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El libro Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos 
simbólicos está integrado en la colección «Contextos», en la serie 
‘Códigos Mediáticos’ de Comunicación Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contemporáneas, la imagen se ha consolidado como un 
elemento central en los procesos de comunicación, interacción social y 
construcción de la identidad y actúa como un sistema complejo de signi-
ficación a través del cual los individuos comunican información sobre sí 
mismos, interpretan a los demás y participan en dinámicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asío, comprender la imagen implica analizar no solo 
su dimensión visible, sino también los procesos simbólicos y relacionales 
que la sustentan.
Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos aborda 
la imagen como un fenómeno que se sitúa en la intersección de la comuni-
cación, la sociología, la psicología social y los estudios culturales. A lo largo 
de sus capítulos, se integran aportaciones teóricas clásicas con investigacio-
nes contemporáneas que permiten comprender la evolución de la imagen 
en el contexto actual. Esta combinación de enfoques ofrece una visión 
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la enseñanza 
universitaria de la comunicación interpersonal, la comunicación no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construcción de la reputación y 
los procesos de interacción social. Su estructura facilita tanto el desarrollo 
de asignaturas de carácter introductorio como su utilización en materias 
de especialización, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles 
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensión 
integral de la imagen como fenómeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicación y disciplinas afines, 
combina el rigor teórico con una orientación aplicada, incorporando casos 
prácticos, ejercicios y herramientas de evaluación que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también 
desarrollar competencias para su gestión crítica y estratégica en distintos 
contextos.
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8.

El vestido como lenguaje

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

Imagen 44. El vestido como lenguaje.

8.1.  El vestir como código cultural

El acto de vestir constituye una forma de comunicación no verbal que ope-
ra como un código cultural, mediante el cual los individuos transmiten infor-
mación sobre su identidad, pertenencia social, valores y contexto sociocultu-
ral. Lejos de ser una práctica meramente funcional, la indumentaria participa 
en la construcción de significados dentro de la interacción social, actuando 
como un sistema simbólico que permite a los individuos expresar y negociar 
su posición en el entorno social (Barnard, 2014).

Desde una perspectiva semiótica, el vestido puede entenderse como un sis-
tema de signos que funciona de manera similar al lenguaje. Roland Barthes 
analizó la moda como un sistema de significación en el que las prendas, los 
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estilos y las combinaciones de vesti-
menta adquieren significado dentro 
de un contexto cultural específico. 
Según Barthes, el vestido no solo cu-
bre el cuerpo, sino que también co-
munica valores, normas y representa-
ciones sociales que son interpretadas 
por los miembros de una cultura 
(Barthes, 2003).

El carácter cultural del vestir im-
plica que los significados asociados a 
la indumentaria no son universales, 
sino que varían en función del con-
texto histórico y social. Las normas 
sobre lo que se considera apropiado 
o inapropiado en la vestimenta de-
penden de factores como la cultura, 
la clase social, el género, la religión 

o la situación comunicativa. El vestido actúa como un marcador social que 
permite identificar la pertenencia a determinados grupos y diferenciar a los 
individuos dentro de la estructura social (Entwistle, 2002).

El sociólogo Pierre Bourdieu subrayó que las prácticas relacionadas con el 
consumo y la apariencia, incluida la vestimenta, están profundamente vincu-
ladas con la estructura social. A través de lo que denominó habitus, Bourdieu 
explicó cómo los individuos interiorizan disposiciones culturales que influyen 
en sus elecciones estéticas y en sus formas de presentación corporal (Bourdieu, 
2012). De este modo, el vestir no es una elección puramente individual, sino 
una práctica social condicionada por el entorno cultural y la posición social.

La indumentaria cumple una función importante en la regulación de la 
interacción social. En distintos contextos, como el ámbito profesional, acadé-
mico o ceremonial, existen normas implícitas o explícitas sobre la vestimenta 
que orientan el comportamiento de los individuos. Estas normas contribuyen 
a establecer expectativas compartidas y a facilitar la interpretación de los roles 
sociales. Por ejemplo, el uso de determinados códigos de vestimenta en entor-
nos profesionales puede comunicar formalidad, competencia o pertenencia 
institucional.

En la sociedad contemporánea, el vestir también se ha convertido en una 
herramienta de expresión individual y construcción de identidad. A través 
de la elección de estilos, marcas o combinaciones de prendas, los individuos 
pueden proyectar una imagen específica de sí mismos y diferenciarse dentro 
del entorno social. Este proceso se ve amplificado por la influencia de los me-
dios de comunicación y las redes sociales, que difunden modelos estéticos y 
contribuyen a la construcción de significados asociados a la apariencia.

Imagen 45. El vestir como código cultural.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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La investigación reciente en estudios culturales y comunicación ha señalado 
que la indumentaria funciona como un lenguaje híbrido, en el que confluyen 
elementos tradicionales y contemporáneos, así como influencias globales y lo-
cales. En un contexto de globalización, los códigos de vestimenta se transfor-
man y reinterpretan constantemente, lo que da lugar a nuevas formas de sig-
nificación y a una mayor diversidad en las prácticas de vestir (Crane, 2012).

El vestir puede entenderse como un código cultural que participa activa-
mente en la comunicación social. A través de la indumentaria, los individuos 
transmiten información sobre su identidad, su pertenencia social y sus valo-
res, al tiempo que interpretan las señales emitidas por los demás. El análisis 
del vestido como lenguaje permite comprender cómo la apariencia se con-
vierte en un elemento central en la construcción del significado dentro de la 
interacción social.

8.2.  Indumentaria, clase social y distinción

La relación entre indumentaria y clase social ha sido uno de los temas cen-
trales en la sociología de la cultura y de la moda. La vestimenta no solo cum-
ple funciones estéticas o funcionales, sino que actúa como un marcador de 
posición social, permitiendo a los individuos expresar y comunicar su perte-
nencia a determinados grupos dentro de la estructura social. El vestido fun-
ciona como un sistema de diferenciación simbólica que refleja y reproduce las 
jerarquías sociales (Entwistle, 2002).

El marco teórico más influyente para analizar esta relación es el desarrollado 
por Pierre Bourdieu en su obra La distinción: Criterio y bases sociales del gusto 
(Bourdieu, 2012). Bourdieu sostiene que las preferencias estéticas, incluyen-
do las relacionadas con la vestimenta, no son elecciones individuales libres, 
sino que están condicionadas por la posición social de los individuos. A través 
del concepto de capital cultural, el autor explica cómo los gustos, estilos y 
formas de vestir funcionan como indicadores de clase y como mecanismos de 
diferenciación social.

Según esta perspectiva, la indumentaria forma parte de un sistema de dis-
tinción simbólica mediante el cual los grupos sociales establecen fronteras 
entre sí. Las clases dominantes tienden a desarrollar estilos de vestir asociados 
a la exclusividad, la sofisticación o la discreción, mientras que otros grupos 
pueden adoptar o reinterpretar estos estilos, generando dinámicas de imita-
ción y diferenciación. Este proceso, conocido como «distinción», permite a 
los grupos sociales mantener su posición dentro de la jerarquía social a través 
de códigos estéticos (Bourdieu, 2012).

La investigación contemporánea ha confirmado la vigencia de estos plantea-
mientos, aunque también ha introducido matices relevantes. Estudios recien-
tes muestran que la vestimenta sigue siendo un medio clave para señalar esta-

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54


104

Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos
ISBN: 978-84-10176-26-3

Colección Contextos, 54. Serie Códigos Mediáticos, 2

Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 47 (2026)
ISSN: 2660-4213

tus social, especialmente a través del 
consumo de bienes simbólicos como 
marcas de lujo o estilos asociados a 
determinados grupos sociales. Por 
ejemplo, la literatura sobre consu-
mo de lujo indica que los individuos 
utilizan productos visibles, como la 
ropa, para comunicar su posición en 
la jerarquía social y diferenciarse de 
otros grupos (Wang, 2022).

Investigaciones más recientes han 
señalado la emergencia de nuevas for-
mas de distinción en las sociedades 
contemporáneas. En lugar de una os-
tentación explícita del estatus, algunos 
grupos sociales optan por formas más 
sutiles de diferenciación, como el de-
nominado «lujo discreto» o stealth lu-
xury, en el que el estatus se comunica 
a través de códigos reconocibles solo 
por determinados grupos con alto ca-
pital cultural. Este fenómeno sugiere 
que la distinción social no ha desapa-
recido, sino que ha adoptado formas 
más complejas y menos visibles (Ape-
llaniz Simón, 2024).

Estudios recientes han destacado el papel del capital cultural en la per-
cepción social de la indumentaria. Por ejemplo, investigaciones empíricas 
muestran que los individuos que exhiben señales asociadas a un alto capital 
cultural, como estilos considerados «refinados» o «cultos», tienden a ser per-
cibidos como más competentes y con mayor estatus social. Esto confirma que 
la vestimenta sigue funcionando como un recurso clave en la construcción de 
impresiones sociales y en la reproducción de desigualdades.

La literatura contemporánea también ha subrayado que la relación entre 
moda y clase social se ha vuelto más compleja en el contexto de la globali-
zación y la digitalización. La difusión masiva de tendencias a través de los 
medios y las redes sociales ha ampliado el acceso a estilos previamente aso-
ciados a élites sociales, lo que ha generado procesos de hibridación cultural 
y de reinterpretación de los códigos de vestimenta. No obstante, incluso en 
este contexto, la capacidad de interpretar y utilizar estos códigos de manera 
efectiva sigue estando vinculada al capital cultural y a la posición social.

Investigaciones recientes destacan que la indumentaria no solo refleja la 
clase social, sino que también contribuye activamente a su reproducción. Las 

Imagen 46. Indumentaria, clase social y 
distinción.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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diferencias en el acceso a recursos económicos y culturales influyen en las elec-
ciones de vestimenta y en la capacidad de adaptarse a determinados códigos 
sociales, lo que puede reforzar las desigualdades existentes. El vestir no es solo 
un reflejo de la estructura social, sino también un mecanismo a través del cual 
esta se mantiene y legitima.

La indumentaria constituye un elemento central en la relación entre cul-
tura y estructura social. A través del vestir, los individuos no solo expresan 
su identidad, sino que también participan en procesos de diferenciación y 
jerarquización social. Desde la teoría clásica de la distinción hasta los estudios 
contemporáneos sobre consumo simbólico, la investigación muestra que la 
moda sigue siendo un campo privilegiado para analizar las dinámicas de clase 
en las sociedades actuales.

8.3.  Género y performatividad

La relación entre indumentaria, género e identidad ha sido objeto de un 
amplio desarrollo teórico en las últimas décadas, especialmente a partir de 
las aportaciones del feminismo y de los estudios culturales. En este marco, 
el concepto de performatividad del gé-
nero, desarrollado por Judith Butler, 
ha resultado fundamental para com-
prender cómo el género no es una 
esencia fija, sino una construcción 
social que se produce y reproduce a 
través de prácticas reiteradas, entre 
las cuales la vestimenta ocupa un lu-
gar central (Butler, 2007).

Según Butler, el género no debe 
entenderse como una identidad esta-
ble, sino como un acto performativo, 
es decir, como una serie de acciones 
repetidas que generan la ilusión de 
una identidad coherente. El vestir no 
es simplemente una expresión del gé-
nero, sino uno de los mecanismos a 
través de los cuales el género se cons-
truye socialmente. La elección de de-
terminadas prendas, estilos o códigos 
de apariencia contribuye a reforzar 
normas sociales sobre lo que se con-
sidera masculino o femenino (Butler, 
2007).

Imagen 47. Género y performatividad.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54
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La indumentaria funciona, así como un dispositivo normativo, ya que es-
tablece expectativas sobre cómo deben presentarse los cuerpos en función 
del género. Estas normas varían según el contexto histórico y cultural, pero 
suelen estar vinculadas a sistemas de poder que regulan la apariencia y el 
comportamiento de los individuos. Como señala Butler (2007), la repetición 
de estas prácticas contribuye a naturalizar el género, ocultando su carácter 
construido y contingente.

Desde la sociología del cuerpo y la moda, autores como Joanne Entwistle 
han profundizado en esta relación entre vestimenta y género, destacando que 
el cuerpo vestido es siempre un cuerpo situado socialmente. La indumentaria 
no solo cubre el cuerpo, sino que lo presenta de acuerdo con normas cultura-
les que regulan la apariencia en función del género, la clase social y el contexto 
(Entwistle, 2002). El vestir actúa como un mecanismo de regulación social 
que contribuye a la reproducción de las normas de género.

Las aportaciones contemporáneas han ampliado este enfoque al incorporar 
perspectivas críticas sobre la diversidad de identidades de género y la ruptura 
de los códigos tradicionales de vestimenta. En este contexto, la moda se ha 
convertido en un espacio de resistencia y transformación, donde los individuos 
pueden cuestionar y redefinir las normas de género a través de su apariencia. 
Estudios recientes han señalado que la indumentaria puede utilizarse como 
una herramienta para expresar identidades no normativas y para desafiar las 
categorías binarias de género (Kaiser, 2012).

La investigación contemporánea ha destacado el papel de la moda en la 
construcción de identidades de género en contextos digitales y globalizados. 
Las redes sociales y los medios digitales han facilitado la visibilización de es-
tilos y expresiones de género diversas, lo que ha contribuido a una mayor 
pluralidad en las formas de vestir y en la interpretación de los códigos de 
apariencia. Sin embargo, también se ha señalado que estas transformaciones 
conviven con la persistencia de normas tradicionales que continúan influyen-
do en la percepción social de la apariencia (Rocamora, 2017).

En el ámbito empírico, estudios recientes han analizado cómo la percep-
ción del género se ve influida por la indumentaria en diferentes contextos 
sociales. Por ejemplo, investigaciones en psicología social han mostrado que la 
ropa puede activar estereotipos de género que afectan a la evaluación de com-
petencias, credibilidad o autoridad, lo que pone de manifiesto la relevancia de 
la apariencia en la construcción de la percepción social (Howlett et al., 2015).

La indumentaria desempeña un papel central en la construcción social del 
género. A través de la repetición de prácticas de vestir, los individuos parti-
cipan en la producción y reproducción de normas de género, pero también 
pueden cuestionarlas y transformarlas. Las aportaciones contemporáneas so-
bre performatividad permiten comprender la moda no solo como un reflejo 
de la identidad, sino como un espacio dinámico donde se negocian y redefi-
nen las categorías sociales.
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8.4.  El color como signo simbólico

El color constituye uno de los ele-
mentos más relevantes en la comu-
nicación visual y en la indumentaria 
como sistema de significación. Lejos 
de ser una cualidad meramente esté-
tica, el color funciona como un signo 
simbólico que transmite significados 
sociales, culturales y emocionales en 
distintos contextos. En el ámbito del 
vestir, la elección de colores contribu-
ye a la construcción de la imagen per-
sonal y a la interpretación social de los 
individuos, influyendo en percepcio-
nes como la formalidad, la autoridad 
o la cercanía (Elliot & Maier, 2014).

Desde una perspectiva semiótica, el 
color puede entenderse como un sig-
no cuyo significado depende del con-
texto cultural en el que se interpreta. 
Los colores no poseen significados 
universales fijos, sino que adquieren 
sentido a través de convenciones so-
ciales compartidas. Por ejemplo, el 
negro puede asociarse con elegancia y formalidad en contextos occidentales, 
mientras que en otros contextos puede vincularse con el duelo o la solemni-
dad. Esta variabilidad cultural pone de manifiesto que el color actúa como 
un sistema simbólico que participa en la construcción del significado social 
(Kress & van Leeuwen, 2020).

En el ámbito de la indumentaria, el color desempeña una función clave en 
la comunicación de identidad y pertenencia social. Los individuos utilizan los 
colores para expresar afiliaciones culturales, ideológicas o profesionales, así 
como para adaptarse a normas sociales específicas. Por ejemplo, el uso de de-
terminados colores en contextos profesionales (como el azul oscuro o el gris) 
suele asociarse con formalidad, competencia y neutralidad, lo que influye en 
la percepción social de quienes los utilizan.

Las investigaciones recientes han destacado que el color también actúa 
como un marcador de diferenciación social, contribuyendo a la construcción 
de identidades colectivas. En contextos organizacionales o institucionales, los 
colores corporativos forman parte de la identidad visual de una organización 
y permiten generar reconocimiento y coherencia comunicativa. En contextos 
sociales más amplios, los colores pueden asociarse con movimientos sociales, 

Imagen 48. El color como signo simbólico.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
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ideologías o símbolos culturales, lo que refuerza su dimensión comunicativa 
(Labrecque & Milne, 2021).

Desde una perspectiva cognitiva, el color influye en la manera en que los 
individuos procesan la información visual y construyen impresiones. Estudios 
recientes en psicología del color han mostrado que los colores pueden activar 
asociaciones cognitivas y emocionales que afectan a la percepción de los estí-
mulos. Por ejemplo, ciertos colores pueden facilitar la atención, influir en la 
evaluación de productos o modificar la percepción de una persona en función 
del contexto (Spence, 2022).

En el contexto contemporáneo, caracterizado por la digitalización y la glo-
balización, el significado del color se ha vuelto más dinámico y complejo. La 
circulación de imágenes a través de medios digitales ha favorecido la difusión 
de códigos cromáticos a escala global, pero también ha dado lugar a reinter-
pretaciones locales y a la coexistencia de múltiples significados. El color fun-
ciona como un elemento flexible que puede adaptarse a diferentes contextos 
comunicativos y culturales.

La literatura reciente ha subrayado la importancia del color en la construc-
ción de la imagen pública y la identidad visual, tanto en individuos como en 
organizaciones. La coherencia en el uso del color contribuye a reforzar la per-
cepción de identidad y a facilitar el reconocimiento por parte de los públicos. 
En el ámbito del branding, por ejemplo, los colores desempeñan un papel 
fundamental en la diferenciación y en la transmisión de valores asociados a 
una marca (Labrecque, Patrick, & Milne, 2013; Labrecque & Milne, 2021).

El color constituye un elemento central en la indumentaria como sistema 
de significación. A través de su dimensión simbólica, cultural y cognitiva, los 
colores participan en la construcción de la identidad, en la comunicación de 
valores y en la formación de impresiones sociales. Su análisis permite com-
prender cómo la apariencia visual se convierte en un recurso comunicativo 
clave en la interacción social contemporánea.

8.5.  Psicología del color

La psicología del color se ocupa del estudio de cómo los colores influyen en 
los procesos cognitivos, emocionales y conductuales de los individuos. En el 
ámbito de la comunicación y la indumentaria, el color no solo actúa como 
un signo simbólico cultural, sino también como un estímulo perceptivo ca-
paz de generar respuestas psicológicas que afectan a la interpretación de la 
realidad social. Estas respuestas pueden manifestarse en forma de emociones, 
asociaciones cognitivas o juicios sobre personas y objetos (Elliot & Maier, 
2014).

Desde una perspectiva psicológica, los colores pueden influir en el estado 
emocional de los individuos a través de asociaciones aprendidas y, en algunos 
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casos, de respuestas fisiológicas. Por ejemplo, el rojo suele asociarse con acti-
vación, energía o alerta, mientras que el azul se vincula con calma, estabilidad 
o confianza. Estas asociaciones no son completamente universales, pero han 
mostrado cierta consistencia en diferentes estudios experimentales, lo que su-
giere que los colores pueden influir de manera sistemática en la percepción y 
el comportamiento (Elliot & Maier, 2014).

En el contexto de la percepción social, la psicología del color desempeña un 
papel relevante en la formación de impresiones. La elección de determinados 
colores en la vestimenta puede influir en la manera en que una persona es 
evaluada en términos de competencia, autoridad o simpatía. Investigaciones 
en psicología social han mostrado, por ejemplo, que el uso de colores oscuros 
o neutros en contextos profesionales suele asociarse con mayor credibilidad 
y formalidad, mientras que colores más vivos pueden transmitir cercanía o 
creatividad, dependiendo del contexto (Labrecque & Milne, 2012).

Además de su impacto emocional, el color también influye en los procesos 
cognitivos relacionados con la atención y la memoria. Algunos estudios han 
demostrado que ciertos colores pueden facilitar la concentración o mejorar el 
rendimiento en tareas específicas, lo que ha llevado a su aplicación en ámbitos 
como el diseño de entornos laborales, educativos o comerciales. El color no 
solo afecta a la percepción estética, sino también a la eficacia de la comunica-
ción visual (Spence, 2022).

La investigación reciente ha ampliado el estudio de la psicología del co-
lor en contextos digitales y de consumo. En el ámbito del marketing, por 
ejemplo, se ha demostrado que el color puede influir en la percepción de 
marcas, en la toma de decisiones de compra y en la evaluación de productos. 
Los colores actúan como señales que transmiten información sobre atributos 
como calidad, precio o posicionamiento, lo que los convierte en un recurso 
estratégico en la comunicación visual (Labrecque, Patrick, & Milne, 2013).

En el caso de la indumentaria, la psicología del color se relaciona con la 
gestión de la imagen personal, ya que la elección cromática puede utilizarse de 
manera estratégica para proyectar determinadas cualidades. Por ejemplo, el 
uso de colores asociados a la autoridad o la profesionalidad puede reforzar la 
percepción de competencia en contextos laborales, mientras que colores más 
expresivos pueden utilizarse para comunicar creatividad o individualidad en 
entornos menos formales.

Es importante subrayar que los efectos psicológicos del color están me-
diados por factores culturales, contextuales e individuales. Las asociaciones 
cromáticas pueden variar en función del contexto cultural, de las experiencias 
previas de los individuos y de las normas sociales que regulan la interpretación 
de los colores. Por ello, la psicología del color no debe entenderse como un 
conjunto de relaciones universales y deterministas, sino como un campo de 
estudio que analiza tendencias generales en la interacción entre percepción, 
cultura y comunicación.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
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La psicología del color permite comprender cómo los colores influyen en 
la percepción, la emoción y el comportamiento dentro de la comunicación 
social. A través de su impacto en los procesos cognitivos y afectivos, el color 
se convierte en un elemento clave en la construcción de significados y en la 
formación de impresiones. Su aplicación en ámbitos como la indumentaria, 
el marketing o la comunicación visual pone de manifiesto su relevancia en la 
interacción social contemporánea.

Imagen 49. Psicología del color.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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9.

Historia y significado del traje formal masculino

9.1.  La etiqueta como sistema ritual

La etiqueta puede entenderse 
como un conjunto de normas socia-
les que regulan el comportamiento 
en contextos formales, especialmente 
en situaciones institucionales, cere-
moniales o de alta relevancia social. 
Estas normas no solo organizan la 
interacción entre los individuos, sino 
que también funcionan como un 
sistema ritual que comunica valores, 
jerarquías y estructuras sociales. La 
etiqueta no es simplemente un con-
junto de reglas arbitrarias, sino un 
mecanismo cultural que contribuye a 
la construcción del orden social y a 
la legitimación de determinadas for-
mas de comportamiento (Goffman, 
1978).

Desde una perspectiva sociológica, 
los rituales de etiqueta pueden ana-
lizarse como formas de interacción 
simbólica que permiten a los indivi-
duos expresar respeto, reconocimien-
to y pertenencia a un determinado contexto social. Erving Goffman intro-
dujo el concepto de «rituales de interacción» para describir cómo las normas 
sociales regulan el comportamiento cotidiano, especialmente en situaciones 
donde el estatus y la imagen pública están en juego. En este marco, la etiqueta 
puede interpretarse como un sistema que estructura la presentación del yo en 
contextos formales (Goffman, 2009; Goffman, 1978).

Imagen 50. El traje formal masculino.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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La indumentaria formal, y en par-
ticular el traje masculino, desempeña 
un papel central dentro de este sistema 
ritual. La elección de determinadas 
prendas (como el frac, el esmoquin o 
el chaqué) no responde únicamente 
a criterios estéticos, sino que forma 
parte de un código que comunica in-
formación sobre el contexto, el grado 
de formalidad y el rol social del indi-
viduo. De este modo, la vestimenta 
actúa como un signo ritualizado que 
permite identificar rápidamente las 
normas que rigen la interacción.

El carácter ritual de la etiqueta im-
plica también la existencia de reglas 
codificadas y relativamente estables 
que se transmiten a lo largo del tiem-
po. Estas normas pueden variar según 
la cultura y el contexto histórico, pero 
suelen mantener una estructura reco-
nocible que permite su interpretación 
por parte de los participantes. La eti-
queta funciona como un lenguaje so-
cial que facilita la coordinación de la 

conducta y reduce la ambigüedad en situaciones formales (Turner, 1988).
La etiqueta cumple una función importante en la expresión de jerarquías 

sociales. En muchos contextos ceremoniales, la forma de vestir, la disposición 
de los participantes o el protocolo de interacción reflejan diferencias de es-
tatus y roles institucionales. Estas prácticas no solo organizan la interacción, 
sino que también contribuyen a legitimar las estructuras de poder existentes. 
El cumplimiento de las normas de etiqueta se convierte así en un indicador 
de competencia social y de pertenencia a determinados grupos.

Desde una perspectiva antropológica, los rituales asociados a la etiqueta 
pueden entenderse como mecanismos que refuerzan la cohesión social y la 
continuidad cultural. A través de la repetición de prácticas codificadas, como 
el uso de vestimenta formal en eventos específicos, las sociedades mantienen y 
transmiten valores colectivos, al tiempo que permiten a los individuos situarse 
dentro de un marco social compartido.

En el contexto contemporáneo, la etiqueta ha experimentado transforma-
ciones significativas debido a procesos como la democratización social, la glo-
balización y la flexibilización de las normas culturales. Sin embargo, a pesar 
de estos cambios, los códigos de etiqueta siguen desempeñando un papel rele-

Imagen 51. La etiqueta como sistema ritual.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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vante en determinados ámbitos, como la diplomacia, las ceremonias oficiales 
o los eventos de alta formalidad. En estos contextos, la etiqueta continúa 
funcionando como un sistema ritual que estructura la comunicación y la in-
teracción social.

La etiqueta puede entenderse como un sistema ritual que organiza la con-
ducta en contextos formales y que comunica valores, jerarquías y normas 
sociales. A través de la vestimenta y de otros elementos simbólicos, la etiqueta 
permite a los individuos participar en procesos de interacción estructurados 
que contribuyen a la construcción del orden social y a la interpretación de los 
roles dentro de la interacción.

9.2.  Evolución histórica del traje formal (Frac, Chaqué y Esmoquin)

La evolución del traje formal masculino constituye un proceso histórico 
estrechamente vinculado a las transformaciones sociales, políticas y cultura-
les de la modernidad occidental. Las prendas que hoy se identifican como 
vestimenta de etiqueta (el frac, el chaqué y el esmoquin) no son meras con-
venciones arbitrarias, sino el resultado de un desarrollo progresivo en el que 
la indumentaria ha funcionado como un marcador de estatus, contexto y 
normas sociales (Breward, 2021).

El origen del traje formal masculino moderno puede situarse en el siglo 
XVIII, cuando la vestimenta aristocrática europea comenzó a experimentar 
una transición desde el lujo ornamental hacia formas más sobrias. Este pro-
ceso se consolidó tras la Revolución Francesa, momento en el que la moda 
masculina adoptó una estética más austera y funcional, en contraste con la os-
tentación del Antiguo Régimen. Como señala Christopher Breward (2021), 
este cambio no solo reflejaba transformaciones estéticas, sino también nuevas 
concepciones sobre la masculinidad, el poder y la respetabilidad.

El frac (white tie) representa la forma más elevada de etiqueta masculina y 
tiene su origen en la indumentaria de la alta sociedad del siglo XIX. Derivado 
de las casacas de corte aristocrático, el frac se caracteriza por su estructura 
abierta en la parte delantera y sus faldones traseros. Tradicionalmente aso-
ciado a eventos de máxima formalidad, como ceremonias de Estado, galas o 
actos diplomáticos, el frac simboliza el grado más alto de ritualización en la 
vestimenta masculina. Su uso implica una estricta codificación de elementos, 
como la camisa de pechera rígida, el chaleco blanco y la pajarita blanca, que 
forman parte de un sistema comunicativo altamente reglado (Mendes & De 
la Haye, 2022).

El chaqué surge en el siglo XIX como una prenda inicialmente vinculada al 
ámbito ecuestre. Con el tiempo, evolucionó hacia una forma de vestimenta 
formal de día, utilizada en ceremonias como bodas, actos oficiales o even-
tos institucionales. A diferencia del frac, el chaqué presenta una estructura 

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
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más funcional y adaptada a contextos 
diurnos, con una chaqueta de faldón 
curvo, chaleco y pantalón a rayas. 
Esta prenda refleja una adaptación 
de la etiqueta a contextos menos rígi-
dos, manteniendo, sin embargo, un 
alto grado de formalidad (Shaeffer, 
2011).

El esmoquin (black tie) representa 
una evolución posterior dentro del 
traje formal masculino y se asocia con 
contextos de formalidad nocturna 
menos estricta que el frac. Su origen 
se remonta a finales del siglo XIX, 
cuando surgió como una alternativa 
más cómoda y moderna para eventos 
sociales. El esmoquin se caracteriza 
por su chaqueta con solapas de raso, 
pajarita negra y camisa con detalles 
específicos. A diferencia del frac, el 
esmoquin introduce una cierta flexi-
bilización de la etiqueta, adaptándose 
a nuevas formas de sociabilidad pro-
pias de la burguesía y de la vida urba-
na moderna (Breward, 2021).

Desde una perspectiva sociológica, la evolución de estas prendas refleja 
cambios en la estructura social y en las formas de representación del estatus. 
Mientras que el frac se vincula con la aristocracia y con sistemas de jerarquía 
altamente formalizados, el esmoquin puede interpretarse como una expresión 
de la modernidad burguesa y de la progresiva democratización de la etiqueta. 
El chaqué ocupa una posición intermedia, adaptando la formalidad a contex-
tos específicos sin perder su carácter ceremonial.

La investigación reciente ha subrayado que, aunque estos códigos de vesti-
menta mantienen su estructura tradicional, han experimentado procesos de 
reinterpretación contemporánea. En contextos actuales, la etiqueta formal 
convive con tendencias hacia la flexibilización y la personalización, lo que 
refleja cambios en las normas sociales y en la percepción de la formalidad (Ba-
rry, 2023). En ámbitos como la diplomacia, la realeza o determinados eventos 
institucionales, estas prendas siguen desempeñando una función clave como 
símbolos de tradición, legitimidad y continuidad cultural.

Estudios recientes en historia de la moda destacan que el traje formal mas-
culino ha mantenido una notable estabilidad en comparación con la indu-
mentaria femenina, lo que se ha interpretado como una manifestación de la 

Imagen 52. Evolución histórica del traje 
formal.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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relación entre masculinidad, sobriedad y control simbólico. Esta estabilidad 
refuerza el carácter ritual de la etiqueta, ya que la repetición de formas y 
códigos contribuye a su reconocimiento social y a su función comunicativa 
(Mendes & De la Haye, 2022).

El frac, el chaqué y el esmoquin constituyen tres formas diferenciadas de 
vestimenta formal que reflejan distintos grados de formalidad, contextos de 
uso y significados sociales. Su evolución histórica pone de manifiesto cómo la 
indumentaria participa en la construcción de sistemas simbólicos que comu-
nican jerarquías, normas y valores culturales. A pesar de las transformaciones 
contemporáneas, estas prendas continúan desempeñando un papel relevante 
en la comunicación social y en la regulación de la interacción en contextos 
formales.

9.3.  «White tie» y «Black tie» como códigos comunicativos

Los términos «white tie» y «black tie» no solo designan tipos específicos de 
vestimenta formal masculina, sino que constituyen auténticos códigos comu-
nicativos dentro del sistema de la etiqueta. Estos códigos permiten identificar 
el nivel de formalidad de un evento, establecer expectativas de comportamien-
to y situar a los participantes dentro de un marco simbólico compartido. La 
indumentaria no actúa únicamente como una elección estética, sino como un 
lenguaje regulado que comunica información social precisa (Breward, 2021).

El código «white tie», asociado al uso del frac, representa el nivel más alto 
de formalidad en la vestimenta masculina. Su uso se reserva para eventos 
de gran solemnidad, como ceremonias de Estado, galas diplomáticas o actos 
institucionales de máxima relevancia. Este código implica una estricta codi-
ficación de todos los elementos de la indumentaria, desde la pajarita blanca 
hasta el chaleco y la camisa de pechera rígida. La rigidez de este sistema refleja 
su carácter ritual, ya que no deja espacio para la improvisación ni la perso-
nalización. En términos comunicativos, el white tie transmite solemnidad, 
tradición y pertenencia a un contexto altamente formalizado (Mendes & De 
la Haye, 2022).

El código «black tie», vinculado al esmoquin, representa un nivel de for-
malidad elevado pero menos rígido que el anterior. Se utiliza en eventos noc-
turnos como cenas formales, galas o celebraciones institucionales, y permite 
una mayor flexibilidad en la interpretación de la etiqueta. Aunque mantiene 
elementos codificados, como la pajarita negra o las solapas de raso, el black 
tie admite ciertas variaciones en función del contexto y de las tendencias con-
temporáneas. Esta mayor flexibilidad refleja una adaptación de la etiqueta a 
formas de sociabilidad más modernas y menos jerarquizadas (Barry, 2023).

Desde una perspectiva comunicativa, ambos códigos funcionan como siste-
mas de señalización social que permiten a los participantes interpretar el con-
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texto sin necesidad de explicaciones 
explícitas. La elección de uno u otro 
código establece un marco de expec-
tativas sobre el comportamiento, la 
interacción y la jerarquía dentro del 
evento. Por ejemplo, la presencia de 
un código white tie implica un alto 
grado de formalidad y de ritualiza-
ción, mientras que el black tie sugie-
re un entorno más flexible, aunque 
igualmente formal.

Estos códigos también desempe-
ñan una función importante en la 
gestión de la identidad y la imagen 
pública. La correcta interpretación y 
aplicación de las normas de etique-
ta puede ser percibida como un in-
dicador de competencia social y de 
conocimiento cultural. En contextos 
diplomáticos o institucionales, el do-
minio de estos códigos forma parte 
del capital simbólico de los indivi-
duos, ya que permite su integración 
en entornos altamente normativiza-
dos (Breward, 2021).

La investigación reciente ha se-
ñalado que, aunque estos códigos mantienen su estructura tradicional, han 
experimentado procesos de reinterpretación en el contexto contemporáneo. 
La influencia de la moda, los medios de comunicación y las redes sociales ha 
introducido variaciones en la forma de interpretar el black tie, especialmente 
en ámbitos como la industria cultural o los eventos mediáticos. Sin embargo, 
el white tie ha conservado en gran medida su carácter rígido, lo que refuerza 
su función como símbolo de continuidad histórica y de formalidad extrema 
(Mendes & De la Haye, 2022).

Estos códigos pueden analizarse desde una perspectiva semiótica como sis-
temas de signos que comunican estatus, pertenencia y contexto. La elección 
de un código de vestimenta no solo indica el tipo de evento, sino también 
la posición del individuo dentro de una estructura social determinada. La 
etiqueta funciona como un lenguaje que organiza la interacción y reduce la 
ambigüedad en situaciones formales.

Los códigos «white tie» y «black tie» constituyen formas altamente estruc-
turadas de comunicación no verbal que permiten regular la interacción en 
contextos formales. A través de la indumentaria, estos códigos transmiten in-

Imagen 53. White tie y Black tie como códi-
gos comunicativos.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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formación sobre el nivel de formalidad, las normas de comportamiento y las 
jerarquías sociales, desempeñando un papel fundamental en la organización 
simbólica de la vida social.

9.4.  Simbolismo del detalle: chaleco, pajarita, condecoraciones

En el sistema de la etiqueta formal, los elementos que componen la indu-
mentaria no solo funcionan como un conjunto unitario, sino también como 
un entramado de micro-signos que aportan significados específicos dentro 
de la comunicación social. Detalles como el chaleco, la pajarita o las conde-
coraciones no son accesorios secundarios, sino componentes fundamentales 
que permiten matizar la información transmitida por el traje formal. Estos 
elementos participan en un sistema simbólico altamente codificado que co-
munica estatus, pertenencia y contexto (Breward, 2021).

El chaleco constituye uno de los elementos más significativos dentro del 
traje formal masculino. Su color, corte y material están estrictamente regula-
dos por el código de etiqueta y varían en función del nivel de formalidad. En 
el caso del white tie, el chaleco blanco 
es un elemento imprescindible que 
refuerza la solemnidad del conjunto 
y su carácter ceremonial. En el black 
tie, el chaleco negro o el fajín cum-
plen una función similar, aunque con 
mayor flexibilidad. Desde una pers-
pectiva simbólica, el chaleco actúa 
como un marcador de completitud y 
corrección protocolaria, indicando el 
grado de adecuación del individuo a 
las normas del contexto (Mendes & 
De la Haye, 2022).

La pajarita representa otro elemen-
to clave en la codificación de la eti-
queta. Su color, blanco o negro, no 
es una elección estética libre, sino 
un indicador directo del código de 
vestimenta (white tie o black tie). La 
pajarita funciona como un signo de 
formalidad y control, ya que su co-
rrecta elección y colocación reflejan 
el conocimiento de las normas socia-
les y la atención al detalle. A diferen-
cia de la corbata, que puede asociarse 

Imagen 54. Simbolismo del detalle.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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con contextos más flexibles, la pajarita mantiene una fuerte vinculación con la 
tradición y la ritualización de la vestimenta formal (Shaeffer, 2011).

Las condecoraciones introducen una dimensión adicional en el análisis 
simbólico de la indumentaria, ya que representan de manera explícita el reco-
nocimiento institucional, el mérito o la pertenencia a determinadas órdenes o 
jerarquías. En contextos diplomáticos, militares o ceremoniales, las condeco-
raciones se integran en la vestimenta como signos visibles de estatus y trayec-
toria. Su disposición, número y tipo están regulados por normas específicas, 
lo que refuerza su carácter de lenguaje codificado dentro de la etiqueta. Desde 
una perspectiva comunicativa, las condecoraciones funcionan como símbolos 
de legitimidad y autoridad, proporcionando información inmediata sobre la 
posición social del individuo (Turner, 1988).

Estos elementos pueden analizarse desde una perspectiva semiótica como 
signos que operan en distintos niveles de significado. Por un lado, cumplen 
una función denotativa, ya que indican el tipo de evento o el código de vesti-
menta. Por otro, poseen una dimensión connotativa, al asociarse con valores 
como la elegancia, la tradición, la autoridad o el prestigio. Esta doble dimen-
sión convierte a los detalles de la indumentaria en herramientas fundamenta-
les para la construcción de la imagen pública.

La investigación contemporánea ha destacado que, incluso en un contexto 
de creciente flexibilización de las normas de etiqueta, estos detalles mantienen 
una gran relevancia simbólica. En muchos casos, la interpretación correcta de 
estos elementos sigue siendo un indicador de competencia cultural y social, es-
pecialmente en ámbitos donde la etiqueta desempeña un papel central, como 
la diplomacia, las instituciones o los eventos de alta formalidad (Barry, 2023).

El análisis de estos micro-elementos permite comprender cómo la comu-
nicación no verbal opera a través de sistemas altamente estructurados en los 
que cada componente contribuye al significado global. La atención al detalle 
no solo refleja el cumplimiento de normas, sino también la capacidad del in-
dividuo para situarse adecuadamente dentro de un contexto social específico.

El chaleco, la pajarita y las condecoraciones constituyen elementos clave en el 
lenguaje de la etiqueta formal. A través de su uso regulado, estos detalles comu-
nican información precisa sobre el contexto, el estatus y la adecuación social del 
individuo. Su análisis pone de manifiesto cómo la indumentaria funciona como 
un sistema complejo de significación en el que cada elemento, por pequeño que 
parezca, desempeña un papel relevante en la comunicación social.

9.5.  Transformaciones contemporáneas de la etiqueta

La etiqueta, entendida como sistema normativo que regula la conducta y 
la apariencia en contextos formales, ha experimentado en las últimas décadas 
un proceso de transformación y flexibilización vinculado a cambios sociales, 
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culturales y tecnológicos. Aunque los 
códigos tradicionales, como el uso del 
frac o el esmoquin, siguen vigentes 
en determinados contextos, su aplica-
ción se ha vuelto más adaptable, re-
flejando una evolución en las normas 
sociales y en las formas de interacción 
contemporánea (Breward, 2021).

Uno de los factores más relevantes 
en esta transformación es la democra-
tización de las normas sociales, que ha 
reducido la rigidez de las jerarquías 
tradicionales y ha favorecido una 
mayor diversidad en las formas de 
presentación personal. En este con-
texto, la etiqueta ha pasado de ser 
un sistema estrictamente prescriptivo 
a un conjunto de orientaciones más 
flexibles, en las que la adecuación al 
contexto convive con la expresión 
individual. Este cambio refleja una 
tensión entre tradición y moderni-
dad, en la que los códigos formales 
se reinterpretan sin desaparecer com-
pletamente (Barry, 2023).

La influencia de la industria de la moda ha desempeñado también un papel 
fundamental en la transformación de la etiqueta. Las tendencias contempo-
ráneas han introducido variaciones en la interpretación de códigos como el 
black tie, permitiendo la incorporación de elementos estilísticos que antes 
se consideraban inapropiados en contextos formales. Esta hibridación entre 
moda y etiqueta ha generado nuevas formas de formalidad que combinan el 
respeto por la tradición con la innovación estética (Mendes & De la Haye, 
2022).

Otro elemento clave es el impacto de la digitalización y la cultura mediática 
en la percepción de la etiqueta. La difusión de imágenes a través de redes 
sociales y medios digitales ha ampliado la visibilidad de los eventos formales 
y ha contribuido a redefinir las expectativas sobre la apariencia. En este con-
texto, la etiqueta no solo regula la interacción presencial, sino que también se 
adapta a un entorno en el que la imagen circula de manera global e inmediata. 
Esto ha favorecido una mayor atención a la dimensión visual y comunicativa 
de la vestimenta (Rocamora, 2017).

La contemporaneidad ha introducido una mayor sensibilidad hacia cues-
tiones como la diversidad, la inclusión y la identidad individual, lo que ha lle-

Imagen 55. Transformaciones contemporá-
neas de la etiqueta.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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vado a cuestionar normas tradicionales de vestimenta, especialmente aquellas 
relacionadas con el género. La etiqueta, históricamente asociada a códigos 
binarios y rígidos, se enfrenta ahora a la necesidad de adaptarse a contextos 
sociales más diversos, en los que las formas de expresión identitaria son más 
plurales (Entwistle, 2002).

En el ámbito profesional e institucional, estas transformaciones se traducen 
en la aparición de formas de «formalidad flexible», en las que se mantiene un 
cierto nivel de adecuación al contexto sin recurrir necesariamente a los códi-
gos más estrictos de la etiqueta tradicional. Este fenómeno puede observarse, 
por ejemplo, en eventos corporativos o culturales donde el esmoquin convive 
con estilos más contemporáneos, reflejando una adaptación de la etiqueta a 
nuevas formas de sociabilidad.

A pesar de estos cambios, es importante señalar que la etiqueta no ha des-
aparecido, sino que ha evolucionado. En contextos altamente formalizados, 
como la diplomacia, las ceremonias de Estado o determinados eventos insti-
tucionales, los códigos tradicionales siguen desempeñando un papel funda-
mental como símbolos de continuidad, legitimidad y respeto por la tradición. 
En estos casos, la persistencia de la etiqueta refuerza su función como sistema 
ritual y como lenguaje social codificado.

La investigación reciente ha destacado que esta coexistencia entre tradición 
y cambio caracteriza la evolución de la etiqueta en el siglo XXI. Por un lado, 
se observa una tendencia hacia la flexibilización y la personalización; por otro, 
se mantiene la relevancia de los códigos formales en determinados contextos. 
Esta dualidad refleja la complejidad de las sociedades contemporáneas, en 
las que conviven múltiples formas de interacción y de expresión simbólica 
(Barry, 2023).

Las transformaciones contemporáneas de la etiqueta ponen de manifiesto 
su carácter dinámico y adaptable. Lejos de desaparecer, la etiqueta se redefine 
en función de los cambios sociales, culturales y tecnológicos, manteniendo 
su función como sistema de regulación de la conducta y como lenguaje de 
comunicación social. El análisis de estas transformaciones permite compren-
der cómo la vestimenta formal sigue desempeñando un papel relevante en la 
construcción de significado en la interacción social contemporánea.
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10.

Vestimenta profesional contemporánea

10.1.  Del formalismo al business 
casual

La evolución de la vestimenta pro-
fesional en las últimas décadas refle-
ja transformaciones profundas en la 
organización del trabajo, la cultura 
empresarial y las normas sociales. 
El paso del formalismo tradicional, 
caracterizado por el uso de trajes es-
tructurados, colores sobrios y códigos 
estrictos, hacia estilos más flexibles 
como el business casual constituye 
uno de los cambios más significativos 
en la comunicación no verbal dentro 
de los entornos laborales contempo-
ráneos (Entwistle, 2002).

El formalismo clásico, asociado 
históricamente a contextos corpora-
tivos, administrativos y financieros, 
respondía a una lógica de uniformi-
dad, jerarquía y control simbólico. El 
uso del traje formal masculino y de 
códigos estrictos de vestimenta per-
mitía comunicar profesionalidad, au-
toridad y pertenencia institucional. Este modelo se consolidó durante el siglo 
XX en paralelo al desarrollo de grandes organizaciones burocráticas, donde 
la apariencia desempeñaba un papel clave en la regulación de la interacción 
social (Breward, 2021).

A partir de finales del siglo XX y especialmente en el siglo XXI, se ha pro-
ducido una progresiva flexibilización de estos códigos. El surgimiento del 

Imagen 56. Vestimenta profesional.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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business casual responde a cambios 
en la cultura organizacional, como 
la horizontalización de las estructu-
ras jerárquicas, la valorización de la 
creatividad y la necesidad de generar 
entornos laborales más informales 
y colaborativos. Este estilo combi-
na elementos formales e informales, 
permitiendo una mayor libertad en 
la elección de prendas sin abandonar 
completamente la dimensión profe-
sional de la apariencia.

Desde una perspectiva comunica-
tiva, el business casual puede inter-
pretarse como un código híbrido que 
busca equilibrar dos dimensiones: la 
credibilidad profesional y la cercanía 
interpersonal. Mientras que el for-
malismo tradicional enfatiza la auto-
ridad y la distancia, el business casual 
introduce elementos que favorecen la 
accesibilidad y la interacción, adap-
tándose a nuevas formas de trabajo 
basadas en la colaboración y la inno-
vación (Kawamura, 2023).

La investigación reciente ha señalado que esta transformación no implica 
la desaparición de los códigos de vestimenta, sino su reconfiguración en fun-
ción del contexto organizacional. Estudios contemporáneos muestran que la 
elección de la vestimenta sigue influyendo en la percepción de competencia, 
profesionalidad y adecuación al entorno laboral, aunque las normas que re-
gulan estas percepciones son ahora más flexibles y contextuales (Howlett et 
al., 2015).

El desarrollo de nuevas formas de trabajo, como el teletrabajo o los en-
tornos híbridos, ha introducido cambios adicionales en la manera en que se 
concibe la vestimenta profesional. En estos contextos, la apariencia se adapta 
a situaciones comunicativas específicas, por ejemplo, reuniones virtuales, lo 
que ha dado lugar a nuevas prácticas en las que se combinan elementos for-
males e informales en función de la visibilidad y del contexto comunicativo 
(Spicer, 2017).

La adopción del business casual no es homogénea y varía en función del 
sector, la cultura organizacional y el contexto geográfico. Mientras que en 
industrias creativas o tecnológicas predominan estilos más informales, en sec-
tores como la banca, la consultoría o el ámbito jurídico persisten códigos de 

Imagen 57. Del formalismo al business casual.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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vestimenta más formales. Esta diversidad pone de manifiesto que la vestimen-
ta profesional sigue siendo un indicador contextual que permite interpretar 
normas, valores y expectativas dentro de cada organización.

El paso del formalismo al business casual refleja una transformación en la 
comunicación no verbal dentro de los entornos profesionales. Este cambio 
no supone la desaparición de los códigos de vestimenta, sino su adaptación 
a nuevas formas de organización del trabajo y de interacción social. La vesti-
menta profesional contemporánea se caracteriza por su flexibilidad, su carác-
ter contextual y su capacidad para integrar dimensiones de autoridad, identi-
dad y cercanía en la comunicación interpersonal.

10.2.  Cultura organizacional y dress code

La vestimenta profesional no puede comprenderse de manera aislada, sino 
en relación con la cultura organizacional en la que se inserta. El dress code, 
o código de vestimenta, constituye una manifestación visible de los valores, 
normas y expectativas que estructuran la vida dentro de una organización. La 
apariencia de los individuos no solo responde a decisiones personales, sino 
que está condicionada por sistemas simbólicos que regulan la conducta y la 
comunicación en el entorno laboral (Schein, 1988).

La cultura organizacional puede definirse como el conjunto de supues-
tos compartidos, valores y prácticas que orientan el comportamiento de los 
miembros de una organización. Según Edgar H. Schein, esta cultura se ma-
nifiesta en distintos niveles, entre los cuales los artefactos visibles, como la 
vestimenta, constituyen uno de los más accesibles para el análisis. El dress 
code actúa así como un indicador observable de la cultura organizacional, 
permitiendo interpretar normas implícitas sobre profesionalidad, jerarquía y 
pertenencia (Schein, 1988).

Los códigos de vestimenta pueden adoptar formas explícitas o implícitas. 
En algunos casos, las organizaciones establecen normas formales que regulan 
la apariencia de sus empleados, especificando qué tipo de prendas son adecua-
das en función del contexto laboral. En otros casos, el dress code opera de ma-
nera implícita, a través de prácticas compartidas y expectativas no escritas que 
los individuos aprenden mediante procesos de socialización organizacional. 
En ambos casos, la vestimenta funciona como un mecanismo de regulación 
social que contribuye a la cohesión y al orden interno (Rafaeli & Pratt, 1993).

Desde una perspectiva comunicativa, el dress code desempeña una función 
clave en la construcción de identidad organizacional. La coherencia en la apa-
riencia de los miembros de una organización puede reforzar la percepción de 
unidad, profesionalidad y consistencia ante los públicos externos. Por ejem-
plo, en sectores como la banca, la consultoría o la hostelería, la uniformidad 
en la vestimenta contribuye a proyectar una imagen de fiabilidad y control, 

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
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elementos fundamentales para la 
construcción de la confianza (Corne-
lissen, 2020).

La investigación reciente ha seña-
lado que los códigos de vestimenta 
también pueden interpretarse como 
mecanismos de control simbólico, 
mediante los cuales las organizacio-
nes influyen en la conducta de sus 
miembros sin recurrir necesariamen-
te a normas coercitivas. A través de 
la regulación de la apariencia, las or-
ganizaciones establecen límites sobre 
la expresión individual y definen qué 
formas de presentación son conside-
radas apropiadas dentro del contexto 
laboral. Este control puede ser perci-
bido tanto como una forma de inte-
gración como de restricción, depen-
diendo del grado de flexibilidad del 
código (Kuhn, Ashcraft, & Cooren, 
2017).

En el contexto contemporáneo, los 
dress codes han experimentado una 
progresiva flexibilización, en línea 

con los cambios descritos en el apartado anterior. Muchas organizaciones han 
adoptado políticas de vestimenta más abiertas que permiten a los emplea-
dos expresar su identidad personal dentro de ciertos límites. Sin embargo, 
esta flexibilidad no implica la ausencia de normas, sino su transformación en 
formas más contextuales y negociadas. La adecuación de la vestimenta sigue 
siendo un criterio relevante en la evaluación de la profesionalidad, aunque se 
interpreta de manera más dinámica (Gregg, 2018).

La cultura organizacional influye en la manera en que se interpretan las 
desviaciones del dress code. En entornos altamente formalizados, el incumpli-
miento de las normas de vestimenta puede ser percibido como una falta de 
profesionalidad o de respeto por la organización. En contextos más flexibles 
la diversidad en la apariencia puede ser valorada como una expresión de crea-
tividad o autenticidad. Esta variabilidad pone de manifiesto que el significado 
de la vestimenta depende del sistema cultural en el que se inserta.

La globalización ha introducido nuevos desafíos en la gestión del dress code, 
especialmente en organizaciones multinacionales donde conviven diferentes 
normas culturales sobre la apariencia. En estos contextos, las organizaciones 
deben equilibrar la coherencia corporativa con la sensibilidad hacia la diver-

Imagen 58. Cultura organizacional y dress 
code.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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sidad cultural, lo que requiere una gestión más compleja y contextual de la 
vestimenta profesional (Crane, 2012).

El dress code constituye un elemento clave en la comunicación organiza-
cional, ya que refleja y reproduce la cultura de la organización. A través de 
la regulación de la apariencia, las organizaciones establecen normas sobre la 
identidad, la profesionalidad y la pertenencia, influyendo en la manera en 
que los individuos se presentan y son percibidos dentro del entorno laboral. 
El análisis del dress code permite comprender cómo la vestimenta funciona 
como un lenguaje que articula valores, normas y relaciones de poder en las 
organizaciones contemporáneas.

10.3.  Imagen en empresas creativas vs. corporativas

La vestimenta profesional adquiere significados diferenciados en función 
del tipo de organización en el que se inserta. En particular, la comparación 
entre empresas creativas y organizaciones corporativas tradicionales permite 
analizar cómo la apariencia funciona como un indicador de valores culturales, 
estructuras organizativas y formas de interacción. En ambos contextos, la in-
dumentaria actúa como un sistema de comunicación no verbal que refleja las 
expectativas y normas propias de cada entorno (Entwistle, 2002).

En las organizaciones corporativas tradicionales, como las del sector finan-
ciero, jurídico o administrativo, la vestimenta suele estar regulada por códi-
gos formales que enfatizan la uniformidad, la profesionalidad y la autoridad. 
El uso de trajes estructurados, colores neutros y estilos sobrios contribuye a 
proyectar una imagen de control, fiabilidad y competencia. Estos códigos 
responden a una lógica organizacional basada en la jerarquía y en la claridad 
de roles, donde la apariencia refuerza la estructura formal de la institución 
(Breward, 2021).

En este tipo de entornos, la vestimenta funciona también como un meca-
nismo de legitimación simbólica, ya que permite a los individuos alinearse 
con las expectativas institucionales y demostrar su pertenencia al grupo. La 
adecuación al código de vestimenta puede influir en la percepción de profe-
sionalidad y en la evaluación del desempeño, lo que convierte a la aparien-
cia en un elemento relevante dentro de la dinámica organizacional (Schein, 
1988).

En las empresas creativas, como las del ámbito de la publicidad, el diseño, 
la moda o las industrias culturales, la vestimenta tiende a ser más flexible y di-
versa. En estos contextos, la apariencia se convierte en un medio de expresión 
individual y creatividad, permitiendo a los empleados construir una identi-
dad diferenciada que refleje su estilo personal. La ausencia de códigos estrictos 
no implica la falta de normas, sino la existencia de expectativas implícitas que 
valoran la originalidad, la autenticidad y la innovación (Kawamura, 2023).
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Desde una perspectiva comunicativa, la vestimenta en entornos creativos 
cumple una función distinta a la de los contextos corporativos. Mientras 
que en estos últimos la apariencia busca minimizar la diferencia y reforzar la 
homogeneidad, en las empresas creativas la vestimenta puede utilizarse para 
destacar la individualidad y para comunicar competencias relacionadas con la 
creatividad y la innovación. La apariencia se convierte en un recurso expresivo 
que forma parte del capital simbólico del individuo.

La investigación reciente ha señalado que estas diferencias no son absolu-
tas, sino que responden a gradientes organizacionales en los que conviven 
distintos niveles de formalidad. Por ejemplo, algunas empresas tecnológicas 
han adoptado estilos de vestimenta informales que combinan elementos de 
ambos modelos, reflejando una cultura organizacional híbrida. Esta hibri-
dación pone de manifiesto que la vestimenta profesional contemporánea se 
caracteriza por su adaptabilidad y su carácter contextual (Gregg, 2018).

La comparación entre ambos tipos de organizaciones permite observar 
cómo la vestimenta se relaciona con diferentes formas de gestión del poder 
y la autoridad. En las organizaciones corporativas, la autoridad suele comu-
nicarse a través de la formalidad y la estandarización de la apariencia. En las 
empresas creativas, en cambio, la autoridad puede estar asociada a la origina-

imagen 59. Imagen en empresas creativas vs. corporativas.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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lidad, la experiencia o la capacidad de innovación, lo que se refleja en estilos 
de vestimenta más diversos y menos regulados.

En el contexto actual, caracterizado por la digitalización y la transforma-
ción de las formas de trabajo, estas diferencias tienden a difuminarse. La 
adopción de modelos organizativos más flexibles ha llevado a muchas em-
presas a reconsiderar sus códigos de vestimenta, incorporando elementos de 
informalidad incluso en sectores tradicionalmente formales. No obstante, la 
vestimenta sigue siendo un indicador relevante de la cultura organizacional y 
de las expectativas asociadas a cada entorno.

La imagen en empresas creativas y corporativas refleja dos modelos distin-
tos de organización y de comunicación. Mientras que las primeras enfatizan 
la expresión individual y la innovación, las segundas priorizan la uniformidad 
y la autoridad. El análisis de estas diferencias permite comprender cómo la 
vestimenta funciona como un lenguaje que articula valores, normas y relacio-
nes de poder en distintos contextos profesionales.

10.4.  Diversidad, inclusión y códigos de vestimenta

En el contexto contemporáneo, la relación entre códigos de vestimenta, di-
versidad e inclusión se ha convertido en un eje central del debate en la comu-
nicación organizacional. Las normas que regulan la apariencia en el entorno 
laboral no son neutrales, sino que reflejan valores culturales, estructuras de 
poder y expectativas sociales que pueden favorecer o limitar la expresión de la 
identidad individual. El dress code se configura como un espacio de negocia-
ción entre la coherencia organizacional y el reconocimiento de la diversidad 
(Crenshaw, 1991; Schein, 1988).

Tradicionalmente, los códigos de vestimenta han tendido a promover mo-
delos de apariencia asociados a normas dominantes, especialmente en rela-
ción con el género, la clase social o la cultura. Estos modelos han privilegiado 
formas de presentación consideradas «neutrales» o «profesionales», que en 
muchos casos responden a estándares occidentales, masculinos y formales. Sin 
embargo, investigaciones recientes han señalado que estos estándares pueden 
generar situaciones de exclusión o de presión para aquellos individuos cuyas 
identidades no se ajustan a dichos modelos (Roberts & Caza, 2025).

Desde una perspectiva contemporánea, la diversidad en la vestimenta se 
vincula con el reconocimiento de identidades múltiples, incluyendo aspec-
tos como el género, la cultura, la religión o la orientación personal. En este 
contexto, la inclusión implica permitir que los individuos puedan expresar su 
identidad a través de la apariencia sin que ello suponga una penalización en 
términos de evaluación profesional o pertenencia organizacional. Esto plan-
tea un desafío para las organizaciones, que deben equilibrar la coherencia de 
su imagen con el respeto a la diversidad (Shore et al., 2018).
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Uno de los ámbitos más relevantes en este debate es el de la expresión de gé-
nero. Las normas tradicionales de vestimenta han estado históricamente vin-
culadas a códigos binarios que diferencian de manera estricta entre lo mascu-
lino y lo femenino. Sin embargo, las transformaciones sociales recientes han 
cuestionado estas categorías, promoviendo una mayor flexibilidad en la ex-
presión de género. En este contexto, algunas organizaciones han comenzado 
a revisar sus códigos de vestimenta para hacerlos más inclusivos, eliminando 
referencias rígidas al género y permitiendo una mayor libertad en la elección 
de la apariencia (Entwistle, 2002).

La dimensión cultural y religiosa de la vestimenta constituye otro aspecto 
clave en la relación entre diversidad e inclusión. Prendas como el hiyab, el tur-
bante o determinados símbolos culturales pueden formar parte de la identi-
dad de los individuos y su prohibición o restricción puede interpretarse como 
una forma de exclusión. La investigación reciente ha subrayado la importan-
cia de desarrollar políticas organizacionales que reconozcan estas diferencias 
y promuevan entornos laborales respetuosos con la diversidad cultural (Syed 
& Özbilgin, 2019).

En el ámbito organizacional, la gestión de la diversidad en los códigos de 
vestimenta se relaciona con el desarrollo de culturas inclusivas que valoren 
la pluralidad de identidades. Esto implica pasar de modelos normativos rí-

Imagen 60. Diversidad, inclusión y códigos de vestimenta.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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gidos a enfoques más flexibles y contextuales, en los que la adecuación de la 
vestimenta se evalúe en función del contexto y de la interacción, más que de 
criterios uniformes y excluyentes. La inclusión no supone la eliminación de 
normas, sino su reinterpretación en clave de equidad y respeto (Shore et al., 
2018).

La literatura reciente también ha destacado que la inclusión en la vesti-
menta puede tener efectos positivos en términos de bienestar, compromiso y 
rendimiento de los empleados. Cuando los individuos perciben que pueden 
expresar su identidad de manera auténtica, tienden a mostrar mayores niveles 
de satisfacción laboral y de implicación con la organización. La imposición 
de normas restrictivas puede generar tensiones y afectar negativamente a la 
percepción de justicia organizacional (Roberts & Caza, 2025).

La implementación de políticas inclusivas en materia de vestimenta plantea 
desafíos prácticos, especialmente en contextos donde la imagen corporativa 
desempeña un papel central. Las organizaciones deben encontrar un equili-
brio entre la necesidad de proyectar una imagen coherente y la obligación de 
respetar la diversidad de sus miembros. Este equilibrio requiere una gestión 
estratégica de la comunicación y una reflexión continua sobre los valores que 
se desean transmitir.

La relación entre diversidad, inclusión y códigos de vestimenta pone de ma-
nifiesto la dimensión social y política de la apariencia en el entorno laboral. La 
vestimenta no solo comunica profesionalidad, sino también identidad, perte-
nencia y reconocimiento. En el contexto contemporáneo, la gestión inclusiva 
del dress code se presenta como un elemento clave para construir organizacio-
nes más equitativas, respetuosas y adaptadas a la diversidad social.

10.5.  Ética y estética profesional

La relación entre ética y estética profesional constituye una dimensión fun-
damental en el análisis de la vestimenta y la imagen en contextos laborales. La 
apariencia no solo cumple una función comunicativa vinculada a la percep-
ción social, sino que también se inscribe en un marco normativo que implica 
valores, responsabilidades y expectativas sobre el comportamiento adecuado. 
La estética profesional no puede entenderse de manera aislada, sino en rela-
ción con principios éticos que orientan la interacción y la representación de 
los individuos en el ámbito laboral (Crane, 2012).

La estética profesional se refiere al conjunto de criterios que regulan la apa-
riencia en términos de adecuación, coherencia y contexto. Estos criterios no 
son universales, sino que dependen de normas sociales y organizacionales que 
establecen qué formas de presentación son consideradas apropiadas. Sin em-
bargo, la elección estética también tiene implicaciones éticas, ya que la apa-
riencia puede influir en la percepción de credibilidad, competencia y respon-

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte4.emcs.47.c54


130

Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos
ISBN: 978-84-10176-26-3

Colección Contextos, 54. Serie Códigos Mediáticos, 2

Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 47 (2026)
ISSN: 2660-4213

sabilidad. La gestión de la imagen 
profesional implica una dimensión 
moral relacionada con la honestidad, 
la coherencia y el respeto hacia los 
demás (Entwistle, 2002).

Uno de los principios éticos más 
relevantes en este ámbito es la cohe-
rencia entre apariencia y conducta. La 
imagen profesional debe estar ali-
neada con el comportamiento y los 
valores del individuo, de modo que 
la apariencia no funcione como un 
elemento engañoso o manipulador. 
Desde la perspectiva de la comuni-
cación, la credibilidad se construye a 
partir de la congruencia entre lo que 
se proyecta y lo que se hace, lo que 
refuerza la confianza en las relaciones 
profesionales (Cornelissen, 2020).

La ética profesional implica consi-
derar el impacto de la apariencia en la 
interacción social. La vestimenta pue-
de influir en la percepción de autori-
dad, cercanía o respeto, lo que plan-
tea la necesidad de adaptar la imagen 

al contexto y a los interlocutores. La estética profesional no debe entenderse 
como una imposición rígida, sino como una práctica reflexiva que tiene en 
cuenta las normas del entorno y las expectativas de los demás.

La literatura reciente ha destacado la importancia de la autenticidad como 
valor central en la relación entre ética y estética. En un contexto caracterizado 
por la transparencia y la visibilidad, los individuos y las organizaciones son 
evaluados no solo por su apariencia, sino también por la coherencia entre su 
imagen y sus valores. La autenticidad se convierte así en un criterio clave para 
la construcción de confianza y credibilidad en el ámbito profesional (Molle-
da, 2022).

La ética en la vestimenta también se relaciona con cuestiones de equidad e 
inclusión, tal como se ha señalado en el apartado anterior. Las normas estéticas 
pueden generar desigualdades si favorecen determinados modelos de aparien-
cia en detrimento de otros. La reflexión ética implica cuestionar los estándares 
de belleza y profesionalidad que se consideran legítimos, promoviendo enfo-
ques más inclusivos y respetuosos con la diversidad (Syed & Özbilgin, 2019).

La estética profesional está vinculada con la responsabilidad institucional, 
especialmente en contextos donde la imagen individual representa a una or-

Imagen 61. Ética y estética profesional.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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ganización. En estos casos, la apariencia de los empleados forma parte de 
la comunicación corporativa y puede influir en la percepción pública de la 
institución. Esto implica que la gestión de la imagen no es solo una cuestión 
individual, sino también organizacional, lo que refuerza su dimensión ética.

En el contexto contemporáneo, la relación entre ética y estética profesional 
se ve influida por la creciente importancia de la imagen digital. La presencia 
en redes sociales y otros entornos digitales amplía el alcance de la comunica-
ción visual y plantea nuevos desafíos en la gestión de la imagen. La coherencia 
entre la identidad online y offline se convierte en un elemento clave para 
mantener la credibilidad y evitar disonancias en la percepción social (Labrec-
que, Markos, & Milne, 2011).

La ética y la estética profesional constituyen dimensiones interrelacionadas 
que influyen en la construcción de la imagen en el ámbito laboral. La aparien-
cia no solo comunica información sobre el individuo, sino que también refle-
ja valores y responsabilidades que afectan a la interacción social. Comprender 
esta relación permite desarrollar una gestión más consciente y reflexiva de la 
imagen, orientada a la coherencia, la autenticidad y el respeto en los contextos 
profesionales.
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