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RESUMEN:

En este trabajo vamos a estudiar la influencia social que tiene la publicidad y el mensaje
publicitario del sector de la moda en adolescentes, por ello primero analizaremos como es
el publico adolescente de 13 a 18 afios como consumidores teniendo en cuenta sus
habitos de consumo y como estos estan influenciados por la publicidad a la que se ven
expuestos.

Después investigaremos sobre la imagen corporal transmitida por los medios de
comunicacion y como influye a los adolescentes, incidiendo en temas como los roles de
género, estereotipos de género o la identidad de género ademas de ver las diferentes
consecuencias que esto tiene en los adolescentes, como por ejemplo la anorexia, la
bulimia o la vigorexia.

A continuacion, en la investigacién veremos los diferentes tipos de modelos publicitarios
tanto masculinos como femeninos que se han ido dando en el sector de la moda a lo largo
de los anos, incidiendo sobre todo en los modelos actuales y sus caracteristicos

estereotipos, introduciendo el modelo andrégino.

Mas adelante, incidiremos en el modelo andrégino, expondremos las diferentes

definiciones que tiene el concepto y sus caracteristicas.

Por ultimo, veremos los diferentes usos que han tenido los modelos andréginos en el
sector de la moda y sus objetivos como la modificacion o establecimiento de los valores
en relacion con la marca, sin dar protagonismo al producto, o reafirmar a través de sus
productos los valores sociales de la marca en relacion a la androginia y por tanto a los

estereotipos de género.

ABSTRACT:

In this work we will study the social influence of advertising and advertising message in
fashion sector in teenagers, that is why we will first analyze the teenager audience from 13
to 18 years of age as consumers.

Then we will investigate the body image transmitted by the media and how it influences
teenagers, focusing on issues such as gender roles, gender stereotypes or gender identity
in addition to seeing the different consequences that this has on teenagers, such as

anorexia, bulimia or vigorexia.



Next in the research we will see the different types of advertising models both male and
female that have been given in the fashion sector over the years affecting especially in the
current models and their characteristic stereotypes, introducing the model androgynous.

Later we indicate in the model androgynous, we will expose the different definitions that

has the concept and its characteristics.

Finally we will see the different uses that have had the models androgynous in the sector
os the fashion and its objectives like the modification or establishment of the values in
relation to the brand, without giving prominence to the product, to reaffirming through their
products the social values of the brand in relation to the androgyny and therefore to

gender stereotypes.
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1.INTRODUCCION:

1.1.Justificacién e interés del tema:

El tema elegido para este trabajo de investigacién ha sido el papel de los modelos
androginos en la comunicacion de moda y cémo puede afectar esto a la ruptura de

estereotipos en adolescentes.

Me parece un tema necesario de investigar en el ambito de la comunicacién ya que
el papel de los modelos androginos cada vez esta mas extendido en el sector de la
comunicacion de moda, ademas de que a través de este podemos inculcar unos
valores o ideas a quienes llega nuestro mensaje, los cuales muchas veces son

adolescentes, que se encuentran en plena fase de formar su identidad.

Por tanto hemos de tener cierto cuidado ya que la comunicacién es una de las
principales influencias en los jévenes y hemos de controlar que comunicamos y

como lo hacemos.

Justification and subject interest:
The topic chosen for this research work is the role of the androgynous models in
fashion communication and how this can affect the breaking of stereotypes in

teenagers.

It seems to me a necessary issue to investigate in the field of communication since
the role of androgynous models is increasingly extending in the fashion
communication sector, and through this, we can teach values or ideas to whoever
receives our message, which in many cases are teenagers, found in a process to

form their identity.

Therefore, we must be careful since communication is one of the main influences on

young people and we must control what we communicate and how we do it.


https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/justification
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/and
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/subject
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/interest

2.2.0bjetivos e Hipotesis:

Objetivos:

1.Definir qué rasgos caracterizan a los estereotipos de género masculino y femenino
dentro de la comunicacién publicitaria en el sector de la moda.

2.Definir qué se considera género androgino en el sector de la moda y sus
caracteristicas.

3.Analizar el uso de modelos andréginos dentro del sector de la moda en
determinadas marcas.

4 Estudiar qué efecto tiene en los adolescentes de 13 a 18 afos la utilizacion
publicitaria de estos modelos andréginos.

5.Analizar y estudiar el intercambio de valores entre los modelos androginos y las

marcas del sector de la moda.

Hipotesis:
El uso de modelos Androginos en comunicacion publicitaria dentro del sector de la
moda ayuda a la ruptura de estereotipos de género entre el publico adolescente de

13 a 18 anos.

Hipotesis secundaria:
El vinculo entre modelos androginos y las marcas del sector de la moda no se
basan en una mera colaboracion profesional de comunicacién publicitaria sino en un

intercambio real de valores entre las marcas y el modelo.



2.MARCO TEORICO

En este marco tedérico vamos a hablar de como la publicidad y el mensaje
publicitario del sector de la moda tienen influencia social en el publico adolescente
de 13 a 18 anos.

Para ello, primero estudiaremos a este publico de adolescentes en su papel como
consumidores y como durante esta edad se conforma su identidad, la cual se vera
influenciada por los mensajes publicitarios. Dentro de esta identidad, veremos coémo
los propios mensajes, sobretodo en lo relacionado con la comunicacion en el sector
de la moda y como influyen los roles, los estereotipos, la imagen y la identidad de
género. Ademas de incidir en el analisis de la percepcion de la identidad de género
en nuestro publico adolescente de 13 a 18 anos, el cual esta influenciado por los
mensajes publicitarios de los medios de comunicacion y concluyendo que esto
puede reflejarse en trastornos alimenticios como la anorexia, la bulimia o la

vigorexia.

Investigaremos sobre los diferentes tipos de modelos y estereotipos publicitarios
tanto masculinos como femeninos dentro del sector de la comunicacion de moda a
lo largo del tiempo. Tomando como referencia actual los modelos establecidos por
Sanchez Aranda (2001), en colaboracién con el instituto Navarro de la mujer,
respecto al modelo de sexo femenino y el modelo de Maria Luisa Balaguer (1985),

respecto al de sexo masculino.

También definiremos en profundidad el término andrdgino, sus origenes y primer
uso, el cual podemos ver en “El mito del androgino” en su libro E/ Banquete, y las
diferentes definiciones del termino a lo largo del tiempo, ademas de analizar sus
caracteristicas principales.

Por ultimo hablaremos del uso de los modelos andréginos dentro del sector de la
moda, ejemplificando y tomando como marca referente a la firma Chanel, la cual
desde los afos 70 usa recurrentemente este tipo de modelos.

Ademas de dividir el uso de modelos andréginos en dos objetivos principales; la
modificacion o establecimiento de los valores en relacién con la marca, sin dar
protagonismo al producto, o reafirmar a través de sus productos los valores sociales

de la marca en relacion a la androginia y por tanto a los estereotipos de género.



In this theatrical framework we will talk about how advertising and the advertising
message of the fashion sector have social influence in the teenager audience from

13 to 18 years old.

To do this, we will first study this audience of teenagers in their role as consumers
and how during this age their identity is conformed, which will be influenced by
advertising messages. Within this identity, we will see how the messages
themselves, especially in relation to communication in the fashion sector and how
influence roles, stereotypes, image ando gender identity. In addition to influencing
the analysis of perception of gender identity in our teenager audience from 13 to 18
years, which is influenced by the advertising messages of the media and concluding

that this can be reflected in eating disorders such as anorexia, bulimia or vigorexia.

We will investigate the different types of models and advertising stereotypes both
male and female within the sector of fashion communication over time. Taking as
current reference the models established by Sanchez Aranda (2001), in collaboration
with the Navarro Institute of women, with respect to the female sex model and Maria

Luisa Balaguer’s (1985) model, with respect to the male sex.

We will also define in depth the term androgynous, its origins and first use, which we
can see in “the myth of the androgynous” in its book The Banquet, and the different

definitions os the term over time, besides analyzing its main characteristics.

Finally, we will talk about the use of androgynous models within the fashion sector,
exemplifying and talking as a mark regarding the Chanel signature, which since the
years 70 recursively uses these models types.

In addition to diving the use of androgynous models into two main objectives; The
modification or establishment of the values in relation to the mark, without giving
prominence to the product, or to reaffirm through their products the social values of
the brand in relation to androgyny and therefore to gender stereotypes.



2.1. Publicidad e influencia social de la publicidad y el mensaje publicitario del
sector de la moda en el publico adolescente de 13 a 18 anos.

2.1.1. Adolescentes de 13 a 18 afnos como consumidores

“El consumo es el gasto que los individuos realizan en bienes y servicios” y “esta
condicionado por los niveles de renta” (Alvarez, Azofra y Cuesta 1999). Teniendo
esta idea como premisa podriamos afirmar que el consumo adolescente es el gasto
que los individuos de entre trece y dieciocho afos aproximadamente realizan en
bienes y servicios. Un gasto que, en este caso, estaria condicionado por unos bajos
niveles de renta que son consecuencia de la situacion de dependencia econdmica

con respecto a la familia propia de esta edad.

Las primeras investigaciones sobre el consumidor infantil datan de los afos
cincuenta (Guest 1955, Reisman y Rosenborough 1955), sin embargo no es hasta la
década de los afos sesenta y sobre todo en los setenta, cuando se pone en
evidencia el potencial del colectivo infantil como mercado de referencia y por lo tanto
la necesidad de comprender los procesos que desarrollan los nifios a la hora de
seleccionar productos y establecimientos, o el papel de la familia y los iguales en la
conformacién de sus patrones de consumo. (Berenguer, Molla, Pérez, Canovas
2001)

Para comprender el perfil del publico al que vamos a estudiar debemos tener
conocimiento sobre sus habitos de consumo y como estos estan influenciados por la

publicidad a la que se ven expuestos.

Tomando de referencia diversas definiciones de socializacién en el consumo que se
han dado a lo largo del tiempo, podemos decir que el proceso de socializacion del
consumidor se ha de entender a partir de dos elementos principales; el nivel de
maduracion del adolescente y la influencia que tienen diversos agentes en el

proceso de socializacion

Roedder (1999) partiendo de las teorias acerca del desarrollo cognitivo y del
desarrollo social de Piaget, Selman (1980) y Barenboin (1981) y usando la nocion
de estadios, propone que: “la socializacion del consumidor se vea como una serie

de tres estadios diferenciados principalmente por edades y progresivos que



describen los principales eventos por los que atraviesa el nifo desde preescolar

hasta la adolescencia. Estos estadios son: perceptual, analitico y reflexivo.”

En este caso vamos a servirnos del ultimo estadio ya que se basa en la edad
comprendida desde los 13 a los 18 anos, el cual pertenece a la adolescencia.

En este estadio los adolescentes ya se encuentran capacitados para comprender
significados relacionados con el consumo y contextos sociales complejos. Ya que no
hay cambios cuantitativos, sino cualitativos en sus habilidades, es decir, no
incorporan unas nuevas sino que desarrollan y perfeccionan aquellas adquiridas en

los estados anteriores.

De estos cambios, nace en los adolescentes la necesidad de construir su propia

identidad, usando el consumo como uno de los principales medios para esto.

La copia de unas “Ildentidades mediaticas”, sera una forma mucho mas sencilla para
los adolescentes de construir su identidad personal, para lo cual podran utilizar la
capacidad simbdlica de los productos utilizados por sus referentes.

Por tanto los adolescentes compraran productos que sus modelos utilizaron en la
conformacién de sus imagenes, y la identidad se generarda de manera natural a
través de la posesion de dichas marcas y productos (Friese 1998). Esto llevo a
Elliott (1994) a indicar que los consumidores no sé6lo consumen productos, sino

también o incluso en lugar de, consumen el significado simbdlico de esos productos.

2.1.2. Imagen corporal y percepcion de la influencia de los medios de
comunicacién por adolescentes de 13 a 18 aihos.

La importancia que se le ha dado a la imagen corporal ha sido constante a lo largo
de la historia, variando segun la cultura y el modelo social. Actualmente esta tiene
una gran repercusion debido a la gran influencia que tienen los medios de
comunicacion y la publicidad sobre ella, ademas de la facilidad de transmision de los
modelos corporales a través de las nuevas tecnologias.

Sin embargo, los modelos corporales que se nos presentan como referencia no son
iguales para un sexo u otro, por lo que el componente de género ejerce una gran

presion socio-cultural.



San Miguel (2002) establece que el concepto género se refiere a la construccion
cultural que se realiza sobre esas diferencias, es decir, el proceso de socializacién
por el que cada sujeto asume las pautas de comportamiento y las perspectivas
propias de su sexo. Esta construccion sociocultural sobre una base biologica se
conoce con el nombre de sistema sexo-género y se convierte en un elemento

estructural de toda sociedad.

Ademas, es importante aclarar que a la categoria de género se articulan otras
instancias que consiguen que entendamos la forma en que se organiza la dimensién
del mismo. Estas instancias son los roles, los estereotipos y la identidad de género,
los cuales explicaremos a continuacion haciendo hincapié en esta ultima, ya que
sera la mas relevante a la hora de realizar la posterior investigacion respecto al
tema inicial del trabajo.

Los roles o papeles de género se refieren a las normas y expectativas
socioculturales de comportamientos y actividades que son considerados como

apropiados y deseables para hombres y mujeres (Parra Martinez, 2002).

Los estereotipos son aquellas creencias, valores y normas que llevan implicitas una
definicion social que, al ser aceptadas por la mayoria de los individuos en la
sociedad, reflejan los papeles que son asignados a hombres y mujeres (Mina
Freire, 2005).

La identidad de género, a su vez, corresponde al sentimiento de pertenencia al
sexo femenino o masculino. Segun Sheriff (1982): “la identidad de género hace
referencia al hecho de percibir y vernos a nosotros mismos como mujer o0 como
varén, dando como resultado el rol o papel de género que es la expresion de la
masculinidad o feminidad teniendo en cuenta las normas establecidas por la
sociedad.”

En este sentido, la identidad de género, es el componente del autoconcepto que se
adquiere mas temprano de la adolescencia a partir del mensaje familiar y social

junto con la propia imagen corporal del sujeto.



Segun el doctor Parra Martinez (2011): “La actual construccion de la identidad
incorpora de forma insistente, la apariencia, la imagen y el consumo material e
inmaterial que establece la idea de esa imagen como algo ideal.

La existencia de estos ideales de belleza compartidos socialmente supone una
presion muy importante, especialmente en el grupo adolescente que se encuentra
en la etapa de integrar su imagen corporal. Ese proceso de integracion de la imagen
corporal tiene grandes influencias sociales, es decir la aceptacion de la propia
imagen estara condicionada por unos criterios predominantes y determinados por
los modelos sociales actuales. Por lo que los adolescentes se encuentran
presionados por multiples influencias de la sociedad: publicidad, prensa, television,

familiares, amistades etc., que les proponen un cuerpo delgado y esbelto.”

2.1.2.1. PERCEPCION Y CONSECUENCIAS DE LA INFLUENCIA DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION EN ADOLESCENTES DE 13 A 18 ANOS.

En los medios de comunicacioén y en la publicidad podemos observar continuamente
imagenes de mujeres y hombres regidos por canones de belleza que son totalmente
ideales en referencia a la mayoria de la poblacién.

Esto lleva a que en la publicidad, debido a la gran influencia y repercusion que tiene
en la sociedad, algunos productos y marcas hagan una utilizacion totalmente
estereotipada de la imagen idealizada de hombres y mujeres para atraer la atencidn
de determinadas audiencias, entre ellas una de mayor capacidad de influencia, los

adolescentes (Gongalves y Martinez 2011).

Segun Wikes y Gunter (2005) y Calado (2011), mientras que socialmente a las
mujeres se les incide en la busqueda el cuerpo perfecto, delgado y estilizado, a los
hombres se les induce hacia el desarrollo de los musculos y la definicion corporal.

La publicidad de determinados productos y marcas con el uso de unos modelos
estereotipados influye en el origen y desarrollo de enfermedades y patologias tanto
fisicas como mentales. Por tanto los medios de comunicacion ofrecen unas
imagenes corporales que fomentan conductas que pueden acabar siendo trastornos
alimentarios o alteraciones fisicas en este publico adolescente vulnerable, ya que
los estilos corporales deseados e idealizados van de la mano de la publicidad y la

moda.



A continuacién vamos a hablar sobre la influencia del sector de la publicidad de
moda, separando en las diferentes consecuencias entre el publico adolescente que
son mujeres y el que son hombres.

Respecto a las mujeres, culturalmente el ideal de belleza femenina es ser muy
delgada e intentar estar siempre perfecta, concepto el cual la revista Men’s Health a
desarrollado través de las opiniones de sus lectores caracterizando a la mujer
perfecta como joven, que se ria de las bromas de su pareja, risuefia, con buen
escote, piernas largas, caderas angostas, pies pequenos, independiente, inteligente,
educada, castana y que se vista de rojo. Lo cual para la mayoria de mujeres es
inalcanzable ademas de poco saludable.

“La insatisfaccidén corporal se relaciona con la baja autoestima, la depresién y con
un impulso en el comportamiento inicial de trastornos alimentarios, como la anorexia

o la bulimia”. (Acerete, Leis Trabazo y Lambruschini 2009)

Se ha llegado a considerar que la presencia de la insatisfaccion corporal
especialmente en mujeres es una condicion comun, en el sentido de que la cultura
actual demanda a las mujeres una creciente preocupacion sobre la representacion
de la belleza femenina respecto a la apariencia fisica. Para las autoras feministas
Etcoff, orbach y Scout (2004), la mayoria de las mujeres ven la belleza y los
atractivos fisicos como altamente demandados y de reconocida importancia, ya que
los distintos ambitos sociales estan constantemente enviando mensajes en el

sentido de mejorar cada vez mas su apariencia.

En el caso de los hombres, en los ultimos afios han empezado a tenerse en cuenta
la preocupacion estética y se han dejado influir por los estereotipos creados para
ellos. La felicidad y el éxito llegan a través de la belleza, lo cual ha hecho que se
refuercen diferentes enfermedades que afectan la percepcion de la imagen y la
identidad personal. Las cuales afectan a la salud de forma muy grave, hablamos de
trastornos como la anorexia, la bulimia o la vigorexia, la cual, los ultimos afios ha
ido en aumento, debido a los canones estéticos que se imponen en la
actualidad y que vemos reforzados a través de los medios de comunicacién y la
publicidad (Cabrera y Fanjul 2012).
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2.2. Tipos de modelos publicitarios masculinos y femeninos en el sector de la
moda y sus caracteristicos estereotipos.

Antes de empezar a ver los diferentes tipos de modelos publicitarios dentro del
sector de la moda y sus respectivos estereotipos, hemos de reforzar la idea de lo
gue ya comentabamos en puntos anteriores, vamos a hablar de género, no de sexo,
es decir con lo que se identifican los diferentes géneros.

En el caso de la publicidad se hace una division tradicional de estos géneros, de
esta forma, lo socialmente femenino en la publicidad se corresponde con mujer y lo

socialmente masculino se corresponde con hombre.

Desde hace décadas el mundo que se muestra dentro de la publicidad. Los medios
de comunicacion masivos, es un mundo totalmente idealizado que representa una
division de roles mucho mas estricta que la de la realidad. (del Moral Pérez, 2000).

La mujer en la publicidad ha sido infravalorada y cosificada, usandola para vender
cualquier cosa, ha sido utilizada como un objeto seductor hacia el consumo vy la
belleza fisica es el centro en los anuncios, como bien podemos ver reflejado en

grandes marcas de moda. (del Moral Pérez, 2000).

Si se realiza un analisis de los estereotipos utilizados sobre la mujer en el ambito
publicitario, se puede observar cémo estas han sufrido grandes clasificaciones en
los Ultimos afos. Algunos ejemplos de esta clasificacion son:

La Eva tentadora, la Justina masoquista o la Wanda dominante de Marmori (1977:9)
En 1985 Maria Luisa Balaguer identifica cinco tipos; mujer ama de casa, mujer
trabajadora, mujer belleza (objeto), mujer inferior al hombre y mujer valor asociado a
un producto.

En la obra “mitoanalisis de la publicidad”, de José Luis Ledn (2001), se contempla
que la publicidad recurre a cinco representaciones esenciales de la mujer; El angel
comercial, la Afrodita en accién, la gran madre, las chicas del girl power y la mujer

victima.

Sin embargo, consideramos que la clasificacion de estereotipos realizada por
Sanchez Aranda (2001), en colaboracién con el instituto Navarro de la mujer, es la

mas adecuada al incidir en el hecho de que “se estan configurando nuevos
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estereotipos aplicables a las mujeres en los que hay una vision mas positiva y no
degradante” e indica que este nuevo rol femenino se caracteriza por:

a) La mujer desempefia funciones mas importantes en el anuncio.

b) La mujer se muestra mas fuerte y segura.

c) La mujer trabaja y puede ocupar puestos de responsabilidad.

d) La mujer toma la iniciativa en el amor, ante lo cual los hombres se muestran
sorprendidos e incluso asustados.

e) En el contexto del hogar, hombre y mujer aparecen colaborando en las tareas
domésticas, aunque la mujer se muestra mas habilidosa.

f) Por ultimo, la mujer es representada con una belleza mas natural y real, aunque
pervive la idealizacion en los anuncios de determinados productos, como

cosmeéticos o perfumes.

Respecto al hombre, Maria Luisa Balaguer (1985) la cual hemos nombrado
anteriormente, identifica cuatro estereotipos basicos de este en la publicidad
espafola: El ejecutivo, el hombre en la casa, el hombre con sus hijos y el hombre

conquistado.

Aunque actualmente la publicidad comienza a usar al hombre como un objeto de
deseo y herramienta de seduccion, en la mayoria de situaciones comparte esta
posicion con una mujer.

Esto significa que se le estda empezando a dar mayor importancia al cuerpo
masculino, con la busqueda de cuerpos bonitos, bellos y cuidados.

El hombre empieza a formar parte del juego seductor de la publicidad junto con la
mujer, la cual empieza a ser mas protagonista del mismo.

Ademas el patron machista de la publicidad se va dejando aparte y dando paso a
personajes hombre mucho mas emotivos y sentimentales, y empiezan a asignarles
valores que antes solamente estaban relacionados con las mujeres.

“El hombre no sdlo esta incorporado al mundo de la limpieza en publicidad. También
es cada vez mas comun que su imagen aparezca en campanas de productos de
alimentacion y del mundo de la cosmética. (...) La publicidad tiende o apuesta por
una moda unisex y aprovecha la oportunidad que se le ofrece, vuelve su mirada a

los hombres, a los que, en no pocas ocasiones, también se presenta como objetos
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sexuales, tratamiento que hasta ahora sufrian casi en exclusiva las
mujeres.” (Macia, 2000: 285, 177)

Con estos nuevos modelos de hombre y mujer, vemos nacer el modelo androgino,
sobre todo en el caso del hombre debido a la “feminizacién” en su forma de actuar y
su imagen. “El hombre publicitario se ha feminizado en tanto en cuanto la publicidad
lo utiliza asimismo como agente de mediacidn de los valores consumistas y en tanto

en cuanto el abuso de su imagen ha dado lugar a que se hable también de hombre
objeto.” (Rey, 1994:16).

2.3. Definicion y caracteristicas del modelo Andrégino.

La etimologia de andrégino nos lleva a la lengua latina y a la griega, donde procede
de un vocablo compuesto que combina “varon” y “mujer”.

El término fue mencionado por primera vez por Platén como “el mito del andrégino”
en su obra El Banquete, en la cual menciona a un ser especial que reunia en su
cuerpo los sexos masculino y femenino, o dos sexos masculinos o dos femeninos.
Mediante un rayo, Zeus escindié esos sexos y, de esta manera, los andréginos
“perdieron” su otra mitad. A partir de este concepto se desarrolldé la postura que
sostiene que las personas se encuentran a la busqueda de esa otra mitad al tratar

de formar pareja.

Actualmente las acepciones del término que menciona la Real Academia Espafiola

(RAE) en su diccionario son:

1. ‘Hermafroditismo’: «La metafora sagrada aludia a una primitiva androginia de
Adan, quien fue privado de sus atributos femeninos en pro de la construccion de
una compafera independiente» (Cousté Biografia [Arg. 1978]); y ‘ambigledad
sexual’: «La androginia es un nuevo concepto de belleza que va a mas. Figuras
estilizadas con los rasgos sexuales secundarios poco marcados [...] son una
novedad que avanza con fuerza» (GmnzBartlett Deuda [Esp. 2002]). Es incorrecta
la forma androgenia. No debe confundirse con androfobia (‘aversion a los

hombres’; — androfobia).


https://definicion.de/rae/
http://lema.rae.es/dpd/srv/search?id=WpKybllijD6gDwKCIV
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2. El adjetivo correspondiente, usado también como sustantivo, es andrégino
(‘hermafrodita’ y ‘sexualmente ambiguo’): «Un andrdgino realizaba el suefio maximo
de todo individuo: poseer al mismo tiempo los dos sexos» (Jodorowsky Pajaro [Chile
1992)); «El ideal femenino cambid [...] la sensualidad de las mujeres curvilineas por
la de las mujeres andréginas, que escondian las formas de su cuerpo» (Urrea
Chanel [Esp. 1997]). No debe confundirse con androgeno (‘hormona masculina’; —
androgeno) ni con andréfobo (‘que padece o implica aversion a los hombres’ —

androfobia).

La condicién de androgino recibe el nombre de androginia. Esta cualidad, en el ser
humano, se relaciona con evidenciar rasgos exteriores que no coinciden con las
caracteristicas propias del sexo de uno. Un hombre que tiene pelo largo, se depila
las cejas y pinta sus labios puede ser calificado como andrégino, ya que su

apariencia fisica se asocia a una mujer y no a la estética masculina.

Una definicibn mas sencilla seria denominar a una persona andrégina como la
cualidad, en el ser humano, de tener rasgos fisicos que no coinciden con los

estereotipos propios asignados al sexo de este ser humano.

Aunque desde un punto de vista psicolégico Bem (1974) introdujo la Androginia
definida como la capacidad de un individuo para exhibir rasgos y comportamientos
"instrumentales" o tipicamente masculinos (independencia, asertividad, liderazgo,) y
"expresivos" o tipicamente femeninos (contacto social, sensibilidad, empatia)
observando que quienes tienen esta capacidad de comportarse androginicamente,
son psicoloégicamente mas saludables.

Es importante recalcar que no debemos confundir los términos androgino y
androgeno: este ultimo sirve para hacer referencia a la hormona que promueve el
surgimiento de los caracteres sexuales secundarios del hombre. Existen muchos
textos en los que se usan de forma incorrecta.

Respecto a la etimologia andrégeno esta formado por los términos griegos de
«varén» y «mujer» (andrés y giné), mientras que andrégeno combina «vardon» con el

sufijo -geno, significa «que produce o generay.


http://lema.rae.es/dpd/srv/search?id=IqAX1xr0lD6A5ljkCf
http://lema.rae.es/dpd/srv/search?id=WpKybllijD6gDwKCIV
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2.4. Ejemplos del uso de modelos Andréginos en el sector de la moda y sus
objetivos.

Para empezar a hablar del término publicidad dentro del sector de la moda, es
necesario hacer hincapié a uno de los movimientos sociales con mayor fuerza
durante los anos 70. El problema radica en la no identificacion que muchos
colectivos sentian con lo que la historia de la sociedad les habia impuesto.

Por ello, vieron en la figura andrégina un movimiento de liberacion y ruptura con los
estereotipos del momento. Todo esto supuso la libertad para muchas mujeres,
homosexuales y transexuales, respecto a las barreras de género. El movimiento
andrégino fue un forma de no sentirse excluidos de la sociedad sin necesidad de

estar condicionados por la sexualidad. (Sanabria Lagar, 2017)

Las marcas se sirvieron de estos movimientos sociales.

La publicidad, usando modelos andréginos, se aproveché para ofrecer un nuevo
mensaje y asi captar de manera mas sencilla a los consumidores que necesitan
sentirse identificados con este huevo modelo social.

El modelo androgino era perfecto para llegar a un target mucho mas amplio.

Suzy Menkes (2014) periodista de gran reputacion en el mundo de la moda, acuio
el término “Generation Gender Neutral”’, para referirse a la que seguramente sea la
nueva generacion de personas jovenes mas decididas a saltarse los canones

establecidos para hombres y mujeres.

No es algo nuevo o exclusivo de la actualidad. El termino fue utilizado por teéricos
como Platon, el cual nombrabamos con anterioridad, y Freud o Jung, que utilizaron

este concepto en diversos analisis y estudios en torno a la ambiguedad del mismo.

Este nuevo modelo encuentra gran sentido a través de la moda, debido a la gran
libertad conceptual que se da actualmente en el sector.

Un gran ejemplo lo encontramos en Coco Chanel, quien con de sus disefios fue
capaz de desdoblar a la figura femenina en masculina a través de los cortes de los

mismos.
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Algunas marcas y disefadores comunican a través de la moda una estética mas
personal. A pesar de esto, es cierto que hay otras que lo utilizan como instrumento
complementario para reivindicar quejas sobre el sistema social y cultural.

Segun nombraba el filosofo Gilles Lipovetsky en su libro El imperio de lo efimero

(1990:42), “la moda es un sistema original de regulacion y de presién sociales”.

La productora de moda, Marcela Rubini (2014) define la moda como “una suma de
sonidos, formas y una sensacion que se respira en un momento determinado de una
sociedad”. Esto refleja la influencia que tienen los movimientos sociales y culturales
de cada periodo en el sector.

Para abordar la androginia, Marcela toma la fisonomia como fundamental,
demostrando cdémo esta tendencia tiene un trasfondo biolodgico, psicolégico y
cultural. “Hay determinadas caracteristicas fisicas que funcionan mejor que otras
para lograr un efectivo look andrégino”.

Por otro lado, define este estilo como una manera de llamar la atencion y/o reflejar
un cambio social. Por ejemplo, “en los noventas hay una busqueda mas intensa del

cuidado del cuerpo y de la imagen por parte de los hombres”.

El sector de la moda es uno de los primeros en los que se empieza a utilizar los

modelos androginos para la comunicacion publicitaria de las marcas.

La moda usa a estos modelos para formar parte del cambio social del que
hablabamos en el punto anterior y asi demostrar al publico, que estan
comprometidos con este cambio.

Los dos usos mas destacados de los modelos andréginos son:

Primero la modificacion o establecimiento de los valores en relacién con la marca,
sin dar protagonismo al producto.

Segundo reafirmar a través de sus productos los valores sociales de la marca en

relacion a la androginia y por tanto a los estereotipos de género.

Un ejemplo de este primer uso lo podemos ver en una de las campanas de la marca

Diesel, Go with the Flaw.
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Aunque es cierto que en campafas como esta solemos verlo solo en momentos

puntuales, es decir, que el uso de modelos androginos no es algo comun en la
marca, sino que los usan como una herramienta para reivindicar valores sociales de
la misma, y de normal su uso se ve acompafado de otros modelos que representan
diversos y diferentes movimientos sociales en relacién con los estereotipos de

género.

Otro de los ejemplos de este uso puntual seria la campafia de la marca Made Me
para promocionar la coleccion de otofio/invierno. Una campafa realizada con uno
de los modelos androginos mas conocidos a nivel mundial, Andrej Pejic, aunque en
este caso podriamos decir que no se usa como modificacion de valores sino para

reafirmar a través de la coleccidon sus valores de marca.

Anteriormente hemos hablado de como la marca Chanel fue uno de los principales

precursores, ya que a través de sus disefios fue capaz de desdoblar a la figura
femenina en masculina. Actualmente es una de las principales marcas en el uso de
modelos andréginos y por ello la vamos a usar como ejemplo del segundo uso, que

es reafirmar a través de sus productos los valores sociales de la marca.
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El hecho de usar modelos andréginos para la marca Chanel comenzé a coger
fuerza y ser una herramienta comun en sus campafas con el director y disefiador
Karl Laguerfield, el cual realizo los siguientes ejemplos de campanas de la marca en
los que vemos reflejado todo lo nombrado anteriormente.

Una de sus modelos mas recurrentes es Kristen Stewart, actriz, modelo y musa del
disefiador. La podemos ver ejerciendo el papel de modelo andrégino en campanas

como la de la coleccidon de gafas de primavera/verano del afio 2015 o la campafa

de la coleccién de otofio/invierno de 2014.

CHANEL v £ = CHANEL \ 4. B\g ">~ CHANEL

Ademas, dentro de la marca Chanel vemos otras campafias con modelos

androginos como Tilda Swinton y Cara Delevigne.

Coémo hemos podido comprobar a lo largo de este punto, hay varias marcas que

usan los modelos andréginos para su publicidad y mas dentro del sector de la moda.
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Ademas vemos que son marcas relevantes e influyentes dentro del mismo, como
Chanel, las cuales marcan tendencia e influyen a otras marcas mas pequefias al

uso de este tipo de modelos y por tanto a cambiar su actitud respecto a los
estereotipos de género.
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3.METODOLOGIA

Para desarrollar la metodologia de esta investigacion, hemos elegido dos tipos de
herramientas para el estudio del tema tratado.

La primera de ellas consistira en una entrevista a Sandra Solbes, psicologa

especializada en juventud e infancia.

La entrevista se define como una conversacion que, segun las intenciones finales
por las cuales es realizada, brindara unos resultados que permitiran avanzar con lo

planteado. Por ello, la entrevista es perfecta para obtener y contrastar informacion.

La entrevista consta de ocho preguntas divididas en dos bloques principales, donde
el primero trata los estereotipos y como estos influyen en adolescentes, y el
segundo habla de los estereotipos y el modelo androgino dentro del sector de la

moda.

La segunda tratara de realizar una encuesta de 10 preguntas a 46 adolescentes de
entre 13 a 18 afios.

Una encuesta es un procedimiento en el que se recopilan datos mediante un
cuestionario previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno donde
se recoge la informacién. Los datos se obtienen realizando un conjunto de

preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa.

La encuesta esta dividida en 4 bloques. Primero, diseccién segun edad y sexo;
segundo, conocimientos sobre la androginia; tercero, modelos androginos en el
sector de la moda y cuarto, opinion personal respecto al tema tratado en el resto de
la encuesta.

Por lo tanto, se trata de una encuesta analitica que busca, ademas de describir,
explicar el por qué de nuestra hipotesis “El uso de modelos Andréginos en
comunicacion publicitaria dentro del sector de la moda ayuda a la ruptura de
estereotipos de género entre el publico adolescente de 13 a 18 afios”.

Apoyandose en las respuestas obtenidas de la entrevista.
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4 RESULTADOS Y TRABAJO DE CAMPO

4.1. Analisis entrevista psicélogo especializado en infancia y adolescencia.

En relacion a la tematica de estudio, realizamos una entrevista a la psicologa
Sandra Solbes, cuya especializacion se basa en infancia y adolescencia, en la que
se le expone a varias preguntas relacionadas con los estereotipos publicitarios en el
sector de la moda y como pueden afectar estos a los adolescentes. (Entrevista

completa en el Anexo ).

En la primera pregunta podemos corroborar que los estereotipos usados en
anuncios afectan a nivel social, aunque Solbes indica que realmente no se deberia
usar la palabra afectar sino retroalimentar, ya que los anuncios se basan en la

realidad social y en todo caso pueden crear una nueva.

Ademas nos afirma que el publico adolescente son altamente influenciables debido
a las caracteristicas evolutivas de este rango de edad, por tanto en estos jovenes la
publicidad tiene una doble funcién: “por un lado la difusion del producto y por otro
una labor pedagdgica sobre los modelos sociales que van a regir la vida de la
gente.” Por tanto al final este modelo estereotipado que se lanza a la sociedad
interiorizara en los jévenes unos comportamientos sobre cémo quieren ser y lo que
quieren conseguir.

Esto puede influenciar en el proceso de busqueda de identidad en los adolescentes,
estos pueden intentar romper con esos estereotipos “impuestos" de pequefios e

intentar modificarlos, cambiarlos o experimentar con otras perspectivas.

Respecto a los trastornos cémo la anorexia, la bulimia y la vigorexia “parten de una
distorsién del propio cuerpo que incluye, generalmente, problemas psicolégicos y
fisiolégicos. En muchas ocasiones, estos problemas provienen de la busqueda del

modelo fisico utépico que marca la sociedad”. Solbes (2019)

Haciendo hincapié en el sector de la moda, realmente se estan haciendo esfuerzos
por adaptar la ropa y la publicidad a la realidad de los consumidores. Sin embargo,
les queda aun mucho camino por hacer y muchos estereotipos que romper. “Los

valores que se desprenden son en exceso superficiales, poco empaticos y poco
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practicos para la vida mas alla del nuevo aclamado “postureo”. Sin embargo, dado el
acceso a la tecnologia y el uso masivo (y casi adictivo) de las tic y las redes
sociales, la influencia de la publicidad suele venir de la mano de I@s celebrities, los

influencers y las influencers o 'it girls’ ”. Solbes (2019)

Respecto a la androgina dentro de esta publicidad de moda Solbes (2019) concluye
que es un movimiento que puede ayudar, porque “ayuda a liberalizar un poco el
concepto de género, no lo establece unicamente en dos bandos femenino o
masculino sino que da la oportunidad de poder desarrollar la identidad de género de

una manera mucho mas abierta y mucho menos encajonada en lo tradicional”

Por lo tanto como conclusiones de esta entrevista sacamos que los modelos
androginos puede influenciar para bien, porque hay muchos adolescentes que
actualmente no se sienten identificados con os estereotipos ni las formas
tradicionales, entonces de esta forma pueden tener modelos con los que verse
identificados y poder desarrollarse de forma libre, lo cual es muy bueno a nivel
psicoldgico, pero teniendo en cuenta que es inevitable que se tengan que enfrentar
con los prejuicios sociales, sobre todo de gente mas adulta con los que van a tener

que luchar.

4.2. Analisis resultados de las encuestas.
La encuesta consta de 10 preguntas que se han realizado a un total de 46
adolescentes aleatorios de entre 13 y 18 anos con el objetivo de saber los
conocimientos que tienen estos jovenes sobre el tema inicial de este trabajo,
ademas de conocer su opinion al respecto.

196%
Coémo podemos comprobar segun los resultados
de las encuestas, los cuales podemos consultar
en el anexo I, la mayoria de los adolescentes

encuestados no tienen conocimiento alguno

sobre la androginia. Solo el 19,6% de los
encuestados ha podido afirmar tener algun tipo ~* % et Respuesia e
e SI 9 19,6 %
NO 37 80,4 %
GRAFICA: 2.2.3.

¢ CONOCES QUE ES LA ANDROGINIA?
FUENTE: Elaboracién propia.
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de conocimiento sobre ella. Sin embargo, cuando preguntamos si el concepto esta

asimilado en la sociedad, solo un 9% de ellas (4 personas) creen que si que esta

interiorizado.

Nos resulta interesante destacar que de estas 4 personas que afirman que el

término androginia esta asimilado en la sociedad, solo una de ellas conocia

realmente su significado.

A continuacion analizaremos
los resultados de la encuesta
con muestra de imagenes.

En la primera imagen aparece
el modelo Andrej Pejic, de sexo
masculino muy conocido por su
condicién de modelo andrégino
a lo largo del mundo. En este
caso, se puede observar que el
numero de votos en relacion a
si reconocen si es un modelo
masculino o0 uno femenino son
muy igualados.

Vemos como el 54,3% de los
encuestados afirma reconocer
a un modelo masculino, por el
45, 7% que afirma ver un

modelo femenino.

90%

GRAFICA: 2.2.6.
¢PODRIAS DEDUCIR EL SEXO DE LAS PERSONAS QUE APARECEN EN
LAS SIGUIENTES IMAGENES?

FUENTE: Elaboracion propia.

Después, tenemos la foto de la modelo Erika Linder, la cual cuenta con resultados

similares al modelo anterior. Un 52,2 % ha votado que se trata de una modelo de

sexo femenino y un 47,8 % de sexo masculino.

La tercera imagen de la encuesta cuenta con la modelo Kristen Stewart, musa de la

marca Chanel, ademas de ser una actriz y directora muy conocida del cine

90%
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estadounidense. En los resultados de esta pregunta es muy importante destacar dos
aspectos que nos ayudaran a entender los datos obtenidos. El 82,6% de los
encuestados ha reconocido a Kristen como una modelo de sexo femenino. Es un
dato que se entiende debido a la importancia que tiene la modelo y actriz en los
adolescentes, ya que es la protagonista de la saga Crepusculo. Por otro lado, el
17,4% que afirma ser modelo de sexo masculino, no reconoce a la modelo en la

pregunta 7 de la encuesta.

La siguiente fotografia es del modelo Martin Cohn, un modelo cuya carrera en la
andrégina no tuvo gran duracion y por ello poco conocido si no se tiene interés en el
sector de la moda. Esto es una aspecto que puede repercutir en los resultados de la
encuesta. Por tanto, podemos ver como el 71,7% de los encuestados no reconoce
al modelo correctamente y afirma ser de sexo femenino, por solo el 28,3% que

afirma decir que Martin Cohn es un modelo masculino.

La ultima de las fotografias corresponde a Tilda Switon, una famosa actriz,
nominada en los Globos de Oro y ganadora de un Oscar, ademas de una conocida
modelo también denominada una de las musas de la marca Chanel. A pesar de ser
una modelo muy conocida debido a su trayectoria fuera del sector de la moda, los
resultados nos dejan unos datos muy equitativos. Un 43,5% de las personas
entiende a Tilda Swinton como un modelo masculino y, por otro lado, el 56,5% de

las personas que afirma ser una modelo de sexo femenino.

Pese a que ambas son conocidas actrices, entre Tilda Switon y Kristen Stewart hay
una gran diferencia de aciertos en votos. Esto se puede ver reflejado en que nuestro
publico objetivo son jovenes adolescentes, el cual equivale al publico de la actriz
Kristen Stewart, ya que ha realizado peliculas muy reconocidas por este publico
como la saga de Crepusculo. Sin embargo, Tilda Switon tiene films con un publico

objetivo mucho mas adulto.

Después del analisis de las imagenes por parte de los encuestados, ya empezamos
a realizar preguntas de forma mas directa en relacion al sector de la moda. Una de

las primeras preguntas que realizamos es si el sector de la moda hace utilizacién de
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los modelos andréginos, donde un 67,4% afirma que si. Dentro de este porcentaje
de personas que si sabe que el sector de la moda utiliza estos modelos, solo un

47,8% admite haber reconocido algun modelo andrégino en una marca de moda.

Aqui vemos gran relacion con lo analizado durante la parte de investigacion del
trabajo, ya que en la pregunta ocho, varias de los encuestados indican haber visto
modelos andréginos en la marca Chanel, que como vemos es una de las marcas
que mas recurrentemente ha usado este tipo de modelos, entre ellos la
anteriormente nombrada y analizada Kristen Stewart.

Ademas, los encuestados indican otras marcas como Gucci, Palomo Spain y The
White Briefs, que tienen en comun el hecho de considerarse firmas de lujo
distinguidas que se estan modernizando, lo cual puede incidir en el uso de este tipo

de modelos.

La dltima pregunta que realizamos, la numero 10, es una pregunta que trata de
hacer reflexionar a los encuestados con 3 cuestiones clave: ;Qué opinas del uso de
modelos androginos en la publicidad de moda?;¢ Estas de acuerdo con su uso? y

¢ Crees que ayuda a la ruptura de estereotipos?

Antes estas 3 preguntas esenciales, se pueden distinguir 3 posturas claramente
diferenciadas: los que se encuentran en contra, los que muestran indiferencia y los

que estan a favor.

Con los encuestados que se encuentran con la postura en contra de los modelos
andréginos, la gran mayoria de ellos han contestado con un simple “no”. A pesar de
esto, también nos encontramos con alguna respuesta argumentada que nos dice lo
siguiente: “Creo que es una especie de timo por asi decirlo ya que lo veo como una
estrategia para que las personas independientemente de su género compren ese
tipo de ropa. Ademas creo que la distincion de ropa entre hombres y mujeres debe
existir debido a la obviedad de las diferencias fisicas un hombre no puede llevar un

talla 35 como una mujer una talla 44 simplemente por pura fisionomia”.
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Esta pensamiento contrario a los modelos androginos se encuentra mas establecido
en los encuestados que estan en las edades de 14 y 15 afnos, salvo dos

encuestados con 16 y 18 afos.

Respecto al grupo de personas que se muestran indiferentes ante la situacion,
encontramos edades variadas y todas se dan por la misma conclusién. A este grupo
de personas les es indiferente el uso de modelos andréginos debido a que mientras

realicen bien su trabajo no deberia importar el sexo.

Por ultimo, gran parte de las respuestas de los encuestados estan a favor del uso de
los modelos andrdginos. Existe una gran variedad de edades en este grupo de
personas que apoyan el “si”, donde vemos diversas opiniones entre las cuales
podemos destacar la siguiente: “En mi opinidon no me importaria que una persona de
un sexo determinado participase en un anuncio como un chic@. Si verdaderamente
la persona se siente comodo no veo ningun problema en que hayan modelos
androginos. Si que estoy de acuerdo. No tenemos por qué estar determinados por
unos prejuicios que digan que si eres chica tienes que hacer un anuncio de chica,
aun siendo una persona andrégina.”

También destacamos otros argumentos que nos deja la encuesta como: creacion de
marcas de ropa unisex, un aspecto que, como nos comentan, deberia empezar a
normalizarse; una ayuda para romper la percepcidn de belleza fabricada de la
sociedad.

Otro aspecto importante del que queremos hablar es que algunos encuestados si
que creen firmemente en el uso de modelos andréginos, pero que este no ayudara a
la ruptura de los estereotipos. Inciden en que los estereotipos siguen siendo los
mismos, ya sea una mujer vestida de hombre o viceversa. Aceptan que puede
ayudar a las personas transgénero, pero que no promueve la importancia de un

género neutro.
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5.CONCLUSIONES:

Respecto a las hipotesis planteadas al inicio del trabajo y segun la investigacion
realizada hemos visto que la hipétesis principal si se cumple, la hipdtesis es: “El uso
de modelos Androginos en comunicacion publicitaria dentro del sector de la moda
ayuda a la ruptura de estereotipos de género entre el publico adolescente de 13 a
18 afos”.

Tal y como hemos visto en la investigacion, marcas con gran influencia y fuerza
recurren a menudo a modelos androginos para formar parte de la comunicacion de
sus productos, y este tipo de publicidad aunque no vaya dirigida a los adolescentes,
estos si que la ven y tienen opinidn sobre ella.

El uso de modelos andréginos supone un gran cambio en la comunicacion de moda.
Como veiamos en la investigacion, la comunicacién de este sector solia proponer
una serie de estereotipos muy marcados y que se reflejaban en los adolescentes en
trastornos como la anorexia, la bulimia o la vigorexia.

Por tanto el uso de estos modelos androginos hace que los adolescentes vean de
forma diferente este tipo de comunicacién y muchos de ellos se lo tomen como un
avance respecto a la ruptura de estereotipos en la sociedad y en concreto en el

sector de la moda.

En relacién a la hipotesis secundaria, vemos que se cumple solo parte de ella y de
forma indirecta, por lo que en general no seria correcta, la hipotesis es: “El vinculo
entre modelos andréginos y las marcas del sector de la moda no se basan en una
mera colaboracion profesional de comunicacion publicitaria sino en un intercambio
real de valores entre las marcas y el modelo”.

Finalmente, hemos concluido que el uso de modelos andréginos en marcas de
moda se basa en un mero intercambio comercial entre el modelo y la marca y la
mayoria de veces el uso de estos modelos se basa en una tendencia temporal. Sin
embargo, si que vemos que marcas que usan este tipo de modelos tienen unos

valores muy definidos y relacionados con los que los propios modelos promueven.

CONCLUSIONS:
With regard to the assumptions raised at the beginning of the work and according to

the research carried out we have seen that the main hypothesis if it is fulfilled, the
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hypothesis is: “The use of androgynous models in advertising communication within
the fashion sector of fashion helps to break gender stereotypes among teenage
audiences aged 13 to 18”.

As we have seen in the research, brands with great influence and strength often
resort to models androgynous to be part of the communication of your products, and
this type of advertising although it is not aimed at teenagers, these if they see it and
have an opinion on it.

The use of androgynous models implies a big change in fashion communication, and
that as we saw in the investigation the communication of this sector used to propose
a series of stereotypes very marked and that were reflected in teenagers in disorders

such as anorexia, bulimia or vigorexia.

Therefore the use of these models androgynous makes you adolescents see this
type of communication differently and many of them are taken as an advance on the
breakdown of stereotypes in society and in particular in the fashion sector.

In relation to the secondary hypothesis, we see that only part of it is fulfilled and
indirectly, so that in general would not be correct, the hypothesis is: “The link
between androgynous models and brands in the fashion industry is not based on a
mere professional collaboration of advertising communication but in a real exchange
of values between the marks and the model”.

Finally we have concluded that the use of the androgynous models in fashion brands
is based on a mere comercial exchange between the model and the brand, and most
times the use of these models is based on a temporary trend, however if we see that
brands that they use these types of models have very defines values and relates to

which the models themselves promote.
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7.ANEXO |

1.ENTREVISTA A UN PSICOLOGO ESPECIALIZADO EN INFANCIA Y
ADOLESCENCIA.

PREGUNTAS:

1..Crees que afectan a nivel social los estereotipos usados en anuncios?

La respuesta sencilla a esa pregunta es Si. Los anuncios afectan a nivel social.

Sin embargo, yo no usaria la palabra "afectar" pues los anuncios estan basados en
la realidad social y con su influencia pueden crear una nueva realidad social...asi
que mas bien se retroalimentan. Desde ese punto de vista, los anuncios (sobre todo
si estan muy bien disefiados) tienen el poder y la capacidad de influir sobre el
pensamiento y la conducta de la sociedad de una forma directa. Por ejemplo:

influyen sobre pautas de consumo, tendencias de ocio, vocabulario usado, etc.

2.;En qué grado de dificultad se es capaz de influenciar a un adolescente?

El nivel de influencia sobre la poblacién adolescente es muy grande dadas las
caracteristicas evolutivas de este rango de edad. Sin embargo, dado el acceso a la
teconologia y el uso masivo (y casi adictivo) de las tic y las redes sociales, la
influencia de la publicidad suele venir de la mano de I@s celebrities, los influencers
y las influencers o 'it girls". Su opinidn sobre las cosas y la publicidad que hacen de
las marcas tiene mucho impacto entre la gente joven ya que, en su propio proceso
de identificacion, tienen a estas personas como modelos de referencia. Esto, a
diferencia de la industria publicitaria que esta sometida a un gran control, tiene como
consecuencia la dificultad para controlar el mensaje que se le da a la poblacion

adolescente y la imprevisibilidad del resultado.

3.¢,Como crees que los estereotipos utilizados en los anuncios afectan a los
adolescentes?

La adolescencia, como ya he comentado, es el momento evolutivo en el que los
individuos forjamos nuestra identidad y desarrollamos (al menos supuestamente)
nuestro autoconcepto, es decir, quiénes somos, cdmo somos y cuales son nuestros
gustos y aficiones como seres independientes y separados, ya, del modelo paterno
y materno. Esto abre la puerta a nuevos conceptos e ideas sobre el mundo y sobre

uno mismo que nos vienen reflejados en la publicidad. Por lo tanto, la publicidad
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tiene una doble funcion: por un lado la difusién del producto y por otro una labor
pedagogica sobre los modelos sociales que van a regir la vida de la gente. La
publicidad influye sobre la ropa que me pongo, sobre la percepciéon de la edad, las
conductas de éxito, las relaciones sexuales, las formas de comunicacion, los roles
de género, las tareas domésticas, el ocio, el hedonismo y la busqueda de placer, la
diversidad, la inclusién social, el maltrato, etc. El modelo que lance a la sociedad
sobre cada tema impactara sobre los adolescentes quienes, de manera indirecta,
interiorizaran unas conductas y unos comportamientos que les acerquen a cémo

quieren ser y lo que quieren conseguir.

4.;En tu opinidén, estos estereotipos pueden influir en la concepcion y libertad
de eleccién genero en los adolescentes?

La adquisicion de identidad de género se desarrolla desde que somos bebés y los
padres orientan a los hijos e hijas hacia una forma de vestir, de comportarse,
aficiones, etc. Es decir, esa eleccion de la identidad de género se forja mucho antes
de la adolescencia. Dicho esto, en el proceso de busqueda de la propia identidad
personal los adolescentes pueden intentar romper con esos estereotipos
"impuestos" e intentar modificarlos o cambiarlos o experimentar con otras
perspectivas. Los nifos y nifas transgénero no se sienten identificados con su
identidad de género desde pequefios y, en la adolescencia, es cuando pueden
empezar los tratamientos. Lo que quiero decir con esto es que no sé hasta qué
punto la publicidad influye en la infancia para ello, aunque deduzco que poco.
Influye mucho mas la percepcion de los padres y los valores que les inculquen y a
ellos si les influye mas la publicidad. Desde hace ya tiempo se estan intentando
romper los estereotipos de género en la infancia con todo el tema de los juguetes
sexistas y la publicidad de los mismos de modo que sea igual de atractivo una
mufieca para un nilo 0 un camiodn para una nifia sin que eso les influya en su

percepcion de género.

5.¢Crees que muchos de los trastornos como la anorexia, bulimia o vigorexia

en adolescentes se ven causados por estos estereotipos de la publicidad?
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Se sabe que el origen de estos trastornos es multicausal, por lo tanto, es innegable
que los estereotipos publicitarios influyen, pero -a priori- no deberian considerarse
como la causa unica y principal de estos trastornos y menos aun sin una evaluacién
psicologica exhaustiva que detecte todas las causas que han provocado la
enfermedad o trastorno y el alcance de las consecuencias.

La anorexia, la bulimia y la vigorexia parten de una distorsion del propio cuerpo que
incluye, generalmente, problemas psicoldgicos y fisiolégicos. En muchas ocasiones,
estos problemas provienen de la busqueda del modelo fisico utépico que marca la
sociedad pero otras ocasiones la causa es la distorsion de la realidad, el acoso

escolar, la violencia intrafamiliar o la obesidad infantil, entre otros.

6.,Qué opinas sobre el sector de la moda y la divulgacién de estos
estereotipos culturales en su publicidad?

Sobre el sector de la moda puedo decir que me alegro de que vayan haciendo
esfuerzos por adaptar la ropa y la publicidad a la realidad de los consumidores. Sin
embargo, les queda aun mucho camino por hacer y muchos estereotipos que
romper. Aun sigue enfocada a un publico heterosexual, con mujeres de medidas
90-60-90 de 1,75 y hombres musculosos, de éxito, altos y esbeltos de 1,80. Y, del
mismo modo, sélo se publicita un estilo de indumentaria potenciado por la industria
del cine y la televisidn. Igualmente, aun tengo la sensacion de que mucha de esta
publicidad lleva el mensaje implicito de que si se usa una prenda u otra se va a
tener mas éxito a nivel sexual con las personas del sexo opuesto....cosas que me
parecen poco saludables a nivel psicolégico ya que inflingen presion en exceso
sobre la poblacion que debe hacer esfuerzos inauditos para adaptarse y convertirse

en lo que los publicistas y las grandes firmas consideran que es el "cuerpo perfecto".

Asi, los valores que se desprenden son en exceso superficiales, poco empaticos y
poco practicos para la vida mas alla del nuevo aclamado "postureo". Ya no se
compra moda por buscar calidad, elegancia o diferenciacion sino para llamar la
atencion...por ejemplo, las adolescentes consumen moda para poder decir que

llevan la chaqueta de Paula Echevarria, las zapatillas de Amaia o el bolso de Blanca
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Suarez dando por hecho que eso les hace super interesantes y atractivas de

repente olvidando su valor personal y dando toda su valia a una pieza de ropa.

Dicho esto, me alegro enormemente que la publicidad de moda también sirva para
poner el foco en la diversidad como valor. Se me estan ocurriendo campafias como
Benetton o Desigual que por primera vez incluyen modelos de otras razas o
enfermedades de la piel. También me encanta todo el auge de la moda "curvy"
pues, aunque en realidad el término sea excluyente y sirva de eufemismo para las
mujeres que no cumplen los requisitos estéticos, estas mujeres han dado la vuelta al
término y han hecho de la naturalidad y la aceptacion del cuerpo un valor. De modo
que se esta lanzando el mensaje contrario: es la moda la que tiene que adaptarse al

cuerpo y no al revés.

7.Respecto a la androginia dentro de la publicidad de moda, ¢ crees que puede
ayudar a la ruptura de los estereotipos establecidos hasta el momento?

Si, claro que puede ayudar, como te he dicho en otras preguntas es bueno que
ocurra esto porque ayuda a liberalizar un poco el concepto de de género, no lo
establece unicamente en dos bandos femenino o masculino sino que da la
oportunidad de poder desarrollar la identidad de género de una manera mucho mas

abierta y mucho menos encajonada en lo tradicional.

8.¢,Como crees que puede influenciar este nuevo uso de modelos andréginos
en la publicidad de moda en los adolescentes?

Sé que querras que te explique la pregunta con profundidad, pero es qué en
realidad es la respuesta es sencilla, dado que los adolescentes lo que necesitan son
muchos estimulos, para mi es muy positivo que los adolescentes tengan muchos
modelos diferentes y muchas opciones y alternativas diferentes con lo que
identificarse, por que eso a ellos les da mucha mas libertad, menos prejuicios y
menos frustracidn a la hora de desarrollarse de una manera libre.

Entonces, la influencia es buena, si hablas con personas menos liberales o que les
da mucho mas miedo los cambios te dirian que no es bueno, por que no ayuda de

verdad a la gente a posicionarse, pero al final es lo que explicaba en otras
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preguntas, los adolescentes estan muy influenciados por los padres, por lo que si el
adolescente se desarrolla de una manera pero los padres le marcan para que haga
lo contrario surgira un problema, entonces lo que deberiamos tener en cuenta es
que la moda tiene esa influencia en los adolescentes pero la influencia real es de los
padres, si estos les limitan, al final la influencia de la moda se pierde.

En resumen, puede influenciar para bien, por que hay muchos adolescentes que
con la forma de vivir actualmente ya no se situan en los estereotipos tradicionales ni
en las formas tradicionales de hacer las cosas, entonces, que ellos puedan tener
modelos en los que verse identificados y ver una vida libre para después
desarrollarse de esa forma es muy bueno psicolégicamente, pero luego es inevitable
que se tengan que enfrentar con todos los prejuicios sociales, sobre todo de gente

mas adulta con los que van a tener que luchar.
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8.ANEXO II

2. ENCUESTA CON MUESTRA:
2.1.PLANTILLA DE ENCUESTA:
1.Edad:

13

14

15

16

17

18

2.Sexo:
Masculino

Femenino

3.¢Conoces qué es la androginia?

Androginia es una caracteristica de las personas en las que no hay diferencia
corporal, tanto externa como interna entre el género masculino y femenino.

S

NO

4.;Crees que la sociedad tiene asimilado este concepto?
Sl

NO

Porque:

5.¢Crees que el sector de la moda usa modelos andréginos?
S
NO
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6.;Podrias deducir el sexo de las personas que aparecen en las siguientes

imagenes?

SEXO: SEXO: SEXO: SEXO: SEXO:
Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino
Femenino Femenino Femenino Femenino Femenino

7.¢Alguna vez has visto a un modelo andrégino en alguna marca de moda?
Si
NO

En caso de SI, si lo recuerdas, sen qué marcas?

8.¢,Conoces a alguno de los modelos de la pregunta 67

9.,,Qué opinas del uso de modelos andrdginos en la publicidad de moda? ; estas de

acuerdo con su uso? ¢4 crees que ayuda a la ruptura de estereotipos?
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2.2.RESULTADOS

Con el uso de unas graficas, vamos a ver de forma general los resultados obtenidos
de la encuesta anterior.

Después de realizar un total de 46 encuestas a un grupo aleatorio de adolescentes

hemos obtenido los siguientes resultados:

2.2.1 EDAD:

[ 4,3 %

43% —

T 39,1%

21,7 % /

# « Respuesta Respuestas Ratio
e 13 2 4,3 %
o 14 3 6,5 %
e 15 18 39,1 %
® 16 10 21,7 %
e 17 2 4,3 %
® 18 11 23,9 %
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2.2.2. SEXO 2.2.3. ;CONOCES QUE ES LA
ANDROGINIA?

s0.4%
# ~ Respuesta Respuestas Ratio # « Respuesta Respuestas Ratio
® MASCULINO 28 60,9 % e Sl 9 19,6 %
o FEMENINO 18 39,1 % e NO 37 80,4 %

2.2.4 ; CREES QUE LA SOCIEDAD TIENE ~ 2.2.5 ; CREES QUE EL SECTOR DE
ASIMILADO ESTE CONCEPTO? LA MODA USA MODELOS
ANDROGINOS?

/’ 8,7%

91.3%/
#a Respuesta Respuestas Ratio #a Respuesta  Respuestas Ratio

e SI 4 8,7 % e Sl 31 67,4 %

e NO 42 91,3 % e NO 15 32,6 %
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2.2.6 ;PODRIAS DEDUCIR EL SEXO DE LAS PERSONAS QUE APARECEN EN
LAS SIGUIENTES IMAGENES?

_ 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
. =~ ® 1.SEXO FEMENINO 25 54,3 %
® 1.SEXO MASCULINO 23 50 %

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
2.SEXO FEMENINO 25 54,3 %
® 2.SEXO MASCULINO 22 47,8 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
® 3.SEXO FEMENINO 38 82,6 %
® 3.SEXO MASCULINO 5 10,9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
® 4.SEXO FEMENINO 33 71,7 %
® 4.SEXO MASCULINO 11 23,9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

® 5.SEXO FEMENINO 26 56,5 %
5.SEXO MASCULINO 16 34,8 %

90%

90%

90%

90%

90%



2.2.7 ; ALGUNA VEZ HAS VISTO UN

MODELO ANDROGINO EN UNA MARCA

DE MODA?

#a  Respuesta

e SI

® NO

Respuestas

22

24

Ratio

47,8 %

52,2 %
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2.2.8 EN CASO DE QUE S,
QUE MARCAS?

39 de los encuestados respondieron que no
recordaban la marca en la que habian visto al
modelo androgino, sin embargo 7 de ellos
comentaron las siguientes marcas:

3: Channel.

1: Gucci.

1: Zara.

1: Palomo Spain.

1: The white briefs.

2.2.9 ;CONOCES AALGUNO DE LOS MODELOS DE LA PREGUNTA 67

30 de los 46 encuestados han respondido que no conocen a ninguno de los

modelos de la pregunta 6, sin embargo, 16 de ellos han respondido que si, de los

cuales 4 han reconocido a Kristen Stewart, 1 a Andrej Pejic y 2 reconocen a algunos

de ellos por otros anuncios pero no conocen sus nombres ademas los 9 restantes

han respondido que conocen a alguno de los modelos pero sin especificar a cual de

ellos.
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2.2.10 ,QUE OPINAS DEL USO DE MODELOS ANDROGINOS EN LA
PUBLICIDAD DE MODA? ;,ESTAS DE ACUERDO CON SU USO? ;,CREES QUE
AYUDAA LA RUPTURA DE ESTEREOTIPOS? Algunas de las respuestas:

Me parece que esta
visibilizando que los
modelos no solo sean
chicos y chicas, sino
que todos los géneros
que existen se puedan
sentir identificados asi
también con la
publicidad

Cada marca esta en su
derecho de usar lo que
quiera para
publicitarse. Estoy de
acuerdo con todo lo
que no haga dano, y
esto no hace dano en
absoluto. Por supuesto

En mi opinion no me
importaria que una
persona de un sexo
determinado
participase en un
anuncio como un
chic@. Si
verdaderamente la
persona se siente
comodo no veo ningun
ﬁroblema en que
ayan modelos
androginos. Si que
estoy de acuerdo. No
tenemos porque estar
determinados por unos
prejuicios que digan
que si eres chica
tienes que hacer un
anuncio de chica, aun
siendo una persona
andrégena.

Creo que es una )
especie de timo por asi
decirlo ya que lo veo
como una estrategia
para que las personas
independientemente
de su genero compren
ese tipo de ropa.
Ademas creo que la
distincion de ropa entre
hombres y mujeres
debe existir debido a la
obviedad de las
diferencias fiscas un
hombre no puede
llevar un talla 35 como
una mujer una talla 44
simplemente por pura
fisionomia

No entiendo por qué
hay(?ente quele
puede sacar algun tipo
de inconveniente.
Pienso que dan la
misma imagen que
otro tipo de modelos.
Este concepto no
deberia de influir en
nada.

Me parece que estaria
genial,ya que la gente
se podria sentir muy
indentificado ,0
simplemente podria
hacer gue varias lineas
de moda se hagan
mas unisex por asi
decirlo



