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Usos y consumos de indumentaria de moda como actos de comunicacion contemporaneos

Desde tiempos antiguos, la vestimenta se ha constituido como una de las necesidades
fundamentales del hombre junto con el alimento y la vivienda. Si bien en sus origenes estaba
relacionada con la necesidad de hacer frente a las inclemencias climéticas, nunca en menor
medida la vestimenta ha dejado de funcionar como un signo mas, propio a costumbres de tribus y
convenciones de la sociedad.

Es asi que desde hace muchos afios que la indumentaria ha estado asociada al fenémeno de la
moda; moda como aquello que cambia constantemente y que funciona como un dispositivo
altamente complejo de significacion y de poder simbdlico dentro de una sociedad.

La moda es mas que la ropa que se usay la misma se articula como un dispositivo disciplinario en
términos foucaultianos ya que en ella se ejercen diferentes relaciones de poder presentes en
todos los ambitos de la sociedad. También forma parte de la produccion y circulacién de bienes
como una industria donde la indumentaria es pensada, disefiada e impuesta en el mercado por un
conglomerado de empresas. En la cadena de circulacién y distribucion, los individuos adquieren la
vestimenta respondiendo en algunos casos a sus preferencias y en otros a sus necesidades, en
una especie de actitud liberadora y representativa de su identidad, lo que la acerca a la logica de
la Industria Cultural como la pensaban Adorno y Horkheimer.

Asimismo, la moda expresa determinados estilos de vida que manifiestan un determinado
contenido a partir de su expresion convirtiendo lo no significante en significante. A través de la
moda, las personas que en su mundanidad deben salir vestidas a la calle, deciden optar por una
prenday no por otra, y en esa seleccion paradigmatica que se establece en la diferencia, estan
produciendo sentido en los diversos contextos en los cuales se desenvuelven. Por eso mismo, se
parte del supuesto que los usos y consumos en indumentaria de moda se constituyen como una
forma de expresion de los individuos a través de sus cuerpos, y a partir de los cuales manifiestan
parte de sus gustos, de sus identificaciones con grupos o ciertos estilos de vida.

Bourdieu menciona en obras como Meditaciones Pascalianas y El Sentido Social del Gusto que
en el campo social cada persona ocupa un espacio y de acuerdo a esa posicion actuara investida
de poder simbdlico. Ese tipo de poder esta dado en relaciones con otros; relaciones legitimadas
por el conocimiento y reconocimiento de esos otros. En el sistema de la moda las personas
buscan vestirse de una determinada manera o con cierta marca y establecer asi una distinciéon
con quienes no pueden acceder a la misma y simultaneamente compartir una identidad con los
consumidores de un mismo estilo o marca. Se busca el reconocimiento del gusto de lujo que les
permite acceder a ciertas marcas y estilos acentuando el prestigio que les da estar en ese nivel.
En este sentido, la moda también responde a la conformacién del yo y su presentacién en la
sociedad ya que se trata de una suerte de juego de selecciones y combinatorias que buscan
producir un efecto sobre uno mismo y sobre los demas.

La razon de realizar un estudio ligado a la moda de indumentaria es la de poder analizarla
desde un lugar mas reflexivo y critico respecto de su uso y consumo porgue si bien la temética
puede parecer banal o superficial, la moda se halla en el centro de la vida cotidiana desde el



momento en que cada uno se levanta y debe vestirse para salir a la calle definiendo qué usar de
acuerdo a los multiples contextos en los cuales va a interactuar dado que cada contexto
presentara sus propias normas y codigos, los que, en su mayoria, suelen ser de caracter implicito.

Es preciso, entonces, introducir el concepto de “fachada” de Erving Goffman para pensar la
indumentaria de moda como un elemento mas que sirve de medio a través del cual el individuo se
presenta al mundo. La “fachada” es la parte de la actuacién que funciona regularmente como un
modo general y prefijado, a fin de definir la situacion con respecto a quienes observan en la
misma. “La fachada, entonces, es la dotacion expresiva de tipo corriente empleada intencional o
inconscientemente por el individuo durante su actuacion” (Goffman, 1971:34). La indumentaria
compone lo que Goffman denomina “fachada personal” y la misma se divide en apariencia y
modales. “La apariencia se refiere a aquellos estimulos que funcionan en el momento de
informarnos acerca del estatus social del actuante” (Goffman, 1971:36) y como tal estara
conformada por la vestimenta que se use en los distintos contextos donde se da a conocer la
persona manifestando, muchas veces de forma inconsciente, su estatus (trabajo, edad, género,
actividades sociales, recreaciones y mas).

En este sentido, hay un profundo interés por estudiar la moda y la produccion de significacion de
los usuarios desde un abordaje sociolégico centrado en poder leer detenidamente qué sentidos e
interpretaciones surgen cuando los individuos deciden vestirse de una forma particular ya que aun
cuando ellos mismos creen que optando por descarte cualquier prenda, de cualquier marca, no
estdn comunicando, contrariamente, lo estan haciendo. Por eso mismo, ya sea desde el lugar de
guienes creen ignorarla y estar totalmente por fuera de la misma o de quienes poseen una
fascinacion extrema por siempre “estar de moda”, esta institucién civilizatoria en la que se
constituye la moda, funciona en todos los &mbitos y atraviesa diversas estrategias que pertenecen
al campo de lo econémico como industria y aparato productivo, la moral con las relaciones de
poder y lo social por cuanto afianza y divide las clases.

Siguiendo esta misma idea, resulta importante estudiar la moda porque ésta es una especie de
mecanismo de comunicacion a partir del cual el ser humano manifiesta parte de su propia
subjetividad. Podria decirse que para las Ciencias de la Comunicacién, la moda representa un
tema relevante ya que es una problematica que aparece en forma recurrente en los variados
medios de comunicacién y, a su vez, ella misma se constituye como medio de comunicacion
porque permite expresar la personalidad, los deseos y las pulsiones de cada individuo.

Para comenzar a delimitar el objeto de estudio es necesario determinar la definicion de moda v,
para ello, inscribirse en varios conceptos que en su conjunto ayudan a construirla. Se puede decir
gue la moda se encuentra en el centro de las disposiciones que Bourdieu denomina habitus, esto
es, “esquemas de percepcion, apreciacion y accion” (Bourdieu, 1999:183), ya que se trata de un
sistema de posiciones diferenciales donde la identidad social se define y se afirma en la diferencia
porque cada persona busca obtener poder simbdlico a partir del capital simbdlico que va
acumulando, en este caso a partir de qué y como se viste. Sila moda es un medio més para la
conformacion del yo, ésta permite a quienes se muestran con un determinado gusto, compartir
valores especificos asi como también las mismas formas de percibir el mundo. También podria
decirse que la moda se inscribe en el habitus porque forma parte de la estructura social como



industria y como medio de distincion de clase. Esta en el cuerpo y en las estructuras cognitivas
(habitus) porque al mismo tiempo esté en las cosas (campo).

Es asi que en la moda el gusto juega un papel esencial ya que esté en la base del estilo de vida y
esa busqueda del poder simbdlico refiere a la “tendencia para la apropiacién material o simbdlica
de objetos y practicas particulares” (Bourdieu, 1999:172). Las preferencias distintivas marcan una
intencién expresiva y es el mismo habitus el que se encarga de hacer de la necesidad virtud y que
se tome como gusto aquello que se esta obligado a consumir.

En la moda de indumentaria que se impone a la gran parte de la sociedad se puede decir que se
ve la relacion con la violencia simbdlica de la que Bourdieu habla por cuanto se trata de una
practica de imposicion indirecta y no fisica que se ejerce entre dominadores y dominados. Para el
caso, los primeros establecen qué debe usarse y qué se considera buen gusto y los segundos
aceptan esas categorias de una manera inconsciente, usando la ropa que el mercado dicta. En
todos los campos se dan las luchas sociales por el monopolio de esa violencia, ain mismo en el
de la moda.

Todo consumo y toda practica se vuelven visibles y distintivos en términos de Bourdieu y cuando
esas practicas se tornan diferencias reconocidas, legitimas y aprobadas se trata de signos de
distincién. Esos signos muchas veces responden al llamado gusto de lujo y en otros casos se trata
de gustos de necesidad, los cuales son producto de la necesidad haciendo de esta una virtud.

Por otro lado, en el estudio de la indumentaria de moda es menester traer los términos de
“dispositivo disciplinario” y “poder”, derivados de la teoria de Foucault. La moda de indumentaria
representa un fendmeno del que nadie en el actual mundo capitalista puede librarse y que ordena
a los cuerpos en un tiempo y espacio. Ese orden funciona como una disciplina que obliga a los
cuerpos por ejemplo a no usar ojotas un dia de calor en invierno porque justamente es invierno y
no condice con la temporada. Foucault dice: “la disciplina no puede identificarse ni con una
institucion ni con un aparato. Es un tipo de poder y una modalidad para ejercerlo” (Foucault,
2005:218). La moda no sera un dispositivo disciplinario como veia Foucault a la escuela, las
prisiones u hospitales pero indudablemente tiene el caracter de modelar y hacer mas dociles los
cuerpos determinando qué se usa en cada temporada y qué se dejo de usar porque corresponde
a otra estacion o porque simplemente es viegjo.

Foucault establece que las relaciones de poder operan sobre el cuerpo cercandolo, marcandolo,
domandolo, sometiéndolo y exigiendo del mismo unos signos. El cuerpo en la moda es a la vez un
cuerpo sometido y un cuerpo productivo. Se somete a los dictados de la industria, responde a
tiempos y formas, a cambios de estaciones y a contextos especificos que demandan una
vestimenta particular y paralelamente el cuerpo atravesado e invadido por el poder produce
discursos, genera sentidos, comunica signos. Es decir que puede existir un “saber” del cuerpo que
no es exactamente la ciencia de su funcionamiento, y un dominio de sus fuerzas que es mas que
la capacidad de vencerlas.

La nocién de poder para Foucault implica que no se trata de un elemento que se adquiera, el
poder se ejerce en relaciones no igualitarias, estéa presente en todos los ambitos de las
sociedades, no hay zonas sin poder. El poder tiene una capacidad gigantesca. En este sentido, se
sostiene que toda la sociedad es un complejo de relaciones de poder. “El poder no es algo que se



adquiera, arranque o comparta, algo que se conserve o se deje escapar; el poder se ejerce a
partir de innumerables puntos y en el juego de relaciones moviles y no igualitarias” (Foucault,
2005:114).

La moda se conforma como un dispositivo de poder por cuanto genera y reproduce diversos
gustos de forma masiva. El poder circula en la moda por todas partes configurandose a partir de
las distintas relaciones que se establecen. Lo que algunos visten les confiere cierto status y eso
les permite diferenciarse de los demés e imponerse al mismo tiempo. Las personas eligen qué
vestir de acuerdo a sus gustos personales, muchas veces se ven obligadas a cambiar de
vestimenta porque la temporada lo exige. En esa eleccién inducida por el mercado y por el
mandato de la moda, el individuo elige desde su gusto personal y eso le termina brindando cierto
goce por el cual cede a cualquier cddigo e imposicion. “Lo que hace que el poder agarre, que se le
acepte, es simplemente que no pesa solamente como una fuerza que dice no, sino que de hecho
la atraviesa, produce cosas, induce placer, forma saber, produce discursos”(Foucault, 1978:182).
A la hora de hablar de moda surge la necesidad de plantearla como signo y para ello también se
necesita definir qué se entiende por el mismo. Barthes piensa en la moda retomando la teoria de
Saussure del signo como unidad lingiistica compuesta por un significado y un significante y cuyo
caracter principal es la arbitrariedad que lo constituye. Pero también agrega la nocién de signos
motivados refiriendo a marcas de identidad dotados de significacion para la sociedad. A su vez,
introduce los mensajes del orden de lo denotado, como aquello que se identifica con el significado
objetivo de algo y no requiere mas que un saber asociado a la percepcion, y por el otro lado, lo
connotado, como aquel sentido que se da segun el contexto y que tiene que ver con
conocimientos culturales y con el contexto socio-histdrico de quien interpreta. Esto es fundamental
a la hora de pensar la moda.

Para situarse en la caracterizacion de lo que se entiende por moda hoy en dia es preciso
enmarcarse en la vision del escritor y periodista de moda, Colin McDowell, que la define como “la
imposicion de un modo o forma prevalecientes. Una imposicidén en gran parte arbitraria y que
excluye cualquier otro modo o forma aunque, por supuesto, algunas variaciones en el esquema
basico estan permitidas” (McDowell, 1984:9)

Resulta oportuno agregar lo que la historiadora, Anne Hollander, escribié en su libro sobre la
evolucion del vestido moderno: “Todos tienen que vestirse a la manana y enfrentar los asuntos del
dia. Lo que todos visten para hacer esto ha tomado distintas formas en Occidente durante
setecientos afos y eso es la moda” (Hollander, 1994:11)

Cuando anteriormente se establecié que la moda es aquello que cambia constantemente se
estaba acentuando la idea de que “la moda mantiene en constante mutacion las formas sociales,
los vestidos, las valoraciones estéticas, en suma, el estilo todo que usa el hombre para
expresarse” (Simmel, 2014:40). La moda es aquello que cambia permanentemente, o como dijo
Coco Chanel, “la moda es lo que pasa de moda” y ese caracter de mutacién continua la convierte
en una industria que no tiene frenos y que sigue operando en una voragine ciclica.

A partir de esto, surgen los aportes que Barthes ha hecho en el &mbito de la moda como
industria: “La sociedad industrial, calculadora, esta condenada a formar consumidores que no
calculan; si la conciencia de productores y compradores del vestido fuera idéntica, éste no se



compraria (ni se produciria) mas que al ritmo, bastante lento, de su desgaste; la Moda, como
todas las modas, descansa sobre una disparidad de las dos conciencias: una debe ser ajena a la
otra [...] lo que suscita el deseo no es el objeto sino el nombre, lo que vende no es el suefio sino el
sentido ” (Barthes, 2003:14). Lo que se vende y compra con la indumentaria, por ende, son estilos
de vida.

Ademés de todo esto, la moda es un medio de manifestacion de la personalidad y como tal
comunica y al mismo tiempo impone cddigos implicitos. Eco afirma que “el vestido es
comunicacion [...] El vestido descansa sobre cddigos y convenciones, muchos de los cuales son
solidos, intocables, estan defendidos por sistemas de sanciones e incentivos capaces de inducir a
los usuarios a «hablar de forma gramaticalmente correcta» el lenguaje del vestido, bajo pena de
verse condenados por la comunidad”. Desde lo ideoldgico, Eco apuntaba: “Quien haya estudiado
a fondo los problemas actuales de la semiologia no puede hacerse el nudo de la corbata, por la
mafiana ante el espejo, sin tener la sensacion clara de seguir una opcion ideoldgica, o, por lo
menos, de lanzar un mensaje, una carta abierta, a los transelntes y a quienes encuentre durante
la jornada” (Eco, 1976: 9-23).

Segun Georg Simmel, la moda es un fendémeno social que se manifiesta siempre en sociedades
de clase. En las obras de Simmel la moda es de gran importancia para estudiar las formas de
relacion social, esto es, la interaccion de los individuos entre si porque expresa el dualismo de la
vida integral, esto sugiere que como fendmeno individual pone de manifiesto algo que es
universal. Entonces Simmel define a la moda como “la imitacién de un modelo dado, y satisface
asi la necesidad de apoyarse en un determinado grupo [...] Pero no menos satisface la necesidad
de distinguirse, la tendencia a la diferenciacién, a cambiar y destacarse” (Simmel, 2014:35).

Se puede decir entonces que por un lado une y al mismo tiempo permite diferenciar un grupo de
otro e incluso a cada persona en forma individual. A partir de este sistema, el que imita transfiere a
los demas la exigencia de ser original y la responsabilidad por su accion y esto proporciona al
individuo cierto apoyo social que lo ayuda a integrarse a un grupo especifico haciéndolo sentir
parte del mismo y simultaneamente permitiéndole diferenciarse en su individualidad. Aquellos que
pertenecen a la misma clase buscan vestirse de forma similar. En general, la clase alta no busca
mecanismos para distinguirse, si lo hace la clase media para poder diferenciarse de las clases
mas bajas. Cuando las clases inferiores se apropian de la misma moda que la clase media, ésta
inmediatamente la abandona y busca otra para poder establecer nuevamente la diferencia.

Aparte de la posibilidad de obediencia social, también genera una diferenciacion individual
porque ofrece la combinatoria simultdnea de imitar y transitar por ciertas costumbres de grupos y
clases, pero también permite distinguir la propia personalidad con un atuendo personal que le
otorga a cada individuo cierta unicidad. “Unir y diferenciar son las dos funciones radicales que
aqui vienen a reunirse indisolublemente, de las cuales, la una, aliin cuando es o precisamente
porque es la oposicion logica de la otra, hace posible su realizacion” (Simmel 2014:36).

En el mismo sentido, Simmel agrega que la moda “ofrece al hombre un esquema en que puede
inequivocamente demostrar su sumision al comun, su docilidad a las normas que su época, su
clase, su circulo le imponen; con ello compra toda la libertad posible en la vida y puede tanto
mejor concentrarse en lo que le es esencial e intimo” (Simmel, 2014:67).



Siguiendo la linea de Simmel, la moda es definida como el conjunto de normas sociales que
demandan cierta conformidad mientras existen, pero perduran un corto tiempo. “La moda
vehiculiza una apariencia o sentido de semejanza que capacita a gente de muy diversos intereses
y disposiciones para encontrarse en un terreno comun y que facilita asi la conservacion de la
esencia individual, sin desentonar con los caracteres del grupo” (Maclver, 1937:367-368)

A la hora de hablar de marcas y consumo, los escritos de Jean Baudrillard (2007) en La
Sociedad de Consumo resultan pertinentes dado que refieren al consumo como un elemento de
integracion en las sociedades actuales. La construccién de la identidad pasa por el consumo de
ciertas marcas, donde las mismas no marcan al objeto sino al consumidor como miembro de cierto
grupo de consumidores. El consumo se vuelve una practica semiética y como tal, la semiosis
refiere a un proceso de comunicacion y significacion dentro de la sociedad. Para Baudrillard, el
consumo se configura simultaneamente como una afirmacién de la desigualdad y como una
aspiracion constante de ascenso social. De esta forma, las marcas se establecen como una
categoria de objetos o signos que el consumidor utiliza para marcar su estatus o para distinguirse.

En esta misma linea, los estudios de Gilles Lipovetsky (2012) hablan de la moda de indumentaria
y sus incidencias sobre el culto a la imagen y al cuerpo, a la individualizacién de los gustos y las
personalidades creadas por la gran industria. El autor dice que se pregona seguir la corriente pero
dar cuenta de gustos particulares, porgue manifestar un estilo de vida individual y propio no es
otra cosa que estar a la moda. En La Estetizacion del Mundo Lipovetsky, junto a Jean Serroy,
(2015), refiere a que toda la economia se rige por la l6gica de consumo de la moda; el consumo
es sinénimo de libertad. Existe una aceleracion productiva de la industria para vender mas,
prendas baratas que estan de moda y que se tornan descartables para los usuarios. Con la
compra de prendas variadas y baratas se puede elegir entre una gran oferta y derivar placer de
forma mas frecuente (Lipovetsky, 2012:168).

Lipovetsky agrega que las personas ya no se visten Unicamente a la moda para distinguirse de
las capas subalternas y exhibir un rango sino que también se busca cambiar, ser moderno,
agradar y expresar estilos de vida individualizados. Con la explosién del hedonismo propia del
neoliberalismo, la moda no se atiene entonces so6lo a una busqueda de distincién social sino que
suma el gusto paralelo por las novedades y el deseo de manifestar una individualidad estética
(Lipovetsky, 2012:170).

Representaciones de los sujetos en el uso y consumo de indumentaria de moda

Para pensar un poco también acerca de esa idea en los sujetos de buscar el propio estilo
personal se puede continuar lo que plantea Vigarello respecto de una belleza colectiva que ya
entrando en los ‘90 impone como moda tener un estilo propio y por sobre todas las cosas la
busqueda del bienestar personal. Esa estética plural involucra a todos definiendo que la belleza ya
no pasa por parecerse a algo o alguien, sino en sentirse bien con el propio cuerpo, encontrar
productos que convengan y correspondan a la propia personalidad. Como parte de una
investigacion doctoral que aun continGia en proceso, muchos sujetos entrevistados manifestaron



gue no se consideran seguidores de tendencias o imitadores de la moda actual, ellos creen que la
persecucion de su propia comodidad y satisfaccion les permite reflejar mejor y poder expresar sus
personalidades de una forma Unica. Al sentir que no imitan, ellos son Gnicos y manifiestan un
estilo propio.

Esa hiperindividualizacion también es parte de la moda actual. “Los productos se vuelven mas
intimos [...] La particularidad se materializa en deber obligatorio” (Vigarello, 2004:245). Naomi
Klein dice en No logo que las empresas pueden fabricar productos pero lo que compran los
consumidores son marcas, estilos de vida social y culturalmente jerarquizados que son inducidos
por la publicidad posmoderna cuando se vende una marca.

Una totalidad de los entrevistados han resuelto que sus vestimentas comunican algo y en la
misma medida las personas aseveran que la moda expresa parte de la subjetividad de una
persona. Las mujeres que han sido entrevistadas en profundidad para el trabajo mencionado, han
explicado muy bien que cuando ellas se visten estan transmitiendo algo, aiin cuando eso muchas
veces sucede de forma inconsciente.

Esa comunicacion expresa, en algunos casos, como se sienten ese dia, si lo que eligen ponerse
las hace sentir bien y sobre todo si transmiten seguridad y un estilo que les sea propio. No es que
ellas digan: “Oh, me voy a poner esto hoy para decirle al mundo que estoy tranquila y soy
ordenada”, sino que por lo general han comentado que con cada eleccién diaria estan dando a
conocer parte de sus personalidades y sus estados de animo y que eso también incluye las
circunstancias y contextos en los cuales se presentaran durante la jornada.

Respecto de la eleccion de ciertas marcas que representan la identidad, algunos de los
entrevistados, tanto mujeres como varones, han revelado que con algunas marcas se sienten mas
identificados que con otras. Algunas mujeres dijeron que las marcas constituyen una parte
importante de sus vestuarios porgue son las que van actualizando las tendencias y porque sus
disefios generan cierto reconocimiento entre los pares. Aquellos que decian no tener ninguna
preferencia por marcas al mismo tiempo confesaban que por costumbre y por un gusto que se
mantiene en el tiempo siempre terminaban eligiendo las mismas marcas.

Asimismo, los entrevistados revelaron que usar determinadas prendas o marcas los posicionan
en otro nivel. De alguna manera, aquellas vestimentas de marcas de alto poder adquisitivo
resultan valiosas, se les da mayor importancia e incluso se le presta mucha atencién también a
una persona que las esté usando. Una de las entrevistadas afirmé: “Determinadas marcas o
prendas te hacen sentir prestigiosa y con sélo ponerte eso ya te sentis mas valiosa”. El hecho de
exhibir ciertas marcas ligadas a un determinado poder adquisitivo “no sirve sélo para impresionar
a los demas con la propia importancia y mantener vivo y alerta su sentimiento sobre esa
importancia, sino que su utilidad es apenas menor para construir y mantener la complacencia en
uno mismo” (Veblen, 2000:41). En otras palabras, se afirma y se busca preservar todas las
razones que permitan sentirse satisfechos de uno mismo.

Con esto se esta dando cuenta de una idea de estatus social alcanzable o materializable a través
de la apariencia. Tampoco eso quiere decir que una persona cambie de posicién simplemente por
su vestimenta pero claro esta que en el juego de mirar y ser mirado, el logo de la marca le da
sentido al gusto de las personas y otorga cierto poder simbdlico en términos de Bourdieu.



También “la moda -y mas ampliamente el consumo, que es inseparable de la moda- oculta una
inercia social profunda. Ella misma es factor de inercia social en la medida en que, a través de los
cambios visibles, y con frecuencia ciclicos, de objetos, de vestidos y de ideas, ocurre y se frustra
la exigencia de movilidad social real”

(Baudrillard, 1989:33). Indefectiblemente hay quienes piensan que existe esa movilidad social
cuando visten marcas prestigiosas pero dicha movilidad no es mas que aparente e ilusoria.

Algunos otros sujetos participantes de las entrevistas no se mostraron muy seguros al contestar
en la teméatica del estatus social, ellos dijeron que no manifiestan, ni intencional ni
inconscientemente, ningln estatus social con la indumentaria que usan y luego dejaron claro que
visten lo que su nivel econémico y de vida les permite pero que eso también se evidencia cuando
estan en presencia de personas con otras prioridades. Al mismo tiempo, dicho tema estaba
asociado a la idea que la indumentaria habilita la identificacion con un grupo social especifico, y
en esos casos todos coincidian que las personas de un mismo grupo social tienen acceso a las
mismas tendencias y a las mismas marcas y que el consumo esta intimamente relacionado con
los procesos de socializacion.

La moda, como diria Lipovetsky, es la columna vertebral de la sociedad de consumo a través de
la cual las personas denotan el impacto de sus consumos en sus propios grupos de referencia.
Una de las informantes determiné: “Y porque es mas facil identificar como “de moda” lo que usa
una persona del mismo “tipo” y copiar (consciente o inconscientemente)”. Esta persona esta
identificAndose con otra a la que considera del mismo tipo, de la misma posicion o estatus, y ese
reconocimiento de clase o grupo hace que esté unida a esa persona y que a partir de eso la copie.
En esos casos, las personas piensan que ya pertenecen a una determinada clase o grupo y que
coinciden en el consumo con las otras personas que pertenecen a ese mismo grupo y alli no
exteriorizan un deseo de persecucion de cierto estatus social ya que eso se lo atribuyen a quienes
buscan “aparentar o pertenecer’. He aqui la estructura estructurante del habitus como concepto
de Bourdieu que opera en las personas, haciendo que éstas naturalicen el entorno donde viven, lo
gue consumen, lo que hacen y entonces la percepcion y comprension del mundo parte de esos
esquemas incorporados.

Respecto de la pertenencia a grupos, Simmel sugiere que en ese unir y diferenciar de la moda,
las personas tienen una tendencia psicolégica a imitar y sentirse parte de un grupo y
simultaneamente diferenciarse de otros que poseen otros gustos. Asimismo, algunas personas
admitieron poder animarse a vestir algo mas original que las hicieran sentir distintas respecto de
todas las otras personas de sus mismas edades y posicién pero que no las hicieran sentir
totalmente ridiculas sino que pertenecen y se destacan individualmente pero no desentonan con
los demas.

La investigadora y periodista, Naomi Klein, afirma en su libro No Logo que la marca Nike utilizaba
el concepto de bro-ing para definir el fendmeno de testear sus nuevos disefios de zapatillas dado
gue iban a los barrios de negros en Estados Unidos y les dejaban los disefios nuevos para ver qué
reaccion causaban y les decian: “Ey, bro (amigo), chequea estas zapatillas”. Los jovenes se
volvian locos y confesaban que tener unas zapatillas Nike era lo que mas les importaba en la vida.
Dichos jovenes buscan el propio reconocimiento entre sus pares porque el prestigio pasa por las



zapatillas, este accesorio lo dice todo. Mientras mas grande, mas nuevo y cargado de colores,
mejor. En Estados Unidos, para los jovenes negros, la cultura de las zapatillas “sneakers” es una
forma de manifestar su pertenencia a diversos grupos, incluso un simbolo de ostentacion.

Se podria decir que en Argentina sucede algo similar, no hay afroamericanos pero son llamados
“negros” despectivamente como una cuestion de segregacion de clase y cuando esas personas
visten zapatillas de marca, la clase media siente que tiene que usar algo distinto para
diferenciarse. Exhibir ciertas marcas en la indumentaria deportiva también esta asociado a
determinados grupos y el mismo hecho de ejercitarse también lo esta porque habla de personas
gue tienen tiempo o se hacen el tiempo para ejercitarse, ya sea para entrenarse, para cuidarse o
por placer.

Estos asuntos siguen la linea que teoriza Lipovetsky sobre la sociedad de consumo moderna
cuyas principales caracteristicas incluyen la sacralizacién del consumo, el cambio, el placer, el
culto al cuerpo y la novedad. Los entrevistados afirmaron comprar indumentaria bastante con
mucha frecuencia, alegando obtener una alegria efimera pero gratificante al momento de adquirir
una prenda.

Para el caso femenino, las mujeres confirman lo que plantea Lipovetsky respecto a la tendencia
gue tienen para comprar cuando quieren sentirse otras, cambiar de estado de animo y renovarse.
La adquisicién de algo nuevo, por mas pequefio que sea, de un dia de spa, cambio de maquillaje
o el color de pelo, hacen que las mujeres perciban esos momentos como un volver a empezar o
como un cambio positivo en sus vidas cotidianas que las desplaza de una circunstancia dificil que
puedan estar atravesando. Una de las entrevistadas confes6: “Si tengo un mal dia me gusta ir a
comprarme algo, una remerita 0 aunque sea un esmalte de ufias nuevo. Si ya vengo mal desde
hace varios dias necesito ir a la peluqueria y tomar medidas drasticas. Supongo que es porque
necesito sentir que puedo hacer cambios positivos en mi vida, aunque no tengan nada que ver
con lo que me tiene mal”. Esto indica que la moda se ha convertido en un fenébmeno terapéutico
en términos psicoldgicos, no sélo para la mujer, el hombre también se siente tocado en este
campo, especialmente en los ultimos afos. Algunos hombres entrevistados han asegurado que el
momento de consumir indumentaria se configura como un momento de placer, que les divierte en
algun punto y que les permite satisfacer una necesidad y al mismo tiempo expresar algo de si
mismos.

Otra realidad ligada a la atencién permanente del narciso es aquella que expresaron
absolutamente todas las personas entrevistadas, tanto jovenes como adultos y se trata de la
exigencia de verse bien fisicamente. Nadie dijo expresamente que intentaba estar en forma o
delgado para poder utilizar determinadas prendas pero indudablemente afirmaron que ciertas
prendas quedan mejor en cuerpos esbeltos, delgados, altos y formados. Cada cual comenté que
uno se puede poner lo que le place y que hay prendas para varios tipos de cuerpos pero resulta
gue la vestimenta que impone la publicidad de moda, ese estilo de vida particular, no va a ser la
gue va con un cuerpo con kilos de mas porque la gran mayoria de las marcas argentinas no hacen
una extensa variedad de talles. Sobre este punto Zygmunt Bauman dice en Modernidad Liquida:
“Todos los que buscan estar en forma solamente saben con certeza que no estan suficientemente



en forma y que deben seguir esforzandose. Es un estado de perpetuo autoescrutinio,
autorreproche y autodesaprobacion, y, por lo tanto, de ansiedad constante” (Bauman, 2004:84).

Por otra parte, algunas mujeres mas maduras en edad han confirmado que hay marcas y talles
para ellas pero que ésas suelen ser marcas asociadas a mujeres mayores, ya establecidas, con
un cuerpo que acomparfa una cantidad de afios y a veces las opciones mas auténticas y
atractivas en la indumentaria argentina pueden ser de marcas mas juveniles o que confeccionan
talles chicos.

Como suele suceder en la época actual, el culto al cuerpo esta intimamente relacionado con
parecer mas joven. Claramente los informantes entre 18 y 35 afios no han manifestado en ningdn
momento el deseo de lucir con menos edad de la que tienen. Justamente entre ese abanico de
edades hay cierta uniformizacion de la vestimenta tanto para el caso de los varones como el de
las mujeres y al mismo tiempo entre ellos mismos también se han desdibujado los limites que
anteriormente diferenciaban a unos de otros.

Para los informantes entre 35 y 60 afios aparecio6 la idea de intentar parecer de menos afios de
los que se tienen pero siempre en frases un poco disfrazadas o inconscientemente. No hubo
comentarios del tipo: “Si, cuando me visto quiero parecer mas joven”, sino que aquello que se ha
comentado es que reconocen que la vestimenta que usan o las marcas que eligen suelen estar
destinadas a personas mas jovenes. Por ejemplo, en el caso de los hombres se han identificado
algunas confecciones, las mas entallados, destinadas a personas mas jévenes, algunos
estampados y colores también se asocian a grupos mas juveniles. Un entrevistado de mas de
sesenta afios asegurd no querer aparentar menos edad sino que lo que busca es que vean a una
persona de su edad pero que esta actualizada, es moderna y esta en buenas condiciones. Sigue
en este caso la igualdad de condiciones entre los géneros respecto que la exigencia de verse bien
rige para ambos sexos.

Algunas mujeres de esa edad no reconocieron esto inmediatamente pero al momento de describir
atuendos que usan en determinados contextos han nombrado shorts, vestidos cortos, blusas de
encaje y otras transparencias, las que también forman parte del vestuario de cualquier
adolescente. Una de las jovenes entrevistadas confesé: “A veces busco ponerme una remera de
mi ropero y no la encuentro porque resulta gue mi mama me la sac6 sin preguntar y eso me pone
loca”.

La presente investigacion en la que se contextualiza esta ponencia, coincide con la observacion
realizada a partir de cierta experiencia laboral que permitié la interaccion con muchas mujeres; en
esas circunstancias se pudo presenciar, con gran frecuencia, situaciones en que una clienta, entre
los cuarenta y cincuenta afos, que esta comprando ropa pregunta: “¢No es esto de vieja?”’ y la
respuesta que a ella (y a otras) les gustaba escuchar era: “No, en absoluto, ésta es una marca
gue hace prendas que pueden usar tanto vos como tu hija”. Aqui se hace evidente la idea de que
hoy en dia las madres quieren parecerse a sus hijas en la vestimenta porgue en realidad el
estereotipo impuesto es el de una mujer que transmite juventud y frescura. Por cierto, es
altamente probable ver hoy en dia a una madre con su hija que salen juntas de comprasy lo
hacen en el mismo lugar y compran pensando en un posible intercambio de prendas,
especialmente si madre e hija poseen talles y gustos similares.



Una de las mujeres participantes de la investigacion hizo un comentario sobresaliente que se
puede vincular a la conceptualizacion de Lipovetsky sobre la exigencia de verse bien para todas
las clases por cuanto la informante coment6: “Hace veinticinco afios que Claudia trabaja limpiando
y cocinando en mi casa, ella ya debe tener arriba de 65 afios y siempre ha sido una mujer humilde
pero eso no quita que cada dos por tres viniese con el pelo cambiado, de un color distinto o con
otro corte, con las ufias pintadas, y mucho mas coqueta que al principio, cuando empez6 a
trabajar. A veces me quedé con la boca abierta por la ropa simple pero linda que ha traido para
trabajar en mi casa”. Con esto se ve el ejemplo del caracter efimero y estético de la moda actual
como exigencia que afecta a todas y cada una de las personas cualquiera sea su clase o posicién
social. Las mujeres en los ultimos veinte afios han intentando verse siempre bien y sobreponerse
a la idea de que ellas pueden con todo, esto es, que pueden ser profesionales exitosas, pueden
trabajar, pueden ser madres, tener fisicos esculturales y a su vez, vestirse y lucir bien.

Pero la cita recién presentada también revela otras cuestiones y esto pone en evidencia que
algunas personas todavia piensan que esa exigencia de verse bien es un derecho de clase; la
mujer que cuenta su experiencia esta dejando ver de alguna manera que esa persona de otra
clase no deberia verse asi 0 que le parece extrafio que asi sea. “En cuanto a las mujeres de la
clase dominante, obtienen de su cuerpo una doble seguridad: creen, como las pequefio-
burguesas, en el valor de la belleza y en el valor del esfuerzo para embellecerse, y asocian asi el
valor estético con el valor moral, se sienten superiores tanto por la belleza intrinseca, natural, de
sus cuerpos, como por el arte de embellecerlos y por todo lo que ellas denominan la compostura,
virtud inseparablemente moral y estética, que constituye negativamente lo ‘natural’ como dejadez”
(Bourdieu, 1999:204). Existe una conciencia de las mujeres de clase media y alta de los beneficios
gue obtienen de la posibilidad de verse bien y estar siempre presentables porque eso puede
favorecer en determinadas situaciones sociales y contextos especificos, muchas veces en los
laborales.

Al mismo tiempo, otra de las entrevistadas comentaba sobre otro caso y decia: “Una vez viala
chica que cocina en lo de mi hermana con una cartera de Vitamina que era antes de mi ella (su
hermana) y casi me muero porque ;como le pudo regalar esa cartera a ella?”. En este caso se
retoma lo que antes se expuso sobre las marcas y la pertenencia a un grupo, esta mujer estaba
manifestando que alguien de una clase inferior no podia estar usando una cartera de una marca
con la que ella se identifica. Era como si estuviera reclamando una violacion en los cédigos de la
vestimenta. Llevando este caso al extremo, si la misma persona llevara una cartera Louis Vuitton
indefectiblemente las personas de la clase social de la entrevistada podrian pensar que
seguramente la tiene porque se la regalaron o porque es una imitacion.

Aproximacion a una conclusion

En este escrito, la moda ha sido presentada con diversas caracteristicas. A partir de la teoria, la
moda se estructura en algunos autores como un medio de distincion social que permite exhibir
cierto rango o posicion dentro de la sociedad, esto es, con la moda de indumentaria se da lugar al



reconocimiento, la integracion y paralelamente a la diferenciacion. Algunos otros autores han
adaptado esa conceptualizacion a los tiempos de la posmodernidad asignandole un caracter
individual, de placer, de cambio y novedad. A su vez, ha sido importante destacar en la moda la
posibilidad de manifestar la propia personalidad conformandose asi como medio de comunicacién
gue permite la construccion de la propia identidad.

Desde las entrevistas realizadas como parte de un trabajo de investigacion doctoral, se ha
percibido a la moda como un estilo de vida, subrayado una y otra vez tanto por consumidores
como por productores de la industria. El término “estilo de vida” representa mucho mas: es la
bandera de la publicidad posmoderna actual, es lo que los individuos creen que estan comprando
cuando adquieren prendas de marca y es precisamente lo que las marcas intentan imponer y
asociar a sus productos. Y justamente en las representaciones de los sujetos, la moda se
configura como un estilo de vida.

Siguiendo esta misma linea, las personas en general no creen que estan a la moda con lo que
visten, tampoco creen gue siguen las tendencias. No obstante, ellos manifiestan un deseo de
mostrarse con un estilo personal, es decir, un estilo de vida propio; ya sea el estilo de vida de las
marcas de indumentaria que suelen adquirir o el estilo del que prefiere expresar una imagen de
alguien totalmente ajeno al mundo de la moda, que no viste marcas pero que indudablemente con
algo viste porque es imperante vestirse para salir a la calle. Todos esos estilos incluyen tanto la
vestimenta de los amantes de la moda como la de quienes se confiesan desinteresados en la
misma y cualquiera sea dicha indumentaria, la misma comunica signos en el entramado social.

Desde el aspecto mas bien econdmico de la moda, la democratizacion de la misma ha dado lugar
a que nuevos grupos pudieran acceder a las tendencias y, mas evidentemente, a ampliar el
mercado del consumo. La dependencia que ha generado la moda, la hecesidad de renovar el
guardarropa aun cuando éste pudiera ser utilizado por afios antes de presenciar su verdadero
desgaste, indica una sujecién de la que nadie puede escapar y revela la similitud con el caracter
disciplinario del poder en términos de Foucault porque modela y moldea a los cuerpos
ordenandolos en un tiempo y espacio.

La industria de la moda y la incitacion al deseo de tener en los consumidores ha originado una
forma de produccién y un consumo habitual que generan desperdicios en cantidad para todo el
planeta. Esta idea, sumada a que también la moda funciona en términos terapéuticos, y por eso
muchas mujeres salen a comprar prendas o accesorios, ademas del hecho de constituirse como
momentos de ocio y placer, dan como resultado la proliferacién del mercado “Fast Fashion” o
Moda Répida, el cual torna desechable cada prenda adquirida porque es barata y rapidamente se
puede consumir una nueva que también esta de moda. Una de las entrevistadas era una persona
cuyo Unico trabajo era cuidar a una mujer mayor los fines de semana, y cada lunes, una vez que
ella cobraba, iba a una zona conocida de la ciudad por tener locales de indumentaria mas
accesibles y se compraba una prenda nueva gue ya habia visto a tan sélo ochenta pesos.

La comunicacion en la moda esta presente en todo momento porque si bien los individuos no
saben qué es precisamente lo que comunican cuando se visten, ellos tienen presente que las
marcas, los colores, la combinacién de ciertos estampados y determinados accesorios pueden
interpretarse de diferentes maneras. Asi como en el silencio existe la comunicacién, en la ropa



negra también se transmite algo y eso variara segun los contextos. Como en toda comunicacion,
la lectura o interpretacion tiene que ver con los contextos en donde se expresan los mensajes. Sin
embargo, en la indumentaria ese algo transmitido resulta un tanto mas dificil definirlo. Desde la
vision de la semibtica, un vestido negro, puede significar muchas cosas y esos sentidos van a
estar modificados de acuerdo a si una persona lleva un vestido negro en un velorio o si es la
misma novia de casamiento la que lo lleva en lugar de vestir de blanco. También habra contextos
donde la ropa sea menos simbdlica que en esos casos y por lo tanto se dificulte mas leer las
intenciones buscadas en el acto de vestirse. Por tanto, hay diferencias en los sentidos, los
contextos permiten otorgar significado a las prendas tal como sucede con los deicticos en el
lenguaje y por ultimo, también existen cédigos y reglas que limitan la produccién de significados
en la vestimenta.

En este orden, las personas comunican con lo que visten. Algunas intentan mostrarse elegantes,
otras intentan exhibir un rango o estatus, el cual muchas veces puede ser irreal, otras buscan
identificarse con grupos, con los consumidores de los mismos estilos y marcas, o diferenciarse de
otros y también existe una comunicacion que tiene que ver con el cuerpo. En la actualidad, es
menester comunicar juventud y por qué no delgadez, y esto evidentemente esta acompafiado de
los estilos de vida impuestos a través de las marcas de indumentaria. Por eso, por un lado las
personas buscan la comodidad, el bienestar personal y un estilo propio pero eso suele estar
asociado también a verse mas jovenes de lo que son en los casos de personas de mas de 40
afios y mostrarse en forma, estilizados, sanos, deportistas; esto ultimo les compete a
absolutamente todos. Entonces, la vestimenta dira una cosa segun si esta en un determinado
contexto, segun el cuerpo y la apariencia de quien la lleve y también influira si lleva un logo que
remite a una marca.

Respecto de la apariencia, hoy en dia estan en boga la cuestién del cuidado permanente del
cuerpo, del pelo, la piel, y todos los signos asociados a la imagen que conforman una exigencia
para todos los individuos sin diferenciacion de clase, edad o género. Los extremos estan a la
orden del dia.

Una persona que exhibe un cuerpo con varios kilos de mas es considerada por sus observadores
como alguien que no puede mantener una disciplina respecto de su apariencia y yendo mas lejos,
alguien que se esta autoexcluyendo de la indumentaria verdaderamente atractiva ya que, de
ninguna manera, ésta ultima contempla talles grandes. En el otro extremo, las personas que se
muestran con una delgadez exagerada también denotan el exceso del cuidado y una apariencia
débil casi enferma que se aleja del canon de belleza que debe proyectar un fisico saludable y el
bienestar propio. El poder expresivo de la imagen de una persona en su totalidad se estructura de
tal forma que como emisora, la persona debe mostrarse seductora para si mismo y para con los
demas; debe ser narcisista y capaz de reconocerse por completo en sus propios valores. Por su
parte, los receptores participan entonces de la comunicacién al precio de un deseo de posesion o
de imitacion (Volli, 2011:254).

Como se percibié anteriormente en el analisis de los sujetos entrevistados, en la moda sigue
presente la intencidn de la distincion social, en muchos casos es de clase o de grupo. Esto quiere
decir que en algunas ocasiones se persigue cierto prestigio o estatus, se intenta pertenecer,



mientras que en otras directamente se comparten intereses con un grupo que esté integrado a
partir de un mismo estilo de vida. Ya sea en uno u otro caso, existe en la moda, la imitacion, la
ostentacion, la originalidad y el poder simbdlico asociado al gusto.

En algun punto, la moda es la modificacion obligatoria del gusto. Los cambios y transformaciones
en materia de moda son resultados de la lucha simbdlica por el monopolio de la legitimacién de la
Gltima moda. Bourdieu diria que los dominadores intentaran imponer lo que se considera moda y
buen gusto y el resto de los dominados aceptaran muchas veces esa situacion de forma
inconsciente aunque también existirAin momentos en que los més advenedizos intentaran
contrarrestar el capital de los que poseen una posicién dominante. Las alteraciones provocadas
entre unos y otros produciran diversas formas de comportamiento en la moda, muchas de las
cuales tendran que ver con experimentar los limites de lo que es licito.

Parece que la moda, entonces, sélo puede ser descrita desde sus aspectos mas criticos y
negativos: es banal, superficial, esconde relaciones de poder, coarta las libertades, permite derivar
placer con la adquisicién renovada de objetos pero eso no hace mas que someter a los individuos
a actos de compra que los esclavizan a un consumo desmedido. Pareciera que la Unica salida
decia Margarita Riviére es “una curiosa respuesta, segun la cual el acto mas revolucionario
posible hoy seria el que cada individuo realizara su propio traje” (Riviere, 1977:179). También se
dice que “El habito hace al monje” y en este punto es interesante como la indumentaria y sus
percepciones asociadas revelan toda la trama de estereotipos y prejuicios gue operan
continuamente en la interaccién social. ;Qué es “un pobre”, “un profesional”, “un trabajador”,
“alguien como uno” y qué podemos esperar de ellos? La primera respuesta, al modo de un
potente prejuicio, proviene de la forma en la que alguien esté vestido.

Pero los consumos de moda no tratan Unicamente de eso. En la moda, estan surgiendo nuevas
relaciones, donde el poder circula por todos lados y la atraviesa, dando lugar a nuevas formas de
produccion y consumo. Hay quienes se sienten a gusto pudiendo elegir minuciosamente sus
vestimentas en otros lugares, no necesariamente comprando lo que el mercado dicta y cuando lo
dicta, y a partir de eso pueden expresar parte de sus personalidades e identificarse con otras
estéticas y cAnones de belleza que difieren de los dominantes. El poder de la originalidad
expresado a partir de aguellas personas que reutilizan prendas, telas o accesorios viejos y con
€S0 arman una imagen nueva, resulta intenso y se aleja de las imposiciones comunes del
mercado. También podria decirse que existen aspectos ludicos, imaginarios y creativos, que estan
conjugados en la moda, lo cual implica que la libertad de poder ser en relacion a otros, igual o
diferente, es mas importante que cualquier imposicion y mandato. No obstante, esta tendencia a la
personalizacion que se expresa en independencia y originalidad no escapa necesariamente a las
imposiciones sociales ya que pone de manifiesto tendencias de moda a través de esa
individualizacién. Habria que preguntarse si se puede salir o “estar fuera” de dichas tendencias
reflejadas en la libertad individual.

Entre una industria repleta de imposiciones, junto con las relaciones de poder que la atraviesan y
una sociedad que sigue dividida en clases y grupos, es bueno reflexionar que mas alla de las
determinaciones sociales se suelen dar grietas que permiten la posibilidad de escapar a los



mandatos y apropiarse de otro modo de las propuestas culturales y publicitarias, dando otros
sentidos inesperados a sus USOS.
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