La moday el consumo
como formas de comunicacion

Transformaciones en el nuevo milenio
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LA SOCIEDAD DE CONSUMO SURGE tibiamente en la década de 1920 y se
afianza después de finalizar la Segunda Guerra Mundial. De manera com-
plementaria, el sistema de la moda genera, luego de la posguerra, un des-
pliegue inusitado de democratizacion (llegada a més sectores sociales) e
integracion (incorporacion a los mercados de mds paises). En la combi-
nacion de ambos fendmenos se generé una forma de comunicacion en la
vida cotidiana de las personas pautada, estipulada y coordinada por agentes
sociales y econodmicos claramente identificables. A partir de esta irrupcion
se ha discutido en diversos ambitos sobre la caracteristica comunicacional
que lleva implicito el juego de la moda y su complemento: el consumo. Sin
embargo, a comienzos del nuevo siglo las reglas se han modificado alenta-
das por cambios tecnoldgicos y culturales que en Occidente generan una
transicion hacia nuevas formas de manejo de estos dos fendmenos, lo cual
nos lleva a un nuevo escenario en el que el individualismo exacerbado y el
surgimiento de nuevos actores sociales hacen que los ambitos de la cultura
generen relaciones sociales y formas de comunicacion diferentes a las esta-
blecidas. Nos encontramos en un periodo de transicion, donde conviven
codigos rigidos y estructurados de uso simbélico de la moda y el consumo,
con formas que plantean un nuevo paradigma que intentaremos explicitar.
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CONSUMER SOCIETY EMERGED around the 1920s and it has been consolida-
ted after the Second World War. There fore, the fashion system began to be
more democratic —in terms of scope— and inclusive —more national mar-

kets. Both facts produced a special form of communication in people’s daily
life that it is patterned and coordinated by identifiable social and economic
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agents. At the very beginning of the new century the rules have evolved be-
cause of cultural and technological changes. We are watching a transition
to new situations —new social agents, new social relations, new ways of
communicating. At the same time, west ill can observe old rigid codes from
fashion system and consumption that coexist with new social actors in an
individualistic culture that are taking us to a different paradigm, which we
will try to explain.

Key words: communications, fashion, consumption, future.

Introduccion

La moda es un fendmeno cultural con el cual estamos en contacto de ma-
nera permanente en la vida cotidiana. Abarca los més variados aspectos
del quehacer de las personas en las sociedades modernas. Su omnipresen-
cia y significados invitan, desde las ciencias sociales, a intentar entender
su légica. Para esto, y sin pretender agotar el tema, en esta presentaci(’)n
nos plantearemos basicamente tres cuestiones: ;qué es exactamente la
moda?, ;qué relacion existe entre la moda y la comunicacion? y finalmen-
te, ;cudles son las perspectivas futuras de este fendmeno en el marco de la
irrupcion de la sociedad de la informacion?

Qué es la moda

Es probable que en el imaginario social, cuando se menciona la palabra
moda, se le relacione en primer lugar con el vestido, con la ropa. Y acom-
panado de esto, inmediatamente aparecerdn las grandes marcas con su
descomunal despliegue. Sin embargo, si bien es cierto que el vestido es el
gran paradigma de la moda (mas adelante desarrollaremos un poco més
estaidea), el fendmeno en siva mas alla de lo comercial e incluso mas all4
de la indumentaria (Erner, 2005: cap. 3).

En este sentido, Godart pone como ejemplo dmbitos de la vida social
donde la moda tiene su influencia: la eleccion de los nombres de los be-
bés, la inclusion de ideas nuevas en la ciencia de la gestion o la evolucion

de la pilosidad facial (2012:13).
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La logica de la moda abarca pricticamente la totalidad del accionar
del ser humano, de ahi que podamos afirmar que es un fendmeno total, sus
implicaciones y entrelazamientos con otros hechos sociales son dificiles
de limitar. Como expresaba Marcel Mauss: “[...] pone en marcha, en algu-
nos casos, la totalidad del sistema social y sus instituciones” (1923:274).
A tono con esto, E. Godart nos dird: “La moda es un hecho social total ya
que es simultaneamente artistico, econémico, politico, sociolégico [] y
afecta el tema de la expresion de la identidad social (2012:17).

La moda llega a influir incluso en los niveles de salud y enfermedad de
una sociedad, o en las adhesiones espirituales. Es sencillo encontrar, por
ejemplo, en nuestras sociedades contempordneas ciertas religiones de
moda. Piénsese también en los casos de enfermedades como la bulimia y
la anorexia, las cuales si bien no estdn estrictamente causadas por la moda,
guardan una relacion muy estrecha con ésta. Tampoco podemos dejar de
mencionar, en este sentido, a las modas saludables que llevan a importan-
tes porciones de la poblacion a establecer determinados estilos de vida.

Ahora bien, mds alld de la amplia gama de fenémenos que son parte
de la moda, cuando en la vida cotidiana hablamos de ella, nos referimos
implicitamente a la existencia de reglas no escritas a algo que hace que
cierta parte de la poblacion se vista, tenga conductas, costumbres, formas
de hacer o pensamientos mds o menos parecidos durante un periodo de-
terminado.

Sin embargo, cuando usamos este vocablo de alguna manera también
dejamos en claro que esos comportamientos alos que hacemos alusion no
tienen una razén profunda de existencia y por lo tanto muy probablemente
no durarin mucho tiempo, como si lo hacen otras normas més estables de
la convivencia cotidiana. Y un aspecto mas: todo lo vinculado con la moda
suele relacionarse casi inmediatamente con lo vano, lo efimero, lo trivial,
aquello sobre lo que no vale la pena poner ningun esfuerzo de anilisis. Y
esto ocurre especialmente en el dmbito de la indumentaria; sin embargo, la
moda refleja la cultura de un lugar y suele articular todo tipo de relaciones
sociales, lo cual implica una enorme relevancia socioldgica.

Godart, en su altimo trabajo, alerta sobre el vacio que se le suele ha-
cer a la moda desde la comunidad cientifica como objeto de estudio.
En la misma ténica encontramos a autores tan distantes como Barnard
(2002:2) y Susana Saulquin (2006:8). Sin embargo, en los tltimos afos
han comenzado a surgir interesantes y fecundas investigaciones inter-
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disciplinarias en torno al tema (Godart, 2012:11). Esto se ve alentado,
ademads, por el auge de los estudios sobre la sociologia del consumo. La
moda se presenta como la ofra cara de la moneda: sin ella es imposible lo
primero. La moda es el alma del consumo.

Pues bien, entonces ya es tiempo de intentar describir justamente
cudl es esa ldgica de la moda. En primer lugar, la moda es una norma social
que puede regular las esferas mds variadas de la vida de las personas: las
formas de hablar, de vestirse y de divertirse, la eleccion de una carrera
profesional, la prictica de un deporte, etcétera. Entendemos por norma
social: “[...] lamanera de hacer, de ser y de pensar socialmente definidas y
sancionadas” (Lucas, 2004:204).

En este sentido, es muy atinada la descripcion que realiza el socidlogo
Kénig, cuando afirma que la moda es “[...] hija del azar y madre de trage-
dias” (1968: cap. 1), entre otras cosas porque en muchas ocasiones hace
obligatorio algo innecesario. Cuando se hace mencion al azar se relaciona
con los lugares, situaciones y culturas de las cuales la moda suele tomar
modelos para imitar. Pero también con su naturaleza tan ilogica. Como
afirma Erner: “[...] lamoda es tan ilogica como la danza de la lluvia o creer
en extraterrestres” (2005).

En lo que se refiere a la vestimenta, por ejemplo, los disenadores pue-
den adaptar modelos de ropa de los origenes y las épocas mds diversas
sin seguir ningun tipo de l(’)gica. Un dia se inspirardn en los campesinos
europeos del siglo XIV y después de un breve lapso ocuparan su lugar los
gambusinos estadounidenses del siglo XIX, sin que haya ningun tipo de
conexion en las secuencias y entre un momento historico y otro.

La norma social derivada de la moda presenta basicamente dos carac-
teristicas diferenciadas de los usos y costumbres mas comunes: demanda
mayor conformidad que éstos, pero a su vez perdura menos tiempo. El so-
cilogo Kingsley Davis la define precisamente asi: “[...] aquellas normas
que demandan una intensa conformidad mientras existen, pero perduran
durante un corto tiempo” (1965:73). En definitiva, la diferencia con los
usos y costumbres, y con el sistema normativo de una sociedad, no es de
esencia, es de grado.

Lersch define ala moda con base en tres aspectos (1967:118). En pri-
mer lugar, nos remite a una conducta que tiene una necesaria referencia
a otro y que busca satisfacer la necesidad natural de atencion y estima:
imito para ser visto, para no quedar fuera de la consideracion de los que
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me rodean. La segunda caracteristica tiene que ver con lo efimero y ya lo
hemos tratado arriba. Y la tercera se define por la transgresion. A diferen-
cia de los usos y costumbres mds comunes y estables, la transgresion de la
moda sélo implica una sancion que pasa por el ridiculo. Nadie es enjuiciado
formalmente por no ir de acuerdo con la moda; sin embargo, la sancion
social, en algunos casos, puede ser muy fuerte en los grupos de pertenen-
cia. Pensemos por ejemplo en los grupos de adolescentes.

Las normas sociales encuadradas en la moda inundan todas las so-
ciedades. Podemos estar a favor o en contra de cosas que se pongan de
moda, pero nunca podremos escaparnos de su esfera de influencia en su tota-
lidad. En muchas ocasiones se pone de moda estar en contra de la moda,
pues su sistema tiene la habilidad de transformar las caracteristicas de los
productos antisistema en un producto mds para ser vendido. Sirven como
ejemplo los movimientos contraculturales en la década de 1960 y el mo-
vimiento punk en la década de 1970, que siendo contestatarios, después
fueron convertidos en fuente de inspiracion para la moda en los vestidos,
peinados, etcétera. Lo mismo ocurre con uno de los iconos de moda mds
difundido en los ultimos anos: la imagen del “Che” Guevara.

Lamoda guarda dos aspectos complementarios: tiene algo de pasajero
y algo de profundo. Con respecto a lo primero, ya hemos hablado (y lo
seguiremos tratando) de lo effmero de sulégica como caracteristica esen-
cial. En cuanto a lo segundo, digamos que la moda estd necesariamen-
te apoyada en el afdn constante del ser humano por las novedades: “[...] esta
capacidad de sorpresa del hombre es limitada, y mediante la repeticion
de actos, el individuo va transformando las grandes sorpresas en esque-
mas habituales de comportamientos, sin que sea posible mantener una
experiencia repetida como novedosa. El hombre, animal de costumbres,
rutiniza su vida de continuo, para bien y para mal” (Lucas, 2004:305). Por
lo tanto, posee un impulso constante por cambiar y luchar contra ese ru-
tinizar lo sorprendente.

En los comportamientos sociales contemporéneos se presenta en ge-
neral un gran riesgo: que justamente lo mds pasajero del fenomeno tome
el lugar de los aspectos mas profundos del ser humano. Ya en el siglo XIX
Oscar Wilde afirmaba que la moda da mds seguridad que la religion. La so-
cidloga Susana Saulquin (1990) es atin més radical en su punto de vista:
la moda ocupa el lugar de la moral en las sociedades decadentes.
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Nicola Squicciarino (1990: cap. 4) contextualiza la moda dentro de la
tendencia cultural general de nuestras sociedades contemporaneas a vivir
lavida cotidiana como un espectdculo en donde el individuo pone sus fuer-
zas constantemente en ser admirado. Estamos una y otra vez vendiéndonos
y por ende demasiados pendientes del envoltorio. Es asi que el especticulo y la
ficcion los podemos apreciar, por ejemplo, en la politica cuando importa
mds como se presenta al candidato que los contenidos de lo que dice;
en la educacion, cuando para vender un curso importan mas los aspectos
exteriores que la seriedad académica del mismo; en los medios de comu-
nicacion, cuando se nos ficcionalizan noticias importantes, mostrandolas
como cuentos o interpreténdolas con actores, etcétera,

El problema se presenta cuando esto se lleva a situaciones extremas en
las cuales nos encontramos con casos de falsificacién del yo'y cuando a la
moda en vez de vivirla y disfrutarla, se le padece. La persona, hoy dia inmersa
en esta cultura predominante, se debate entre comportarse como un mani-
qui 0o moldear su identidad propia, sin olvidar nunca los procesos sociales
que la rodean.

Es interesante destacar, en términos de padecimiento de la moda, lo que
senalala sociologainglesa Joanne Enwistle. Segtin su parecer, hoy dia, para
muchas personas los niveles de felicidad y realizacion personal dependen
del grado de sujecion que tengan sus cuerpos a las normas de salud y de
belleza vigentes. Esto se plasma inevitablemente en un hedonismo super-
lativo, pero que curiosamente necesita de sacrificios también superlati-
vos. Antiguamente, en las sociedades mas tradicionalmente religiosas, se
ponian empenos personales en disciplinar el cuerpo para dejar aparecer
lo mejor del alma y llegar a dios (la ascesis cristiana, por ejemplo). Hoy
dia los niveles de sacrificio son muy parecidos, pero con objetivos absolu-
tamente distintos: lograr la aceptacion social y ser bien considerados por
los demds (Enwistle, 2002).

El vestido

La moda del vestido, tal como la conocemos hoy, es en gran parte hija de
las revoluciones industrial y francesa. En esos momentos hace eclosion,
pero en realidad se venia incubando desde algunos siglos antes. En el pri-
mer caso, el aporte viene dado fundamentalmente por las posibilidades
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tecnoldgicas que ésta impulsd: en 1764 se inventa la mdquina de hilar; en
1770, el telar hidraulico; y en 1790, la mdquina de coser (la famosa Singer
familiar, si bien marca un hito, aparecerfa mucho después, en 1851). En
realidad no existe un acuerdo sobre donde ubicar el comienzo del feno-
meno. Hay diversidad de posturas (Godart, 2012:19-20). En el segundo
caso, el aporte pasa por laideologia burguesa que deroga laley del vestido
y permite que la gente se vista libremente.

Las posibilidades que brindaba la tecnologia pronto fueron la base
para que se produjera un cambio cualitativo en la forma de relacionarse
que el ser humano tiene con la ropa: se pasa del cambio de ropa por deterioro
(es decir, se usa hasta que se rompe) al atin vigente cambio de temporada. A
partir de esta modificacion se renueva el vestuario no por su uso, sino por
lo que se impone como moda. Aparece la jocosa figura de la persona que
expresa ‘no tengo que ponerme” frente a su armario lleno de ropa.

Entre fines del siglo XIX y principios del XX una serie de factores socio-
logicos y tecnologicos le dan, de manera indirecta, un impulso definitivo
a la moda moderna en todo Occidente (Kénig, 1968): la mayor movili-
dad social, lainvencion de le energia eléctrica que extendi6 los momentos
de exposicion, los mayores tiempos de ocio que iban logrando los traba-
jadores a partir de sus luchas sociales, y la eclosion de los grandes medios
de comunicacion de masas.

Con la finalizacién de la Segunda Guerra Mundial se produce en el
mundo un nuevo impulso para la moda mediante la democratizacion (cada
vez mas clases sociales entran en el circuito), la aceleracién (los cambios
de temporada se hacen mas cortos) y la infegracion (se van incorporando
nuevos mercados no tradicionales).

En la década de 1960 también surge un nuevo fenémeno dentro del
dmbito de la moda que tendra un desarrollo atin mayor en la década si-
guiente: el marquismo: la predisposicion a comprar mercaderfa (ropa en
este caso) poniendo la prioridad de la eleccion en la marca que posee. Su
desarrollo produce, como consecuencia no deseable, el auge de la falsifi-
cacion de las marcas. El atin de muchas personas por poseer productos
con una marca determinada, generalmente de alto costo, y no alcanzable
por sus ingresos, hace que no tengan miramientos en adquirir articulos
claramente falsificados y de menor calidad que los originales con tal de
que se pueda lucir el logo de la misma.
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Las ultimas décadas del siglo XX nos muestran una cierta confusion
posmoderna en el dmbito de la ropa que podria resumirse en el fodo vale.
Sin embargo, ciertos cambios tecnologicos nos llevan de manera imper-
ceptible a un cierto retorno a la moda premoderna (Saulquin, 1999) o
incluso a su desaparicion, como veremos mds adelante.

Anteriormente vefamos a la moda como un fenémeno total. Ahora
bien, si tomamos la figura de circulos concéntricos que utiliza Saulquin para
definirla, en el ultimo o mds interior estarfa la moda del vestido: “De to-
dos los objetos diarios sujetos a la moda, esta prenda —en intimo contacto
con la piel del cuerpo— resalta como uno de los signos mds representati-
vos del ser humano” (Saulquin, 2006:11).

El sustento de esta representatividad se encuentra en que las perso-
nas convivimos con el vestido la mayor parte del tiempo. Las situaciones
de desnudez total son absolutamente excepcionales si contabilizamos el
quehacer cotidiano de un ser humano. El mundo social es un mundo de
cuerpos vestidos y la desnudez es casi siempre inapropiada. Todas las cul-
turas visten su cuerpo, aunque sea con pinturas.

Como bien afirma Joanne Entwistle, vestirse es una actividad social
e intima a la vez, en donde interviene lo interior y las presiones sociales,
vestirse es una prictica corporal contextuada (2002: cap. 1). El vestido
de moda sera entonces el que refleja la tendencia estética del momento,
relacionada con lo que se considere de alguna forma deseable, bello y po-
pular. El cuerpo humano seré asi un objeto natural moldeado por fuerzas
sociales y personales: cada sociedad toma una posicion frente al cuerpoya
como usarlo. En definitiva, el ser humano aprende, con la ropa, a vivir con
su cuerpo, y de ahi que la conveniencia o inconveniencia de utilizar una
prenda seguin las circunstancias, el lugar y el momento lo hagan vulnerable.

Veamos ahora cudles son las funciones que cumple el vestido. La pri-
mera, que pareceria imponerse por su propio peso, es la de proteccion a las
distintas inclemencias del tiempo, por lo tanto estariamos hablando de un
origen biol(’)gico. Sin embargo, en este caso podriamos, siguiendo a Bar-
nard, ampliar los alcances y llevar el concepto también a la proteccion de
la sexualidad, del pecado, los animales, los accidentes, etcétera (2002:51).

En segundo lugar, podemos hablar del cuidado de la modestia: lo que
se puede mostrar en cada cultura. Aqui también podriamos incluir la fun-
cion de algunas prendas para ocultar defectos, arrugas, etcétera. El otro
lado de esta funcion serfa la inmodestia o exhibicionismo, esto significa
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utilizar la indumentaria como atraccion erdtica. Detras de lo anterior se
encuentran las distintas sensibilidades de cada cultura al respecto. Nos
referimos al pudor: “[...] cualidad en parte instintiva y en parte fruto de
la educacién deliberada que protege la castidad (regulacion de actos se-
xuales). El primero se lo suele negar, pero existe en todos los pueblos™ (GER,
1981). El pudor, entonces, es un moderador del apetito sexual y combina
lo natural con lo cultural: en cada época y lugar varia lo que debe ocultar-
seylo que puede mostrarse. En este sentido, la moda, a partir del vestido,
marca la temperatura animica de una sociedad.

En tercer lugar, podemos mencionar la funcién de comunicacién. La
moda mantiene simbolicamente unida a la sociedad y lo hace por medio
de los vestidos. Existe un acuerdo implicito sobre lo que se puede usary lo
que no, segun la circunstancia. Podriamos agregar que en realidad en las
anteriores funciones, y también en las que presentaremos a continuacion,
esta implicita alguna forma de comunicacion (Barnard, 2002:60). Nos
explayaremos sobre la relacion entre moda y comunicacion més adelante.

En cuarto lugar, la indumentaria puede presentarse como forma de ex-
presion individual sobre nuestros estados de dnimo y posicionamientos fren-
te a la vida social. De hecho, veremos mds adelante que en los ultimos anos
se debate sobre esta caracteristica como posible destructora de la moda.

En quinto lugar, englobamos todo lo vinculado con marcar algun tipo
de estatus, rol o lugar social, ya sea pasajero o mas estdtico (policia, bom-
beros, enfermeros, etcétera). Aqui también podemos incluir los roles po-
liticos y religiosos y aquellas representaciones propias de un ritual social:
funeral, graduacion, etcétera.

En definitiva, al decir de Entwistle: “La ropa anade capas de significa-
dos culturales que al estar cerca del cuerpo se confunden como naturales”
(2002: cap. 5).

Moday comunicacion
Pasaremos al siguiente paso propuesto en la Introduccion. Nos referimos
a la relacion entre moda y comunicacion. Partamos del mas bésico senti-

1. Cursivas nuestras.
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do comun: si en las relaciones que establecen los seres humanos entre si
todo comunica ;como no lo va a hacer la ropa, estando tan relacionada con
lo corporal y lo gestual? Umberto Eco, por ejemplo, considera que todo en
la cultura comunica y por tanto la moda no escapa a esta situacion (2007).

Sin embargo, es necesario ser precisos, ya que se abren distintas al-
ternativas. ;Tomamos por ejemplo a la moda como un lenguaje, con una
simbologia inequivoca, o la tomamos de otra forma?

Como deciamos anteriormente, como punto de partida debemos de-
cir, con Barnard, que la moda mantiene simbolicamente unida a la socie-
dad. Hay un acuerdo social sobre lo que se usard y lo que no se usara, y por
ende quién pertenece y quién no a qué grupo social (2002, cap. 4).

Garcia Galeray Lucas Marin sitian al vestido como una de las variadas
formas de comunicacién no verbal y parafraseando a DeFleur, Karney y
Plax expresan, que ésta es “[...] el uso deliberado o inintencionado de ob-
jetos, acciones, sonidos, tiempo y espacio que produce en otros un signi-
ficado” (Lucas, 2009:203)

En su ya clisica obra sobre el tema, Alison Lurie nos presenta direc-
tamente a la moda como un lenguaje con todos sus componentes. Sin
embargo, si tomamos la comunicacion como un proceso “[...] de ida y
vuelta de contenido informativo que produce cambios” (Lucas, 1997),
en donde hay una intencion del mensajero hay un medio y un efecto en
el receptor, el anilisis se hace mas complejo. Barnard nos plantea: si uno
quiere mandar un mensaje por medio de la ropa ;en donde ubicamos al
del disenador, por ejemplo? y ;qué hacemos con el contexto cultural que
resignifica muchas veces esos simbolos?

Fred Davis se pregunta si el uso de la ropa constituye un mensaje con
gramatica, sintaxis y vocabulario, como afirma Lurie (Davis, 2007: cap.
13) o es otra cosa. Y a partir de esta inquietud comienza a desarrollar una
serie de argumentos que nos lleva a dudar de la idea originaria: hay pren-
das que simbolizan una era o un género o una actividad (por ejemplo, el
saco oscuro como simbolo del 4mbito de los negocios), pero todo debe
expresarse con mucha cautela. Una misma prenda puede tener significa-
dos diversos seguin el contexto.

Sinos detenemos en el modelo estructuralista, donde los significados
no preexisten, sino que se van generando en el proceso de comunicacion,
el panorama es diferente. Una tribu urbana, como por ejemplo de emos o
floggers, se define por lo que usa como ropa.
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En el acto de ver y ser visto existen diferentes interpretaciones que pue-
den coincidir o entrar en conflicto. Esta el mensaje que quiere o no trans-
mitir el que usa una prenda con cierta intencionalidad, estd lo que quiso
transmitir el creador de esa prenda y estd lo que interpreta el que ve esa
prenda. Incluso alguien puede usar una prenda para enviar un mensaje a
una sola persona, a un grupo o a quien lo mire. Y todo eso en un determi-
nado contexto cultural.

El autor recién mencionado utiliza categorias tradicionales del dmbito
de la comunicacién para relacionar a ésta con la moda. Y aparecen en-
tonces, en primer lugar, la denotacion que seria el mensaje que la prenda
expresa en si misma, por su propia naturaleza, por sus propiedades inhe-
rentes. Sin embargo, como el mismo autor reconoce, esta primera vision
es muy limitada: basta con llevar la prenda a otra cultura y los significados
pueden cambiar. En segundo lugar, el concepto de connotacion, que se re-
fiere al contexto en el que se usa la ropa, quién la usa, el papel de las mar-
cas, etcétera. En este sentido, los disenadores son personajes claves por el
mensaje que quieren manifestar; los usuarios, que pueden entrar o no en
colision con los primeros, y los distintos tipos de autoridades, que segin
el momento histérico, pueden definir qué usar y qué simbolizar.

Desde el punto de vista semiologico, la indumentaria serd un signo
compuesto por el significante, que en este caso correspondera con la for-
ma, colores y textura que ésta adquiera y el significado, es decir, el con-
cepto mental que genera el primero. Dicho esto, queda claro a nuestro
entender, que el signo serd producto de infinidad de acciones sociales que
confluirdn en un acuerdo social del que habldbamos al comienzo de este
apartado. Multiples ejemplos lo corroboran, pero vayamos a uno muy
cercano: que el rosa se identifique con la mujer y el azul con el hombre no
se deriva naturalmente de las propiedades que tengan en si mismos esos
colores. Fuera de sus contextos la moda no tiene significados.

Al introducirse la moda a partir de infinitas relaciones sociales, de
alguna forma ayuda a articularlas y a significarlas. El marxismo mds tra-
dicional verd a la moda como un vehiculo para “[...] naturalizar las rela-
ciones de dominacion”, dando a entender que el mecanismo de la moda
siempre comienza en los sectores dominantes y se va derramando hacia
las clases mas desposeidas, que a su vez hacen todo lo posible para pare-
cerse a ellos. Este esquema de difusion de la moda fue superado a lo lar-
go de la historia como lo mencionamos en un trabajo anterior (Piscitelli,
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2011). Sin embargo, es cierto que determinados movimientos culturales,
a través de la moda, han querido comunicar mensajes precisos a los sec-
tores dominantes. Tenemos el ejemplo de los punks, o de los hip-hop, que
se presentan cuestionadores de ciertos aspectos del orden establecidos.
Pero como también senalamos en otro apartado, la moda como sistema
tiene un enorme poder para llevar a su molino todo aquello que se pre-
senta como antimoda o antisistema (Piscitelli, 2011).

Mis alla de estos matices, lo cierto es que la moda es un escenario en
donde se reflejan distintos tipos de luchas y conflictos. El uso de la in-
dumentaria manifiesta diferencias sociales, relaciones de autoridad, difu-
sion de valores expresiones de deseos sociales, etcétera.

En sintesis, de acuerdo con Davis, el cédigo moda: “Depende fuerte-
mente del contexto; se entiende segtin una amplia variedad de simbolos
que pueden ser interpretados de manera diversa por distintos grupos so-
ciales; al menos en Occidente tiene una codificacion mds insuficiente y
oscura que lo precisa y explicita” (2007).

Colin Campbell extiende el debate al dmbito del consumo expresado
también como forma de comunicacidn. Su critica apunta a cuestiones si-
milares a las mencionadas con respecto a la moda: se expresa casi mecdni-
camente que las cosas tienen un simbolo y quien las consume lo adopta sin
mds en cualquier circunstancia y lugar. Sin desconocer los significados de
los productos, éstos no se transmiten automadticamente a sus poseedores.

El primer escollo pasa por los distintos lenguajes que pueden transmi-
tirse, como por ejemplo, posicion econdmica, estatus, estilo de vida, cua-
lidades personales, sexualidad, etcétera. “El mundo de la moda estd lleno
de confusién y desacuerdos” (Campbell, 2007).

No hay gramdtica, no hay sintaxis, no hay vocabulario, por lo tanto no
hay lenguaje. Sélo apreciamos c6digos relacionados con estereotipos so-
ciales y contextos. Son muy pocas las situaciones en las que el mensaje es
claro, como por ejemplo en el caso de los uniformes o el vestuario que
pueda llegar a usar una prostituta. Y, aun asi, muchas veces se generan
confusiones.

Como bien senala Campbell, incluso existen situaciones en las cuales
exph’citamente No se quiere enviar un mensaje COMo el caso de espias, po-
licias encubiertos o ladrones, cuya estrategia principal es pasar desaperci-
bidos. Es decir, si podemos afirmar que en cada sociedad existen ciertos
cédigos relacionados con los estereotipos sociales (por ejemplo, el uso
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del traje para situaciones de trabajo importantes, o para hacer negocios),
pero esto no nos conduce a un lenguaje inequivoco. Podemos entonces
decir, con Campbell, que la moda “[...] es una forma de expresion como
el arte” (2007). Y esas expresiones son temporales. Una persona formal
puede dejar de serlo en cuestion de segundos cambiando su indumenta-
ria. En ese tono, Susana Saulquin (1990) ya definia en su primera obra
que la moda es un juego de mdscaras.

Campbell se pregunta también ;por qué sigue instalada la idea de la
moda como lenguaje?, y se responde:

1. Porque la gente siempre ve la apariencia del otro a partir de la indu-
mentaria como un significado.

2. Como la gente tiene la libertad de usar distintas prendas, se presume
que en este acto siempre hay un proposito, un mensaje a otros.

3. La naturaleza social del uso de la ropa implica siempre un mensaje al
publico que me rodea y me ve.

Queramos o no, siempre mandamos un mensaje con lo que nos pone-
mos, el cual puede 0 no coincidir con nuestras ideas y puede ser interpre-
tado de diversas formas por quien nos ve. El uso eventual de un producto
lujoso no implica directamente que lo utilice para marcar una diferencia
social, por ejemplo.

El error, segtin Barnard (2007), es considerar que el significado de la
ropa es siempre un mensaje. Puede llegar a serlo, pero siempre en medio
de un contexto que lo hard mds o menos entendible para los posibles re-
ceptores. Segun la cultura en la que me encuentre y segun el subgrupo al
que pertenezca, decodificaré e interpretaré aquello que vea. Una persona
que asiste correctamente vestida a una boda en la India puede ser cataloga-
da de ridicula con esa misma ropa en un casamiento de cualquier pais oc-
cidental. Y a su vez, todo dependerd del sector social al que pertenezcan
los novios en cada uno de esos paises.

El futuro de la moda

Llegamos finalmente al tercer punto propuesto en este trabajo. Los verti-
ginosos cambios sociales, culturales y tecnolégicos acaecidos en el mun-
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do, especialmente en Occidente, nos obligan a preguntarnos qué ocurrey,
sobre todo, qué perspectivas se presentan para la moda como sistema en
el futuro. Inmediatamente podriamos plantear si los grandes disenadores
seguirdin marcando sus tiempos, si las grandes marcas seran las que segui-
ran monopolizando el consumo, si sus dictados seguirdn siendo obedeci-
dos tan mansamente, etcétera.

La sociologa estadounidense Diana Crane, plantea el tema con hinca-
pié en ciertos cambios socioculturales estructurales que se producen en
todo el mundo, especialmente desde las conductas de los consumidores.
La relacion ya analizada entre identidad y moda, que puede extenderse
a todo tipo de consumos, comienza a verse intervenida, segun la autora,
por los nuevos valores verdes. Estos se focalizan especialmente en la ropa,
comiday transporte. Lentamente empieza a primar el cuidado general del
medio ambiente mds que la clasica adhesion a las marcas.

En el drea de la sociologia del consumo hemos pasado una primera
etapa determinista que pone el énfasis en las actitudes pasivas y ficilmente
dirigibles de los consumidores y del aprovechamiento que de esto hacen
las marcas. Sin embargo, en los dltimos anos se ha puesto el acento en
lo que podriamos definir como un segundo periodo, donde destaca una
actitud mds activa de los consumidores. Segun Crane, es paradigmatico
el libro del estadounidense Daniel Miller, titulado The Dialectics of Shop-
ping. En la propia obra de Erner arriba mencionada, también aparece esta
disputa. En un sentido critico a las cldsicas teorias deterministas sobre el
consumo de Bourdieu y Baudrillard, el autor enfatiza que sus categorias
no aplican necesariamente a toda la sociedad, sino mas bien a una cate-
gorfa de consumidor que él llama fashion victim (Erner, 2005). Podriamos
mencionar también la obra de Pablo Garcia Ruiz, Repensar el consumo, en
donde luego de realizar un repaso sobre las principales teorias sobre el
tema, destaca el protagonismo que tiene, o puede tener, el propio consu-
midor (Ruiz, 2009).

En estos tiempos estaria comenzando una nueva forma de consumi-
dor, el politico: aquel que por medio del consumo intenta plantear una
posicién politica y un cambio social. La idea seria que las decisiones in-
dividuales terminen plasméndose en declaraciones colectivas a partir de
movimientos sociales (Crane, 2012:144-145).

En este esquema se inscriben aquellos movimientos de notoriedad
medidtica y social como los que bregan por ropa libre de trabajo esclavo,
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la ecomoda o la lucha contra el maltrato animal. En definitiva, el nuevo
consumidor desempena un papel activo en la construccion de lo social,
es responsable de si mismo, de su comunidad y del mundo.

En este sentido se hace necesario investigar qué alcance tienen estas
actitudes, en qué grupos sociales se hacen presentes y cuales han sido las
condiciones en las que dichos grupos han adoptado estos valores. Como
bien afirma Crane: “La inquietud por el medio ambiente en un sentido
muy general no conduce necesariamente a comportamientos especificos
—como el reciclaje— que protejan al medio ambiente” (2012:159). En de-
finitiva, si hay una actitud hacia el consumo verde, ésta no se traduce aun
en conductas concretas generalizadas.

En el dmbito de la moda, la autora se pregunta sobre las formas de
marcar tendencia en la actualidad. Y aqui entramos en un punto clave,
mirando al futuro. En décadas pasadas existian formas de marcar tenden-
cia claramente estipuladas. Pero a partir de la década de 1970 la oferta se
diversifico y las drdenes se descentralizaron. La moda comenz6 a tomar
ideas de otros dmbitos culturales. El primer sector que adopto esta ten-
dencia una década atrds fue el de la musica juvenil. Se empez6 a mirar mas
la calle, 1o cual hizo que aparecieran los cazadores de tendencias. Lamoda ya
no iba a gotear desde los sectores mas favorecidos a los menos desfavore-
cidos. Hoy puede surgir en cualquier sector social.

Queda claramente delimitado el mercado de la moda tradicional (de
los grandes creadores) y el de la moda rapida: el de aquellas empresas que
buscan tendencias minuto a minuto e inmediatamente ponen a la venta
productos apetecibles. Nos referimos a Gap, Zara, HyM y Benetton, por
ejemplo.

Veamos ahora otra posicion, la que apunta a la desarticulacion de la
moda. Si para Crane, pensando en el futuro, el momento clave es la década
de 1970, Susana Saulquin considera que el quiebre fundamental se pre-
sentd mucho después. A partir de 1995 se estaria dando una superposi-
cion de la sociedad industrial con la sociedad digital (Saulquin, 2010:69).
Y en s6lo 25 anos este camino serd inexorable. Dentro del sistema, paula-
tinamente se irin confundiendo los tres elementos: la moda propiamente
dicha (los vestidos), la no moda (todo lo que se usa para representar un
rol social o profesional) y la antimoda. En este sentido, Saulquin expresa
una posicion que se presenta estimulante para la reflexién: “El nuevo or-
denamiento del sistema de la moda estara protagonizado por individuos
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que, personalizados ya no tendrdn el interés de ser el reflejo de los deseos
colectivos” (2010:72). Al transformarse los valores, cambian las relacio-
nes sociales y la forma en la que las personas se ven a si mismas y quieren
proyectarse ante los demds. Y asi se modificara la manera de comunicar.

El sistema bipolar de la moda vigente, desde aproximadamente 1860
a 1960, entra definitivamente en crisis. Nos referimos a la convivencia de
la moda de alta costura y la moda en serie, con el agregado unos anos des-
pués del prét-a-porter o ready to wear, producto de la entrada masiva de la
mujer al mundo laboral en la posguerra.

Con el nuevo paradigma instaurado a partir de la década de 1960, el
cual dicta que sélo sirve ser joven y bello, se desmorona la funcion de se-
parar clases sociales que impulsaba la moda. Se empieza a hablar de estilo
de vida. Querer cumplir varios roles a la vez, pensar solo en la belleza y la
juventud afianzala eclosion del imperio de laimagen efimera: se pretende
mostrar mds, a través de los diferentes soportes digitales, que uno vive de
una forma a resaltar un vestido. La seguridad que daba la forma de vestir
para aliviar las grandes angustias de la modernidad desaparece. La pro-
yeccion social a través del vestido, también. En la siguiente cita, creemos
que se resume cabalmente la postura de la autora:

Moda y antimoda. Oriente y Occidente, la nueva configuracion del vestir pon-
drd su acento mds en la calidad de la confeccion que en el prestigio de la marca,
mds en la practicidad, funcionalidad y confort que en los dictados autoritarios
de lo que se debe llevar, aunque incomode, mds en el cuerpo real de las indi-
vidualidades que en los cuerpos ideales de las imdgenes sociales. Al volverse
autorreferencial y funcional, tal vez haya que cambiar el concepto de moda tal
como lo conocemos en la actualidad (Saulquin, 2010:119).

Si antes la indumentaria era una mediadora entre el individuo y el or-

den social, la balanza se estaria inclinando ahora hacia la mediacién entre
individuo y naturaleza.

Conclusiones
Como hemos visto, la moda es un suceso significativo en las relaciones

sociales, que si bien abarca casi la totalidad de los comportamientos hu-
manos, su andlisis suele centrarse en el uso de la indumentaria.
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Es cierto que su analisis académico tuvo muchas resistencias por ser
considerado un tema frivolo; sin embargo, su importancia actual y futura
es notable. Especialmente cuando lo entrelazamos con la logica del con-
sumo: dos caras de una misma moneda, como dijimos anteriormente.

Luego de analizar las definiciones basicas nos centramos en el vestido
y en la moda como un acto comunicativo. Ahi pudimos apreciar que no
puede considerarse estrictamente como un lenguaje, sino como una for-
ma de expresion e incluso como una forma de arte. En este contexto, las
confusiones que la moda puede generar como mensaje dependen de una
importante variedad de situaciones e interpretaciones.

Finalmente, mirando la moda hacia adelante, contrastamos dos posi-
ciones diferentes: aquella que ve un potenciamiento politico en los com-
portamientos relacionados con la moda y la que prevé muy cercano el fin
del sistema de la moda. Esto lo causaria el fuerte impulso a la individua-
lizacion que existe en nuestra cultura y la llegada de las tecnologias, que
permiten a cada uno hacer su proyecto personal. Ante esto nos surgen
algunas dudas. Si bien es cierto que encontrar y prever tendencias se ha
transformado en un tema incierto (Erner, 2010): ;la existencia cada vez
mds promocionada de las it girls o de los influencers no iria en el camino
contrario?, ;serd tan fuerte el individualismo que anularemos nuestras
fuertes tendencias a pertenecer?
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