con un
plano americano y al hacer evidente el brillo que proporciona
la prenda, muestra el mensaje implicito, que es un vestido para
deslumbrar a los demds. Ademds al observar ambas imdgenes
también se puede encontrar otro gran parecido en las imdgenes
al observar a las modelos fisiolégicamente son muy parecidas y
sino es la misma.

Lo anterior su puede apreciar en el tono de piel blanco bron-

ceado es el mismo, el cabello aunque una lo trae recogido y la

otra suelto y rizado es el mismo tono, ambas modelos tienen la
nariz afilada y respingada, cejas color castafio claro y pobladas,
y labios carnosos, el maquillaje es natural porque en ambas
modelos traen colores claros naturales y plastificado porque a
las dos modelos en el maquillaje le dan un toque plastificado

como de mufiecas o maniquies.

Se puede encontrar una diferencia en el maquillaje de los ojos,
donde en la modelo de la propuesta Vogue estan maquillados
un poco mds discretos, y los ojos de la modelo del anuncio
publicitario se encuentran resaltados con un delineado negro

mds grueso, con lo que le dan una forma diferente.

Por otra parte a pose en ambas imdgenes al estar un tanto for-
zadas ayuda a reforzar la connotacién de maniquies, donde
ambas modelos proyectan la elegancia y el glamour que pro-
porciona un vestido de lentejuelas floreado de Lanvin asi como

su estilo cldsico que caracteriza a la marca.
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Se puede ver que en ambas imdgenes el nivel de percepcidn, se
limita a brillar, para la sociedad es decir para lucir bien ante los
demds, lo que nos dice levdntate viste con el vestido de lente-

juelas floreado de Lanvin y brilla.

Al ver la imdgenes que se estdn analizando se puede ver cémo
es que la propuesta de Vogue, hace énfasis en las lentejuelas y el
brillo que éstas proporcionan, asi como el prestigio que tiene
la marca Lanvin que se ve reforzado en el mensaje escrito, ahora
si se observa al anuncio publicitario encontramos que de una
forma implicita en la imagen del anuncio se observa al brillo
de las lentejuelas, asi como el estilo cldsico y elegante que carac-

teriza la marca Lanvin.

Las dos imdgenes que estamos observando coinciden en hacer
énfasis en el brillo que proporcionan las lentejuelas en el vestido
floreado y el reforzar la marca Lanvin, haciendo un subrayado
al mencionarlo, ambas coinciden en connotar la elegancia que

esta marca Lanvin transmite, aunque esto lo logran variando

ligeramente la imagen como ya se hizo mencionamos en las

diferencias.

El objeto que se encuentran anunciando o dando a cono-
cer ambas imdgenes es exactamente el mismo, mismo color,
mismas texturas, la misma marca, es e/ vestido floreado de len-
tejuelas de Lanvin como se mensiona en el vestido escrito de la

propuesta de moda de Vogue.

Al ver la similitud entre las dos imdgenes, se aprecia que ambas
estdn encaminadas a connotar la elegancia y brillo del vestido
Lanvin, para poder lucir y brillar ante la sociedad, deslum-
brarlos, asi como el glamour cldsico que proporciona la marca
Lanviny como esta marca, le da continuidad en su publicidad
a la propuesta de moda o la interpretacién que hace Vogue del

vestido real de Lanvin.
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CAPITULO V ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

51. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revis

VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

STRAIGHT AND NARROW

The alternative leg is drainpipe-tight and cropped at the
ankle. THIS PAGE: Balenciaga by Nicolas Ghesquiére blue
silk-and-cashmere cravat fitted jacket ($3,775), ivory ruffled
high-neck blouse ($1,495), and slim pants with detailed
waistline ($1,205); Balenciaga, NYC.

Traduccién

RECTO Y ESTRECHO. La pierna alternativa es de tipo
tubo-apretada y cortada en el tobillo. ESTA PAGINA: cha-
queta ajustada de seda

azul-y-pafiuelo ($3,775), blusa marfil de cuello alto y rizado
($1,495), y pantalones ajustados con cintura detallada
($1,205)

Balenciaga por Nicolas Ghesquiére; Balenciaga, NYC.

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

Balenciaga
G42 WEST 22ND-STREET NYC 10011 PH 212 206
0872

NOGLE
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Fig. 94
Revista Vogue
U.S.A. Enero
2006

Fig. 95
Revista Vogue
U.S.A. Marzo

2006

Alexico Manags
Details, see In This lssie;
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n este caso se puede observar que Vogue hace su propuesta
de la imagen de la moda dos meses antes de que salga la
publicidad de Balenciaga que sale en la edicién de Marzo Vogue
U.S.A. 2006 frente a la propuesta donde sale el articulo en la

edicién de Vogue U.S.A. 2006 de Enero.

En ambos casos, mencionados anteriormente, las prendas que
se exponen son las mismas, un traje de seda de Balenciaga azul
junto con una blusa marfil con cuello drapeado o rizado, como
se menciona en el vestido escrito de la propuesta de Vogue.

Este ejemplo que se analizd, si bien no se presenta una influen-
cia clara de Vogue como propositora de la imagen de la moda
si se comprueba que tiene la autoridad y los medios para dar a
conocer antes que las propias marcas saquen su publicidad las
nuevas propuestas o tendencias de algunos disefiadores y casas
de moda, porque en este ejemplo no sélo se trata de un mes

son dos meses de diferencia.

Se puede observar en la propuesta de la imagen de la moda de
Vogue a la modelo vestida con el traje de seda azul de Balen-
ciaga, aparentemente en una cocina recargada en la estufa con
un San Bernardo en los pies, la cocina es blanca muy sobria
con algunos matices en gris. El dngulo de la toma es de contra-
picada ademds de tratarse de un plano general. La modelo esta

de perfil volteando hacia el fotégrafo.

El anuncio de Balenciaga ubicado en la revista Vogue U.S.A.
de Marzo 20006, se puede apreciar a la modelo de pie, con las
manos en la cintura, con la izquierda sosteniendo una bolsa,
las piernas separadas y un poco flexionadas. El fondo varia res-

pecto a la propuesta de Vogue es un fondo blanco.

Se puede observar que en el anuncio el dngulo de la toma es en
contrapicada, y en esta imagen se trata de un plano americano,
el cual sirve para dar mas detalle de la prenda como pueden ser

sus detalles que tienen grabados y su corte.

NOEDI:

2000
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Al observar ambas imdgenes se puede apreciar que varia el
estereotipo de las modelos, donde en comparacién a los dos
ejemplos anteriores donde se puede encontrar una gran seme-
janza, en este caso la modelo de la propuesta de Vogue donde
esta es rubia, de tez blanca, cejas definidas, maquillaje natural,
con los ojos ligeramente ahumados, donde la expresién de la
cara proyecta seguridad ademds de ser retadora. Por su parte la
modelo del anuncio publicitario es de cabello color castano,
tez blanca, cejas pobladas bien definidas, maquillaje natural, y
al igual que la propuesta de Vogue la expresién de la cara es un
tanto retadora y de seguridad, y esto se puede interpretar por
la seguridad que te da el vestir a la moda un traje de seda azul

de Balenciaga.

Las imdgenes del cuadro de este mismo apartado analizadas, se
puede apreciar que en la propuesta de Vogue el nivel de percep-
cién esta limitado al tipo de corte que tiene el pantalén donde

habla que la pierna alternativa es de tipo tubo-apretada y el largo

hasta el tobillo, por su parte Balenciaga observamos que por el
& q

hecho de ser un anuncio publicitario, y se enfoca en las prendas

que quiere dar a conocer donde coloca a una modelo con un

conjunto que pertenece a su nueva colecciéon, donde limita la

percepcién donde nos hace pensar que para estar a la moda

debemos utilizar lo que la modelo trae.

En las imdgenes se puede observar que el nivel de percepcién
se limita al tipo de corte de la prenda, ya que esta se puede
apreciar en el vestido iconico, ademds se refuerza con el ves-
tido escrito diciendo que es la alternativa para estar a la moda,
ademds ambas imdgenes refuerzan con la leyenda de la marca
del disefiador Balenciaga, la cual sirve a su vez como recorda-
torio del valor, el prestigio y la calidad de las prendas que la

marca proporciona.

En las imdgenes encontramos algunas diferencias en el énfasis

que se hace de estas en la propuesta de Vogue se enfoca prin-
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cipalmente en el tipo de corte del pantalén, y después en la

marca que esta lo respalda.

En el anuncio publicitario se puede ver que se hace énfasis en
la marca Balenciaga que es la que se publicita, y de una forma
implicita se puede encontrar el tipo de corte de las prendas al
colocarlas en la fotografia y con la modelo, que se una forma
de representar como horma en el cuerpo y cual es el corte que
tiene, ademds del color de las mismas y una aproximacion de la
textura. Aunque el contexto de las imdgenes varfa totalmente.
Como coincidencias encontramos que se hace énfasis ambas

imdgenes por la marca que se la que se esta anunciando.

Es claro que en la propuesta de Vogue en el vestido escrito se
hace mencién de la marca Balenciaga, dando a conocer la nueva
tendencia que propone. Ademds se resalta el corte del panta-
16n, que es tipo tubo y apretado, el cual se menciona de forma

explicita en la propuesta de Vogue, donde también se menciona

como la alternativa'y se refuerza de forma implicita en la foto-

graffa mostando a la modelo que viste el viste el pantaldn.

Entre los objetos que observamos en la imdgenes que se dife-
rencian entre una imagen y la otra, encontramos una bolsa que
la modelo trae cargando en el anuncio publicitario y en la pro-
puesta de moda no la trae la modelo, y en esta misma imagen
se le ven las sandalias y en el anuncio publicitario no ya que se

trata de un plano americano.

Se puede observar que ambas imdgenes coinciden en las mismas
prendas para vestir es decir en; pantalén recto y estrecho, cha-
queta ajustada de seda azul, y blusa de marfil y cuello alto dra-
peado, todos de Balenciaga que es la nueva tendencia que se

esta dando a conocer.

Se observa en la connotacién que mandan ambas imdgenes

que los contextos que utilizan son diferentes, por una parte la
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propuesta de moda de Vogue ubica a la modelo en una cocina
sobria, y el anuncio sitda ala modelo sola en un fondo neutro
gris claro, ambas imdgenes comunican, lo cldsico, lo sobrio y
elegante ademds de la seguridad que te da el vestir un traje de
seda azul de Balenciaga, ademds de retarte a utilizar la nueva
alternativa que es la pierna tipo tubo y al tobillo de la marca

Balenciaga.

Entre las semejanzas que se aprecian en las imdgenes, es que
ambas coinciden en destacar la alternativa para estar a la moda
de una forma elegante y cldsica.

Las diferencia en este caso que se esta analizando es que se
logra por medio de contextos distintos, principalmente en el

contexto de las imdgenes.

Pero ambas propuestas coinciden en connotar y resaltar la ele-
gancia, seguridad y distincién que representa la marca Balen-

ciaga.

VORI
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5.2. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revista Elle

Tabla 10
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ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

5.2. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revista Elle

VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

Los materiales naturales la rafia, el mimbre y la paja, viven
momentos de esplendor.

1 Yves Saint Laurent. Bolsa con rayas rdsticas entretejidas,
con piel en tono caoba y herraje dorado.

2. Salvatore Ferragamo. Bolsa de tejido suave color crudo con
borde de mimbre y asas de piel.

3. Prada. Bolsa de estilo marino color chocolate, con cierre
minaudiére, asas de soga y reborde de mimbre.

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

Stamped leather bags, Furla, $385 - $535, at Furla, stores

nationwide.

Traduccién:
Bolsos de cuero estampados, Furla, $385 - $535, en Furla,
almacenes por toda la nacién.
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n andlisis anteriores se ha visto cémo Vague tiene influen-
cia sobre la publicidad de algunas marcas que anuncia.
Ahora, en éste ejemplo se observan algunas de la influencias
que tiene Vogue sobre la publicidad de otras revistas y se ha

propuesto como estudio del caso la revista Elle.

Al observar la composicién de ambas imdgenes se puede ver
una gran semejanza de la propuesta de Vogue y el anuncio de
la revista Elle en la composicién de los elementos. Tomando a
las bolsas como ejemplo, la similaridad se nota en los dngulos
de las tomas y el plano utilizado, asi como el acomodo de las

mismas que es muy similar.

Al analizar la revista Elle se observa que varios de sus anuncios
publicitarios son disfrazados como reportajes acerca de lo que
estd de moda, o como propuestas en la imagen de moda de la
propia revista. Un ejemplo de esto es la marca Furla, la cual se

dedica a hacer principalmente accesorios femeninos.

Este anuncio publicitario de la marca Furla retoma algunos de
los elementos, utilizados en la composicién de la imagen de la
propuesta de Vogue. En la propuesta de imagen de moda de
la revista Vogue podemos apreciar cémo estdn acomodadas las
bolsas una sobre otra, en un ambiente rustico, encima de una
caja de madera. El dngulo de la toma es frontal y el plano es

general.

El anuncio de la marca Furla en la revista Elle se encuentra en
un contexto indefinido sobre un fondo blanco neutro, donde
todas las bolsas se encuentran una encima de otra, el 4ngulo de
la toma es frontal y el plano americano, como en la propuesta

que hace Vogue.

Por lo que se observa en las imdgenes los contextos que se
manejan son diferentes lo cual en la propuesta de Vogue limita
el nivel de percepcién a una ambiente rustico o mas natural, el

anuncio publicitario de la revista E//e debido a que se encuen-
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tran las bolsas en un fondo blanco el contexto y el nivel de

percepcién es indefinido.

Como semejanza se puede encontrar que ambas imdgenes se
enfocan a que se utilicen las bolsas que se estdn anunciando, ya
que eso es lo que “estd de moda”.

Al ir analizando las imdgenes se encuentra que las diferencias
en el énfasis que se hace de estas es minimo, en el anuncio
publicitario de E//e se enfoca en la marca Furla, y en el material
de cuero estampado con el que estdn hechas las bolsas, y la
propuesta de Vogue, se enfoca en tres marcas, que son de las
tres bolsas que estdn en la imagen que son Yves Saint Laurent,
Salvatore Ferragamo y Prada y en los materiales naturales con
los cuales estdn hechas que en este ejemplo son rafia, el mimbre

y la paja, entre otros.

Las diferencias que se encuentran casi son nulas ya que al tra-
tarse de diferentes marcas es obvio, que las bolsas son diferentes

y los tipos de materiales cambian, en el del anuncio publicita-

rio, son de piel, el de la propuesta de Vogue se trata de materia-
les naturales. Las semejanzas que se encuentran en los objetos
es obvia tienen las misma finalidad, son bolsas para mujer,
ademds de que la piel puede ser considerada como un material
natural y en ocasiones tambien se le puede dar un acado rus-
tico, ademas de que ambas imdgenes hacen énfasis en la marca

que respalda a las bolsas.

Se puede apreciar que una de las diferencias en la connotacién
es que la la propuesta de Vogue ademds de connotar las marcas
que fabrican las bolsas, nos dice que los materiales naturales
son los que estdn a la moda, mientras que el anuncio de Elle
dice que lo que esta a la moda son los bolsos de cuero estampa-
dos, Furla, es decir es estos ejemplos lo que cambia es la especie

unos son naturales, otros de cuero estampados.

Pero en ambas imdgenes se ve que la connotacién de coincide
en la utilizacién de las bolsas para estar a la moda, y en las

marcas que estdn otorgan un status elevado.
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5.2. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revista Elle

Tabla 11
5.2.1. Caso 2
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ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

5.2. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revista Elle

VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

SIN DESESPERO. Encuentra lo que buscas con este vestido
de seda; jersey y encaje y chamarra de piel y algodén, ambos
de Dior by John Galiano; bolsa de Gucci cinturdn vintage
de piel de serpiente, de seleccién de Rellik; zapatos de Prada;
collar con cuentas de cristal, de linda Bee; collar de cuentas
negras, de seleccién Belmacz; anillo de seleccién de Lara Bo-
hinc 107; brazaletes de seleccién de Kabiri y Grays Antique
Market.

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

LONG CHAMP

Paris

Plaza Kulkulcan-Cancun Galerias Guadalajara-Zapopan Gua-
dalajara El Palacio de Hierro WWW.LONGCHAMP.COM
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Fig. 98
Revista Vogue
Meéxico Abril

2006

Fig. 99
Revista Elle
México Mayo
2006

SIN DESESPERO

Rellik; zapatos de P
as de cristal, de Linda
Bee; collar de cuentas

PLAZA KUKULCAN - CANCUN
GALERIAS GUADALAJARA - ZAPOPAN GUADALAJARA
EL PALACIO DE HIERO

ara B 0
Grays Antique Marke WWW.LONGCHAMP.COM “\/‘O \ \] U-
\/ A\ [ Al )
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n este caso la revista Vogue México en una de sus sec-
ciones saca su propuesta de la imagen de moda en
Abril del 2006, un mes después se en la revista Elle
Meéxico se observa el anuncio de Longchamp que se dedica hacer
accesorios principalmente de mujer. Las modelos que se utiliza
en ambas imdgenes asi como sus vestidos que portan son muy
similares, ademds de los matices en rojo que ambas imdgenes

proyectan.

Podemos observar el estereotipo de las modelos que se maneja
en ambas imdgenes es el mismo, las modelos son muy pareci-
das y se podria llegar a pensar que se trata de la misma modelo
dado sus caracteristicas que son: rubia con el cabello tefiido con
rayos en distintas tonalidades, el cabello quebrado y suelto con
vuelo en ambas imdgenes, tez blanca bronceada, ojos claros,
cejas color claro bien delineadas y delgadas, el maquillaje natu-
ral con un toque dramdtico por los ojos ligeramente ahuma-
dos, y los rasgos de la cara son finos, por lo que a simple vista

se podria pensar que es la misma modelo.

La posicién que tienen ambas modelos en las imagenes que
se estan analizando varia de estas, sin embargo pareciera que
buscan algo y se refuerza con el mensaje de la propuesta de
Vogue que dice encuentra lo que buscas, claro siempre y cuando
vistas un vestido de Dior o un bolso Longchamp, entonces por
la posicién de las modelos hace referencia a que puedes buscar
lo que quieras con la seguridad de que vestir o portar cosas de
marca lo puedes encontrar ya que éstas dan un stazus y este al

mismo tiempo seguridad.

La propuesta de imagen de la moda que hace la revista Vogue,
se encuentra una modelo rubia, con el cabello ondulado suelto,
el maquillaje nude o color carne pero con los ojos ahumados
y un vestido color nude. En la foto se aprecian matices en rojo
o tinto, se encuentra aparentemente ubicada en una casa con
suelo de madera, un la pared café rojizo. La modelo esta de
pie con la mano derecha extendida sosteniendo una bolsa, y la
izquierda en la cabeza, y las piernas separadas. El dngulo de la

toma es frontal y el plano es general. El anuncio de la revista
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Elle de Longchamp, se encuentra a una modelo rubia ondu-
lada, cabello suelto, con un maquillaje natural ojos ahumados,
un vestido color nude. La modelo estd de pie, de tres cuartos
con el brazo izquierdo sosteniendo una bolsa, esto es porque la

marca Longchamp fabrica principalmente bolsas femeninas.

En la toma se pueden apreciar los matices en color rojo, la
modelo se ubica en un exterior en una barda pintada. Eldngulo
de la toma es frontal el plano varia de la propuesta ya que se
trata de un plano americano debido a que asi pueden enfocar
mas a la bolsa que es lo que les interesa anunciar.

Al observar la imagen del anuncio publicitario de la revista
Elle, y al analizar el contexto donde esta la modelo, nos limita
el nivel de percepcién de forma implita a que es una bolsa para
salir a la calle que se puede utilizar de diario, en cambio la pro-
puesta de Vogue al igual que el anuncio de E//e limita el nivel
de percepcién ubicando la en una casa, que al final nos quiere
decir que se de uso diario porque para esta uno en su casa no

se requiere una bolsa.

Por lo anterior se deduce que el nivel de percepcién de ambas
imdgenes esta limitado o dan a entender que las prendas en el
caso de la propuesta Vogue y la bolsa en el caso de anuncio Elle

son de uso casual o de diario.

Ahora bien si se analiza el énfasis que se hace en las imdgenes
la diferencia que se puede encontrar es que en la propuesta de
Vogue retan al lector a encontrar lo que buscas con el vestido de
seda de Dior. El anuncio de Elle se enfoca en recordar la marca
Longchamp pero al mismo tiempo la pose de la modelo parece
buscar algo, claro con un bolso de Longchamp. El énfasis de
ambas imdgenes se enfoca en las marcas que publicitan, en el
caso de la propuesta de Vogue son varias marcas, y en el caso del

anuncio publicitario de Elle es Longchamp Paris.

Los objetos que se anuncian en las imdgenes que se estdn anali-
zando se pude observar que en el vestido escrito de la propuesta
de Vogue se hace mas énfasis en mas objetos los cuales se estdn

dando a conocer como puede son; vestido y chamarra de piel
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de Dior by John Galiano; cinturén vintage de piel de serpiente,
de seleccién de Rellik; zapatos de Prada; collar con cuentas
de cristal, de /inda Bee; collar de cuentas negras, de seleccidon
Belmacz; anillo de seleccién de Lara Bobinc 107; brazaletes de
seleccion de Kabiri y Grays Antique Market.

Ambas imdgenes coinciden hacer en dar a conocer un objeto,
que son las bolsas, en el caso del anuncio de la revista Elle se
trata de una bolsa floreada que es de una marca Longchamp que
se dedica a fabricar bolsas y accesorios. En el caso de la pro-
puesta de Vogue se trata de una bolsa negra de Gueci. Se debe
destacar que las modelos de ambas imdgenes portan un vestido
color nude. En el plano de la connotacién puede haber algunas

diferencias al manejar contextos diferentes.

En la propuesta de Vogue se ve a la modelo ubicada aparen-
temente en una casa lujosa y con la leyenda “Sin desespero.
Encuentra lo que buscas con...” lo que dice es que no te pre-
ocupes al vestir as{ estards lista para cada ocasién y que puedes

conseguir lo que quieras. Por su parte el anuncio de la revista

Elle connota por el lugar que parece un terreno baldio que a
pesar de lugar donde te encuentres puedes lucir femenina y
elegante con un bolso de Longchamp y que al mismo tiempo
parece buscar algo lo cual no importa porque trae un bolso

Longchamp.

La imdgenes analizadas coinciden, en la connotacién dando a
entender, que independientemente del lugar donde te encuen-
tres, puedes lucir bien y que puedes encontrar lo que buscas
sin preocuparte siempre y cuando vistas, como propone Vogue
o con la Marca Longchamp. Ambas imdgenes a pesar de que el

contexto varfa, comunican feminidad, elegancia, y glamour.
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ANALISIS DE LA PUBLICIDAD

5.2. Propuestas de Moda de la Revista Vogue y Publicidad de la Revista Elle

VESTIDO ESCRITO

Propuesta en la imagen de la moda de Vogue

6.A ILUSION ILUMINADA

Los trajes de bano de Rosa Chd emergen con rasgos bien
estratégicos. Traje de bano con cortes asimétricos, de Rosa
Ch4 by Amir Slama, en Rosa Ch4 Miami Beach; bangles con
lentejuelas, de Amrita Singh, www.shopamritasingh.com.

6.B PURA INTUICION

Descubre tu propio estilo en las aguas de la temporada. Bikini
de Versace, disponible en boutiques Versace; collar Cicladi
como cinturdn, de Bvlgari, en boutiques Bvlgari; pulsera de
Vaubel Designs. EN ESTE REPORTAJE: editora de moda,
Sarah Gore-Reeves; peinado, John Ruidant para See Manage-
ment y Buble and bumble; maquillaje, Sandrine Van Slee
para Art Department.

VESTIDO ESCRITO

Anuncio publicitario

IN THE CUT

The season’s most wanted swimsuits get fired up with razor
sharp cutouts and skeek hardware accents. Photographed by
Gilles Bensimon

Traduccién:

EN EL CORTE. La mayoria de los swimsuits deseados de las
estaciones s consiguen encendidos para arriba con los recortes
agudos de la maquinilla de afeitar y los acentos lisos del hard-
ware.
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Fig. 100
Revista Vogue
México Mayo

2006

Fig. 101
Revista Vogue
México Mayo

2006

Fig. 102
Revista Elle
Meéxico Junio
2006

Fig. 100 Fig. 101 Fig. 102 \\/\O | G”U 5

2006
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a revista Vogue es propositora de moda en ejemplos
anteriores hemos visto como es que la revista saca
primero sus propuestas de moda y la publicidad le

da continuidad a estas propuestas.

Ahora la revista Elle de junio saca un anuncio publicitario
de trajes de bafo donde se ve la influencia de la revista Vogue
Meéxico de Mayo que saca un articulo dedicado a los trajes de

bano.

En la propuesta de moda de la revista Vogue se observa como
estdn las modelos en el agua esta en un fondo dorado o arenoso
y negro. El dngulo de la toma es de picada ademds de estar mds
cerca es un plano americano. La pose de las modelos en la pro-
puesta de moda de Vogue estdn mds trabajadas mds posadas la

cual atrae m4s la mirada.

El anuncio de la revista Elle se presenta una mujer acostada su
pose es mas natural mas sencilla por lo mismo no llama tanto
la atencién, también sobre agua en un fondo arenoso dorado
a negro, el dngulo es de picada, la tomo esta mas alejada es un
full shot donde nos muestra mas del entorno.

Cabe destacar el tipo de estereotipo de modelos que se utilizan
en ambas imdgenes ya que son muy similares, en la propuesta
de Vogue se trata de una modelo de tez morena clara bronceada,
cabello color castafo, lacio y suelto, rasgos latinos, y en el
anuncio publicitario de la revista £//e al igual que en la imagen
de Vogue se trata de una modelo de tez morena clara bronceada,

cabello color castafo, lacio y suelto y rasgos latinos.

La posicién de las modelos parecen estar descansando y dis-
frutando de las aguas de la temporada como menciona Vogue,
ademds de lucir femeninas y connotar elegancia, glamour y

sensualidad, y al mismo tiempo lucir de forma relajada.

NOBIE
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En las imdgenes que se estdn analizando se puede ver una ligera
diferencia en el nivel de percepcién donde el vestido escrito
limita de forma explicita a utilizarse en el agua las aguas de
la temporada el bikini de Versace, y se refuerza con el vestido

icénico donde ubican a las modelos en un piscina con un fondo

dorado.

En el anuncio de Elle lo limita de forma implicita en el vestido

icdnico a la playa, que es donde recuestan a la modelo.

Las tres imdgenes coinciden en limitar el nivel de percepcién a
utilizarse en algin lugar donde alld agua, como en el caso del
anuncio de la revista E//e que ubican a la modelo en un playa
con los destellos del arena dorada, o como en el caso de la
propuesta de Vogue donde las modelosson colocadas sobre una

piscina con un poco de agua y con un fondo dorado.

En las imdgenes de la propuesta de Vogue se observa que ademds
del corte que tienen los trajes de bafo o el bikini, estos tam-
bién hace énfasis en lo que te puede hacer sentir, o el estilo
que puedes encontrar, asi como los cortes asimétricos que te
pueden hacer parecer como una ilusidn, es decir que puedes
verte tan bien que puede parecer una fantasia, el énfasis en
este ejemplo se hace de forma implicita con el vestido iconico y

explicita con el vestido escrito.

Si se observa las tres imdgenes podemos ver que coinciden hacer
énfasis en las marcas las cuales son creadoras de los objetos
(trajes de bafio y el bikini) que estdn mostrando. Y en el corte
del traje de bafo que es asimétrico, aunque claro al tratarse de

diferentes trajes y disefiadores estos tienen que variar.

Los objetos que se exponen principalmente en las imdgenes
que se estdn analizando son por parte de las propuestas de

Vogue es un traje de bafio y un bikini principalmente, ademds
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de accesorias que traen las modelos que hacen darle un toque

de glamour y elegancia.

Por parte del anuncio de Elle es un traje de bafio asimétrico.
Con esto se puede encontrar la principal semejanza que es el

traje de bafo.

Al ver los contextos de las imdgenes se puede uno dar cuenta
que son muy similares aunque varfan, en el caso de la pro-
puesta de Vogue las ubican en una especie de piscina con un
fondo dorado y en el caso del anuncio de Elle esta en la playa
sobre la dorada arena, pero, ambas imdgenes dan la sensacién
de estar en el agua y el efecto de brillo dorado es el mismo,
ademis el traje de bafio del anuncio publicitario de la revista

Elle, es también con cortes asimétricos y satinado.

En el caso de la propuesta de Vogue la connotacién hacia el
glamour es mds evidente, ya que también se vale de otros ele-

mentos como lo son los accesorios.

Con lo anterior podemos ver que a pesar de la diferencias la
connotacién se encamina hacia el lugar donde los puedes uti-
lizar los trajes de bafio o el bikini que te proponen amabas

revistas.

Ademas se hace enfasis en, como te puedes sentir con los trajes
de bafo, ya sea de una forma relajada, elegante, glamorosa,
sensual o femenina, donde esto se connota a la hora de ubi-
carlas en fondos dorados, lo cual puede hacer que se relacione
con el oro y en el caso de la propuesta de Vogue se nota mas al
colocarles a las modelos accesorios como joyerfa, lo cual le da
un toque especial, pero amabas comunican sensualidad, lujo y

lo mas importante dan a conocer lo que “esta de moda”.




CONCLUSIONES

omo conclusiones se resaltan los siguientes puntos que

distinguen a la revista Vogue:

1.- El tratar de evocar en todo momento el lujo, la elegancia,
el glamour.

2.- Utiliza elementos que en todo momento buscan destacar a
la mujer y un estilo de vida basado en la opulencia.

3.- Suele ser un poco repetitivo el mensaje, pero esto solo com-
prueba que tienen claros los objetivos y lo que quieren dar a
conocer o transmitir, ya que el mensaje es claro y conciso.

4.- Utiliza elementos para reforzar su prestigio de moda, como
lo son modelos de talla internacional, artistas y celebridades
que son reconocidas mundialmente, que la mayorfa de las
veces tienen actitud de seguridad, lo cual sirve para reforzar la
imagen de lideres en su medio.

5.-Al mismo tiempo, se puede ver que las marcas que anuncia
Vogue, y de las cuales hace sus propuestas de la imagen de la

moda, son marcas de prestigio y reconocidas a nivel mundial,

dirigidas también hacia una clase social con poder adquisitivo

elevado.

Con lo anterior se nota la presencia del contrato lectura de
Eliseo Veron, donde Vogue no rompe con las expectativas del
publico al cual se dirige. En sus revistas siempre da a conocer
las nuevas tendencias, y sobre todo las nuevas tendencias de
moda que estdn creando los grandes disefiadores y las grandes
marcas, dedicadas a satisfacer y crear las necesidades para la

clase social alta.

Otro punto que se puede concluir son los estereotipos que pro-
yecta la revista Vogue 20006.

Se puede ver una ligera diferencia dentro de las tres revistas que
se analizaron, lo que probablemente se debe a las diferencias

culturales.




CONCLUSIONES

En la revista Vogue USA, se ve muy marcada la inclusién de
mujeres de razas diferentes, no en gran variedad, pero existen
dentro de la revista mujeres de afroamericanas, asidticas, lati-
nas, etc., aunque éstas no llegan a predominar como las anglo-

sajonas.

En la revista de Vogue México esto se va al extremo, no existe
diferenciacién cultural en absoluto, todas las imdgenes de las
mujeres son del mismo estilo, cabello castafio a rubio y ojos de
miel a café.

En el caso de la revista Vogue Espafa sucede lo mismo que
en la de México. Los dos estereotipos encontrados fueron el
europeo-norteamericano y el latino-espafol, sin incluir imdge-

nes de otro tipo o rasgo cultural.

Al tratarse de una revista dirigida a cierto estereotipo de mujery
por el tipo de publico al cual van dirigidos, es decir una comu-

nidad de consumo, encontramos que la mujer que compra la

revista Vogue se siente parte de un status social elevado solo
por adquirirla. Con ello se crea una comunidad unida por algo
en comun, que es la compra de esta revista y la apropiacién
del contenido de la misma. La mujer que la adquiere sabe que
la revista le da cierto estatus, se siente identificada con éste y
aunque no compre los articulos que anuncian en ella, con el
hecho de comprarla ya pertenece a ésta comunidad. Lo ante-
rior se debe a la proporcién la revista Vogue, que trae 70 % de
pdginas de publicidad y 30% de articulos diversos, de moda,
sociales etc., y en los cuales también se les hace publicidad a las

marcas de renombre, a los disefiadores famosos, etc.

Se puede apreciar que la imagen de la mujer en las tres revis-
tas estudiadas es representada por una mujer elegante, seria y
aunque vestida a la moda, es muy conservadora. Es una mujer
que nunca utiliza maquillaje muy cargado, mds bien es discreto,
pero elegante, atin cuando aparece fotografiada en eventos de

gala donde la mayorfa usa vestidos de etiqueta. De igual forma

NOGE

006
215



CONCLUSIONES

pasa con los accesorios, tales como aretes, collares, pulseras,
anillos, etc. A pesar que la tendencia de la temporada eran los
accesorios exagerados, Vogue nunca saturé a sus modelos con
accesorios. Si llegaba a utilizar un collar grande, los aretes eran
discretos o nulos. Es decir, en muchas ocasiones resaltaban un
collar pero no su usaban aretes, lo que muestra el lado conser-
vador de la revista. El exceso de accesorios, maquillaje y ropa
demasiado extravagante denota un mal gusto para vestir, de
acuerdo a ésta regla universal en la revista y por consiguiente en
la élite a que va dirigida. Con lo que se connota el buen gusto
al dar sus propuestas de moda, donde los accesorios no son uti-

lizados en forma excesiva, sino mds bien mesurada y discreta.

El estilo que predomina en Vogue a la hora de vestir a la mujer
es minimalista, lo que equivale a una mujer de buen gusto,
dando a entender que lo discreto y sencillo es mucho mds ele-
gante y distinguido. Un ejemplo muy claro de ésta tendencia

conservadora es que al miso tiempo no se encontré ninguna

mujer con tatuajes, ni siquiera uno pequefo.

Las mujeres en la revista Vogue son representadas bajo un
mismo estereotipo, donde destacan los rasgos europeos-norte-
americanos, predominando las mujeres altas y delgadas, de tez
blanca, ojos verdes o cafés, el tono de cabello castafo claro o
rubio, lacio y en algunas ocasiones ondulado, con magquillaje

de dia o natural.

En cuanto a la propuesta de disefio que hace Vogue, se puede
concluir que en primer plano el disefio de las portadas mane-
jado es similar para todos los paises, aunque las ediciones de
Italia y Paris se caracterizan por un mayor empefio en el disefio
creativo, asi como el cuidado en la fotografia, lo que le da un
toque artistico logrando un mayor reconocimiento a nivel
mundial. Se puede ver que todas la revista Vogue se caracteriza
por la calidad de sus fotografias y disefio. Esto logra generar

un sistema o un contrato con el cual su publico reconoce su

identidad.
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Por otra parte, el disefio de la portada de la revisa Elle es muy
similar al de Vogue, ya que utiliza la misma tipografia en el

logotipo, mismo composicién de la imagen, etc.

Se observa que Vogue no utiliza colores fuertes o muy llamati-
vos (como pueden ser el naranja, amarillo o verde claro) en el
color de la tipografia, o en la utilizacién de fondos o contextos.
En la tipografia se emplea el color negro o blanco, y para resal-
tar los titulos o encabezados el rojo y gris. El color para el fondo
de las pdginas es blanco, y si se trata de fotografias, predominan
los colores neutros. En cuanto a los colores utilizados por la
revista, se puede ver que en general se utilizan colores neutros y
sobrios, lo cual acentdan la elegancia y glamour, caracteristicas
que destacan a la revista y que forman parte de los objetivos

que buscan trasmitir.

Para poder concluir como influye la imagen de la moda que

propone la revista Vogue hay que tomar en cuenta que influen-
cia es la habilidad para hacer que otro haga algo, sin usar poder
ni autoridad, y al ser Vogue una cabecera internacional de la

moda puede que otros lo sigan.

Ahora bien, analizando la revista Vogue 2006 de Enero a Junio

resulta evidente que sf tiene gran influencia en la publicidad.

Se pudo descubrir que la principal funcién de las revistas de
moda es dar a las prendas un destino social, en donde las porta-
doras lo utilizan como armas de seduccién. Ademds, se encon-
tré que sin el vestido escrito no se podria entender la moda,
ya que éste ejerce una gran influencia para determinar qué es
lo que estd de moda, ademds de que es creado por las mismas
revistas de moda. Vogue recurre al vestido escrito en todas sus
propuestas y crea asf un discurso, dictaminando lo que estd de

moda y fuera de.
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Con los andlisis realizados se puede comprobar lo que men-
ciona Barthes 1978, que el vestido escrito le da un toque dife-
rente al vestido icdnico y real, porque éste se encarga de darle

un valor evocado, es decir, un significante.

También se pudo entender, cémo es que el vestido icdnico y el
vestido escrito le arrebatan el sentido de la moda al vestido real,
y con esto se entiende a la moda como un signo, cargada de
significantes y significados, que son otorgados por los vestidos

icénicos y escritos, mismos que son otorgados por Vogue.

Por ultimo, se puede concluir que la forma en que influye la
revista Vogue en la publicidad es el adelanto de hasta un afio
en los productos que se podrdn adquirir en las tiendas, segin lo
mencionaba Diego Valisi. Lo anterior se pudo constatar al ana-
lizar la revista y ver que las propuestas de moda se hacen con
algunos vestidos reales, los cuales no han sido anunciados por

sus propios fabricantes o disefiadores, si no por Vogue, que da

a conocer las nuevas tendencias. Posteriormente el disefador o
las marcas hacen su publicidad, la cual muchas veces contintia

con los lineamientos que Vogue ha propuesto.
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CODIGO: Conjunto de normas legales sistemdticas que regu-
lan unitariamente una materia determinada. Combinacién de
signos que tiene un determinado valor dentro de un sistema
establecido. Sistema de signos y de reglas que permite formu-
lar y comprender un mensaje. Conjunto de reglas o preceptos

sobre cualquier materia.

DECIMONONICAS: Del siglo XIX

ESPECIE: Conjunto de cosas semejantes entre s{ por tener
uno o varios caracteres comunes. Imagen o idea de un objeto,

que se representa en el alma.

FIGURIN: Dibujo o modelo pequefio para los trajes y ador-

nos de moda.

ICONICO: Perteneciente o relativo al icono (representacién).

Dicho de un signo: Que posee cualidades de icono.

IMPACTO: Técnica la cual consiste en impresionar con un

mensaje promocional a la audiencia.

INFLUENCIA: La habilidad para hacer que otro haga algo, sin
usar poder ni autoridad. Prestigio y crédito que se reconoce a
una persona o institucién por su legitimidad o por su calidad y

competencia en alguna materia.

SIGNIFICADO: Contenido semdntico de cualquier tipo de

signo, condicionado por el sistema y por el contexto.

SIGNIFICANTE: Que significa. Fonema o secuencia de fone-
mas que, asociados con un significado, constituyen un signo

lingiifstico.

SIGNO: Objeto, fenémeno o accién material que, por natu-
raleza o convencidn, representa o sustituye a otro. Sefial o

figura que se emplea en la escritura y en la imprenta. Objeto de
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estudio de la semidtica, fue preocupacién de los filosofos de la
antigua edad media y el renacimiento , los griegos utilizaron el

término semidtica aplicindolo a la medicina.

OBJETO: Todo lo que puede ser materia de conocimiento o
sensibilidad de parte del sujeto, incluso este mismo. En filoso-
fia, en general, un objeto es algo que puede poseer caracteristi-
cas y relaciones. Por ende, un objeto particular es, bdsicamente,
un cuerpo material particular o una mente particular.

Los simbolos representan objetos. El modo en que lo hacen es

el problema bésico de la semdntica.

VARIANTE: Variedad o diferencia entre diversas clases o
formas de una misma cosa. Cada una de las diferentes formas

con que se presenta una unidad lingiiistica de cualquier nivel.

WOIGUE

el



REFERENCIAS

Libros
ALARCON, Ruiz, Margarita. “La Industria del Vestido Hoy”.

Editorial Textos Educativos.

ARENS, William E 2004 “Publicidad” ED. Mc Graw Hill.

Séptima Edicién Octubre 2004. México.

BARTHES, Roland. 1964. “Elementos de se¢miologie, en

Communications, Ed. Le Seuil. Paris.

BARTHES, Roland. 1997 “La aventura de la Semiolégia”.

Paidés Comunicacién 2. Reimpresién 1997. México.

BARTHES Roland. 1986 “Lo obvio y lo obtuso. Imdgenes,

gestos, voces”. ED. Paidés Comunicacién. Espafia.

BARTHES, Roland. 1978 “Systeme de la Mode”. Ed. Gus-

tavo Gilli, S.A., Barcelona. Impreso en Espafia.

BIAGI Shirley. 2003 “Impacto de los Medios. Introduccion
a los Medios Masivos de Comunicacién”. Ed. Thomsom.

Cuarta Edicién, Noviembre 2003. México.

BOLANOS, Martines Victor Hugo. 1983 “El Impacto de la
revista, la gran prensa y la historieta, en la conciencia social”.

Ed. Ciencia y Cultura, EDUCANA, 1. Edicién 1983 México.

ECO, Umberto. 1976 “La estructura ausente. Introduccién a

la semidtica”. ED. Lumen, Barcelona

ECO, Umberto. 1994 “Signo” Cali, Labor,

GILLES, Lipovetsky. 2000 “El imperio de lo efimero” La moda
y su destino el las sociedades modernas. Ed. Anagrama Barce-

lona, S.A., 1990 Séptima Edicién 2000 Impreso en Espafa.

KEENE, Martin. 1995 “Prdctica de la fotografia de prensa.

Una gufa para profesionales”. Ed. Paidés Comunicacién.

NONEDLE

5



REFERENCIAS

Espafa.

LANDA, Robin. 2004, “El disefio en la publicidad. Crear
mensajes graficos con gran impacto visual”. Ediciones Anaya

Multimedia. Espana.

LESLIE Jeremy. 2000 “Nuevo Disefio de Revistas” ED. Edi-

ciones Gustavo Gili. Impreso en China.

LUC, Dupont. 2004 “1001 Trucos Publicitarios”. Ed. Lecto-

rum. México.

MARAFIOTT, Roberto. 2004 “Charles S. Pierce. El Extasis de

los signos”. Editorial Biblos. Argentina.

MARTIN, Michel. “Semioldgia de la imagen y pedagogfa. Por

una pedagogia de la investigacién” Ed. Narcea, S. A. Madrid.

MATTELART, Michele. 1982 “La cultura de la opresién feme-

nina” Ed. Serie popular Era, segunda edicién 1982. México.

NAOMI, Klein. 2001 “No Logo. El poder de las marcas”.
Paidés, Madrid.

MOLES Abraham A. 2004 “La imagen. Comunicacién fun-

cional”. ED. Trillas. Tercera impresién Abril 2004. México.

MULLER Josef, Brockmann. 1998 “Historia de la comunica-

cién Visual” ED. Editorial Gustavo Gil. México.

O’GUINN Thomas, Allen Chris T., Semenik Richard J. 1999

“Publicidad” ED. International Thomson Editores. México.

PIERRE, Guiraud. 1999 “La Semiologfa”. Ed. Siglo Veintiuno

Editores. Veinticuatrava Edicién, Febrero 1999, México.

NOEDI:

2000

223



REFERENCIAS

RACINET, Albert. 1998 “Historia del Vestido”. Editorial

Libsa. Tercera reimpresién. , 1998 Madrid.

RUSSELL ]. Thomas, Lane Ronald W. Ronald, Whitehill
King Karen. 2005 “Publicidad. Kleppner”. Ed. Prentice Hall.

Decimosexta edicién. 2005 México.

SEBEOK Thomas A. 1996. “Signos una introduccién a la
semidtica” ED. Paidés Comunicacién. Espafia. Primera Edi-
cién, 1996

VIDALES, Delgado Ismael. 1985 “Teorfas de la comunica-

cién, curso bdsico” Ed. Limusa. México.

VILCHES, Lorenzo. 1984 “La lectura de la imagen”. Prensa,
cine, televisién. Ed. Paidés, Barcelona-Buenos Aires-México.
Impreso en Espafa.

VITTA, Mauricio. 2003 “El Sistema de las Imdgenes. Estetica

de las representaciones cotidianas” ED. Paidds. Espana

WILLIAM Wells, Burnett John, Moriarty Sandra, “Publici-
dad. Principios y Practicas”. Ed. Prentice Hall, Tercera edicién

México.

ZECCHETTO Victorino, Osvaldo Dallera, Marro Mabel,
Maria Laura Braga, Vicente Karina. 2002 “Seis semi6logos
en busca del lector. Saussure, Peirce, Barthes, Greimas, Eco,
Verén”. ED. Ciccus. La crujfa. Segunda Edicién Abril 2002.

Argentina.

Revistas

Magenta, revista del Disefio, primavera 1983, México.

100 Afios de Vogue. Vogue Espafia. ED. Condé Nast Interna-

cional

Vogue Espafia, ED. Condé Nast Internacional. Noviembre

2005

WOIGIUE,



REFERENCIAS

Vogue Espana, ED.

Vogue Espana, ED.

Vogue Espana, ED.

Vogue Espana, ED.

Vogue Espana, ED.

Vogue Espana, ED.

Vogue México, ED.

Vogue México, ED.

Vogue México, ED.

Vogue México, ED.

Condé Nast Internacional. Enero 2006

Condé Nast Internacional. Febrero 2006

Condé Nast Internacional. Marzo 2006

Condé Nast Internacional. Abril 2006

Condé Nast Internacional. Mayo 2006

Condé Nast Internacional. Junio 2006

Condé Nast Internacional. Enero 2006

Condé Nast Internacional. Febrero 2006

Condé Nast Internacional. Marzo 2006

Condé Nast Internacional. Abril 2006

Vogue México, ED. Condé Nast Internacional. Mayo 2006

Vogue México, ED. Condé Nast Internacional. Junio 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Enero 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Febrero 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Marzo 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Abril 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Mayo 2006

Vogue U.S.A. ED. Condé Nast Publications. Junio 2006

Elle México, Afio 12 N° 4A Ed. Expansién S.A. de C.V. Abril

225



REFERENCIAS

Elle U.S.A., Junio 2006

Elle México, Afo 12 N°© 5A Ed. Expansién S.A. de C.V. Mayo
2006

Elle México, Afo 12 N° 4A Ed. Expansién S.A. de C.V. Junio
2006

Elle México, Afio 12 N° 4A Ed. Expansién S.A. de C.V. Julio
2006

Elle U.S.A.,, Julio 2006

Pdginas de Internet
http://www.modahistoria.com/index.htm 10 de Septiembre

2005

htep://www.tuportal.com/esp/dictionary/terms.

jsp2categorypkey=48 11 de Septiembre 2005

htep://www.tuportal.com/esp/dictionary/terms.

jspcategorypkey=45 11 de Septiembre 2005

http://www.solomoda.com/tendencias/111/index.shtml

10 de Septiembre 2005

http://www.tnrelaciones.com/moda/ 10 de septiembre 2005

http://www.vogue.com.mx/ediciones.htm 27 de Noviembre

2005, 22 hrs.

International Directory of Design: Vogue - MX 27 de Noviem-

bre, 2005, 22 hrs.

http://www.vogue.com.mx/mision.htm 27 de Noviembre

2005, 22 hrs.

226



REFERENCIAS

http://www.vogue.com.mx/perfil.htm 27 de Noviembre 2005,

22 hrs.

http://www.condenet.es/vogue_01.htm 27 de Noviembre

2005, 22 hrs.

http://www.altillo.com/examenes/uces/publicidad/semiotica/

semioticaunid4ys5.

http://www.businesscol.com/productos/glosarios/administra-

tivo/glossary.php?word=IMPACTO











