El mal gusto en la publicidad de moda y el aesthetic como modelo de percepciony
consumo para la construccion de la autoimagen, caso de estudio Bad Bunny en jovenes
de 18 a 25 afios en Bogotéa 2021

Yohan Andrés Preciado Rodriguez

Fundacion Universitaria los Libertadores
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Programa Publicidad y Mercadeo

Bogoté4, D.C. 2021-2



LOS LIBERTADORES

FUNDACION UNIVERSITARIA

Yohan Andrés Preciado Rodriguez

Trabajo presentado para optar al titulo de Profesional en Publicidad y Mercadeo

Director del Proyecto
Carolina Jiménez Velasquez

Magister en Publicidad

Fundacion Universitaria los Libertadores
Facultad de Ciencias de la Comunicacion

Programa Publicidad y Mercadeo

Bogota, D.C.



Contenido
CONEENIOD ... 3
Palabras ClAVES ... 6
(0T 011 101 111 (o TSP 7
AN o 1= o (o S md U= [T 1T = = TR 7
1.1, ESTAAO I AIE ... 7
1.2. Planteamiento ProbIEmMa ........ccoooiiiioieeeeeeee e 11
1.3. Pregunta de INVeStIgaCION ...........couuiiiiii i 16
1.4. Justificacidon de la INVeStIgacion .............cooiiiiiiiiiiii e 17
1.5, OBJBEIVOS .. 19
1.5.1. ODJEetiVo GENEIAI ......ceeviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee e 19
1.5.2. Objetivos ESPECIfiCOS .....oovviiiiei i 19
(O o111V [o 31 0o =P PPRPOPTR 20
P2 |V =T oo T I =To ot o TP ER PRSPPI 20
P2 R ) (=1 o= RO P TR 20
2.1.1. Funcion de 10S M0deloS ESELICOS ........uuuviiieiiiiiiiiiiiiieee e 20
2.1.2. Aesthetic el Modelo EStEtiCO ACTUAL ..........ccceiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeiee e 24
2.1.3. Estética del Mal GUSO, 10 KItSCH ......ovveeieeeeeiee e 30
2.2. Definicion de PUBIICIAAd ..........oooiiiiiiiiiieeeeeee e 36
2.2.1. ¢ QUE €S PUDIICIAad? .........euvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiaa e 36

2.2.2. Moda y Publicidad de MOda .........cccuuiiiiiiiiiiicrin et 39



2.2.3. Qué es la Publicidad de Mal Gusto y de Buen Gusto en la Moda.............. 49

2.3. Percepcion de la Autoimagen Desde el CONSUMO.........cceeveeeeviiviiiiiiiiieeeeeeennns 53
(0= T o 11 (0] (o I I =2 TP PP PP PP POPPPPPPPPPPP 56
3. DIiSEN0 MEtOUOIOGICO .....ceieeeiiiiiiiiie ettt e e e e e eeeeees 56
3.1. Enfoque de INVESHIGACION ..........oiiii i 56

3.2. TipO de INVESLIGACION ....cceiieiiiiiee e e e e e 56

3.3. PODIACION Y MUBSEIA. ......eiiiiiiieiiieee e 57

3.4. TécNiCa A RECOIECCION .....eviiiiiiiiiiiiiiiee ettt 57

3.5 Construccion de la Herrami€ntas .............cooiiiiiiiiiiiieeeniiiiieeee e 59
3.5.1. Creacion Modelo de la Entrevista Semiestructurada ...............ccccuvvvveeeennn. 59

3.5.2. MALriz d€ ANAIISIS ....ceiiiiiiiiiiiieieee et 62

3.5.3. ANAlISIS COMPATALIVO.......eiiiiiiiiiiee et 63
(0T 011 (V1[0 I OLU T i (o TP PPRPPTTR 64
4.1. AnAliSis de ReSUIAAOS ...........uuviiiiiiiiiiii e 64
4.1.1. Conclusiones de la ENreVista ...........ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 73

4.2. Matriz de Analisis de la Publicidad de Moda de Buen Gusto y Mal Gusto del

Estudio de Cas0o, Bad BUNNY ..........ooouiiiiiiii et e e e e et e e e e e e e e e aa e e e e e 76
4.2.2. CoNCIUSIONES A 18 MALIIZ......oieieiiiie et 86
4.3. Percepcion de la AUtOIMAGEN .......ciiiiiiiiiiiiieeee et e e e e e e e e e naeeeees 88

4.3.1. La Codificacion de la Autoimagen en un Proceso de Consumao................ 88



4.3.2. Andlisis Comparativo de la Publicidad de Moda de Bad Bunny vs la

Autoimagen en Jovenes de 18 a 25 A0S de BOQOtA..........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 93
4.3.3. Conclusiones Analisis ComMpParativo.............cccoeeeriiiiiiiiiieee e 100

(O T 011 (V][0 1N O o o S USSP 101
5. CONCIUSIONES. ...ttt e e e e e e e 101
GlOSANO . 106

[ (=] (=Y A 1S T= LT 107



Palabras claves
Aesthetic, modelo estético, percepcion, publicidad, publicidad de moda, estética Kitsch,

consumao.



Capitulo Uno

1. Aspectos Preliminares
1.1. Estado del Arte
Para comenzar con este apartado, se toma en cuenta las indagaciones preliminares
para lograr un desarrollo profundo con un objetivo claro de investigacion. Desde el area del
dominio disciplinar, la publicidad; procede a entender como es definida la publicidad del mal

gusto o el kitsch publicitario.

Como lo afirma Gonzales (2005):

En una sociedad mediada por los medios de comunicacion de masas se llega a simular
la transparencia: al fin y al cabo una sustitucién. Y en el terreno pararreligioso en el que
se elabora el carisma civil que hace vinculable nuestra individualidad a la sociedad, mas
alla de las impotencias e inconsecuencias racionales (mas alla de la razén instrumental),

la publicidad elabora el glamour: una nueva sustitucion de carisma (p. 9).

Desde esta postura del autor, lo estructura como un “vacio” estructural y conceptual
l6gico de las estrategias creativas que se desarrollan, esto puesto que el Kitsch vagamente
definido seria; la alteracion de la armonia visual de un entorno controlado o estructurado
estéticamente segln las proporciones sociales aceptadas. Transportando dicha connotacién al
término publicitario seria algo asi como; los productos que son trabajados a partir de las
estrategias de publicidad, solo se conectan con lo que la sociedad estd consumiendo
progresivamente y de manera veloz, sin importar si tiene referencias altamente criticadas desde
las posiciones estéticas, asi mismo, la reproduccion y la copia de un esquema de anuncio

publicitario solo para lograr mayor impacto y alcance.

La individualidad del sujeto, es objetivo de la comunicacién publicitaria, la

personalizacion del mensaje, producto y la formulacién del conjunto de premisas de contenido



publicitario estan enfocadas en solucionar aspectos del deseo hedonista y la satisfaccién
maxima personal del individuo, se separa de la sociedad y aparentemente entra en un nuevo
apice, donde al parecer entra en un rol mas importante, por lo que cada necesidad

supuestamente es pensada para ser solucionada y comunicada desde la publicidad.

Por otra parte, se debe entender que como definen Toribio y Alvarez (2018) “La moda
influye en la cultura visual adolescente haciendo que, a través de sus gustos, pensamientos y
vestimenta se sientan parte de una corriente social concreta” (p. 411). Es uno de los tantos
objetivos de la moda, su labor de transgredir conceptos de estructura social, hacer criticas e
intentar reconstruir nuevos valores o simplemente alzar su grito de expresion ante un tema

determinado, le confiere un poder de comunicacion no verbal muy grande.

El desarrollo de esta cultura visual, permite entender o identificar un primer esquema de
andlisis sobre una probable corriente de pensamiento que esté alineada con una persona, esto
es evidente con ejemplos histéricos como los grandes movimientos deportivos como; los
Skaters y Bikers. O en general de la codificacion textil para reafirmar la posicion de un equipo,

banda o en términos generales un grupo social con una estructura en comun.

De acuerdo con la definiciéon de Iglesias (2015) “ en toda interaccién humana intervienen
emisiones de sefiales no verbales, que han de ser codificadas y decodificadas por los sujetos
gue participan de esa interaccion” (p.85). Este mensaje es interpretado por las personas para
con otras y consigo mismas, la adaptacion o interpretacién de su cultura, identidad o
pensamiento les permite plasmar a través de las prendas de vestir este mensaje, codificar y asi

mismo personificar sus habitos para hacerlos suyos, apropiarse del mensaje deseado.

Para finalizar, las conexiones con el tema de investigacion encontradas, no responden
con propiedad al tema principal a desarrollar, debido a que se entiende que el termino de

publicidad kitsch esté estructurada o definida a un nivel amplio y general, al tener en cuenta el



concepto de la copia y una estructura vacia definida a partir de su falta de desarrollo, se
entiende que es una estructura estratégica que imita las campafias publicitarias mas efectivas,
asi como el objetivo de satisfacer deseos hedonistas. Esta definicién se queda corta y no aporta

lo suficiente para entender realmente porque existe la publicidad de moda del mal gusto.

En el otro apartado de la funcién de la moda, es claro su papel influenciador en los
jévenes y su constante aparicion en las adaptaciones logicas de las personas para definir a
través de este lenguaje no verbal sus formas de expresion y pensamiento, no obstante, se
comprende gue anteriormente la moda tenia grandes subdivisiones marcadas por variados
elementos dispuestos o modificados precisamente por el grupo “cultural”, sin embargo, ahora es
un panorama diferente, el modelo estético Aesthetic es usado por las grandes marcas para
homologar los estilos culturales y darles un nuevo propdésito o funcién dentro del mercado de

consumo.

Finalmente el modelo de estudio de caso, Bad Bunny supone un buen elemento dentro
de la investigacion dado su poder y reconocimiento desde el afio 2019 hasta hoy (2021). En
otras investigaciones es posible reconocer como el artista es analizado desde su afirmacién del
mensaje transgresor e invocador de tendencias. En la siguiente investigacion analizan el

mensaje transgresor de genero del artista.
Asi como afirma Rivera (2020) lo siguiente:

As a Latin trap artist, Bad Bunny is expected to take on a threatening, confrontational,
and hypermasculine role when he appears in the public sphere. As | note below, his
lyrics and music videos reproduce the stereotypical depictions like the gangster, pimp,
drug dealer, and player. In addition, the music industry expects a congruency between
his masculine performances and his promotional images on his social media accounts.

However, Bad Bunny appears as an incongruous individual in the Latin trap celebrity
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system for his eccentric attires and traditionally feminine poses. For instance, his role in
the “Tu No Mete Cabra” (2017) music video mixes two different stereotypical depictions,
“El Bandido” (RamirezBerg, 2002) and the pimp (Bonilla, 2018) [Como artista de trap
latino, se espera que Bad Bunny adopte un papel amenazante, conflictivo e
hipermasculino cuando aparece en la esfera publica. Como mas adelante, sus letras y
videos musicales reproducen las representaciones estereotipadas como el gangster
chulo, traficante de drogas y jugador. Ademas, la industria musical espera una
congruencia entre sus actuaciones masculinas y sus imagenes promocionales en sus
cuentas de las redes sociales. Sin embargo, Bad Bunny aparece como un individuo
incongruente en el sistema de celebridades del trap latino por sus excéntricos atuendos
y poses tradicionalmente femeninas. Por ejemplo, su papel en el video musical de "Tu
No Mete Cabra" (2017) mezcla dos representaciones estereotipadas diferentes, "El

Bandido" (RamirezBerg, 2002) y el chulo (Bonilla, 2018)] (p.98).

Desde este escenario, Bad Bunny es reconocido como alguien excéntrico, sin embargo

las connotaciones de este andlisis suponen al objeto mas desde un enfoque musical y

trasgresor desde la masculinidad. Este autor reconoce que sus exageraciones realmente son

de mal gusto, pero desde un punto como mensaje con un poder social que le permite definirse

asi mismo dentro de la industria, carece de la profundidad del uso de la moda del mal gusto y la

publicidad de moda del mal gusto para terminar de definir su estética tan estremecedora.
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1.2. Planteamiento Problema

La publicidad actta de forma omnipresente en la sociedad; se enlaza “organicamente”
con el cuerpo humano como si de respirar se tratase, es una verdad que siempre esta en
constante contacto con la mente. A pesar de, que en su mayoria es percibida de manera
inconsciente, sobresale y persuade la mente en los momentos mas esenciales donde la
necesidad activada por un deseo aspiracional, ejerce un consumo materializado del mismo,

desarrollando a partir de productos y objetos la construccion de un ideal personal.

Este concepto es inspirado desde dos grandes tedricos publicitarios, Caro (2007) con
su definicion cientifica de “La publicidad como lenguaje social dominante” (p. 66), y Lipovetsky
(2006) con “La sociedad posmoderna, participativa, fluida, narcisista” (p. 103). A partir de estos
autores se entiende al individuo como actor constante que interviene en el proceso publicitario,
es transformado conceptualmente como “fluido”, es decir, esta en constante cambio
adaptandose a las necesidades del mercado, el consumo que es generado desde esta area

requiere ser veloz para adaptarse a la velocidad de las tendencias.

El lenguaje universal es la publicidad; porque hace parte de la cultura capitalista, esta
industria esta presente en todo el mercado y en todo el consumo que es producido desde toda
la poblacién. No se excluye a nadie, ni siquiera a los trabajadores de otras industrias, debido a
que todos dependen de los objetos y productos que se producen entre si. Finalmente, todos

somos persuadidos y participes del consumo realizado desde la publicidad.

Teniendo en cuenta la interpretacion de consumo y moda de Lipovetsky quien plantea
“la contradiccion de una cultura cuyo objetivo es generar sin cesar algo absolutamente distinto y
que, al término del proceso, produce lo idéntico, el estereotipo, una monétona repeticion” (p. 82)
también es posible entender cémo se relaciona la publicidad de moda en el mercado, son

industrias que operan en simultdneo con labores especificas, la moda, se encarga de imponer
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tendencias capaces de crear conceptos transformadores Unicos, y la publicidad utiliza el deseo
aspiracional de las personas para ligarlo a un consumo a partir de lo que la moda quiere

imponer como estilo visual disruptivo.

Esto es evidenciado a través de un gran proceso histérico en el cual estas industrias
encontraron sus caminos hace bastante tiempo, esta construccién y desarrollo permite afirmar
teniendo como base al autor Riello que expone de manera clara y concisa la historia de la moda
y como fue encontrando su cauce con la publicidad, en donde quizas hubo més relevancia para
estas dos fue en el siglo XX, de aqui, la publicidad de moda se encargé de persuadir a la
poblacion para implantar en el subconsciente este hedonismo que permitié hacer

construcciones de habitos de consumo segun la personalizacién para el individuo.

No obstante, dentro de la investigacion se reconoce que la estética del mal gusto o
kitsch se toma la publicidad y la publicidad de moda. Sin embargo ¢ qué es esta estética?
Dentro de este campo de analisis Araque (2018) conceptualiza “el estilo kitsch seria lo opuesto
al estilo minimalista, debido a que se caracteriza por destacar en el predominio del color, las
formas o los elementos llamativos. Si este estilo tuviera un lema seria «mas es mas»” (p. 11),
desde esta estética, los productos finales tienen connotaciones negativas precisamente por su
alto contraste y su exageracion del color y formas, otro elemento que lo caracteriza es la réplica
de las cosas, debido al desprecio generado desde las elites politicas y econémicas al resto de
la poblacién que intentaba imitar su ostentoso estilo de vida, desde las fachadas de las casas

hasta las prendas de vestir.

Continuando asi, por medio del movimiento artistico revolucionario Pop Art comenzé la
adaptacion del Kitsch dentro de la publicidad, esta corriente replanteo el uso de la estética del
mal gusto y la hizo un producto visualmente llamativo y funcional para el mercado, tuvo su

reivindicacion desde aqui, como lo argumentan Rodriguez y Romero en (2020) “El kitsch se
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favorecié del realce de la belleza que fue socializada y distribuida como lo bonito. De este
modo, los productos de consumo y la publicidad aseguraban una suerte de embellecimiento del
mundo, trastocando el propio concepto de belleza” (p. 66), a pesar de esto, no se le resto
demasiada negatividad por la exageracion del color ni por la réplica de los objetos, esté es

practicamente permanece inamovible.

Entonces, cuando se dice, la estética del mal gusto se tomé a la publicidad, se hace
referencia a que este modelo fue aceptado dentro del lenguaje publicitario y a partir de este se
construyeron distintas estrategias creativas que contindan homologando el uso del Kitsch, lo
que permite mostrar, con el sujeto de estudio para esta investigacion, (Bad Bunny) en donde
también se reconoce que su estética es de mal gusto, por su extravagancia y discursos
contracorriente, sin embargo, gracias a su carrera en la muasica y sus prendas de vestir, salidas
de foco segun el escenario, poco a poco las grandes marcas consideradas de alta costura, lo
transformaron en referente de moda a nivel global, “armonizan” su estilo, construyen con base
en él, quizas pensando en el cambio de paradigma del nuevo consumidor y su contexto, un
consumidor, que reta el statu quo del pasado los operacionales han cambiado y el paradigma

de la moda y la publicidad se ponen al corriente, liderando el consumo.

Puesto asi, se quiere entender como desde la publicidad se construye la autoimagen de
los jovenes de Bogota de 18 a 25 afios de edad, no se trata de un analisis psicolégico porque
esa area no compete a la publicidad, se analiza desde los habitos de consumo que son
implementados por medio de la persuasion en las personas, por lo cual, es importante
comprenderlo desde el caso de estudio con el artista Bad Bunny, a través de un analisis
etnografico comparativo, si la publicidad de moda del mal gusto predomina en sus decisiones

de consumo y validacion social.
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Finalmente, aunque se hable de la estética del mal gusto, es necesario entender que el
modelo estético actual es el: Aesthetic, ahora bien, para definir lo que significa este modelo se
usa la afirmacién de Subira (2019) se da “Gracias al arte digital, la palabra aesthetics ha
adquirido un nuevo significado . . . Asi, algunas imagenes que circulan por Internet reciben la
etiqueta de ser aesthetics, es decir, estéticamente gratificantes, algo que deciden los propios
internautas” (p. 40), este modelo construye toda su estética basada en la composicion de su

antecesor movimiento musical, el vaporwave de igual manera Subira lo conceptualiza asi:

Vaporwave es una palabra que se usa para definir un estilo de videos de YouTube muy
especificos. Se trata de videoclips con una estética retrofuturista y una musica
disonante, de produccién aparentemente amateur. Podriamos definir la musica
vaporwave como una suerte de electrénica ambiental, con reminiscencias de los sonidos
caracteristicos de la década de los 80 y 90, y una mezcla de produccion lo-fi (de baja

definicion) con sonidos sucios que parecen enturbiar la composicion. (2019, p. 12)

Su origen fue musical, sin embargo la virtud de las composiciones llamé la atencion
sobre todo por la estética que plantearon desde este movimiento, donde las creaciones eran
producidas a través de “collages” en los que se reunian imagenes retro, esculturas de arte,
estilo vintage, elementos pop y demas. Desde aqui se abri6 camino este modelo estético que
fue creciendo hasta solo quedar con la estética de retomar otras corrientes y juntarlo todo para

crear algo visualmente equilibrado y bello.

Dicho lo anterior, el objetivo de tener un modelo estético en la sociedad es importante,
porque a partir de este se ejecutan visualmente todos los procesos artisticos que se definen
mientras esté en vigencia el modelo estético, desde este es posible utilizar todo tipo corrientes
artisticas, la libertad esta dada sobre el artista, el Unico objetivo que tiene que cumplir es que el

resultado o composicion final sea bello o estético, al asociarlo al consumo se entiende que
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todas las creaciones realizadas por las marcas siguen esta estética, la publicidad se encarga de

producir a gran escala esta visualidad para que finalmente sea normalizada en la poblacion.

Adoptando posturas claras en donde la publicidad de moda, utiliza al modelo con el fin
de ingresar organicamente a los estilos de consumo que estéan siendo llevados a cabo. La
estructura donde las marcas confieren su protagonismo a ciertos personajes del medio para dar
voz y fuerza a una supuesta aceptacién del estilo urbano como lo trata esta investigaciéon. Es
inevitable el mantenerse estatico ante el cambio, aun asi, este es validado en medida que tiene
una respuesta econémica muy grande, de lo contrario solo son evitados desde las grandes
marcas y mensajes publicitarios dentro de la moda, es crucial tener en cuenta que la publicidad
de moda cambia habitos de consumo, impone tendencias, es transformadora y muchas cosas

s

mas.

El punto est& en no seguir con una estructura donde la ética publicitaria que es flexible
con algunos elementos, la cultura es un referente claro para poder aplicar estrategias de
consumo y publicidad. Hacer lo que hacen todos, no es lo mismo atender ciertas necesidades
gue desde la moda o la critica social deben ser atendidas, a que el consumo derivado de un
grupo social o cultura no validada en estas grandes elites entre precisamente por conveniencia,
es necesario, dentro de la publicidad de moda transformar sus mensajes pero no con objetivos

capitalistas, sino por el hecho del movimiento y su influencia real que debe ser atendida.
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1.3. Pregunta de Investigacion
¢, Qué es el mal gusto en la publicidad de moda y cual es su influencia en la construccion
de consumo en la autoimagen de jévenes entre los 18 a los 25 afios en la ciudad de Bogota en

20217
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1.4. Justificacion de la Investigacion

Esta investigacion surge con una necesidad personal, descubierta en un proceso de
reconocimiento etnografico, en jovenes de 18 a 25 afios en Bogota, de las homologaciones o la
apropiacion de las prendas textiles de los grandes artistas populares de géneros como el
reguetdn y el trap. Teniendo el antecedente histérico donde el estereotipo de los jévenes que
vestian esta tendencia urbana en Colombia, se les adjudicaron connotaciones negativas, como:

ladrones, fieros y todo lo demas.

Teniendo conocimientos base sobre el modelo estético “Aesthetic” que esta presente en
el 2021, fue muy interesante reconocer la nueva estructura dentro de la industria de moda y
publicitaria. Su consecuente publicidad de moda; donde esta les valido el estilo urbano, la
estética que en general es conocida como de mal gusto, tuvo un nuevo valor de posicién en el
consumo, Yy los jovenes eran los que pertenecian a ese grupo objetivo en el que la publicidad de

moda apuntaba sus ojos.

Es importante comprender desde el area de la publicidad porqué este didlogo es tomado
desde las grandes agencias publicitarias, inicamente cuando evidencian que el mercado les
esta basicamente pidiendo a gritos incluirlos dentro de sus estrategias ¢, Es necesario tener un
referente reconocido a nivel internacional todas las veces para poder validar un estilo de moda?

Su voz es minimizada a medida que no tienen quien los represente... Pero ¢ por qué?

Se entiende por defecto, que la publicidad se encarga de atender las necesidades de
una persona, para generar un consumo de un producto o servicio X, aun asi, genera un
conflicto al evidenciar que la publicidad de moda es aiin menos receptiva en este tipo de
avances o reconocimiento de una cultura o grupo social que utiliza una variedad unificada de
elementos para marcar su estilo, ¢ Por qué son obviados por las marcas y la publicidad si el

Kitsch basicamente esta inmiscuido en todas las areas?
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Existe una seleccién hipdcrita en el momento de construir los conceptos y campaiias, al
igual que la moda no permitia el ingreso de cualquier persona, su detonante fue definitivamente
el factor econémico, al saber que habia un gran publico potencial que no estaba siendo
satisfecho, viraron sus ojos para atraer sus billeteras en pro de satisfacer sus necesidades de

moda.

Existen responsabilidades por parte de los creativos en ser capaces de reconocer este
tipo de tendencias antes de que un personaje famoso las posicione o estalle a nivel publico
¢ Por qué el publicista no es quien da la voz y un lugar en el mercado de manera mas natural?
Ademas, la cuestion no esta en criticar la estética del mal gusto, sino entender como ha sido su
proceso de inmersion en la publicidad de moda, teniendo en cuenta los antecedentes historicos
en donde esta estética era basicamente odiada desde todas las grandes disciplinas y

movimientos enfocados en el arte.

Por otro lado, el mayor aporte de la investigacion es definir qué es la publicidad de moda
de mal gusto, es un concepto que no esta definido, y a partir de las diferentes metodologias de
investigacion se quiere comprobar su construccion estudiada con base en el artista urbano Bad
Bunny, evitando ambigtiedades, sino por el contrario, apuntando en concretar un caso de
estudio reconocido que es viable para comprobar la implementacion del mal gusto y uso del

movimiento aesthetic en la publicidad de moda.

Entendiendo ademas, modelos de consumo por parte del grupo objetivo a analizar, sus
preferencias y motivaciones al tener que tomar una decision de compra, entendiendo sus
decisiones desde los campos del kitsch y la influencia de la publicidad de moda, su variacién e

influencia en los jovenes de 18 a 25 afios de Bogota.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Analizar el mal gusto en la publicidad de moda caso Bad Bunny para entender su influencia en

la construccion de autoimagen en jévenes entre los 18 a los 25 afios en la ciudad de Bogota en

2021, a partir del consumo de las prendas de moda inspiradas en él.

1.5.2. Objetivos Especificos

1-

Identificar la percepcién estética de la publicidad de moda en jovenes de 18 a 25
afios para establecer conceptos de gusto y consumo.

Definir el concepto de mal gusto en la tendencia de moda publicitaria para entender
su impacto en el consumo y relacion con el modelo aesthetic.

Comparar el buen gusto con el mal gusto en la publicidad de moda, desde el modelo
aesthetic, para entender el fendémeno visual y de consumo del caso (Bad Bunny) en
jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Bogota.

Implementar una entrevista semiestructurada con enfoque cualitativo, como
herramienta que identifique la opiniones de los jévenes, sobre la percepcion de
autoimagen. luego de ser indagados sobre sus habitos de consumo e identificando.

La estética de Bad Bunny y su influencia en jévenes de 18 a 25 afios.
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Capitulo Dos

2. Marco Teorico
Los autores y las investigaciones escogidas constituyen parte fundamental de la
presente investigacion, debido a que éstas aportan al desarrollo de la misma una significativa

ensefianza, en relacidén con el tema de la estética, el buen y el mal gusto, entre otros.

2.1. Estética

2.1.1. Funcién de los Modelos Estéticos

Desde la concepcion de la cultura occidental se ha visto la creacion e imposicion de los
valores estéticos que fueron planteados, a partir de las diferentes corrientes y contracorrientes
artisticas a través de la historia, la oportunidad de reflejar el mundo segun las diferentes
recreaciones estéticas; con el objetivo de imponer un estilo visual a una cultura en un momento

determinado.

Ahora bien, es necesario entender cémo se concibe el modelo estético, los elementos
desarrollados a través de su historia y la continua expansion del arte y sus vinculos con la
publicidad, puesto asi, Bouhaben argumento que el nexo arte-conocimiento “potencia dos
sinergias fundamentales. En primer lugar, la relacion arte-conocimiento se visibiliza en el uso
artistico de las metodologias de las ciencias sociales. Sin duda, en la creacidn artistica actual
se estan implementando aspectos de la filosofia, la historia, la ciencia” (como se cit6 en Arafio

2003).

En definitiva, la relacion que se genero entre estos, hace del arte una estructura con un
sentido mas estructurado, en el que sus valores no radican solo en la apariencia o estilo
definido, sino que le afiade un valor y relevancia conceptual para transmitir su concepcion

estética.



21

Dicho lo anterior, es preciso realizar un enlace més relevante de acuerdo al consumo y
la posicion de los modelos econdmicos en los que se mueven los paises, empresas y de por si
toda una poblacion, reafirmando la posicion de Bouhaben (2018) como lo expone “El mercado,
efectivamente, crea un ecosistema de poder que potencia que los artistas solo tengan una
preocupacién: hacer de la investigacion artistica una disciplina domesticada, una mercancia (til
al capitalismo cognitivo” (p. 190). Es decir, que existe una continua relacion entre el arte y
mercado, donde este es una herramienta capaz de potenciar el mensaje que se desea
transmitir, asi mismo se transforma continuamente adaptandose a la serie de consumos y

solicitudes en las que el mercado empieza a ser intermediado por este.

La codependencia existente entre estos modelos, permite entender la inclusion
estratégica y selectiva, en la que el arte aun persigue el origen de la concepcion estética
universal, en cambio, la funcién del mercado se establece en generar un sistema de
intercambio basico en beneficio bidireccional. Dicho lo anterior, la evolucién de las formas de
comunicar y el desarrollo de un mercado globalizado amplié las barreras geograficas casi hasta
dejarlas inexistentes desde un punto de vista digital, no obstante, las raices de los modelos

estéticos desde su origen también han ido cambiando segun las nuevas corrientes del arte.

Entonces, se procede a explicar, algunos de los modelos estéticos, iconos en la historia
de la humanidad, en primer lugar, el origen del primer modelo estético que busca la estructura
universal como lo propone el autor Bouhaben (2018) “La epistemologia platénica dialoga con
las préacticas artisticas del periodo griego, que ejemplifican, a través de sus canones y simetrias,
la estética matemética del platonismo. Este sistema mateméatico de representacion buscaba, al

igual que la epistemologia, un universal estético”(p. 189),

Dando paso a una ideologia centrada en proponer la verdad real sobre la estética ante

el mundo, en funcién de su desarrollo conceptual y artistico. Segundo, a raiz de esta corriente y
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su finalidad de proponer realmente la Unica forma de la estética verdadera teniendo en cuenta a
Bouhaben (2018) en la era medieval se propone “una imagen-jerarquica, esto es, una imagen
que representa un orden teocrético . . . Lo Uno Verdadero de la epistemologia y Lo Uno Bello
de la estética ya no estan asentados en el mundo de las ideas, como ocurria con Platon, sino

en Dios”(p. 189).

Dado un nuevo orden mundial en la forma de representar lo que el autor denomina
como lo uno verdadero, estas estructuras ideoldgicas van transformandose a medida en la que
toma fuerza y es impulsada a través del arte, es el concepto en el que se fundamenta generar
la concepcidn estética global, interpretar y de cierto modo monopolizar la estructura visual

general.

Tercero, se abre campo una nueva forma como lo propone Bouhaben (2018) dios deja
de ser el centro de atencidn ahora, el ser humano es el centro de la reflexion filoséfica. La
estética se emancipa de la teologia, pero se somete a los dictados universalizantes de la
ciencia. La invencion de la perspectiva seria imposible sin la ciencia”(p.189), esto significa que
el arte transmuta para ser representado a través de otros elementos, tales como, pintura,
ilustraciones, cuadros y demas, ejemplificando, uno de sus representantes mas reconocidos es

Leonardo da Vinci.

Habria que decir también, que todas las corrientes artisticas tuvieron cierto
protagonismo en la historia, desde sus conceptos hasta la magnifica consecucion de sus obras,
no obstante, se generd un gran punto de quiebre con el cine, partiendo del hallazgo de

Bouhaben (2018, p. 189):

Esta busqueda de lo universal va a entrar en crisis con el cine y con la consiguiente
emergencia de las vanguardias. Estas ya no van a tratar de representar la realidad

exterior: 0 bien rompen la realidad exterior (los dadaistas y sus collages; los cubistas y
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su fragmentacién del espacio pictorico), o bien representan la realidad interior (los
surrealistas y la representacion de lo inconsciente). En ese momento, la relacion entre
estética y epistemologia va a ser muy cercana, pues la imagen deviene del concepto.
Esto es: una imagen portadora de un conocimiento fruto de un proceso investigativo

(como se cito en Lesage 2011; Borgdorff 2005; Garcia Canclini 2010; Siegmund 2011).

Conforme al, esfuerzo realizado por las corrientes artisticas en la fundamentacion
estética global, ha llevado a experimentar multiples cambios y variables adaptadas para ser
desarrolladas por diferentes técnicas, para resumir, cada nueva vanguardia contempla una
nueva paleta de herramientas y artefactos, que al ser redefinidas como objeto del arte;
presentan una nueva ideologia y concepto, dando como conclusion, la gran rama de estilos

artisticos que se han ido definiendo y redefiniendo con el transcurso del tiempo.

En concreto, el arte es un artefacto de la comunicacion social, politica y econémica que
ha transformado sus conceptos y métodos, pero su estructura en relacion a crear un modelo
estético universal se mantiene clara y limpia. La correlacién de estos campos del saber como

Bouhaben indica:

En primer lugar, la definicion de idea en tanto ruptura, sintesis disyuntiva e invencion que
rompe con lo previsible. Cada idea es un acto de creacién: un cientifico y un fil6sofo
inventan tanto como un cineasta o un pintor. En segundo lugar, la variedad de
conformaciones de las ideas en cada dominio especifico: las ideas como conceptos en
la filosofia; como funciones en la ciencia; como movimiento-duracién en el cine; o como
lineas-color en la pintura. Y, en tercer lugar, la posibilidad interconectiva entre las ideas
de los diversos dominios, que le lleva a afirmar que no hay oposicion entre la filosofia, la

ciencia, las artes, y demas saberes (como se cité en Deleuze 2007, 282).
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Dando a entender el objetivo de su transversalidad, el arte es apreciado desde las
diferentes disciplinas en las que puede ser interpretado y ser conferido su significado, la
publicidad continuamente emplea el arte dentro de la elaboracién de las estrategias de
campaiia, pero es solo una herramienta, lo que hace es utilizarla como instrumento que permite

familiarizar el mensaje dando las mejores oportunidades de acertar al objetivo deseado.

En conclusion, los modelos estéticos son empleados por la publicidad y la publicidad de
moda en el sentido de que son una referencia visual globalizada, que al ser estudiada y
replicada desde la industria publicitaria, forman habitos de consumo ligados a una estética
visual predeterminada, empleando estrategias publicitarias, tales como, posicionamiento de
marca, uso de influencers, campanas btl y demas. El objetivo es usar lo que la poblacion esta
interpretando como lo estéticamente lindo, logrando convertir ese deseo aspiracional en

productos al alcance de un gran nicho de personas.

2.1.2. Aesthetic el Modelo Estético Actual
Para comenzar a explicar esta tendencia estética hay que comprender que esta teméatica
del concepto “estético” surgié a partir del Vaporwave, teniendo en cuenta la definicion de Subira

(2019) afirmo lo siguiente:

Vaporwave es una palabra que se usa para definir un estilo de videos de YouTube muy
especificos. Se trata de videoclips con una estética retrofuturista y una masica
disonante, de produccién aparentemente amateur. Podriamos definir la musica
vaporwave como una suerte de electronica ambiental, con reminiscencias de los sonidos
caracteristicos de la década de los 80 y 90, y una mezcla de produccion lo-fi (de baja

definicién) con sonidos sucios que parecen enturbiar la composicion. (p. 12)

Este género musical tuvo su origen en el internet, fue desarrollado por Daniel Lopatin,

donde su intencién era producir un album con intenciones humoristicas donde adapt6 una serie
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de lo que fueron grandes éxitos musicales de los 80, modificandose de forma que quedaran
irreconocibles y posiblemente ridiculizados segun Subira 2019 teniendo en cuenta el propésito
con el que fue hecho, se disefié con ser objeto de broma 0 meme musical, sin embargo,
también encontr6 que el lanzamiento del album denominado “Chuck Person’s Eccojams Vol. I”,
durante el afio 2010 tuvo una masiva acogida en el internet, y desde este y otros artistas

representativos que dieron pie a su nacimiento y pronta apropiacién conceptual del género.
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Figura 1. Mejores albumes del Vaporwave. Fuente: https://twitter.com/virtua94/status/1211777656624238594

Desde su adopcioén en el internet, siguieron empleando iconos conocidos de anteriores
décadas, principalmente la de los 80, usando la modificacién de canciones antiguas, haciendo
variaciones de tiempo, cortés y en general lo que se les viniese a la cabeza, la cultura pop se
transformo en parte de su estética, ayudaron a crear ese mensaje de chiste musical, no
obstante, las personas tomaron posiciones a favor y en contra, y aunque esto no detuvo su

avance si le permitié al género aumentar su reconocimiento virtual. Si bien, se puede
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comprender que el Vaporwave surgié como un chiste, esto no implica que no se le haya
definido una estética, como lo expresado por Alvinsch en un video analisis sobre una incégnita
¢a qué suena el internet? Dice lo siguiente “lo mas importante que tiene, no es claramente el
virtuosismo musical o la técnica, sino, la estética” (Alvinsch, 2019, 6min21s). Que consistio
basicamente en re utilizar diferentes elementos visuales populares de la cultura pop de aquella
década y transformarlos y unirlos en una sola composicién haciendo una gran mezcla que

definio su estilo, (véase figura 2).

Figura 2. Ejemplo de la estética del vaporwave. Fuente: https://aesthetics.fandom.com/wiki/Vaporwave

Lo anterior expuesto, en referencia de la estética como lo indica Subira (2019):

Aunque el apropiacionismo se suele aplicar a las artes plasticas, podemos apreciar
comportamientos apropiacionistas en el vaporwave como género musical, ya que se
sirve de riffs 0 samples de otras canciones. Si tenemos en cuenta esta definicion del
movimiento, el vaporwave no solo es apropiacionista a la hora de crear muasica, sino que
también su estética, repleta de referencias iconograficas dispares y de lo mas
variopintas, se basa en la adaptaciéon de obras ajenas, a través de las cuales consiguen

crear un nuevo contenido original. (p. 35)
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Asi mismo las técnicas principales en la adopcién de ciertos iconos se dio con la
motivacién como lo propone Prieto (2018) y “una clara intencionalidad por crear una
composicion fruto de la reflexion digital, ya sea a través del montaje -a modo de collage- o al
empleo de unos fondos, accesorios y atrezzo totalmente virtual a base de bits” (p. 107), su
difusién estética se popularizé principalmente por una de las redes sociales mas conocidas y

usadas del 2012, Tumblr.

Ahora bien, teniendo claro el origen desde donde se deriva la forma de interpretar la
estética pura desde este movimiento se continuara con el analisis, primero un acercamiento a la
definicion de la estética, como lo plantea Subira (2019) se da “Gracias al arte digital, la palabra
aesthetics ha adquirido un nuevo significado . . . Asi, algunas imagenes que circulan por
Internet reciben la etiqueta de ser aesthetics, es decir, estéticamente gratificantes, algo que
deciden los propios internautas” (p. 40), de igual manera, las imagenes son viralizadas y
compartidas a través de las plataformas de contenido social, tales como: Pinterest e Instagram
la perspectiva u opinion de las personas del ciberespacio es algo subjetivo, lo que masifica la
opinién es encontrar la validacion de la opinién a través de la comunidad que rectifica cierto tipo

de interpretaciones, en este caso de lo estético visualmente.

Precisamente el uso de estas imagenes al principio de gran difusion, tuvo fuertes

referentes estéticos, desde la investigacion realizada por Jose:

En Tumblr, estaban surgiendo dos que son como las mas populares con la del
vaporwave. Que serian el minimalismo japonés y coreano y lo vintage, entonces, por el
lado del minimalismo recoge prendas retro, como. jeans, faldas de los 90s y 80s pero ya
no son imagenes recargadas como las del vaporwave, sino todo lo contrario, y en cuanto
a lo vintage intentan imitar las fotos tomadas hace 30 o 40 afios (jose m., 2020,

5min30s).
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Del mismo modo, las paletas de color tendieron hacia tonalidades pastel, y precisamente
por la técnica que adopto, surgié una nueva simpleza visual, sin embargo, en blsqueda de una

composicion bien balanceada y que se vea bonita o estética.

En conclusion, esta estética moderna se plantea con una reconstruccion de lo que
fueron antiguos movimientos y técnicas, re formandolos con el objetivo simple de la belleza
visual, sin la necesidad de tener un trasfondo conceptual profundo, un ideal simple que desde el
arte y en general podria definirse como vacio, pero no por eso resta su relevancia. Ademas, es
indiscutible que debido a su propésito de ser visualmente atractivo reline a muchas personas
interesadas en él, lo que lo hace una estética bastante actual y ser construida como un

imaginario colectivo sobre perfeccion visual.

Con el objetivo, de entender cémo se relaciona este modelo estético con el caso de
estudio Bad Bunny, es importante aclarar que la belleza estética como se definié arriba es algo
netamente subjetivo, precisamente este artista al lograr tal reconocimiento global, entré en la
mirada publica, por consiguiente grandes marcas acogieron su imagen y la adaptaron teniendo
en cuenta el estilo urbano de él, aunque sus composiciones textiles sean llamativas y
exageradas para algunos, estan perfectamente construidas alineandose al concepto aesthetic,
es el arte para el arte, es decir, tiene que cumplir con la funcion de ser estético y lindo, eso es lo
primordial. El concepto de arte es importante y valido, aunque, si esta pieza no se adapta

visualmente al modelo estético no funciona de manera adecuada.

Por consiguiente, como se antecede en este modelo estético, la estrategia se basa en
utilizar diferentes técnicas de las corrientes artisticas, crean un proceso creativo de innovacion a
partir de lo que ya existe, reuniendo diferentes estilos armonizados entre si, desde el arte esta
postura visual sin concepto podria ser criticada precisamente por su falta de personalidad, por

mMA&s que no tenga concepto artistico, al ser tendencia desde la publicidad se interpreto y
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masifico el mensaje, haciendo uso de esta en sus diferentes producciones, en lo que confiere a

esta investigacion, la publicidad de moda.

En consonancia con este movimiento la publicidad actué en conveniencia de las marcas
logrando masificar la tendencia, interpretandola en productos textiles para ser comercializados
en las diferentes sucursales o puntos de venta. La subjetividad de la opinién se “industrializé” y
aplicé al mercado, la opinién del individuo a partir de esto, retoma un valor diferente, ahora no
solo es una comunidad que apoya cierto ideal de belleza, sino, ahora estan apoyados a partir

de lo que el mercado les ofrece para identificarse dentro del movimiento.
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2.1.3. Estética del Mal Gusto, lo Kitsch
La estética Kitsch ha sido identificada por Moreno (2004) como “un concepto estético y cultural
que en su origen ironizaba con la relacion arte barato y consumismo: hoy designa la
inadecuacion estética en general y permite comprender en gran medida las formas de la cultura
y el arte contemporaneos” (p. 23), la connotacidén negativa de esta estética, es plenamente
identificada como objeto de burla por quienes probablemente tenian menores ingresos, y

empleaban la falsificacion de distintos objetos en su uso diario o incluso en su hogar.

Asi mismo, el término Kitsch segun la afirmacién de Moreno (2004):

Comenz6 a utilizarse entre 1860 y 1870 en la jerga de pintores y comerciantes de
Munich para designar material artistico barato. Algunos autores creen que esta palabra

intraducible de origen aleman deriva de la palabra inglesa sketch “diseno”, “esbozo”,
“bosquejo”, “boceto”, “croquis”, mal pronunciada por los artistas de Munich y aplicada a
esas imagenes baratas compradas como souvenirs por los turistas angloamericanos.
Otra interpretacién sostiene que su origen debe buscarse en el verbo aleman
verkitschen, que en dialecto mecklenburger significa “fabricar barato”. También se lo

asocia con el verbo kitsch que al sudoeste de Alemania significa “recoger basura de la

calle y también hacer muebles nuevos a partir de los viejos". (p.24).

Teniendo en cuenta lo anterior se puede afirmar que la estética kitsch, desde sus
origenes ha sido percibida por la poblacién como la exageracion del mal gusto, sin embargo, su
transformacién ha dado paso a diferentes interpretaciones y adaptaciones sociales que han
concluido en la recreacion desde las diferentes clases sociales. La replicacion desde lo mas
abajo hasta las grandes elites permitié su avance casi ininterrumpido logrando su propia

conciencia y definicion dentro de la poblacion.
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Otro rasgo importante, es desde su primer acercamiento al término, en
conceptualizacion de la autora Araque (2018) su formacién desde el punto de vista macro lo
define en torno a que “el deseo de fingir es una clara muestra del estilo Kitsch, en este sentido
todas las imitaciones, copias y falsificaciones . . . La definicion de una pieza como kitsch
involucra un secreto desprecio y el deseo de verlo diferente del arte culto” (p. 9), pretender
encajar en una clase social diferente, vivir de las apariencias, y replicar objetos caros, le hizo
ganar enemigos desde las elites, que al sentirse indignados por semejante ofensa, le dieron

desde sus origenes ese desprecio y el llamarlo mal gusto.

Si esto es asi, la interpretacion de lo Kitsch involucraria el mercado casi que en su
totalidad, las réplicas de otras cosas lo hacen carecer de ese factor valioso que hace Unicos a
los objetos creados con un objetivo o fabricados por personajes relevantes en un contexto
artistico especifico. Su transformacién a la imitacion se vio claramente reforzada a mediados del
siglo XX, de acuerdo a Rodriguez y Romero (2020) “En este contexto, la clase social media se
transformaba. En su afan de distinguirse, no solo bebia de los referentes culturales del arte,
sino de los que la Industrial Cultural producia” (p. 60). Esta necesidad por pertenecer a una
clase social denominada como mas alta o élite, modifico los escenarios internos desde los
hogares de la clase burgués, transformando y adecuando espacios para parecer mas lujosos

utilizando las corrientes artisticas populares de la época.

De igual manera, el avance de la estética Kitsch fue en negativo, la letalidad de la
opinién publica condena el estilo aunque sea comercializado por gran parte de la poblacion,
desde el sentido mas purista de que toda creacion artistica debe ser apreciada y valorada
segun su conceptualizacion y consecucion, asi que la réplica por supuesto es el peor insulto
que puede generarse para el arte. “Lo kitsch era considerado estéticamente empobrecido y

moralmente dudoso, hoy en dia la palabra de cierto modo conserva su significado, es decir lo
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kitsch es algo econdmico, diferente, vulgar, comercializable y con el fin de satisfacer de cierto

modo la visidén y gustos del comprador” (Araque, 2018, p.12).

Su definicidon estética prima por la exageracion, lo burdo, lo feo, el mal gusto y muchas
caracteristicas negativas mas, Araque conceptualiza (2018) “el estilo kitsch seria lo opuesto al
estilo minimalista, debido a que se caracteriza por destacar en el predominio del color, las
formas o los elementos llamativos. Si este estilo tuviera un lema seria «mas es mas»” (p. 11),
es un estilo que se toma a la fuerza la atencién de un lugar sin el consentimiento de los demas,
el objetivo radica en hacerse notar, la constante extravagancia sin sentido aparente perturba la
opinién de quien no es capaz de verse involucrado en esta estética que irrumpe en cualquier

ambiente.

Claramente la belleza o el buen gusto es totalmente subjetivo, estas interpretaciones
funcionan con las nuevas corrientes artisticas; las novedosas metodologias empleadas desde el
arte generan concepciones frescas que se adaptan teniendo en cuenta la época y el objetivo
conferido a su uso. Aun asi, en su trascendencia historica, esta estética del mal gusto ha
predominado por ser la contracorriente de las producciones visualmente equilibradas, como se
citd arriba, se podria interpretar de tal modo que entre mas elementos destacados tenga, mejor
funciona la dinAmica de su estética visual, su arte es contrastar, irrumpir y atraer las miradas
sobre si misma. Al apropiarse a la fuerza de la vision del publico se le confiere su negatividad,
es tan fuerte que genera el rechazo general, su mirada se polariza en un estado indeseable y

burdo, es menospreciada desde las elites, y aun asi sobrevive dentro de la cultura.

Ahora bien, desde el movimiento artistico Pop art el Kitsch logré ser revalorado por la
opinion artistica, donde en el hallazgo de Rodriguez y Romero (2020) esta corriente se fascino
por su concepto trivial y banal, a partir de eso se reconsideraron las obras de antiguos artistas,

gracias a la publicidad, el cine, Hollywood y en general a las marcas que usaron este concepto



33

transformando esta estética. Ademas, afirman que su desarrollo se amplifica en Estados Unidos
y Europa donde en el siglo XX ostentaban gran influencia en el arte donde el Pop art se

desarroll6.

Otro rasgo significativo, en 2020 Rodriguez y Romero presentaron otro argumento:

La representacion de los objetos banales era un elemento sintomatico de este
movimiento. Su inclusion en las creaciones no era una manera arbitraria, mas bien se
pretendia cambiar la percepcion del objeto o incluso despertar otro punto de vista sobre
el mismo. De ahi que la utilizacion de comics, estrellas del espectéculo, aunado a
materiales poco tradicionales y objetos de consumo justifica lo kitsch de lo que se nutre
el pop ... A ello se le suma una suerte de supremacia de lo trivial frente a lo sublime que
dieron al traste con la utilizacién y representacion de imagenes banales
descontextualizadas de sus espacios cotidianos y llevadas al &mbito artistico. Esto
representa sin dudas un ataque al yo y a la subjetividad que abanderaba la pintura

tradicional para centrarse en temas que aludian a la cotidianidad y a lo popular. (p. 65)

Teniendo en cuenta que, el Kitsch tuvo gran resignificacion desde el Pop art, la industria
publicitaria ayudé mucho a que su materializacion obtuviera un nuevo impacto, el producto
elaborado por las marcas, ademas, los articulos ideados de artistas reconocidos, lograron
abrirse camino hasta los hogares de miles de familias que empezaron adquirir productos
relacionados a sus gustos afines con lo qgue mas se demandaba en el mercado. En palabras de
Rodriguez y Romero (2020) “Estos objetos podrian ser tildados de kitsch en el panorama intimo

de un hogar como parte de su decoracion, sin embargo, alcanzaban coherencia en las obras

pop” (p. 63).

Desde este panorama, la union de los dos conceptos artisticos de las corrientes

funciond bastante bien para la industria del consumo en general, aportando nuevas estrategias
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de comunicacioén, asi mismo, productos que lograban desarrollos creativos abstractos
enfocados en enriquecer su propia corriente, no necesitaban ser demasiado detallados con la
semiodtica de las cosas sino mas enfocado en la interpretacion que las marcas logran proponer
al mercado. No obstante, no carece de significado la nueva estética Kitsch, todo lo contrario,
gracias a la utilizacién de varios elementos de distintos movimientos del arte, encontraron un
nuevo planteamiento donde ahora las obras producidas eran interesantes efectuando un nuevo

desarrollo para la interpretacion de las obras.

En consecuencia, tal y como lo detallan Rodriguez y Romero en (2020) “El kitsch se
favorecié del realce de la belleza que fue socializada y distribuida como lo bonito. De este
modo, los productos de consumo y la publicidad aseguraban una suerte de embellecimiento del
mundo, trastocando el propio concepto de belleza” (p. 66). El fendmeno cultural masificado
dentro del pop art, favorecido indudablemente por la publicidad, emergié como una alternativa
mucho mas llamativa, la homologacién del lenguaje visual exagerado se convirtié en estrategias

Gtiles y funcionales para vender productos y posicionar marcas.

Se infiere que, la estética del mal gusto o también conocida como Kitsch ha
evolucionado su concepto; desde ser concebido como un movimiento artistico burdo donde se
enfatiza en la réplica del arte, en general de los objetos valiosos dentro de las grandes élites
econdmicas y politicas, hasta su profundizacién estética conceptual desarrollada a partir de
otro gran movimiento, el Pop art, el aprovechamiento de la industria publicitaria ademas del
mercado globalizado disminuy6 su negatividad, dando otro significado en sus llamativas formas,
si bien, su impacto negativo se redujo considerablemente, la estética Kitsch ain conserva su
desagrado de la poblacién cuando se transforma nuevamente en las réplicas baratas de las

construcciones elaboradas de la obra original.
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Sin embargo, surge un paradigma muy fuerte dentro de este campo de andlisis, segun
los antecedentes histdricos y artisticos de esta tendencia, la replicacion del objeto en cuestion
es el fundamento principal para clasificar el mal gusto, eso quiere decir, que al momento de su
gran reivindicacion a través del Pop art su masificacion fue permisiva, no se encasillo como
negativa, se transformé y valido el concepto para adaptarlo a las necesidades creativas
desarrolladas durante este estallido artistico y cultural. Para simplificar, el Kitsch esta tan
sumergido e implementado culturalmente que la réplica es aceptada naturalmente por la gran
mayoria de la poblacidn, el arte o producto original conserva su valor de Unico, si bien, es el
primer articulo, la estética pertenece a esta corriente artistica, lo que permite dividir en este
aspecto es, quien tiene la capacidad de pagar el original y quien es capaz de replicarlo para

encajar con la estética.

Acorde con, el caso de estudio del artista Bad Bunny, él ejemplifica la estética Kitsch
desde su gran reconocimiento mundial musical, su aparicién global al igual que con otros
artistas enfocan la produccién de mercancia inspirada en su forma de vestir y demas. Al ser
visto como un referente estético para las personas que oyeron su musica, claramente atrajo
seguidores, no solo por sus composiciones musicales sino por su forma de vestir y ser

representado al publico.

La homologacion de su vestimenta a través de la publicidad de moda ha funcionado
para el artista como para las grandes marcas que lo visten, el estilo urbano inicial de Bad Bunny
hace parte total de la estética Kitsch inicial, se podria decir, que su estilo era mas puro antes de
llegar al 4pice de su carrera; su apariencia llamativa capaz de irrumpir y llamar la atencién en
cualquier ocasion, valido su imagen ante los medios, la popularidad con la que cuenta su

género ayudo de forma considerable para que esta asimilacion de su imagen se diera de
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manera mas acelerada, las marcas transformaron y adaptaron sus conceptos visuales para

adecuarlos a este artista.

No hay pérdida de identidad ni falsificacion del estilo de Benito, todo lo contrario, llegé a
ser aceptado por las grandes industrias, su funcién de Kitsch en retrospectiva con el origen de
la estética del mal gusto, es la real, la original. Es Kitsch, aun asi, con las creaciones de las
grandes marcas de moda es €l quien conserva o tiene la virtud de ser original, después de ser
masificado su estilo es convertido en objeto del consumo, el resto se convierte en un deseo

aspiracional, aceptando la estética del mal gusto.

2.2. Definicion de Publicidad

2.2.1. ¢ Qué es Publicidad?

La publicidad actua de forma omnipresente en la sociedad; se enlaza “organicamente”
con el cuerpo humano como si de respirar se tratase, es una verdad que siempre esta en
constante contacto con la mente. A pesar de, que en su mayoria es percibida de manera
inconsciente, sobresale y persuade la mente en los momentos mas esenciales donde la
necesidad activada por un deseo aspiracional, ejerce un consumo materializado del mismo,

desarrollando a partir de productos y objetos la construccién de un ideal personal.

Asi mismo, no es posible imaginar el mundo sin publicidad, esta ha estado tanto tiempo
en contacto con la humanidad que es un elemento irremplazable para el mismo funcionamiento
de las empresas, no existe otra industria capaz de realizar lo que desde la publicidad se hace,
la cantidad de ideas creativas e innovadoras como materia prima, son posibles precisamente
por el entorno competitivo en el que se desenvuelve. La “guerra” y el juego de poder constante
por ser la mejor marca, tener el mejor posicionamiento, el mejor talento humano, las mejores
ideas, los mejores desarrollos conceptuales y por supuesto las mejores métricas y resultados de

campania son el activador principal de la creatividad, que hace eco en el mundo y en las marcas
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cuando tiene una calidad inigualable, deteniendo el tiempo sobre esa idea para ser admirada y

premiada, sentando nuevas bases que ponen la vara mas alta, haciendo mas dificil “romperla”.

Cabe sefialar, que se toma de inspiracion la definicion cientifica de Caro (2007) “La
publicidad como lenguaje social dominante” (p. 66). Como lo explica Caro es desde la
perspectiva de que todas las personas terminan involucradas en el lenguaje publicitario que se
traduce en: Consumo. El engranaje que mueve la sociedad funciona gracias a que todos hacen
parte del mercado, la fuerza laboral también es contemplada y tiene estrategias dedicadas en
atraer su dinero, son usuarios que dependen de las producciones de otras industrias, consumen
distintos productos a partir de un lenguaje universal que es generado por la publicidad y

apropiado para cada marca.

La constante evolucion de esta disciplina que ha trascendido su relevancia
histéricamente, en sus inicios y como probablemente es conocida aun; generar ventas para las
empresas y fin. Mas no se trata solo de eso, al entender que abarca casi todo un lenguaje que
es reconocible por casi todo el mundo capitalista, suma un factor del que es dificil de
percatarse: Es fundamental; no puede ser sustraida de sus bases, no habria continuidad de lo
existente, su omnipresencia actual adaptandose a las necesidades de las comunidades,

creando estrategias y logrando reconocer mas y mas a sus nichos de mercado.

Ahora bien, es oportuno introducir otra postura; fuente de inspiracion importante que
actlia como pilar para complementar la definicion de publicidad, desde el autor Lipovetsky
(2006), en su libro, la era del vacio. La publicidad, la moda y el consumo son pilares
fundamentales que actlan en la “La sociedad posmoderna, participativa, fluida, narcisista” (p.
103), la inherencia de la industria publicitaria con estos conceptos, se formaliza desde la cultura
moderna; esta marca un rasgo de suma relevancia, ya que en esta vanguardia el hedonismo es

la vertiente del deseo por satisfacer los deseos répido, el narcisismo colectivo que fue
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instaurado en la poblacién, se aseguré de analizar a la misma desde la concepcion individual,
dicho de otra manera, anteponerse siempre sobre si mismo, la importancia del sujeto es

elevada hasta el punto donde otros factores sociales carecen de relevancia.

El reconocimiento desde la cultura modernista de la “libertad” donde ésta significo
romper las ataduras de las responsabilidades estéticas, artisticas y de consumo, se hizo posible
reproducir a gran escala productos lujosos, que precisamente conservaban un valor clasista
donde solo grandes elites tenian el poder de adquirirlos. Con esta liberacion Lipovetsky (2006)
dice “la contradiccion de una cultura cuyo objetivo es generar sin cesar algo absolutamente
distinto y que, al término del proceso, produce lo idéntico, el estereotipo, una mondétona
repeticion” (p. 82), la invitacion fue consumir con base en deseos aspiracionales para construir
un ideal subjetivo para cada persona, lo que finalmente deberia otorgar felicidad y demas

cosas.

Més adelante esta pasa a ser una cultura posmodernista, donde el hedonismo sigue
siendo el protagonista maximo para la publicidad, no obstante, en esta vanguardia estas
aspiraciones son corrompidas hasta el extremo de llegar a los excesos, por eso también es
conocida como la era del consumo, donde desde aqui, la publicidad y la moda toman rumbos
importantes para marcar un concepto “fluido” del consumo, donde las tendencias ya no eran
estaticas en el mercado, sino todo lo contrario, era imperativo participar en el mercado

compitiendo con conceptos nuevos constantemente para no ser olvidados.

La individualidad es aprovechada para la construccion de hbitos de consumo, donde a
partir de esta se persuade la mente del consumidor para ayudarlo a formar sus deseos
aspiracionales, fuente idealizada de una vision subjetiva personal creada y validada por el
mercado desde la obtencion de distintos objetos y articulos, respondiendo al llamado de sus

deseos, corroborando asi una postura donde el usuario final se siente en armonia y paz, porque
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sus pensamientos tienen el respaldo de cierta comunidad en la que el individuo participa y
aungue no sea evidente, él materializa su postura mental perfeccionada y agudizada por la

especialidad publicitaria de persuasion.

Para concluir, la lucha creativa definida al comienzo del texto, se define teéricamente
con el apoyo de los autores desde la concepcion del lenguaje publicitario y su transformacion
desde la vanguardia modernista, la era del consumo puede ser quizas el catalizador donde esta
omnipresencia empezé a formarse realmente, y que desde la historia se hace evidente como la
publicidad interviene en la construccion cultural del individuo definiendo ciertos
comportamientos de consumo que posibilitan entender su formacién aspiracional, el hedonismo
como base fundamental en donde se precede la efectividad de la publicidad, concluyendo con
el concepto “fluido”, que en su discurso esta en cambiar de manera constante respondiendo a
las necesidades del mercado, fluyendo segun las tendencias y modelos estéticos empleados

para satisfacer la visualidad de las poblaciones.

2.2.2. Moda y Publicidad de Moda

Inicialmente se puede reconocer el origen de la moda en la época medieval, donde era
clara la division de las clases sociales, la jerarquia y el poder absoluto, dicho esto, en acuerdo
como lo afirma Riello (2016) “se impone como parte de la cultura de las cortes europeas: se
trata de la moda como lujo, magnificencia y refinamiento” (p.11). La moda era un claro
diferenciador del valor social existente en esta época, donde se puede enmarcar; como una
constante que hasta el tiempo presente permite transponer y diferenciar el valor econémico de
las personas, sin embargo, la moda no pertenecia solo a las cortes, también empezé desde las

calles, comercios dedicados a vestir al pueblo, aunque las prendas no fueran presuntuosas.

Por otro lado, el continuo avance de la moda y el concepto de transformacién a partir del

vestuario, dio como resultado una carga social inmensa. Donde incluso las grandes elites para
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evitar que la poblacion devaluada por ellos, en algin punto comprara este tipo de prendas de
alta costura, implementaron las leyes suntuarias, como Riello (2016) dice; estas leyes se
implementaron para regular el gasto excesivo de las personas “normales” sin ningun tipo de
poder econdémico o politico, ademés encontrd que estas leyes no fueron Unicamente restrictivas
con el gasto de la ropa, sino también costos y esquemas relacionados a la muerte, las
limitaciones de personas y articulos que podian estar presentes durante la ceremonia, adicional
eventos como fiestas, matrimonios y bautizos, es decir no regulan cada cosa pero si impedian

gue hubiera lujos dentro de las hombradas ceremonias.

Més adelante, en el siglo XVI uno de los principales paises en los que la moda tenia
gran relevancia era Italia, principalmente esto se llevo a las cortes europeas de la época, que
sirvi6 como modelo y referente a los paises europeos, no obstante, como lo afirma Riello (2016)
“justo en el momento del triunfo de la moda, Italia entraba en una fase de declive politico que
llevo a los franceses, en primer lugar, y después a los espafioles, a controlar gran parte de la
peninsula” (p. 34). Durante este periodo la moda tuvo gran cabida en las vidas de las grandes
cortes europeas generando un vinculo muy fuerte con ellos, generando la imposicién de clase y
la etiqueta, donde el estilo Italiano tras unos declives politicos, acerté en la moda de las
grandes elites, que para ese entonces uno de los poderes mas grandes se ejercia desde la

corte.

Ahora bien, durante el siglo XVIII se presenta como gran antecedente de como era
proyectada lo moda, principalmente por la participacion de la publicidad en la comunicacion de
las empresas, el incentivo del consumo y su proyeccion para que sea mas accesible, Riello

(2016) afirmo lo siguiente:

La definicion de moda y su papel social cambiaron sensiblemente. La moda no solo se

convirtié en un fenédmeno que afectaba a gran parte de la sociedad, sino que cada vez



41

mas se fue asociando al &mbito urbano. Ya no son las cortes las que dictan la moda,
sino las calles: calles con tiendas donde comprar y curiosear, calles por las que pasear
contemplando los escaparates, pero también en las que sentirse atraido por los

anuncios publicitarios o seducido por las numerosas ofertas” (p. 39)

Es entonces, el primer acercamiento de la moda con el &mbito publicitario, su influencia
en la sociedad, los nuevos habitos de consumo orientados en la idealizacion homogénea de
elegancia y pulcritud, estrategias dirigidas a las personas del comun, captando su atencién y
dinero en prendas urbanas que empezaron a marcar un diferencial adicional del de la distincion

de las clases sociales.

Adicionalmente, durante este siglo se presentan dos revoluciones historicas de la
humanidad, la revolucion francesa y la industrial segun Riello (2016) “Una, politica, la otra,
econdmica, ambas transformaron Europa y la condujeron hacia la sociedad industrial y liberal
del siglo XIX. Sin embargo, hace pocos afios, los historiadores evidenciaron la existencia de
una tercera revolucion durante el siglo XVIII: la “revolucion de los consumos” (p. 39). La gente
empez6 no solo a consumir mas (gracias a mercancias a bajo precio producidas de forma
industrial), sino también a considerar el consumo como parte de la vida diaria”. Dada esta
situacion la relevancia de las personas crecen en cuanto a sus gustos personales, donde los
productos se transforman de ser necesario a ser complementos sociales que unifican la esencia

de una persona.

A pesar de que, al parecer todo iba muy bien se presenta la primera guerra mundial en
donde a raiz del gran conflicto generado en los paises, la mayoria de la poblacién se vio
inmersa a participar de forma mas activa, en el caso de la mujer, como lo describe Quinaya
(2018) “Ante la ausencia de los hombres que se desplazaron hacia los campos de batalla, las

mujeres se transformaron en parte fundamental del periodo de la guerra; se vieron inmersas en
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los procesos de producciéon de armamento, confeccion de uniformes y cuidados de los
soldados” (p. 24). La necesidad de personal apoyo en este tipo de tareas, marco una clara
necesidad de la intervencion de la mujer con los procesos, en este caso no importaba el

género, sino, la utilidad que como persona podian ofrecer al ejército de su pais.

Teniendo en cuenta lo mencionado hasta el momento, la moda inicié como un concepto
estético pensado Unicamente para el clero y las elites pertenecientes a él, no obstante, por la
gran carga simbodlica dentro de una sociedad fue utilizada; ademas, como un claro diferencial
en los que se unificé el concepto de la moda, segun el comportamiento social, es decir, la moda
también es un indicador del nivel educativo y personal que logra el individuo demostrando a
partir de lo material, a qué tipo de circulo social pertenece y obedece y actla segun estas
normas, como por ejemplo, el denominado cortesano en palabras de Riello (2016) “es un
hombre, preferiblemente de cuna noble o perteneciente a un linaje rico, capaz de obtener una
posicion relevante en la vida de la corte gracias a sus virtudes morales e intelectuales. Es un

hombre fascinante” (p. 26).

Por ende, la transformacion desde el siglo XVIII y el XIX potenciaron un claro diferencial
de la moda que lleg6 a las grandes urbes satisfaciendo las necesidades colectivas, en donde la
publicidad reconocié su potencial; formé los conceptos de consumidores, explorando sus
deseos y necesidades personales, intentando validar esa presencia que cada persona es capaz
de tomar en la sociedad a través del uso de su propio dinero. A pesar de ello, la moda no se
enmarca Unicamente con el uso comercial, también es importante, validar que la moda al igual
gue el arte es un medio por el cual se permite expresar emociones, en este caso de forma
corporal explorando un concepto en especifico, dando a lugar nuevas ideologias con una

representacion visual puntual.
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En primer lugar, las mujeres crearon y masificaron diversos movimientos debido a la
falta de reconocimiento de sus derechos, motivadas precisamente por esta desigualdad uno de
sus primeros movimientos se denominé como Las Flapper, Quinaya (2018) lo definié como:
“Mujeres jovenes que usaban faldas cortas, no llevaban corsé, lucian un corte de cabello
especial (denominado bob cut), escuchaban y bailaban Jazz, una muasica no convencional para
esa época” (p. 26). Iniciaron el movimiento rompiendo esquemas estéticos de la época, como el
de ser madres de hogar en todos los aspectos, el deseo a la contraposicion de estas ideas las
llevé a querer participar de las actividades nocturnas de los hombres, sus atuendos se
diferenciaron por usar collares de perlas, faldas cortas el uso de cajas de maquillaje y

pestafina.

Los accesorios femeninos también amplificaron el espectro de uso en tendencias de
moda para ser representadas en la sociedad por ejemplo los sombreros como lo describe
Quinaya (2018) fueron transformados de ser sombreros planos y pequefios a modelos con
diversos disefios representando la fantasia y el caracteristico rasgo de la inclinacién ligera
sobre la frente (p. 28). Otro rasgo importante y de gran relevancia fue el maquillaje, en el siglo
XIX segun Quinaya “bajo la influencia de la edad dorada hollywoodense, en la que el maquillaje
se convirtié en una practica de importancia tanto para actrices, como para las mujeres
“‘comunes” que encontraban en éstas su punto de referencia en términos de belleza” (p. 29). La
belleza tom6 un rumbo importante, donde la sofisticacion, el cuidado y la amplificacion de

técnicas para relucir la belleza fueron pilares constructivos de ella.

Durante este periodo estallo la segunda guerra mundial (1939-1945) y nuevamente las
tendencias estéticas y la moda pasaron a segundo plano, como consecuencia después del
periodo de guerra segun la afirmacion de Quinaya (2018) “El new look de Dior se caracteriz

por presentar una silueta tipo reloj de arena de hombros suavizados, cinturas ajustadas, faldas
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largas y anchas, que evocan una feminidad “clasica” que socialmente equivale a una “pérdida
de terreno” (p. 30). Los roles como trabajadora y liberal de épocas pasadas cedieron ante un
modelo de feminidad basado en la idea del protagonismo femenino en las funciones del hogar y
la maternidad, asi como la dependencia y la proteccién del hombre, en vista de que se retomo y
se fortalecié el liderazgo masculino dentro de la célula familiar, producto del retorno de la
guerra”. Se puede comprender que los diferentes puntos que han marcado un gran diferencial
en la raza humana como eventos histéricos y demas, también han moldeado y transmutado la
sociedad desde gran variedad de puntos de vista, la moda al igual que la publicidad cambiaron
sus estrategias para regirse a la nueva estructura social incluso si parece contradictoria, la

evolucion no es lineal, estas se adaptan para cumplir sus objetivos como industria.

Dicho lo anterior, durante el periodo de la posguerra también surgieron grandes
movimientos y modas de cada década, asi mismo la transformacién de conceptos e ideas en lo

que Riello (2016) afirma que:

Cambia la figura del modisto, que se convierte en lo que actualmente denominamos
disefiador. El modisto se libera de la imagen artistica para convertirse en experto en el
disefio de trajes, calidad que Chanel ya habia demostrado poseer. Mientras que el
artista esta gobernado por la inspiracién, el disefiador tiende a la innovacion de las
formas, de los materiales y de los métodos de creacion. Entre las décadas de 1950 y
1970, la moda ofrece espacio a formas de experimentacién que permiten implicar a los

jovenes, a menudo promotores de nuevas tendencias” (pp. 129-130)

Precisamente estas tendencias se enmarcaron como grandes hitos culturales que
permitieron una masiva representacion de colectivos asociados a ciertos ideales, el papel de
disefiador, obtuvo un nuevo grado de especialidad, el arte y concepto iniciado desde su

disciplina era capaz de ser transformador llegando al punto de imponer tendencias, que es en lo
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que luego se basa la moda, ser un flujo de tendencias que varian entre las opiniones criticas de

la audiencia especializada.

Asi mismo durante las siguientes décadas, 1970 y 1980 como lo afirma Riello (2016) “los
baby boomers, los nacidos entre finales de la Il Guerra Mundial y mediados de la década de
1960, una generacién que ha abandonado los idealismos del 68 para abrazar, en su lugar, el
liberalismo econdmico de Margaret Thatcher y de Ronald Reagan” (p. 135). De esta manera la
percepcion e influencia de los jévenes y consumidores fue en potencia, al evidenciarse que los
jévenes también eran consumidores potenciales, tenian la necesidad de sentirse
representados, la indumentaria fortalecia sus ideales y les ayudaba a encajar con grupos

sociales que desarrollaban diferentes actividades en coman.

Dicho lo anterior, como lo afirma Riello (2016) “Abundan las parodias televisivas y en la
prensa de los paninari, jovenes obsesionados por el hedonismo de la marca. La marca nace de
la exigencia de segmentar, diferenciar y distinguir productos que entran en el mercado del
consumo” (p. 136). Teniendo en cuenta esto, de aqui en adelante se plantearia al consumidor
como elemento importante que adquiere la presencia y valores de la marca, se identifica y de
una u otra manera afirma su posicion social segln esta, se crean valores junto a la identidad de

marca, con la que la audiencia sentiria afinidad emocional por ella.

La moda fue desarrollandose a través de la historia, moldeando sus bases para llegar a
lo que es actualmente, sin embargo, se puede afirmar que la moda y la publicidad sentaron sus
bases de correlacién un poco antes de la revolucion industrial, sin embargo, esta revolucion fue
la que masificé y unié lo vinculos genuinos de ambas practicas. Adicionalmente, la
trascendencia del consumidor fue vital para el gran despliegue creativo de las marcas,
imperando el esfuerzo por captar la percepcion del que seria su publico objetivo, intensificando

sus emociones y haciéndolos vivir un concepto transmitido a través de las prendas.
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De igual manera, se identifica que a partir de la uniéon de estas grandes industrias el
avance simultaneo y la evolucién del mercado necesito saber mas sobre sus consumidores,
desde el recorrido historico, los jévenes volcaron las miradas, abriendo una interminable
corriente de ideas de moda, segun Toribio y Alvarez (2018) esta “es un medio de expresion
mediante el cual los adolescentes cuentan cdmo ven su cotidianidad. La moda influye en la
cultura visual adolescente haciendo que, a través de sus gustos, pensamientos y vestimenta se
sientan parte de una corriente social concreta” (p. 411). Por equivalencia, multiples estrategias
publicitarias fueron aprovechadas captando su atencién con éxito, la construccién de su

autoimagen se construye persuasivamente desde estas dos industrias.

Se considera ahora, el vinculo que establecié Benito con la moda tiene gran relevancia
icdnica debido a la homologacion de la estética empleada por él, o que inicialmente podia ser
clasificado como “nea” o “fiero”, a través de este tipo de artistas urbanos replanteo su opinién
publica, transformo la concepcidn de los usuarios textiles de esta estética. Impacto y replanteo

varios elementos visuales que mas adelante serian tomados por la industria.

La moda confiere un poder transgresor, la oportunidad de crear un mensaje de
comunicacion impactante, es un método de expresion corporal que puede ser validado a través
del arte, Benito ha usado y sigue haciendo uso de este concepto. Desde hace un tiempo ha
intentado implementar ese mensaje disruptivo a través de sus creaciones musicales y en
general lo que es de reconocimiento publico, puesto asi, ha ganado mucha mas atencién de la
prensa y demas, las marcas eligen trabajar con él porque en concordancia con lo que afirman
Pérez y Luque (2017) “Muchas marcas acuden a influencers para lograr mejores alcances” (p.
262). Sin duda, Bad Bunny tiene este estatus de influenciador, ya que sus mensajes tienen gran

trascendencia en la opinién publica, asi como la capacidad de ser entendido por su audiencia.
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Por otra parte, el mensaje no es solo lo que Benito piensa o escribe desde sus
plataformas y canales de comunicacion, él lo transmite a través de su forma de vestir; “logro
tener la independencia de su imagen”, las marcas homologan su vestuario, realizan una
interpretacion basada en él, el mercado y el consumo dictan la necesidad de fabricar productos
textiles inspirados o directamente disefiados por €l o para €él. Tales como, Adidas, que creé
unas zapatillas inspiradas en el “conejito malo”, o los disefios que realiz6 para la marca Crocs,
donde el retomo elementos gréficos representativos de la marca que emplea como artista

musical (véase en figura 3 y 4).

Desde su mensaje transgresor, como lo afirma Rivera (2020) “Thus, Bad Bunny appears
to disrupt the expectations of masculine performance in the Latin trap genre through his
aestheticized, ironic, and theatrical camp sensibility. However, his transgressive performance
requires him to reproduce the stereotypical performances that characterize the genre” [Asi, Bad
Bunny parece las expectativas de la actuacion masculina en el género del trap latino a través de
su sensibilidad estetizada, irénica y teatralmente camp. Sin embargo, su actuacion transgresora

requiere que reproduzca las actuaciones estereotipadas que caracterizan el género] (p. 98).
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Figura 3. Bad Bunny disefio tenis Adidas. Fuente (https://www.instagram.com/p/CM2mxLfBNzH/)
Figura 4. Bad Bunny: ahora disefiador para Crocs. Fuente (https://theshowroommag.com/bad-bunny-ahora-

disenador-para-crocs/)

El mensaje transgresor del que hace uso el artista es relevante para la investigacion
debido que a través de esta nueva posicion de Benito, las marcas también han fluido con este
lineamiento, su “versatilidad” aparente de vestir atuendos sin género, impacta con un nuevo
estilo de comunicacién, el cual evidencia con las prendas de las grandes casas de moda,
imponiéndolo ademas como icono fashion, marcando tendencias o incluso imponiéndolas,
como por ejemplo, en la campafia que realizo con la revista WMag en, donde vistio con sobrero,

falda chaqueta a cuadros, prendas de la marca Louis Vuitton (Ver figura 5).
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Figura 5. Bad Bunny campafia WMag. Fuente: (https://www.wmagazine.com/culture/bad-bunny-interview)

2.2.3. Qué es la Publicidad de Mal Gusto y de Buen Gusto en la Moda

Para definir a la publicidad del mal gusto se analiza desde el Kitsch, como se reconoci6
previamente esta estética es considerada aun en la actualidad de mal gusto, precisamente por
el uso de colores sobresaturados, composiciones llamativas y escandalosas, asi mismo desde
la copia de articulos y su masificacion al mercado es posible comprobar que estamos en un
mercado Kitsch pues los productos son la copia de otros y el consumo obligara a las personas a

comprar segun los mensajes publicitarios y las necesidades individuales y colectivas.
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Aun asi, se comprende que esta estética impregno la cultura mundial debido a la
masificacion del estilo artistico pop art, sin el quiza nunca hubiese tenido el impacto que tiene
hoy, esta construccion de la imagen a partir del kitsch marcé un claro diferencial visual para las
campanfas publicarias, que se valieron de los elementos de la cultura popular de los noventas y
ochentas para validar y emplear el estilo, funciond bastante bien para el consumo, el mercado y
personas fueron impactados y persuadidos a comprar productos teniendo como base esa

visualidad.

Es entonces necesario recordar el proceso histérico de la moda, inici6 en las grandes
cortes y elites sociales para luego descender hasta las clases sociales bajas, la “moda” de estos
periodos al igual que la mayoria de sus productos y bienes materiales eran pordebajeados
considerados solo réplicas de mal gusto, no fue sino hasta el estallido de la era del consumo
que en verdad consideraron al resto de la poblacién como alguien a quien venderle variedad de
productos. En esto entré la moda también, se unié la publicidad y la moda para crear lo que
seria la publicidad de moda, incluyendo conceptos de mercados para persuadir a la mayor

cantidad de personas posibles a comprar el producto construido.

Ese proceso continué desarrollandose en niveles tan profundos que lograron formar
parte de procesos culturales, y en general se emplea su uso desde la inconsciencia, la mayoria
de la poblacion no sabe que es el kitsch, ni tampoco que hace parte de él. Aqui es donde entra
el caso de estudio Bad Bunny, este personaje desde su gran aparicién ante las masas
demostré su personalidad a partir de sus canciones y su estética, desde la estructura de
andlisis de lo que es mal gusto, encaja a la perfeccion, exageraciones, colores saturados y
agrupados de forma incongruente, compartiendo la estética con los artistas méas reconocidos de

los géneros del trap y el regueton.
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Su paso por el gran mundo del espectéculo fue transformandose, la mirada publica y las
marcas se tornaron en él, marcas consideradas de alta costura empezaron a homologar la
moda de Bad Bunny armonizandola para poder ser presentada como productos de la gran
industria. Impusieron tendencias a partir de la publicidad no pagada, vistieron al artista y
durante los conciertos y demas tenian su aparicién ante una gran cantidad de personas, al

multiplicarse este género como un consumo popular, tomo su lugar de manera mas fuerte.

La publicidad de moda se encarg6 de imponer las tendencias de consumo ligadas o
inspiradas desde los artistas, les realizaron campafias de moda a artistas como J Balvin, Bad
Bunny y otros, incluso participando en el disefio de articulos para grandes marcas, siendo
inclusive embajadores de marca y en otros casos sacando su propia marca de ropa, definiendo

su identidad marcaria, afinando esa conjuncién de moda para su publico y los jovenes.

Ahora es preciso, definir qué es la publicidad de moda de mal gusto; es la homologacién
de la estética kitsch, se impulsa o se conceptualiza desde la publicidad y su visién por masificar
y darle propiedad a lo que la gente consuma o le guste mas. Ven esta tendencia y la toman
para abrirse campo en el mercado de consumo, se encargan de persuadir a la poblacion a partir
de las técnicas publicitarias para lograr una venta. La conjuncién de ambas, crea una industria
gue se encarga de imponer tendencias estéticas de moda (de mal gusto en este caso), para ser
puestas en el mercado, creando consumo de productos y prendas que seran referentes para
una gran cantidad de personas, y no solo aqui ya que parte del mercado es de comerciantes
gue utilizan lo que se vende mas para reproducirlo a una calidad diferente, abriendo campo a
gue personas que no logran acceder a las principales marcas, si obtengan la oportunidad de

adquirirla de otro lado, pero aun sintiendo afinidad e identidad con lo que visten.

Finalmente, no se pretende realizar una critica al mal gusto ni a sus usuarios, la posicion

del autor se establece en la adopcién de esta estética para replicarla como estrategia de
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consumo, es contradictorio para la misma moda que un concepto que antes era repudiado,
ahora este en auge y en pleno desarrollo. Es interesante ver el cambio que ocurre dentro de las

industrias para hacer parte del mercado y no estancarse o quedar fuera de la carrera.

La responsabilidad publicitaria estaria en ¢Hacerle saber a las personas que lo que
consumen es del mal gusto? O por el contrario ¢ El mal gusto se transforma y esta estética no
deberia ser considerada kitsch? La responsabilidad puede estar en ¢ Reconocer y establecer
los dialogos que se intermedian entre las personas y el mercado, sin llegar al extremo de
persuadir para lograr un consumo de cualquier manera, darles voz a las personas, y lograr un

mensaje publicitario mas limpio?

Por otro lado, para definir a la publicidad de moda de buen gusto, se acude al término
que la moda consagr6 hace mucho tiempo, la alta costura. De acuerdo a la definicion de Lugue
(2015) “se impone como un creador cuya mision consiste en elaborar modelos inéditos, en
lanzar con regularidad nuevas lineas de vestir que, idealmente, son reveladoras de un talento
singular, reconocible, incomparable”. Se le adiciona aparte de este valor de unico, la

empleabilidad de telas de alta calidad y materiales costosos, dificiles de conseguir.

La moda es una industria en constante cambio y evolucion, se adapta, transforma sus
cimientos para imponer tendencias, es evocadora e impositora de nuevos estilos, usando
corrientes artisticas y en efecto la innovacion e interpretacion conceptual de un artista, por
desgracia, aungque la moda ha llegado hasta las personas con menos poder adquisitivo, no ha
sido alcanzable para todo el mundo, al igual que en cualquier mercado, la moda tiene su nicho
de personas con otro tipo de necesidades, necesitan tener vestiduras inéditas, confeccionadas
desde las grandes casas de modas, para evidenciar a través del materialismo su pertenencia a

un grupo social selecto de personas con alto poder adquisitivo.
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Hay distintos niveles de gran alcance econémico, y cada grupo aspira ascender y lograr
adquisiciones materiales del que esta mas elevado, es entonces cuando se evidencia la enorme
brecha que existe entre la moda masiva y la de alta costura, en la Ultima solo es alcanzable y
real para quienes tienen dinero, de resto solo puede ser aspiracional para las personas que les
guste la moda de alta costura, su imitacién puede ocurrir pero seria de los peores fracasos de

llegar aparecer en publico, no tendria cabida ni atencién por ser una mala réplica.

Ademas, dentro de la moda de buen gusto, la alta costura contempla proporciones y
colores coherentes en la rueda cromatica, definen estilos de elegancia, supremacia y clase. Por
ende, no se pueden dar el lujo de estar modificando a su antojo el valor de las composiciones,
su prefectura o armonia sincroniza toda la prenda, no hay hada que este hecho sin sentido,
cada pieza elaborada debe tener su porque dentro de la estructura que compone el trabajo

realizado.

Entonces, la publicidad de moda de buen gusto; es la representacion del mensaje
publicitario evidenciando la clase, elegancia y exclusividad de la marca, demuestra que ser
refinado lo es todo, construye aspiraciones mas elevadas en cuanto a un alcance social,
monetario y de poder, se posicionan como algo inalcanzable. En términos de composicién,
hacen uso de las reglas cromaticas, proporcion, artisticas y demas que histéricamente se han

establecido en la cumbre, todo tiene un objetivo estético elevado y exclusivo.

2.3. Percepcion de la Autoimagen Desde el Consumo
Cabe sefalar que en este apartado no se pretende comprender la percepcion de la
autoimagen desde las ciencias de la psicologia, por el contrario entender la construccion de

autoimagen a partir del consumo.

Esta categoria se establece desde la perspectiva de Lipovetsky, donde los procesos de

consumo desde los artistas se fueron modificando y guiando en funcion del consumo, como lo
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afirma “El arte moderno asimila progresivamente todos los temas y materiales, y con ello se
define por un proceso de desublimacién de las obras” (Lipovetsky, 2019, p.89). Desde el arte
esta transformacion esta ligada en el traspaso de las emociones y rituales artisticos como foco

de un producto.

Adicional, la era del consumismo avanzo tan intrépidamente, que no hubo resistencia,
las personas se fueron adaptando segun las necesidades que imponian el mercado para ellos,
de aqui el individualismo puro concentrado en miles de personas que fueron vistos como un
producto mas del capitalismo con el Unico objetivo de satisfacer toda clase de deseos
hedonisados por el consumo, la nueva era de productos no era necesaria en realidad, solo se
basé en satisfacer las necesidades inmediatas de los sujetos, ademas con el continuo andlisis y

aprendizaje del publico consumidor los mensajes se tornaron mas impredecibles y potentes.

Esta estrategia segun Lipovetsky (2019) es reconocida debido a que “el consumo es un
proceso que funciona por la seduccion, los individuos adoptan sin dudarlo los objetos, las
modas, las formulas de ocio elaboradas por las organizaciones especializadas”(p. 107). Las
personas se interesan demasiado por lo que les puede ofrecer el mercado, las nuevas
tendencias, la expectativa de la nueva revolucién artistica, la misma innovacién continua y el

esfuerzo por no dejarse arrastrar por los demas.

Impide precisamente tener un control entre las fabricaciones y el consumidor, esta
siendo constantemente bombardeado por las grandes industrias que dominan el mercado,
todas buscando captar su atencion para lograr un resultado de venta, la diversificacion de este
lenguaje publicitario no fue responsable, las personas no saben realmente la potencia de a

publicidad en sus vidas.

Por eso, como lo dice Lipovetsky (2019) “la sociedad posmoderna, participativa, fluida,

narcisista” (p. 103). Todo el entorno se mueve en la corriente del vacio continuo que necesita
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ser “llenado” a partir del consumo excesivo a raiz de los deseos hedonistas profundizados y
desarrollados a partir de las grandes estrategias publicitaria desatando este proceso en el que

muy pocos tienen conciencia.

Finalmente, esta era del vacio persiste en este mundo globalizado. Las grandes marcas
de moda y la publicidad se unen de manera perfecta para imponer tendencias y deseos
inspiracionales que atraen el consumo de las personas; por ende las personas no pueden
reaccionar ante los estimulos, actian creyendo que el consumo que tienen en mente es
producto de su percepcion personal, para demostrar su esencia, estilo y el empoderamiento de

su personalidad a través del consumo de moda.
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Capitulo Tres

3. Disefio Metodolégico

3.1. Enfoque de Investigacion

Para la presente investigacion, es importante definir que el enfoque a manejar va ser el
cualitativo, ya que gracias a su capacidad de recolectar informacién con: El método etnografico,
la entrevista semi estructurada y la documentacién visual y/o audiovisual; facilita la compresion
de la poblacién seleccionada, identificando su opinidn respecto a su percepcion de autoimagen
en la publicidad de moda, teniendo como base el modelo estético, aesthetic y el mal gusto o lo
kitsch que es analizado desde el caso de estudio Bad Bunny como imagen publicitaria. Ya que,
la opinién es netamente subjetiva, se requiere incluir imagenes de apoyo, sobre los atuendos
del artista para facilitar la comprension estética visual a los entrevistados, logrando una

interpretacion mas objetiva.

Para la investigacion el paradigma, es cualitativo explicando que la naturaleza de los
datos surge desde el encuentro con la percepcion y el testimonio de los participantes quienes
aportan desde su “autoimagen” la cual va ser documentada a través de las herramientas:

Método etnografico, entrevista semiestructurada y documentacion visual y/o audiovisual.

3.2. Tipo de Investigacion

La investigacion cualitativa es inductiva y sigue un disefio de investigacion flexible. En la
metodologia cualitativa el investigador ve al escenario y personas en una perspectiva holistica,
las personas, escenarios o grupos no son reducidos a variables, sino vistos como un todo. Para
un investigador cualitativo todas las perspectivas son valiosas. (Cadena et al. 2017, pag. 1605).
Esta investigacion al tener tanta importancia en saber como se auto perciben los jovenes, es
imperativo ser flexibles, ademés, la capacidad de entender como lo relacionan con el artista,

teniendo en cuenta su trascendencia global.
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3.3. Poblacion y Muestra

La poblacion son hombres y mujeres entre los 18 y 25 afios de edad, habitantes de
Bogota, tienen gustos de moda inspirados en Bad Bunny o artistas del género trap o reguetén,
les gustan sus canciones, estilo y forma de vestir. Ademas, se sienten identificados o
empoderados por medio de la estética visual empleada por él y artistas similares siendo

adaptada por ellos.

3.4. Técnica de Recoleccion
La técnica de recoleccién escogida para el trabajo de campo es la entrevista semi

estructurada, desde la conceptualizacién de Cadena et al. (2017):

“Involucran la preparacion de una guia para la entrevista que enumere un conjunto
predeterminado de preguntas o temas que se van a tratar. Lo anterior asegura que se
obtenga basicamente la misma informacioén a partir de varias personas. Aun asi, existe
bastante flexibilidad. La ventaja del estilo de la guia de entrevista es que el hecho de
entrevistar a diferentes personas se hace mas sistematico e integral, ya que se delimitan

los temas que se trataran.(p. 1613)

La codificacion de la entrevista semiestructurada se realizara a través de la codificacion:
abierta, axial y selectiva, para lograr establecer categorias de analisis dentro de la entrevista,
con el fin de construir una herramienta bien estructurada que permita comprender las opiniones
de la muestra seleccionada, a partir de los tres ejes principales que seran: Consumo,
autoimagen y estética. Se realizara de manera virtual los dias 19 a 24 de octubre a través de

los formularios de Google, se plantea reunir las opiniones de 26 personas.

Adicional, la creacion de dos matrices de analisis comparativo, para definir
categorias que permitan definir la publicidad de moda de buen gusto y la publicidad de moda de

mal gusto, realizando un andlisis comparativo de imagenes de Bad Bunny como icono
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publicitario e imagenes reales de jovenes habitantes de Bogota y su percepcion de autoimagen

en el consumo de moda y accesorios.

Primero, se construye una matriz de analisis comparativo analizando lo denotativo y
connotativo desde la retdrica de la imagen de Barthes, ademas, de seleccionar otros campos de
analisis de la imagen publicitaria; convenientes para entender la construccion de las piezas,
comprendiendo los didlogos publicitarios presentados entre la publicidad de moda de buen

gusto y mal gusto.

Finalmente, se realizara un analisis comparativo donde se establecen categorias de
analisis, comparando las fotografias y publicidad de moda realizada por Bad Bunny versus la
adaptacion y homologacion de las prendas del artista por los jovenes de 18 a 25 afios en

Bogot4, comprobando la realidad de este fendmeno en el pablico objetivo.
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3.5 Construcciéon de la Herramientas

3.5.1. Creacion Modelo de la Entrevista Semiestructurada
Se estudia la percepcion en la construccion de su autoimagen y consumo de los
jévenes, con respecto a la adopcion de la estética de mal gusto por la publicidad y publicidad de

moda.

- Consumo (Se analiza desde el consumo de la publicidad de moda ¢ Qué prefieren
comprar?)

- Autoimagen (Se analiza con el artista Bad Bunny ¢ Se identifican con el estilo? ¢les
gusta o lo representa vestirse asi?)

- Estética (Se analiza desde el modelo Aesthetic ¢ Reconocen que las prendas que son
visualmente lindas, en realidad conservan la estética del mal gusto?)

1. ¢Qué edad tienes actualmente?

2. ¢Con cudl estilo de ropa te identificas?

a- Urbano

b- Minimalista
c- Grunge
d- Indie

e- Vintage

f- Fashion
g- Sporty

h- Otro_

3. ¢Alguna vez has comprado ropa por recomendacion de un influencer, artista o
celebridad o has tomado de inspiracién a la persona en cuestion?
a- Si
b- No

4. ¢Vistes realmente como te gusta? O ¢ Sientes que te hace falta el dinero u otra cosa?
Quizéas ¢ No lo haces por la presion social de ser juzgado, tus padres o alguien cercano
no lo permite? ¢No hay marcas en Colombia que vendan las prendas de tu gusto?
Justifica la respuesta por favor

5. ¢Cbomo crees que seleccionas la ropa que te gusta comprar?
a- Marcas de ropa reconocidas
b- Influencer colombianos, como el Mindo, la Liendra o uno que te guste
c- Artistas musicales
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11.

12.
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d- En general a través de la publicidad de moda
e- Personajes famosos

De entre estos cuatro estilos de ropa ¢ Cual estilo te gusta mas? ¢ Cual vestirias?

a. Opcion 1
b. Opcién 2
c. Opcion 3
d. Opcibn 4

Segun tu percepcion ¢ Te parece que la estética de Bad Bunny para vestir es de mal
gusto? Si/No justifica la respuesta por favor

¢, Cual de los siguientes productos comprarias?
a. Tenis Adidas

b. Crocs

c. Outfit Tommy Hilfiger

d. Outfit inspirado en Cazzu

e. Outfit BornxRaised

f.  Ninguno

¢Alguna vez te has sentido juzgado negativamente por la manera en la que te vistes?
Si/No justifica la respuesta por favor

De entre estas piezas de publicidad de moda ¢, Te parece que alguna es de mal gusto?
a. Opcion 1

b. Opcién 2

c. Opcion 3

d. Opcion 4

e. Ninguna es de mal gusto

Dentro de estos estilos de ropa de moda (Bad Bunny y Cazzu) ¢ Los usarias tal como
ellos los usan o qué prendas elegirias para vestir?

Si tuvieses que pensar como la publicidad de moda interactta en tu vida ¢, Cuél de estos

conceptos seria el mas cercano?

a. La publicidad de moda no tiene ningun poder persuasivo en mi

b. Me gustan las tendencias de moda, si tengo el dinero me gusta comprar la ropa que
vi en la publicidad de moda de las marcas

c. No me fijo realmente en la publicidad de moda, si lo que veo me gusta lo compro

Tengo presente algunos anuncios de moda, para quizas luego comprarlos

e. Soy indiferente a la publicidad de moda, no considero que vista a la moda o segun
las tendencias de la misma

o
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14.

15.

16.

17.

18.

19.
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f. Otro

¢, Consideras que el estilo de moda de Bad Bunny actualmente, es transgresor y ademas
de la ropa sin etiqueta de género que €l usa te parece que es bonita, estética o de mal
gusto? Justifica la respuesta por favor

¢En qué lugares de Bogoté crees que es mas facil de reconocer jévenes que se visten
inspirados en Bad Bunny, Karol g, Cazzu y demas?
a. Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros)

b. Baresy discotecas (Zona T y chapinero)

c. Conciertos o eventos

d. Es normal ver muchos jévenes en la calle que se visten asi

e. Otro

Si tuvieses la posibilidad de comprar de la tienda original de Bad Bunny o de Karol g y

las marcas que los visten ¢ Preferirias comprar la ropa 100% original o comprarias la
réplica en otra tienda? Justifica la respuesta por favor

¢ldentificas las adaptaciones de las marcas en las tiendas de barrio, ecomerce de
Instagram y centros comerciales de Bogota del estilo de moda de Bad Bunny, Karol G o
Cazzu?

a. Si
b. No
¢, Crees que artistas como Bad Bunny, Karol g o Cazzu tienen el poder de influenciar a

jévenes en su forma de vestir?
a. Si, realmente él puede ser un gran referente de moda en jovenes

b. Si, porque su éxito musical los hace querer ser como él

c. No, porque es demasiado exagerado su estilo de vestir

d. No, Unicamente se viste asi porque es un artista y los demas no se visten asi

e. Otra

¢ Crees que Unicamente los artistas, tales como; Bad Bunny, Carol G, Cazzu, J balvin y

demas pueden usar esos estilos de vestir tan llamativos? O ¢ Cualquiera podria usar la
ropa sin tener que ser juzgado? Justifica la respuesta por favor

De todos los cambios de moda que ha hecho Bad Bunny para vestir ¢,con qué afio te
guedarias?

a. 2017

b. 2018

c. 2019

d. 2020

e. 2021



62

3.5.2. Matriz de Anélisis
En esta matriz de analisis comparativo, se desarrolla a partir de la interpretacion
connotativa y denotativa que se toma desde la conceptualizacion de Barthes en la retorica de la

imagen.

Se establecen cinco categorias de analisis comparativo para definir que es la publicidad
de buen gusto y la publicidad de Bad Bunny de mal gusto, se procedera a comparar 8 piezas
publicitarias en total, cuatro de buen gusto y cuatro de mal gusto, donde en cada una se

establecen estas categorias de analisis.

1. Luz/lluminacion
2. Color

3. Tipografia

4. Denotacion

5. Connotacioén

Después de realizar dicho andlisis segun la retérica de Barthes se procedera a concluir
los hallazgos mas significativos dentro de este ¢ Es realmente valido llamar a la publicidad de
moda actual como de mal gusto? O por el contrario el mal gusto de moda publicitaria es solo

una percepcion estética en la que es acompafiada Unicamente por el artista.
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3.5.3. Anédlisis Comparativo
En este analisis comparativo, se procede con la recoleccion de fotografias por medio del
proceso etnografico donde se recogen estas teniendo en cuenta la descripcion y definicion de la

muestra poblacional objeto de investigacion.

A partir, de estas fotografias tomadas por el autor, se realizar4 un proceso comparativo
con fotografias y piezas de publicidad de moda del artista Bad Bunny, para ver la
intermediacion del didlogo de la publicidad del artista y la homologacién armonizada por los
jévenes de Bogota. Se establece comparar doce fotografias en total, seis recolectadas en
internet y las otras son las tomadas por el autor; se establece por cada fotografia una Unica
categoria de analisis con el fin de no ser repetitivo en el formato de comparacién, sino que cada

una tenga su interpretacion aparte.

1. Atuendo — Adaptacioén del atuendo

2. Color — Adaptacién del color

3. Accesorios — Adaptacién de los accesorios
4. Atuendo - Adaptacién del atuendo por partes
5. Contraste — Adaptacién del contraste

6. Postura — Adaptacion de la postura
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Capitulo Cuatro

4.1. Andlisis de Resultados

Recuento de ¢ Qué edad tienes actualmente?

H17 m18 m19 w20 W21 m22 W23 W24 m25 W26

Recuento de ¢ Con cual estilo de ropa te identificas?

@ Urbano, Minimalista, Indie
@ Indie

@ Urbano

@ Grunge, Indie, Vintage
@ Urbano, Vintage, Fashion
@ Urbano, Vintage

@ Urbano, Minimalista

@ Fashion

Sporty

Urbano, Vintage, Fashion, Sporty
Urbano, Grunge, Vintage

Urbano, Sporty
Urbano, Fashion, Sporty
Urbano, Fashion, Sporty, formal

Minimalista
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Recuento de ;Alguna vez has comprado ropa por recomendaciéon de
un influencer, artista o celebridad o has tomado de inspiracion a la

persona en cuestién?
® No
® si

Recuento de ¢ Vistes realmente como te gusta? O ;Sientes que te hace falta el dinero u
otra cosa? Quizas ¢No lo haces por la presion social de ser juzgado, tus padres o alguien
cercano no lo permite? ;No hay marcas en Colombia que vendan las prendas de tu gusto?

Justifica la respuesta por favor
@ Si. visto como me gusta

@ No, hace falta dinero




Recuento de ; Como crees que seleccionas la ropa que te
gusta comprar?

@ En general a través de la publicidad de moda
@ Personajes o celebridades famosas
(0 Artistas musicales

@ Marcas de ropa reconocidas

Recuento de De entre estos cuatro estilos de ropa ¢ Cual estilo te gusta mas? ;Cual
vestirias?

@ Opcion 1
@ Opcion 3
@ Opcién 2, Opcidn 3
@ Opcion 2
@ Opcion 1, Opcion 2
@ Opcion 1, Opcion 3

66
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Recuento de Segun tu percepcion ¢ Te parece que la estética de Bad Bunny para vestir es
de mal gusto? Si/No justifica la respuesta por favor

@ No es de mal gusto, pero no me vestiria como &l
@ No es de mal gusto, me gusta como se viste
@ No es de mal gusto, cada quien es libre de vestirce como quiera

@ Si, es de mal gusto y es exagerado

11,5% 11,5%

Recuento de 4 Cual de los siguientes productos comprarias?

@ Tenis Adidas, Croccs

@ Outfit inspirado en Cazzu, Outfit BornxRaised

) Tenis Adidas

@ Ninguno

@ Tenis Adidas, Outfit BornxRaised

@ Outfit inspirado en Cazzu

@ Outfit Tommy Hilfiger

11,5% @ Outfit Tommy Hilfiger, Outfit inspirado en Cazzu
Tenis Adidas, Outfit Tommy Hilfiger

@ Croccs
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Recuento de ¢ Alguna vez te has sentido juzgado negativamente por la manera
en la que te vistes? Si/No justifica la respuesta por favor

® No, siempre me adapto para vestirme
@ Si, por como me juzaga mi familia y otros
' No, todos son libres de vestirce como les parezca

@® Si, porque me acosan

Recuento de De entre estas piezas de publicidad de moda ¢, Te parece que alguna es de mal
gusto?

@ Ninguna es de mal gusto

@ Opcion 1

) Opcién 1, Ninguna es de mal gusto
@ Opcitn 4

@ Opcion 3, Opcion 4

@ Opcidn 1, Opcién 3
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Recuento de Dentro de estos estilos de ropa de moda (Bad Bunny y Cazzu) ¢ Los usarias tal
como ellos los usan o qué prendas elegirias para vestir?

@ Oufit deCazzu

@ Los usaria todos

@ Los adapte a mi estilo
@ Ninguno

@ Outfit de Bad bunny

Recuento de Si tuvieses que pensar como la publicidad de
moda interactua en tu vida ;Cual de estos conceptos seria e...

@® La publicidad de moda no tiene ninglin poder
persuasivo en mi

@ Tengo presente algunos anuncios de moda,
7 7%  7.7% para quizas luego comprarlos

170 o[ /0

7.7% ' No me fijo realmente en la publicidad de

! moda, si lo que veo me gusta lo compro

@ Soy indiferente a la publicidad de moda, no
considero que vista a la moda o segun las
tendencias de la misma

@ Me gustan las tendencias de moda, si tengo
el dinero me gusta comprar la ropa que vi en
la publicidad de moda de las marcas




Recuento de ;Consideras que el estilo de moda de Bad Bunny actualmente, es
transgresor y ademas de la ropa sin etiqueta de género que él usa te parece que es
bonita, estética o de mal gusto? Justifica la respuesta por favor

No es de mal gusto, pero no se ve bien estéticamente

Es impositor de moda y tendencias, llevandolas a un punto
mas elevado

Es diferente, pero no la usaria

Es solo ropa, cada quien decide como la usa

Recuento de ;En que lugares de Bogota crees que es mas facil de reconocer jovenes que
se visten inspirados en Bad Bunny, Karol g, Cazzu y demas?

% | 3,8%
- 3,8% 3, 03,8%

15,4%

@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros),
Conciertos o eventos

@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros), Es
normal ver muchos jovenes en la calle que se visten asi

() Bares y discotecas (Zona T y chapinero)

@ Bares y discotecas (Zona T y chapinero), Conciertos o eventos,
fiestas con tematicas

@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros),
Bares y discotecas (Zona T y chapinero), Conciertos o eventos,
Es normal ver muchos jévenes en la calle que se visten asi

@ Es normal ver muchos jovenes en la calle que se visten asi

@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros),
Bares y discotecas (Zona T y chapinero)

@ Conciertos o eventos
Bares y discotecas (Zona T y chapinero), Conciertos o eventos
@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros)

@ Centros comerciales (Titan Plaza, Andino, Santafé y otros),
kennedy
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Recuento de Si tuvieses la posibilidad de comprar de la tienda original de Bad
Bunny o de Karol g y las marcas que los visten ; Preferirias comprar la ropa 100%
original o comprarias la réplica en otra tienda?Justifica la respuesta por favor

@ Replica
@ Original
Depende de la calidad de la ropa

Recuento de 4 ldentificas las adaptaciones de las marcas en
las tiendas de barrio, ecomerce de instagram y centros come...

® No
® sSi
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Recuento de ;Crees que artistas como Bad Bunny, Karol g o Cazzu tienen el poder de
influenciar a jovenes en su forma de vestir?

@ Si, realmente el puede ser un gran referente de moda en jovenes
@ Si, porque su éxito musical los hace querer ser como él
No, porque es demasiado exagerado su estilo de vestir

@ No, unicamente se viste asi porque es un artista y los demas no
se visten asi

Recuento de jCrees que unicamente los artistas, tales como; Bad Bunny, Carol G,
12
Cazzu, J balvin y demas pueden usar esos estilos de vestir tan llamativos? O ;Cualquiera
podria usar la ropa sin tener que ser juzgado?Justifica la respuesta por favor
@ Cualquier persona debe vestirse como se sienta mejor, sin ser
juzgado
@ Solo artistas, por su estatus

El estilo urbano no va con todos los cuerpos

80,8%
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Recuento de De todos los cambios de moda que ha hecho Bad
Bunny para vestir écon qué afo te quedarias?

m2017 m2018 m2019 = 2020 =2021

4.1.1. Conclusiones de la Entrevista

Primero, se logra evidenciar que en su mayoria los jévenes se identifican con el estilo de
vestir urbano, en consecuencia otros sienten que adaptan otros estilos, sin embargo, reconocen
gue uno de sus principales es el estilo urbano, ademas la mayoria acepta que han comprado
ropa por recomendacion o inspiracion de un tercero, aunque casi todos afirman que visten
como les gusta una parte de la poblacion admite que le hace falta el poder econémico para

lograr comprar todo lo que desean.

Segundo, la mayoria tiene conciencia de que las grandes marcas de moda ejercen
influencia del consumo de moda, inspirdndolos segun sus tendencias, por otra parte, identifican
gue la publicidad de moda esta presente en sus vida y logra persuadirlos, en cuanto a cual de
los estilo del artista elegirian, la mayoria opto por la version mas “suavizada” de Benito, es una
fotografia en la que se puede apreciar sin tantos elementos caracterizadores de él, por otra

parte, a las poblacion le parece que tiene buen estilo para vestirse, sin embargo, la mayoria
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opina que cada quien debe vestirse como mejor le parezca, no es una cuestion de tener un
estilo refinado para vestir, sino como en su esencia puede lograr ser representado y apropiarse

de su estilo personal.

Tercero, a pesar de que la mayoria compraria productos de Bad Bunny, se cree que
muy pocos reconocen que alguno de estos son disefiados por él, por otro lado una pequefia
parte de la poblacion no usaria ni compraria ninguno de los productos, a pesar de que se
evidencia con anterioridad que a la poblacién le parece importante elegir como vestirse, una
parte de estos, son juzgados con persistencia por sus familiares o desconocidos, y otros buscan
adaptarse a la situacion y vestirse realizando la mejor eleccion posible, pero persiste la opinién
de la libre eleccién de prendas, finalmente, al ser puestos a publicidad de moda de Bad Bunny,

la gran mayoria no cree que sea de mal gusto, la ven normal.

Cuarto, al ser expuestos a elegir si visten igual que los artistas, la generalidad de la
poblacion decide adaptar las prendas y articulos a su gusto, a pesar de que algunos prefieren
usar la ropa tal como ellos, pocos afirman que no usarian ninguna prenda. De acuerdo al
impacto publicitario en las vidas cotidianas de la poblacion, mas de la mitad cree que no son
impactados por la publicidad de moda, sino que ellos tienen la capacidad de leccién en sus
prendas, y otra parte admite que tiene presentes algunos anuncios, pero no son muchos, hay
que adicionar, que la gran mayoria cree gue el estilo de Bad Bunny es diferente y logra
imponerse en el mercado, al colectivo les gusta, no obstante, quizas no se vestirian como él, ya

gue son solo prendas y cada quien elige.

Quinto, la poblacién casi en totalidad cree haber visto a las personas que son mas a fin
con el estilo de moda urbano en centros comerciales y en eventos de concierto, aun asi, todos
reconocen que los ven en diferentes partes y saben definir su estética, por otra parte, las

personas afirman en su mayor parte, que de tener la disponibilidad del dinero elegirian comprar
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la ropa 100% original, ya que la consideran como de mayor calidad en términos generales, los
rezagados de esta pregunta, no les afecta tanto creer que la ropa es replica, es mas importante
saber que la réplica es de buena calidad, avanzando, en general las personas tienen un
proceso de reconocimiento del crecimiento de estas industria enfocadas en producir ropa

urbana, lo ven en centro comercial y también en ecomerce de internet.

Sexto, casi toda la poblacién admite que los grandes artistas son vistos por los demas e
incluso ellos mismos como figuras aspiracionales que impactan de manera inmensa a los
jévenes y sus decisiones de consumo textil, adicionalmente, defienden el derecho de la libre
expresion, es vital para la poblacion entender que todas las personas tienen un estilo diferente,
aungue no se comparta la estética, no debe ser juzgado por ello, para finalizar, es conveniente
ratificar el punto de que si la poblacion tuviese que elegir como esta mejor representado el

artista desde su aparicion hasta hoy (2021).

Eligen las versiones més armonizadas por las marcas, evitan de sobremanera sentirse
identificados con la saturacién de los colores y asi mismo con joyas demasiado ostentosas,
prefieren sentirse mas sencillos en vez de intentar demostrar a través de la exageracion lo que

son, no tienen la intencion de llamar la atencion.

Defienden la versatilidad del artista y el momento de la libre eleccién de sus prendas
para sentirse bien, quieren que la mayoria logren expresarse como realmente les satisfaga, es
un mensaje contracorriente propagado a partir de la masificacion de las opiniones de terceros,
invalidando su procedencia si solo se constituye en una critica negativa-destructiva. En general
creen estar listos para el cambio, més aun asi, ain conservan ataduras mentales en donde se
limitan a poder representarse a totalidad con un estilo o genero en concreto. La eleccion
popular de estas entrevistas demostré que la eleccién es armonizada, no quieren ser percibidos

como lo exagerado y antiestético ya sea por estética o por paradigmas sociales comunes.
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4.2. Matriz de Anélisis de la Publicidad de Moda de Buen Gusto y Mal Gusto del Estudio
de Caso, Bad Bunny
Ahora bien, para definir qué es la publicidad de mal gusto y buen gusto en la moda se
procede a construir una matriz de andlisis comparativo con el modelo de connotacién y
denotacion de Barthes, donde a partir de la publicidad de moda de Bad Bunny se procede
analizar por qué estéticamente es de mal gusto, su lenguaje visual y deméas elementos
representativos que permiten establecer categorias de andlisis con el fin de comparar entre el

buen gusto y mal gusto en la moda publicitaria.

Para explicar como se procedio analizar las piezas de moda publicitaria, se retoma a
partir del concepto de Barthes en su libro “lo obvio y lo obtuso”, donde explica que existen tres
mensajes diferentes entre si conceptualizandolos como la “retdrica de la imagen”, tienen
diferentes niveles de profundidad e interpretacion. En primera instancia se encuentra el
mensaje linguistico, como lo afirma Barthes (1986) “la palabra responde de manera, mas o
menos directa, mas 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 descripcion
denotada” (p.131). Esto aplica a la interpretacién de la imagen, en un contexto donde las
personas que entienden el mensaje lo comprenden de manera mas uniforme sin tanta pérdida,

sin embargo, se omiten partes de informacion segun quien lo observe.

El segundo mensaje es la imagen denotada, desde este se comprende o se intenta
interpretar la imagen en un estado puro, donde la informacion visual es netamente descriptiva,
es decir, se observa la imagen y a partir de esta observacion se procede a describir los
elementos que componen la imagen, sin embargo, segun Barthes es mas complicado realizar
un analisis descriptivo de la imagen a la fotografia, pues desde esta se evoca sensaciones y

transmite significados, no obstante, para hacerlo se debe tomar como Barthes (1986) dice “la
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imagen denotada naturaliza el mensaje simbdlico, vuelve inocente el artificio semantico” (p,
134). Simplificar la imagen de su interpretacién como signo y elementos construidos para ser
interpretados desde la cultura y demds, obviar en este mensaje esa codificacion y pasar a la

estructura descriptiva de la imagen.

El tercer mensaje es la retorica de la imagen, en esta interpretacion si se procede a
codificar y analizar la imagen, fotografia, pieza publicitaria y demas a partir del campo
semantico, descubrir o interpretar los signos y simbolos presentes en la imagen, cerrar el
mensaje de la composicion planeada, que empieza desde niveles culturales y depende la
profundidad que cada autor le dé a su pieza, dicho de otra manera por Barthes (1986) seria:
“La imagen, en su connotacién, estaria entonces constituida por una arquitectura de signos

provenientes de léxicos (de idiolectos), ubicados en distintos niveles de profundidad” (p. 137).

La matriz del mensaje varia segun el autor, su carga semantica no esté implicita, se
encuentra ahi para cerrar el mensaje y darle significado y profundidad, la codificacién es mas o
menos complicada dependiendo de la imagen. Aun asi, la interpretacién depende de un
contexto que de estar bien construido en la imagen sera mas facil de analizar, aunque, no
siempre es asi, el icono y simbolo de la imagen estan en ese lugar para cerrar el mensaje, pero

habria que investigar y analizar segun la construccion del autor y la cultura.
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BUEN GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

MAL GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

\
GI¥ENCH

PARIS

Luz/lluminacién

Es una iluminacion controlada, enfocada
principalmente en resaltar el bolso de la marca y el
rostro de la modelo. Perfectamente balanceada, es
una fotografia profesional.

Luz/lluminacién

La produccién luminica de esta sesién fotografica
esta con un trabajo, segun la deduccién del estilo
del look, es posible que en cuanto a iluminacion
buscaban un estilo mas organico de la fotografia,
sin embargo, esta controlada, con buena ejecucion.

Color

Esta en blanco y negro, donde se aprecia el
contraste de la piel de la modelo y el color de bolso,
la saturacion, luminancia y niveles estan muy bien
estructurados dando un blanco y negro balanceado
y estético.

Color

El color de esta pieza, evidentemente es de color
verde, no obstante, este tiene conminaciones y
tonalidades sobresaturadas, en donde es posible
ver que hay demasiado color, invade el campo
visual y el equilibrio esta desnivelado.

Tipografia/Fuente

La fuente esta en negativa, es un uso correcto para
la imagen, le da limpieza y le da protagonismo, no lo
roba.

Tipografia/Fuente

La tipografia, es la propia de la revista de moda,
aunque, su uso a través del color verde chillén, es
inadecuado, aunque se imite la estética del artista,
esta no deberia afectar los colores y formas de la
fuente de la revista.

Denotacion

Mujer joven que viste prendas de alta costura
(vestido y chaqueta), con un bolso elegante, esta
perfectamente peinada y arreglada.

Denotacién

Esta en un escenario que simula un cuarto vintage,
con una pared llena de fotografias y un espejo que
refleja parte del cuerpo del artista.
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Connotacion

Es la expresion de la juventud en su maximo
potencial, empoderada a través de sus elecciones
de alta costura y elegancia, desde su vestidura se
puede aludir que ostenta cargos de poder fuertes, y
con la determinacion y libertad de hacer lo que le
plazca, adicionando un toque de modernidad, el
mensaje hace un cierre perfecto, no hay copy de
apoyo, pero la posicién de la marca hace pensar
gue ellos son el centro de toda esa distincién, y en
definitiva proponen y construyen ese estilo de vida
por medio de sus prendas, ademas con solo la
interpretacién de la fotografia deja claro este
argumento de clase.

Connotacion

Es una expresion corporal relajada pero es
irreverente, a través de las prendas de la sesion de
ese dia quiere reforzar su mensaje de ropa sin
género, donde desde la construccion del maquillaje,
peinado, prendas y accesorios refuerza ese
mensaje de apropiacion de una identidad sin
etiqueta de género, quizas es la personificacion de
un joven que guardo todos sus cambios en un lugar
especial y ahora esta preparado para develarlos al
mundo y mostrase como es realmente, finalmente,
la tipografia solo esta puesta alli para dar un cierre
parcial, es un sello que identifica la marca, como se
nombro antes, el verde le resta relevancia y solo
hace suponer que esta puesta por reglas de
composicién y nada més profundo.
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BUEN GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

MAL GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

BOSS

._

EJA;’U
WENLLE

W

Luz/lluminacién

La iluminacion fue construida y equilibrada por
medio del montaje fotogréfico, esto no quiere decir
gue no esté pensada la utilidad de la luz, todo lo
contrario, por lo que fue pensada para ser editada
por fotomontaje, se debio tener cuidado especial de
la luz.

Luz/lluminacién

En esta se consigue una técnica que carece de
resultados de calidad, la campafia se centrd en
hacer que Benito compartiera un espacio con la
mascota de Cheetos, el resultado de una de las
piezas totales de la compafiia tiene falencias en las
proyecciones de luz y sombra de ambos
personajes.

Color

Al tener que estar estructurada y pensada de
manera uniforme para tener coherencia grafica, es
posible notarlo con el manejo de color selectivo,
donde se encargan de resaltar a través de color
parte del mensaje de la campafia.

Color

El naranja vivido es un color que no pasa
desapercibido, la marca “Cheetos”, tuvo esta
oportunidad que fue usada con inteligencia de
unificar la facilidad cromatica del artista por vestir
cualquier color en diversas situaciones, para ser
combinado y hacer un coworking para la
construccion y conjuncion de la paleta.

Tipografia/Fuente
Esta presente el logo de la marca sin interrupcién o
alteraciones de la forma o estructura, es normal.

Tipografia/Fuente

Al utilizar dos fuentes tipogréaficas sumando las
fuentes de las marcas que estan puestas como
identidades, puede hacer perder un poco la
estructura y perspectiva.

Denotacion

Esta una pareja de pie en un espacio muy abierto,
desde donde solo es posible observarlos desde
abajo, hacia el cielo, tienen prendas elegantes y de
fondo una estructura de fantasia que parece tener
adentro otro cielo mas azul.

Denotacioén

Esta Bad Bunny junto a la mascota de Cheetos,
inclinados en la pared sobre sus espaldas, Chester
mira hacia el frente mientras Benito mira a 45
grados hacia la cAmara, tienen prendas de colores
VivOs y opacos, con tenis y crocs.
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Connotacion

Desde la posicion en la que fue tomada la foto solo
nos dice que esas dos personas son signo de
aspiracion, se debe desear ser como ellos, estan en
los cielos y en teoria no hay nadie que los pueda
igualar, ademas refuerzan el mensaje de que un
hombre es exitoso y varonil con una mujer hermosa
al lado, la estructura que se encuentra de fondo,
amplia ese mensaje de que existe una puerta o
espacio que es para este tipo de personas, y no es
tan facil hacer parte de él, hay que ganarse su lugar
y ser invitado a ese “olimpo”. La pieza cierra con un
método para entrar, la respuesta es la marca.

Connotacion

En esta pieza, tienen una postura fresca y relajada,
sin embargo, estan atentos para responder a una
situacién o algo que vean, también “intercambian”
estilos la mascota se humaniza usando prendas del
color de Bad Bunny y él tiene una sudadera que
imita las manchas del cheetah, es un simbolo de
hermandad donde estan dispuestos ayudarse.
Finalmente, cierra el mensaje con la marca y copy,
gue tiende a decirle a la gente que haga lo que
crean, pero que lo hagan de manera épica para ser
recordados y dejar precedentes.
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BUEN GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

MAL GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

Harper’s

Un niimero que se rinde al rojo. Celeliramog

Luz/lluminacién

El campo luminico es trabajado a partir de una
ubicacion exterior, donde la luz fue controlada y
calculada segun las variaciones luminicas de la
reflexion de la luz, es una construccién de esquema
bien planeada y ejecutada, la pieza tiene un
hermoso calculo de luminosidad.

Luz/lluminacién

En este caso, el proyecto de fotografia fue llevado
por una revista icono de moda a nivel mundial, el
trabajo de estudio es de alta calidad, los detalles de
las prendas y el rostro se mantienen, bien
balanceados y contrastados.

Color

El protagonismo del color rojo estd muy bien
trabajado, la pieza conserva armonia entre los
colores presentados en el fondo, asi como, con el
protagonista que es empleado por la blusa de la
chica, est4 bien equilibrado, no le hace falta ningin
ajuste de balance o saturacion.

Color

Es una produccion pensada en blanco y negro, al
igual que con la otra fotografia de este estilo, el
color negro y blanco esta muy bien trabajado, la
escala de grises permite tener un campo de vision
bien estructurado del artista, asi como los detalles
de su outfit.

Tipografia/Fuente

La tipografia es estilizada, conserva o evoca lo que
anteriormente se elaboraba para las revistas de alta
costura, tiene esos toques clasicos pero que no se
guedan en el antafio, sin embargo, tiene un error de
lectura, el copy de la parte inferior pierde lectura.

Tipografia/Fuente

En este caso, la marca es protagonista limpia,
dejando la fuente sin ninguna modificacion de su
estructura extraordinaria, esta bien empleado el
negativo de la marca para evitar sobrecargas.
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Denotacion

Es una chica muy bonita y bien arreglada al detalle,
gue se encuentra en la terraza de alguna edificacion
mediana, pues se puede apreciar parte del paisaje,
tiene poco magquillaje, se ve natural y esta vestida
elegante.

Denotacién

Es un joven que esta mostrando los dientes a la
camara, tiene varios collares en su cuello,
acompafiado de un overol sin camiseta, con lentes
de sol y un gorro pesquero con decoracion de flores.

Connotacion

La modelo se encuentra mimetizada con el entorno,
tiene un contraste ideal donde es posible darle
protagonismo a ese color rojo del vestido, que
denota pasion y vitalidad, donde desde la postura
puede interpretarse como una mujer aventurera que
busca nuevas experiencias ricas en cultura y clase,
no solo es un deseo de efusividad, sino de conocer
la cultura, finalmente hace cierre textual con la
marca y copy, donde se refuerza ese mensaje es
vivir apasionadamente.

Connotacion

Benito en esta campafia, demuestra esa rebeldia en
un punto mas alto, el mensaje transgresor es
referenciado desde el uso de un sombrero que
desde la perspectiva social es femenino, utilizan
varios collares y escapularios dejando entender que
es devoto de su fe, las gafas para que no sepan
hacia donde esta su préximo objetivo y no lo vean
llegar, el overol puesto sin camiseta u otra prenda,
es una manera de expresar que no le importa los
esquemas de uso de las prendas, el solo las va usar
segun su conveniencia. Finalmente el mensaje
linglistico, solo hace un cierre breve de la campafa
con la marca.




84

BUEN GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

MAL GUSTO EN PUBLICIDAD DE MODA

g

.
: y ’4"‘

. v
o 4 f
‘ [ ¥ 4 (\

GI&]IEN,CHY

PAR)JS
n

= s lure.

Luz/lluminacion

Es un escenario cerrado, es posible controlar la luz
de mejor manera, controlando detalladamente los
contrastes y curvas de luminosidad presentes en los
rostros y prendas de las modelos, esta bien
ejecutado a pesar de tener seis rostros que iluminar
adecuadamente, consiguen hacerlo teniendo
interpretacion del lugar.

Luz/lluminacién

De igual manera, es una locacién cerrada, mas facil
de controlar, la luz esta balanceada pero no tiene un
trabajo de ejecucion y planeacién muy avanzado, es
un esquema sencillo de fotografia donde lograron
obtener un fotografia balanceada en luz.

Color

El color es protagonista en si mismo, la paleta de
color seleccionada para esta pieza publicitaria,
conserva un contraste de colores clasicos pero muy
bien logrados, adicionando una tonalidad pastel de
fondo que irrumpe esa constancia de color, sin
embargo, no la destruye, su labor es armonizadora
y evocadora.

Color

Tiene un esquema de color planeado con ejecucion
de revista, el contraste entre fondo y modelo es
perfectamente perceptible, el desarrollo del color
lineado hacia los magentas tiene buena presencia
en el entorno, asi mismo, cada color tiene un
espacio dentro del ojo, es sencillo pero bastante
funcional.

Tipografia/Fuente

Al igual que en la primer pieza analizada, la marca
no modifica su identificador visual de acuerdo a la

paleta de color, en este caso se mantiene limpia y

armonizada, tiene lectura y tamafio adecuado para
ser reconocida.

Tipografia/Fuente

Esta revista también tomo la decision correcta en
cuanto al color de su fuente tipogréafica, mantiene
coherencia y lectura en la pieza, no se pierde y
tampoco satura la vision.
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Denotacion

Son un grupo de seis mujeres vestidas de negro y
otras con toques de rojo en sus prendas, tienen
ramos de flores grandes en sus pies de color
morado y rosa, todas tienen botas y estan en una
mansion llena de obras de arte y objetos
arquitectonicos de clase alta.

Denotacién

Es un hombre sentando en lo que puede ser el patio
de secado de ropa de una casa familiar, esta en una
silla sencilla de comedor, tiene vestuario colorido
con cortes formales, guantes y encima de ellos
anillos dorados, usa zapatos de tacén alto y un
adorno en el rostro.

Connotacion

Es un grupo de mujeres dirigidas por dos; que son
las centrales, se diferencian por el color unificado
del negro, también dictan que las mujeres lideres
necesitan estar rodeadas de otras mujeres de
confianza, unas al frente y otra en la espalda para
cuidarla entre todas. Sus expresiones son serias y
estrictas, buscan su futuro lleno de éxitos sin vacilar
en ello, con las flores resaltan su feminidad y
demuestra que siguen siendo nobles y todas las
demas virtudes de la flor, el vestuario y locacion
evidencian el poder y la clase alta a la que
pertenecen, estan ahi por mérito y no dudan en
demostrarlo pueden hacer muchas cosas sin vacilar
y se unifican en su objetivo, el mensaje final cierra
con la marca, trasponiendo el concepto de libertad
por medio de las prendas y alta costura apoyandose
en las botas de cuero, collares en piedras preciosas
y estilo.

Connotacion

Entra en la exageracion del vestuario debido al uso
de guantes y anillos, se encuentra en un espacio
gue se desalinea con su vestimenta, representa
quizas el estar bien a pesar de que un ambiente te
demuestre lo contrario, hay que tener clase aunque
esta sea puesta en duda, no hay que generalizar lo
gue es estilo, las prendas no tienen género, y si
puede usar si asi lo desea. Ademés hay que estar
en calma tomando un respiro por eso esta sentado,
pero sin dejar de lado que habra que levantarse en
el momento que sea mas oportuno reafirmando con
mas fuerza que no es blanco facil de criticas porque
se identifica incluso si adiciona piezas grandes en
su rostro. Finalizando, la marca aparece en el
costado inferior izquierdo, cierra con el mensaje de
apoyo, decir que las convicciones y deseos también
se expresan a través de la moda, y hay que hacerlo
aungue sea complicado.
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4.2.2. Conclusiones de la Matriz

Se concluye en este proceso que, la publicidad de buen gusto esta dada y organizada a
partir de reglas de composicion con proporciones que intentan simular la armonia en su maximo
alcance, es la belleza del cuerpo, el concepto, el mensaje construido determina el objetivo de la
campafia, todo tiene un propdsito y un porqué que acompanfa la pieza, todo esta pensado para
ser evocador, y creador de aspiraciones de una vida de “alta calidad”, o simplemente un estatus

poco real.

Ademas, estd dado este proceso con las normas que establecieron las elites con la alta
costura, sin embargo, la publicidad del mal gusto es precisamente la contracorriente del buen
gusto, no les importa las proporciones o colores adecuados, importa el mensaje del artista, no
tanto la construccién de la marca, en ese caso la marca actia como un telonista que abre el
escenario al artista mas esperado del concierto, le beneficia usar su imagen pero a los ojos del

espectador no es el principal.

Es interesante analizar el cambio de estas grandes industrias que fueron obligados
adaptarse al consumo de las masas, la alta costura quedo obsoleta en este proceso de
transformacion y cambio. Los nuevos procesos creativos se alinean en construir conceptos y
tendencias de moda teniendo como base a estos artistas del género trap y reguetén, el impacto

es global, aunque en esta investigacion se enfocara en Bogota, Colombia.

Las personas que antes rechazaron con pudor al mal gusto, ahora pueden estar
viviéndolo a través de sus familiares mas joévenes, porque esto es una transformacion que se
dio con el cambio de la generacion, no obstante, este es muy importante, ya que fluctdan los
nuevos dialogos de lo que la publicidad de moda se encarga de imponer como tendencia a una

poblacién globalizada, no es cuestion de unos pocos, gran cantidad de personas homologan al
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artista incluso sin saberlo, solo por ser consumidores finales de las grandes marcas pueden

estar implementando un atuendo que en realidad fue inspirado en todo lo kitsch.

Por otro lado, la instauracion del consumo de la estética de Bad Bunny es una
codificacién en la que la moda publicitaria aparentemente acepto y masifico su estilo. Esto no
es asi! El artista se abri6é paso y las marcas vieron su potencial amplificando su alcance a través
de la publicidad de moda, interactué de la manera mas idénea para con su publico logrando

precisamente una constancia de consumo que fue interesante para la moda.

Se evidencia, que la moda solo toma la oportunidad de transformar lo que esta en
tendencia de consumo y provocar un mensaje supuestamente transgresor en el que afirman
romper los esquemas que antes estaban vigentes, es una aseveracion que carece de validez
en el sentido de que no son estas grandes industrias quien de verdad se importan por los
pequefios innovadores, artistas o lo que sea. Solo intervienen en el momento mas adecuado y

de interés mas alto generando la ganancia efectiva para ellos.

La alta costura siempre fue elaborada para aquellos con grandes poderes adquisitivos,
ostentosos de diversas facilidades adquiridas por poder. El flujo de esta corriente elitista ha ido
decayendo en el sentido en el que la moda nuevamente toma de inspiracion a las personas “del
comun”, el sentido urbano tiene un nuevo status que aunque su trasfondo contenga
denotaciones negativas, no es destructivo, es un cambio quizas necesario en el sentido de
validar una estética con la cual las personas son capaces de fluir y sentirse identificadas, sin

ataduras ni limites impuestos por la sociedad llena de “criticos de la moral tergiversada”.

Finalmente, la expresion cultural por medio de la apropiacién de prendas textiles es
evidente que tomo campo por la fuerza, y de ahi en adelante tienen alianzas y marcas
trabajando para atraerlos hacia ellos, el movimiento da estructura y validez a quienes se

reconocen con este estilo urbano, es imperativo, mantener esa linea de respeto bien definida.
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4.3. Percepcion de la Autoimagen

4.3.1. La Codificacién de la Autoimagen en un Proceso de Consumo

Para empezar, el propdsito de este campo andlisis no radica en la teoria de la
autoimagen, esta compete analizar precisamente a otras areas disciplinares; es un concepto del
logos y de las ciencias de la psicologia, psicoanalisis y demés. Dejando en claro esto, el
proceso por el cual se procede a determinar la construccion de la autoimagen de los jovenes de
18 a 25 afios de edad en Bogota, es desde la perspectiva del consumo, area que compete a la
publicidad, teniendo como referencia el caso de estudio de la presente investigacion del artista

Bad Bunny.

Si bien es cierto que, se emplea el concepto de la autoimagen no es concebido desde
las emociones y su impacto en la psiquis, mas bien, es desde la construccién de un modelo
estético visual transformandolo en propio, guiado a partir del consumo que es originado desde
la publicidad de moda, es este el trabajo persuasivo que permite que las personas tomen
decisiones de compra entre los productos de las diferentes marcas, sintiendo una afinidad por

sus deseos aspiracionales ejecutados en un consumo.

Para entenderlo, se toma como referente de inspiracion lo que argumenta Lipovetsky
(2018) “Con el universo de los objetos, de la publicidad, de los mass media, la vida cotidiana y
el individuo ya no tienen un peso propio, han sido incorporados al proceso de la moday de la
obsolescencia acelerada” (p. 107). La relevancia que es otorgada al individuo también lo hace
parte de la vision fundamentada en la cual se procede a fabricar y satisfacer los deseos
hedonistas, desde esta interpretacion de la moda como industria encargada de imponer
tendencias, transgresoras, transformadoras e impactantes y desde la publicidad encargada de
perpetuarlas en la poblacion transformandose en el consumo, persuadiendo por medio de

estrategias creativas y herramientas Utiles desde otras disciplinas.



89

Esta libertad fluida actia precisamente de manera cambiante, la estabilidad de un solo
estilo o tendencia es ahora inexistente; el mercado ofrece una gama de variedades demasiado
amplia, el individuo tiene la potestad de seleccionar lo que mejor se acomode a su personalidad
que es evidenciada en virtud de sus habitos de consumo, el hedonismo de cada persona
construye a su manera lo que le place interpretar y entender del mundo, teniendo en cuenta la

cultura a la que pertenece o sus aspiraciones personales.

Esta relacion de la publicidad de moda y su capacidad de persuadir al individuo y
construir su autoimagen a partir del consumo, desde el caso de estudio Bad Bunny se procede
a realizar la siguiente comparacion para validar la trascendencia y transformacion de la imagen
del artista y su continua adaptacién por las personas, evaluada y planteada producto de la

publicidad de moda (Véase figuras 6 a 9).

Figura 6. Bad Bunny y Arcangel. Fuente: (https://www.instagram.com/p/BTH1_92BwIP/)

Figura 7. Jovenes bogotanos reconocidos como “los samber”. Fuente: (https://www.facebook.com/MiNero

EsMasFastidiosoQuelnvitacionesDeCityville/)
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Esta construccion de autoimagen es posible evidenciarla en primeras instancias a través
de los hallazgos y recopilaciones etnogréaficas que se reconocen en internet, a partir de aqui es
posible trazar un imaginario que permite afirmar sobre la influencia del artista en la poblacién
juvenil dentro el panorama colombiano. El Kitsch es replicado de diferentes maneras y formas a
partir de los recursos de las personas que se ven influenciadas, ese deseo aspiracional se
adapta y se transforma segun las disposiciones econdmicas del consumidor, aunque, no es
realmente importante si la réplica es de la misma marca del artista o no, es relevante que pueda

adaptarla y parecerse al estilo de él.

Figura 8. Bad Bunny post Instagram. Fuente: (https://www.instagram.com/p/BPgNTkwBJINB/)
Figura 9. Joven bogotano reconocido como “los samber”. Fuente: (https://twitter.com/

_elbrayan_/status/675450337243869188?lang=eu)

Continuando asi, con este andlisis comparativo de las imagenes en donde estos
primeros hallazgos evidencian que si es posible identificar que jovenes colombianos adaptan
imagenes construidas a partir de su hedonismo, asi mismo, estructuran habitos de compra que
les permite hacer una apropiacion de su individualidad, para pertenecer a una comunidad en la

gue se desarrollan temas de interés y fluyen de acuerdo a los gustos personales en comun,



91

esto es importante, debido a que los grupos a los que puede llegar a formar parte un individuo

también logra determinar su inmersion mas profunda en la adaptacion de la moda.

Se procede ahora, con el andlisis de dos figuras importantes dentro de la plataforma
social, Instagram, son considerados influencers, y de por si tienen alcance de un gran publico,
gracias a su aceptacién por parte de la comunidad. En lo que confiere a la investigacion se
identifica dos creadores de contenido bastante reconocidos en el panorama Colombiano, el
primero es, la liendra, segundo, el Mindo. Y desde ellos también es posible ver esta

construccion de consumo influenciada por el Benito y la industria (Véase figuras 9 a 12).
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Figura 9. La liendra post Instagram. Fuente: (https://www.instagram.com/p/CEpBophpgty/)

Figura 10. Bad Bunny permios Latin Grammy. Fuente (https://www.latingrammy.com/es/photos/bad-bunny-2)
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igura 11. El Mindo grabacion cancion. Fuente: (https://www.minuto30.com/video-el-mindo-se-monta-a-la-ola-
de-la-musica-tras-las-criticas-instagrameras/740945/)

Figura 12. Bad Bunny post Instagram. Fuente: (https://www.instagram.com/p/BwSaf JhRns/)

Cada interpretacion de la imagen es distinta para los individuos, el factor simbélico
radica en la satisfaccion aspiracional de acercarse cada vez a sus idolos o influencias mas
potentes, es importante reconocer que al replicar el estilo es posible que no tomen a una sola
persona de referente, realizan la construccion segun el conglomerado de personas influyentes
gue mantengan una linealidad visual, es indiferente el estilo de vestir, como lo afirma Iglesias
(2015) “el consumidor utiliza su conocimiento de la autoimagen para evaluar las marcas o
elementos simbdlicos que utiliza. Busca la congruencia, ya que el concepto de autoimagen es

usado por el consumidor para evaluar los elementos simbdlicos” (p. 189)

Los valores simbolicos son elaborados personalmente, luego al ser integrados a un
nucleo social en el que se ve, que estas afinidades estan en sintonia es mas facil expresar a
través de la forma de vestir, las identidades y en si fluyen de forma mas natural. Aceptando la

estética para llevarla con caracter y propiedad.


https://www.instagram.com/p/BwSaf_JhRns/

93

4.3.2. Andlisis Comparativo de la Publicidad de Moda de Bad Bunny vs la
Autoimagen en Jévenes de 18 a 25 Afios de Bogota

Esta construccién narcisista colectiva es evidente entre la poblacién juvenil de Bogota,
en el caso de la presente investigacion se toma de referencia la zona de los bares de la calle
85, en donde se realiz6é un proceso de recoleccion etnogréfico a través de la toma de
fotografias a los jovenes que rondaban la zona de los bares para detallar con precision la

homologacion antes mencionada que ocurre en estas personas.

Ademas, se plantea unas segunda matriz de analisis en donde se va realizar un proceso
de comparacion entre las fotografias tomadas y las imagenes tomadas de internet del artista
Bad Bunny, con el objetivo de evidenciar por medio de estas la veracidad de la homologacion
de la moda del artista, que no necesariamente es una copia exacta de lo que se presenta en
artistas como él y el género, sino lo que ocurre es la adaptacién parcial de las prendas de vestir,

aun asi, la tendencia de la moda urbana se logra percibir muy bien.

Para que el proceso de analisis comparativo de las fotografias se quede en solo la
descripcion de las dos fotografias presentadas abajo, desde cada evidencia se pretende unificar
una Unica categoria en la que se va destacar el tema central del analisis, es decir dividir entre
todas las fotos el andlisis para que cada una tenga diversas interpretaciones que ayuden a

proponer esta homologacion con un sentido mas amplio.
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Atuendo

El atuendo empleado por el artista, esta
ligado hacia la tendencia de moda urbana,
claro esta que es una interpretacion conjunta
de diversos elementos, como la sobrecarga
de los mismos, tales como, el uso de la gorra,
lentes y pafioleta al mismo tiempo, por otro
lado el buzo con una camiseta mucho mas
larga que él. Finalizando con unos zapatos

gue disefié en conjunto con la marca Adidas.

Adaptacion del atuendo

En esta fotografia es posible evidenciar la
gran similitud de los atuendo empleados por
la chica en comparativa con Benito, el estilo
urbano adaptado con el hoodie largo, el
joger, los tenis tipo basket o skate y el
articulo final un Beanie o gorro cargado con
un accesorio al medio, en esta es posible
evidenciar una proximidad bastante clara con
la moda del artista, es una homologacion que

usa diversas prendas de él.




95

Color

Bad Bunny, es bastante reconocido por su
gran facilidad por usar la gran gama de
colores fuertes y saturados posibles, durante
esta camparfia de Chetos, en donde el copy
es “deja tu huella” la marca aprovecho a la
perfeccion el estilo construido por él, para
hacer pleno uso de su color marcario sin

perder el estilo del artista o marca.

Adaptacion del color

En este ambiente de bares como lo es la 85
en donde es facil perder de vista a las
personas por su neutralidad cromaria, no
ocurre con estos chicos, sus chaquetas y
camisetas generan un impacto visual muy
grande al momento de tenerlos en el radio de
vision, irrumpen en la “armonia” de un
conglomerado de personas para robar parte

de la atencion.
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Accesorios

Desde el gran boom de Bad Bunny, se
caracterizo por gran diversidad de
cualidades, caracteristicas y demas cosas
gue emplea él, sin embargo, una constante
sSon sus accesorios y sobre todo los lentes de
sol que estan presentes en muchos
momentos del artista, los usa desde
conciertos, eventos, vida cotidiana,
premiaciones y demas, su tendencia de
incluir los lentes en su outfit, modificando su
disefio, color y forma, los consagré como un
objeto que es revaluado como un accesorio

necesario y demasiado Util para un outfit.

Adaptacion de los accesorios

En este caso es bastante inquietante que
aunque sean altas hora de la noche es
posible ver personas jévenes que deciden
usar lentes de sol en este horario, porque en
este caso no aplica la empleabilidad el objeto
original, sino lo que toma relevancia es este
objeto; en como es combinado e incluido en
un outfit, haciéndolo necesario aunque su
utilidad original se anule precisamente por la
incapacidad de proteger los ojos de la luz

solar.
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Atuendo

Como se menciond en la primera
comparacion de fotografias, el atuendo es
adaptado por partes, pero en realidad ¢ Como
es posible ver esta homologacion? Desde los
lentes, el color y en si los elementos textiles
presentes en este analisis, se hace énfasis
gue puede ser cualquier cosa la que se tome

como referencia continua.

Adaptacion del atuendo por partes

Tal como es posible ver en la imagen, el
joven sentado, que esté situado en la parte
derecha desde la vision del lector, utiliza un
elemento clasico dentro del estilo urbano, el
hodie, en combinacion con una camiseta
manga corta tipo beisbolera en donde este
joven, dispone del uso que considere mas

conveniente para verse y sentirse bien.
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Contraste

A pesar de que en una de las categorias de
andlisis se tenga en cuenta el color, en esta
el contraste juega un papel diferente ademas
de su color, en esta se interpreta de manera
en cOmo se adecua a un entorno o ambiente,
esta imagen, el contraste de color con los
interiores grita un poco y acaba con esa

armonia visual del espacio.

Adaptacion del contraste

Estos chicos que salieron aquella noche en
divertirse seguramente pensaron en
unificarse como parejas a través del uso del
mismo color por todos, no obstante, pasa
algo similar que con la imagen de referencia
de Bad Bunny, el contraste de las prendas de
vestir usadas por ellos, es algo que genera
ruido visual dado el ambiente, a pesar de
tener presente a las personas que usan este

estilo.
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Postura

La postura corporal de Benito es para una
sesion fotogréfica, aun asi, es un lenguaje no
verbal en donde esta en una postura de
comodidad y confianza en referencia a las
demas, es sencilla pero demuestra confianza

y actitud.

Adaptacion de postura

Inclusive desde la postura corporal es posible
determinar una asimilacién de lenguajes
corporales, referencias por artistas como el
estudio de caso, siempre seran homologados
por las personas, no Unicamente por ser
reconocidos sino por todo un proceso de
consumo, donde esté sugiere cambios
corporales al momento de tener la necesidad

de ser fotografiado.
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4.3.3. Conclusiones Anélisis Comparativo

Para describir la poblacion objeto de este andlisis se afirma que; son personas que
disfrutan de su vida yendo a fiestas en bares o discotecas, frecuentan principalmente los
establecimientos ubicados en chapinero y la calle 85, son consumidores frecuentes de articulos
o prendas de textiles, e intentan ir a la vanguardia de las temporadas de moda por las marcas
como: h&m, pull and bear, bershka o incluso la tienda oficial del artista y otras mas, sin
embargo, también consumen las réplicas que se venden desde las tiendas de barrio o cuentas

de Instagram enfocadas en replicar estilos.

Son consumidores finales del mal gusto porque, como se definié previamente el Kitsch
contempla en primera medida la réplica de las cosas, segundo, la ropa y articulos comprados
por ellos concuerdan con la exageracién o el contraste llamativo definido desde esta estética; lo
que hace que encaje dentro del modelo aesthetic (objetos que tienen la funcién de ser lindos o
son construidos con técnicas artisticas enfocadas solo en su apariencia o estética final, es decir
la composicion debe ser bella) aunque se trate de objetos que caben dentro de la categoria de
mal gusto, al tener este modelo activo en las marcas, las cosas se ven lindas pero su corriente

artistica sigue teniendo esta linea visual del pop art o kitsch.

Adicionalmente, no son capaces de reconocer realmente que es el mal gusto en la
publicidad de moda, sus prendas de vestir nunca van a ser de mal gusto, porque ¢,Quién se
viste a voluntad de mal gusto? Solo homologan el estilo de artistas urbanos y lo traen para si
mismos, no identifican que siguen corrientes visuales de moda que habran visto en los anuncios
publicitarios de internet o los otros escenarios posibles, consumen articulos y prendas de moda
de acuerdo a las tendencias presentes en el mercado, lo cual les complica comprender esta
correlacion, se pierde el mal gusto con ayuda del modelo aesthetic, transforma la imagen y la

masifica en tendencias de estilos.
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Capitulo Cinco

5. Conclusiones
Primero, para dar respuesta al primer objetivo de investigacion: Identificar la percepcion
estética de la publicidad de moda en jévenes de 18 a 25 afios para establecer conceptos de
gusto y consumo. Se hizo con el andlisis comparativo de la fotografia de Bad Bunny y las
recolectadas por el autor en el proceso de reconocimiento etnografico de campo. Determinando
asi, que los jévenes de 18 a 25 afios en Bogota, homologan el estilo de los artistas del género

urbano. (revisar el capitulo anterior)

Ademas, lo utilizan de manera armonizada sincronizandolo con su propio estilo personal,
que segun ellos lo construyen a partir de sus interpretaciones personales del mundo y demas,
no obstante, es posible evidenciar este proceso en diferentes elecciones de andlisis a los
sujetos de prueba. Cabe mencionar, que en la mayoria de casos el vestirse de esta manera los
empodera y los hace sentirse identificados y comodos al salir a la calle, teniendo en cuenta que

en otro tiempo no hubiera sido permitido o las criticas serian mucho més severas.

Segundo, de acuerdo al siguiente objetivo: Definir el concepto de mal gusto en la
tendencia de moda publicitaria para entender su impacto en el consumo y relacién con el

modelo aesthetic.

La publicidad de moda de mal gusto; es la homologacion de la estética kitsch, se
impulsa o se conceptualiza desde la publicidad y su vision por masificar y darle propiedad a lo
gue la gente consuma o le guste mas. Ven esta tendencia y la toman para abrirse campo en el
mercado de consumo, se encargan de persuadir a la poblacion a partir de las técnicas
publicitarias para lograr una venta. La conjuncién de ambas, crea una industria que se encarga
de imponer tendencias estéticas de moda (de mal gusto en este caso), para ser puestas en el

mercado, creando consumo de productos y prendas que seran referentes para una gran
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cantidad de personas, y no solo aqui ya que parte del mercado es de comerciantes que utilizan
lo que se vende mas para reproducirlo a una calidad diferente, abriendo campo a que personas
que no logran acceder a las principales marcas, y asi obtengan la oportunidad de adquirirla de

otro lado, pero aun sintiendo afinidad e identidad con lo que visten.

Asi mismo, se determina que el impacto en el consumo con relacién al modelo Aesthetic
es netamente estético superficial, es decir; la estética del mal gusto es la aberracién misma de
las composiciones equilibradas, sin embargo, este modelo propone hacer arte por el arte, que
todo quede lindo a pesar de que su lineamiento visual y grafico radique en lo antiestético, ellos
transforman esta visual, la armonizan para luego ofrecerla a un mercado en su version mas
comercial. Para ampliar la informacién, remitase al capitulo dos del marco teérico, sobre las

definiciones de publicidad de buen gusto y mal gusto.

Tercero, comparar el buen gusto con el mal gusto en la publicidad de moda, desde el
modelo aesthetic, para entender el fendmeno visual y de consumo del caso (Bad Bunny) en

jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Bogota.

Este objetivo se le da respuesta a partir de la construccion de la herramienta de matriz
de andlisis comparativo. En el proceso se establecieron cinco categorias de andlisis realizadas
a ocho piezas publicitarias, mitad de buen gusto y la otra mitad de mal gusto, con este andlisis
se logro concluir que, la publicidad de buen gusto estd dada y organizada a partir de reglas de
composicion con proporciones que intentan simular la armonia en su maxima cercania, es la
belleza del cuerpo, el concepto, el mensaje construido determina el objetivo de la campaiia,
todo tiene un propésito y un porqué que acomparia la pieza, todo esta pensado para ser
evocador, y creador de aspiraciones de una vida de “alta calidad”, o simplemente un estatus

poco real.
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Y por el otro lado, la estética de mal gusto fue revalorizada desde la industria de moda
publicitaria, debido a la gran masividad de consumo en el que se lograron posicionar estos
artistas, la moda no tuvo mas opcién que construir prendas inspiradas en lo que siempre fue de
mal gusto, sin embargo, la publicidad se encarg6 de establecer el dialogo presente entre marca
- artista y marca — consumidor, la implementacion de nuevas estrategias publicitarias facilitaron

el mensaje, lo hicieron mas flexible y abierto a una cantidad de publico mayor.

Para finalizar y dar conclusion al Gltimo objetivo de la investigacion: Implementar una
entrevista semiestructurada con enfoque cualitativo, como herramienta que identifique la
opiniones de los jovenes, sobre la percepcion de autoimagen. luego de ser indagados sobre sus
habitos de consumo e identificando. La estética de Bad Bunny y su influencia en jévenes de 18

a 25 afios.

Se le da respuesta a través de la recoleccion de los datos que permitieron analizar la
opinion y percepcion de los jovenes, este proceso se hizo posible debido a la construccién de la
herramienta de la entrevista semiestructurada, desarrollada a partir de la codificacion abierta,
axial y selectiva, donde se establecieron tres categorias de analisis que le brindarian ese aporte

necesario para el proyecto en tener en cuenta la opinion del grupo objetivo.

Las tres categorias se desarrollaron asi:

1- Consumo (Se analiza desde el consumo de la publicidad de moda ¢,Qué prefieren
comprar?)

2- Autoimagen (Se analiza con el artista Bad Bunny ¢ Se identifican con el estilo? ¢les
gusta o lo representa vestirse asi?)

3- Estética (Se analiza desde el modelo Aesthetic ¢ Reconocen que las prendas que

son visualmente lindas, en realidad conservan la estética del mal gusto?)

Con estas tres categorias de andlisis, se realizaron las preguntas donde se busco

preguntar equitativamente en la entrevista, en una metodologia de respuestas cerradas y
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abiertas con el fin de reconocer también el didlogo que las personas tienen con este tipo de

acercamientos a la percepcién del consumo en la construccion de autoimagen.

De las entrevistas se concluye a nivel general lo siguiente, las mayoria de jovenes creen
que la publicidad no ejerce tanta presion en sus decisiones compra, ademas, casi la totalidad
de la muestra, defienden la pluralidad de los estilos de moda para vestir, siempre y cuando sea
respetuoso y el lenguaje no genere violencia, sin embargo, no reconocen a cabalidad que parte
de los elementos que la mayoria consume estan dados por el kitsch, tienen en mente, que la
estética del mal gusto Unicamente est4 relacionada a la exageracién o poca coherencia estética

visual de las prendas.

Es mas, la mayoria afirman que el estilo les gusta pero no lo usarian, sin embargo, mas
adelante estarian dispuestos a usar productos disefiados por él pero que ellos no saben, y
cuando se les cuestiond sobre adaptar el estilo del artista a través de la seleccion de prendas
para si mismos, también en un gran porcentaje, pensaron que de ser posible adaptarian gran

variedad de los productos que se evidenciaron en las fotografias de Bad Bunny y Cazzu.

Para concluir, es muy interesante y curioso este proceso en el que se desarrolla este
consumo donde histéricamente siempre fue rechazado, devaluado y estructurado como lo peor,
es necesario entender que los modelos estéticos al igual que el mercado y el consumo varian
segun las necesidades de la gente ¢ La publicidad impone tendencias? Si, pero también tiene
que seguirles el rastro a las personas, saber sus necesidades, deseos, aspiraciones, es lo

basico, pero sumergirse incluso en un nivel cultural potencia este tipo de estrategias.

Innovar desde antes, no solo cuando alguien es tan reconocido que practicamente
obliga a la industria a voltear a mirarlo, todos deberian tener voz y voto, la responsabilidad esta
en cOMo se construye ese mensaje, es evidente a partir de esta investigacion que cualquier

cosa puede entrar a la industria siempre y cuando tenga una gran cantidad de personas



105

esperando el nuevo lanzamiento del producto para comprarlo, usar estas estrategias en algo
disruptivo al igual que esta estética Kitsch, es brutal, la interaccién con el nuevo consumo es

necesario para comprender las nuevas necesidades futuras del publico en general.

¢ Deberia ser el consumo el determinante para reconocer y validar la forma de vestirse
de las personas? Evidentemente no, desde el campo publicitario se crea obviamente campafas
para clientes globales con las necesidades de impactar y entrar en el mercado, sin embargo,
también deberia abrirse la oportunidad de abrirse campo en la publicidad de moda sin que

tenga tantas etapas y basicamente un mercado seguro para invertir.

Si precisamente la publicidad ostenta este poder evocador, impositor y creador de
tendencias de consumo, el papel de dejar entrar algo nuevo, disruptivo deberia también tener
un planteamiento, el proyecto evidencia la falencia en este aspecto de la publicidad de moda,
hace falta dicha irreverencia con la que se puede actuar dado el origen de estas industrias. La
irreverencia real deberia hacer parte de los grandes procesos creativos, reconocer y validar a

través de un consumo evidentemente, pero sin ser tan estrictos con lo que se deja fluir.

Es claro, que no es el libertinaje de que cualquiera entre, no! Es construir a partir de las
investigaciones de la poblacion nueva, diferente que no se encuentra facilmente en el radar,
como dice el libro de Seth Godin, la vaca purpura. La busqueda no es facil, y aun sabiendo que
no puede resultar con factores positivos, el innovar deberia suponer un valor inamovible para la
industria creativa, validar aspectos que se puedan manifestar con procesos de analisis
culturales, investigaciones en estos campos y todo lo que pueda construir nuevos mercados,
como por ejemplo, la introduccién de Nike en el medio oriente con sus Burga deportivos para
las deportistas de este medio, es un mercado que fue reconocido por estos procesos y atacay

potencia precisamente un modelo de consumidor ignorado por los grandes.
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Glosario
Nero: Es una persona que viste al estilo hip hop o trap influenciado por EE.UU, y
diferentes artistas urbanos del reguetdn o el trap, usualmente hablan con un Iéxico limitado y
tienen connotaciones negativas por una gran mayoria de la poblacion debido a estas

caracteristicas, usualmente son jovenes menores a 30 afios.

Nea: Es un término que se puede definir como el mismo fiero, lo que cambia es la

procedencia, esta viene desde Medellin, Colombia.
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