Afo 23

Ndmero 100
uaderno

ISSN 1668-0227

Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]

La moda en su laberinto

Patricia M. Doria: Introduccion. Interrogantes y respuestas de la Moda en
la hipermodernidad // Mirada 1. Moda y Sociedad. Maria Belén Lopez
Rizzo: Masculinidad y Moda: el Dandismo en Argentina | Jesica Tidele:
Moda y feminismo: la vestimenta como simbolo de protesta | Maria
Valeria Tuozzo: Hipermoda, la moda rizoma | Yamila L. Moreira Bravo:
La simbologia del traje sastre femenino y el discurso de emancipacién
femenina | Jorge Castro: La Industria Textil y de la Moda, Responsabilidad
Social y la Agenda 2030 // Mirada 2. Moda y Cultura. Sara Peisajovich:
Desfile de moda: arte y perfomance | Lorena Pérez: Observar y consumir
moda. Nuevas formas de comunicacién digital | Gabriela Gémez del Rio:
Los cibergéneros especializados: andlisis sobre la modalidad de gestién de
contenidos en weblogs independientes de moda | Patricia Cecilia Galletti:
Prolijidad y correccién. Vectores de normalizacién y socializacién interclase
para el cuidado del cliente de elite en una marca comercial portena de lujo
tradicional | Cecilia Gomez Garcia: Conservacion preventiva de colecciones
de vestuario escénico. Coleccién de vestuario compaiiia de danza espafiola
Angel Pericet | Cecilia Turnes: Moda y Vestuario: universos paralelos
con infinitas posibilidades de encuentro | Florencia Insausti: Moda,
publicidad y derecho | Pamela Echeverria: Proteger las creaciones en el
mundo de la moda | Constanza Soledad Rudi: Emprender en el Mundo
de la Moda // Mirada 3. Moda e Innovacién. Maria Laura Spina: La nueva
trama de Burberry | Valeria Scalisse: Transgresion y glamour, las portadas
de la moda. Un andlisis de la pasarela/vidriera de papel | Pablo Andrés
Tesoriere: Fashion film: tendencia mundial en comunicacién | Yanina
M. Moscoso Barcia: Cosmovision textil actual | Maria Mihanovich: Slow
fashion en tiempos de redes sociales | Paola Medina Matteazzi: Tecnologia

3D en el calzado. Artesanato y tradicion.

Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. UP
Facultad de Disefio y Comunicacién. i iaad

Universidad de Palermo. Buenos Aires.









Cuadernos del Centro de Estudios en
Disefio y Comunicacion

Universidad de Palermo.

Facultad de Disefio y Comunicacién.

Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién.
Mario Bravo 1050. C1175ABT.

Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Argentina.
www.palermo.edu
publicacionesdc@palermo.edu

Director
Oscar Echevarria

Editora
Fabiola Knop

Coordinacion del Cuaderno n° 100
Patricia Doria. (D&C, UP. Argentina)

Comité Editorial

Lucia Acar. Universidade Estdcio de S4. Brasil.

Gonzalo Javier Alarcén Vital. Universidad Auténoma
Metropolitana. México.

Mercedes Alfonsin. Universidad de Buenos Aires.
Argentina.

Fernando Alberto Alvarez Romero. Universidad de
Bogotd Jorge Tadeo Lozano. Colombia.

Gonzalo Aranda Toro. Universidad Santo Tomds. Chile.
Christian Atance. Universidad de Buenos Aires. Argentina.
Moénica Balabani. Universidad de Palermo. Argentina.
Alberto Beckers Argomedo. Universidad Santo Tomds.
Chile.

Renato Antonio Bertao. Universidade Positivo. Brasil.
Allan Castelnuovo. Market Research Society. Reino
Unido.

Jorge Manuel Castro Falero. Universidad de la Empresa.
Uruguay.

Raiil Castro Zufeda. Universidad de Palermo. Argentina.
Mario Rubén Dorochesi Fernandois. Universidad Técni-
ca Federico Santa Maria. Chile.

Adriana Inés Echeverria. Universidad de la Cuenca del
Plata. Argentina.

Jimena Mariana Garcia Ascolani. Universidad Iberoame-
ricana. Paraguay.

Marcelo Ghio. Instituto San Ignacio. Pert.

Clara Lucia Grisales Montoya. Academia Superior de
Artes. Colombia.

Haenz Gutiérrez Quintana. Universidad Federal de Santa
Catarina. Brasil.

José Korn Bruzzone. Universidad Tecnol6gica de Chile.
Chile.

Zulema Marzorati. Universidad de Buenos Aires.
Argentina.

Denisse Morales. Universidad Iberoamericana Unibe.
Republica Dominicana.

Nora Angélica Morales Zaragosa. Universidad Auténoma
Metropolitana. México.

Universidad de Palermo

Rector
Ricardo Popovsky

Facultad de Disefio y Comunicacién
Decano
Oscar Echevarria

Secretario Académico
Jorge Gaitto

Candelaria Moreno de las Casas. Instituto Toulouse
Lautrec. Pert.

Patricia Nufiez Alexandra Panta de Solorzano. Tecnol6-
gico Espiritu Santo. Ecuador.

Guido Olivares Salinas. Universidad de Playa Ancha. Chile.
Ana Beatriz Pereira de Andrade. UNESP Universidade
Estadual Paulista. Brasil.

Fernando Rolando. Universidad de Palermo. Argentina.
Alexandre Santos de Oliveira. Fundagio Centro de Andli-
se de Pesquisa e Inovagao Tecnoldgica. Brasil.

Carlos Roberto Soto. Corporacion Universitaria UNITEC.
Colombia.

Patricia Torres Sanchez. Tecnolégico de Monterrey.
Meéxico.

Viviana Suérez. Universidad de Palermo. Argentina.
Elisabet Taddei. Universidad de Palermo. Argentina.

Comité de Arbitraje

Luis Ahumada Hinostroza. Universidad Santo Tomads.
Chile.

Débora Belmes. Universidad de Palermo. Argentina.
Marcelo Bianchi Bustos. Universidad de Palermo.
Argentina.

Aarén José Caballero Quiroz. Universidad Auténoma
Metropolitana. México.

Sandra Milena Castafo Rico. Universidad de Medellin.
Colombia.

Roberto Céspedes. Universidad de Palermo. Argentina.
Carlos Cosentino. Universidad de Palermo. Argentina.
Ricardo Chelle Vargas. Universidad ORT. Uruguay.

José Maria Doldan. Universidad de Palermo. Argentina.
Susana Duenas. Universidad Champagnat. Argentina.
Pablo Fontana. Instituto Superior de Disefio Aguas de La
Cafiada. Argentina.

Sandra Virginia Gémez Manén. Universidad Iberoameri-
cana Unibe. Reptblica Dominicana.

Jorge Manuel Iturbe Bermejo. Universidad La Salle.
Meéxico.



Denise Jorge Trindade. Universidade Estécio de S4. Brasil.

Mauren Leni de Roque. Universidade Catolica De Santos.
Brasil.

Maria Patricia Lopera Calle. Tecnolégico Pascual Bravo.

Colombia.

Gloria Mercedes Mitinera Alvarez. Corporacién Universi-
taria UNITEC. Colombia.

Eduardo Naranjo Castillo. Universidad Nacional de
Colombia. Colombia.

Miguel Alfonso Olivares Olivares. Universidad de
Valparaiso. Chile.

Julio Enrique Putallaz. Universidad Nacional del Nordes-
te. Argentina.

Carlos Ramirez Righi. Universidad Federal de Santa
Catarina. Brasil.

Oscar Rivadeneira Herrera. Universidad Tecnolégica de
Chile. Chille.

Julio Rojas Arriaza. Universidad de Playa Ancha. Chile.
Eduardo Russo. Universidad Nacional de La Plata.
Argentina.

Virginia Suérez. Universidad de Palermo. Argentina.
Carlos Torres de la Torre. Pontificia Universidad Catélica
del Ecuador. Ecuador.

Magali Turkenich. Universidad de Palermo. Argentina.
Ignacio Urbina Polo. Prodisefio Escuela de Comunica-
cién Visual y Disefo. Venezuela.

Verénica Beatriz Viedma Paoli. Universidad Politécnica y
Artistica del Paraguay. Paraguay.

Ricardo José Viveros B4ez. Universidad Técnica Federico
Santa Maria. Chile.

Textos en inglés
Diana Divasto

Textos en portugués
Adridn Jara

Disefio
Francisca Simonetti - Constanza Togni

1° Edicién.

Cantidad de ejemplares: 100

Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Argentina.
Noviembre 2021.

Impresion: Artes Graficas Buschi S.A.
Ferré 250/52 (C1437FUR)

Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Argentina.

ISSN 1668-0227

CAICYT _q_‘;\'!"!

El Ministerio de Educacién, Ciencia y Tecnologia de la
Republica Argentina, con la resolucién Ne 2385/05 in-
corpor6 al Nucleo Basico de Publicaciones Periddicas
Cientificas y Tecnoldgicas —en la categoria Ciencias So-
ciales y Humanidades— la serie Cuadernos del Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]. Facultad
de Disefio y Comunicacién de la Universidad de Paler-
mo. En diciembre 2013 fue renovada la permanencia en
el Nucleo Basico, que se evaltia de manera ininterrumpi-
da desde el 2005. La publicacién en sus versiones impresa
y en linea han obtenido el Nivel 1 (36 puntos sobre 36).

La publicacién Cuadernos del Centro de Estudios en Di-
sefio y Comunicacion [Ensayos] (ISSN 1668-0227) estd
incluida en el Directorio y Catdlogo de Latindex.

Sei |-';,t —

La publicacién Cuadernos del Centro de Estudios en
Disefio y Comunicacién [Ensayos] (ISSN 1668-0227)
pertenece a la coleccion de revistas cientificas de SCiELO.

® Dialnet

La publicacién Cuadernos del Centro de Estudios en
Diseno y Comunicacién [Ensayos] (ISSN 1668-0227)
forma parte de la plataforma de recursos y servicios do-

cumentales Dialnet.

La publicacién Cuadernos del Centro de Estudios en
Disenio y Comunicacién [Ensayos] (ISSN 1668-0227) se
encuentra indexada por EBSCO.

Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacién [Ensayos] on line

Los contenidos de esta publicacién estdn disponibles,
gratuitos, on line ingresando en:

www.palermo.edu/dyc > Publicaciones DC > Cuader-
nos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion.

ol

Esta obra estd bajo una Licencia Creative Commons Atri-
bucién-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional

Prohibida la reproducci6n total o parcial de imagenes y
textos. El contenido de los articulos es de absoluta respon-
sabilidad de los autores.







Afo 23

Ndmero 100
uaderno

ISSN 1668-0227

Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]

La moda en su laberinto

Patricia M. Doria: Introduccion. Interrogantes y respuestas de la Moda en
la hipermodernidad // Mirada 1. Moda y Sociedad. Maria Belén Lopez
Rizzo: Masculinidad y Moda: el Dandismo en Argentina | Jesica Tidele:
Moda y feminismo: la vestimenta como simbolo de protesta | Maria
Valeria Tuozzo: Hipermoda, la moda rizoma | Yamila L. Moreira Bravo:
La simbologia del traje sastre femenino y el discurso de emancipacién
femenina | Jorge Castro: La Industria Textil y de la Moda, Responsabilidad
Social y la Agenda 2030 // Mirada 2. Moda y Cultura. Sara Peisajovich:
Desfile de moda: arte y perfomance | Lorena Pérez: Observar y consumir
moda. Nuevas formas de comunicacién digital | Gabriela Gémez del Rio:
Los cibergéneros especializados: andlisis sobre la modalidad de gestién de
contenidos en weblogs independientes de moda | Patricia Cecilia Galletti:
Prolijidad y correccién. Vectores de normalizacién y socializacién interclase
para el cuidado del cliente de elite en una marca comercial portena de lujo
tradicional | Cecilia Gomez Garcia: Conservacion preventiva de colecciones
de vestuario escénico. Coleccién de vestuario compaiiia de danza espafiola
Angel Pericet | Cecilia Turnes: Moda y Vestuario: universos paralelos
con infinitas posibilidades de encuentro | Florencia Insausti: Moda,
publicidad y derecho | Pamela Echeverria: Proteger las creaciones en el
mundo de la moda | Constanza Soledad Rudi: Emprender en el Mundo
de la Moda // Mirada 3. Moda e Innovacién. Maria Laura Spina: La nueva
trama de Burberry | Valeria Scalisse: Transgresion y glamour, las portadas
de la moda. Un andlisis de la pasarela/vidriera de papel | Pablo Andrés
Tesoriere: Fashion film: tendencia mundial en comunicacién | Yanina
M. Moscoso Barcia: Cosmovision textil actual | Maria Mihanovich: Slow
fashion en tiempos de redes sociales | Paola Medina Matteazzi: Tecnologia

3D en el calzado. Artesanato y tradicion.

Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. UP
Facultad de Disefio y Comunicacién. i iaad

Universidad de Palermo. Buenos Aires.



Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos], es una linea de
publicacién bimestral del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion de la Facultad de Di-
sefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo. Los Cuadernos retinen papers e informes
de investigacion sobre tendencias de la préctica profesional, problematicas de los medios de
comunicacién, nuevas tecnologias y enfoques epistemoldgicos de los campos del Disefio y la
Comunicacién. Los ensayos son aprobados en el proceso de referato realizado por el Comité de
Arbitraje de la publicacién.

Los estudios publicados estdn centrados en lineas de investigacién que orientan las acciones del
Centro de Estudios: 1. Empresas y marcas. 2. Medios y estrategias de comunicacién. 3. Nuevas
tecnologias. 4. Nuevos profesionales. 5. Disefio y produccién de objetos, espacios e imégenes. 6.
Pedagogia del disefio y las comunicaciones. 7. Historia y tendencias.

El Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién recepciona colaboraciones para ser publicadas
en los Cuadernos del Centro de Estudios [Ensayos]. Las instrucciones para la presentacién de los
originales se encuentran disponibles en: http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/
vista/instrucciones.php

Las publicaciones académicas de la Facultad de Disefio y Comunicacién de la Universidad de
Palermo actualizan sus contenidos en forma permanente, adecudndose a las modificaciones
presentadas por las normas bésicas de estilo de la American Psychological Association - APA.




Cuadernos del Centro de Estudios en Sumar iO
Disefio y Comunicacién [Ensayos] N° 100
ISSN 1668-0227

Facultad de Disefio y Comunicacién.

Universidad de Palermo. Buenos Aires.
Noviembre 2021.

La moda en su laberinto

Introduccién. Interrogantes y respuestas de la Moda en la hipermodernidad
Patricia M. DOTi@.c.cucuceciiiiiiciiiinicciiisecciss e sssssssesesesenes pp. 11-15

Mirada 1. Moday Sociedad

Masculinidad y Moda: el Dandismo en Argentina
Maria Belén LOPEZ RiZZO...ccueueveuiueeririririeieirininieeeieeesistsisieseseessssssesesesesessssssssesenens pp. 17-26

Moda y feminismo: la vestimenta como simbolo de protesta
JES1CA TIAELE .ottt et pp- 27-40

Hipermoda, la moda rizoma
Maria Valeria TUOZZO......couvveveuerereerinirisieieeineststeiereeeseststssseseesessssesesesesesassssssesenens pp. 41-50

La simbologia del traje sastre femenino y el discurso de emancipacién
femenina

Yamila L. MOTeira Bravo.......ccoceveeeuecirerenieiereesenenineeeeseetsessesesesesesesesessesesessssssses pp- 51-65

La Industria Textil y de la Moda, Responsabilidad Social y la Agenda 2030
JOIGE CaSIIO.c.viuiriiriniictiicicr e s pp. 67-85

Mirada 2. Moda y Cultura

Desfile de moda: arte y perfomance
Sara PeiSaJOVICH...c.cucucueieieiriirecccicierei ettt n e pp. 85-95

Observar y consumir moda. Nuevas formas de comunicacion digital
LOTena PErez.......ciiiiiiiiiiiiiiiiiiicctc e pp. 97-107

Los cibergéneros especializados: analisis sobre la modalidad de gestion de

contenidos en weblogs independientes de moda
Gabriela GOMEZ del RiO.....covuvuruiueueeniriririeieeenenisteeieeesestsesee et esaes pp. 109-125

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021). pp 9-10 ISSN 1668-0227 9



Sumario

Prolijidad y correccién. Vectores de normalizacién y socializacién interclase

para el cuidado del cliente de elite en una marca comercial portena de lujo

tradicional

Patricia Cecilia Galletti......oevrururuerereriririeiereeeriririsieeeesestsseseseeeseseseesesesesesessesens pp. 127-137

Conservacién preventiva de colecciones de vestuario escénico. Colecciéon
de vestuario compania de danza espaiiola Angel Pericet
Cecilia GOMEZ GATCIA....viveveuiuiiriererereieentrereeeeettt ettt s eaes pp- 139-154

Moda y Vestuario: universos paralelos con infinitas posibilidades de
encuentro

CeCilia TUINIES. .. .veeeieieeiecieieiereir e sasas pp. 155-165

Moda, publicidad y derecho
FLOTENCia INSAUSHL. . .vveeeecuceceererereirirenereeeesesenesetetseseseeseseaeseresessssesesenesenesesesesene pp. 167-178

Proteger las creaciones en el mundo de la moda
Pamela ECheVEITIa. ...cccovurueueueiiriririeiceectrereieiei ettt senes pp- 179-187

Emprender en el Mundo de la Moda
Constanza Soledad RUdi.....c.c.eevererereiecrereueininininenccccieiereieeeeseseseeseesesesesessenes pp. 189-199

Mirada 3. Moda e Innovaciéon

La nueva trama de Burberry
Marfa Laura SPina.....cceccniiiniiininieicnieeteineeseseee s sesseseses pp. 201-215

Transgresion y glamour, las portadas de la moda. Un analisis de la
pasarela/vidriera de papel
Valeria SCAliSSe.....cveueueirerireerereeertririeieieetr ettt ettt sttt pp- 217-230

Fashion film: tendencia mundial en comunicacién
Pablo ANAIES TESOTIETE...cucucueuemeveverririrerereeeserereretetsiseseseeseseaesesesesessesesesesesesesesens pp- 231-240

Cosmovision textil actual
Yanina M. M0SCOSO BarcCial......cceceeueererrererienineeenieiieetrentsreeseeeseeesesseesseeneens pp- 241-252

Slow fashion en tiempo de redes sociales

Maria Mihanovich....c.c.coveeeevcccceininnnenccecieieietesteecesesesesesseseseesesesesesens pp. 253-264
Tecnologia 3D en el calzado. Artesanato y tradiciéon

Paola Medina MatteazzZi.......eueueueuerererereeierenenentrereneeseetsesteseseseseesesesesssseseseassesens Pp. 265-275
Publicaciones del CEDYC..........c.c.ccovureniiemeeeueinininininencceeneresenesseseseseesesesesesessens pp-277-312
Sintesis de las instrucciones para AULOTES............coceuverurueueerereniereiereererirtreseeeeeseseenes p.313

10 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021). pp 9-10 ISSN 1668-0227



Fecha de recepcion: octubre 2019 IntTOdUCCién. Intel‘l‘ogantes

Fecha de aceptacion: diciembre 2019
Version final: noviembre 2021 Y respueStaS .de la MO da ?n la
hipermodernidad
Patricia M. Doria *

Resumen: En el presente niimero de Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio se ana-
liza la moda, desde sus multiples aristas desde un complejo y exhaustivo recorrido multi-
disciplinario. Esta publicacion gesta el armado del sustrato vivo, la base y el sostén de un
laberinto plural y multidireccional de andlisis en el sistema de la moda, el Cuaderno dis-
curre en tres miradas. En primer lugar, una mirada orientada particularmente a las varia-
bles entre moda y sociedad, una segunda instancia, donde el eje principal es la moda y la
cultura y un tercera mirada, que inserta la innovacién y el futuro a través de diversos casos.

Palabras clave: moda - sociedad - innovacién - cultura - Disefio - Investigacion.

[Restimenes en inglés y portugués en las paginas 14-15]

(*) Doctora en Educacion Superior (Universidad de Palermo). Magister en Disefio (Uni-
versidad de Palermo). Disefiadora de Indumentaria (Universidad de Buenos Aires). Direc-
tora del Area Moda y Tendencias de la Universidad de Palermo. Autora del libro, Vestido
de Novia: ritual, simbolo y consumo.

Introduccion

La moda es hermana de la muerte, diria Leopardi (2011) y son ambas hijas de la caduci-
dad. Kénig (1972) lo describe de una forma mds poética, como el deseo de muerte por
mano propia de la moda cuando ella estd por alcanzar su cenit.

Simmel (2012) define y ubica a la moda como un fenémeno social que intencionalmente
se extiende ilimitadamente. La moda, anuncia su muerte apenas alcanza su objetivo meta,
y muere siendo victima de la contradiccién l6gica e inherente en si misma. El cambio y
la variabilidad. Segun Lipovetsky (1986) la condicién efimera de la moda en el periodo
hipermoderno es renovarse constantemente, en forma vertiginosa, e instantanea. Este pe-
riodo estd caracterizado por el deseo de individualismo y hedonismo.

Bauman (2000) nos indica que la caracteristica mds notoria de la hipermodernidad es
que sospecha de la certeza y no promete ninguna garantia, no hay una realidad fija, es
una realidad atravesada por partes de relatos simultidneos y a su vez totalmente validos en
tiempo y espacios diferentes.
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Patricia M. Doria Introducciéon

Cuando analizamos el sistema de la moda en la hipermodernidad, descubrimos como se
plantea la recombinacién de elementos existentes de un periodo a otro y de un pensador
a otro.

En particular, hablando de esta nueva publicacién e investigacion se estd gestando el ar-
mado del sustrato vivo, la base y el sostén de un laberinto plural y multidireccional de
andlisis en el sistema de la moda.

Este laberinto multidireccional, nos invita a pedernos y a descubrirlo por partes, sin nece-
sidad de ver el todo, sin necesidad de llegar a la salida o resolucién del problema.

Si observamos la hipermodernidad esta se encuentra atravesada por el poder individual,
la libertad en plural, nadie puede reprochar ni desacreditar a otro, todo es posible. Los
discursos son multiples e inter-dimensionales.

Es el mundo de la libre interpretacién, la multiplicidad se presenta en un laberinto, donde
la moda intenta dar respuestas a este hombre posmoderno perdido entre avances, retroce-
sos, caidas en formas circulares, reticulares y sinuosas, donde el verdadero recorrido esta
en el viaje y no en llegar; la llegada o la salida no es el objetivo.

En el Hilo de Ariadne como hilo conductor, como posibilidad de salida, Teseo ya no lo
precisa, no es importante, —siguiendo la metafora— no queremos salir del desafio del labe-
rinto, o como nos dice Calabrese (1994) es el encuentro con el monstruo. Ese monstruo
amado por diferente, egocéntrico, hedonista. Hoy el exceso pasa a ser la norma de pard-
metros multiples e individuales.

Como era también inevitable, en el debate de esta publicacién se introdujeron muchos
aspectos que nos orientan por los vericuetos de la investigacién en moda y probablemente
al final de la lectura habremos descubierto si es mejor recorrer los senderos del laberinto,
o llegar a la salida. Estos relatos simultdneos segmentados van construyendo las miradas
validas sobre el objeto moda.

Mirada 1. Moda y Sociedad

Este eje estd compuesto por cinco articulos centrados en analizar y teorizar sobre la inves-
tigacién y la sociedad. Puntualmente el trabajo de M. Lopez Risso, Masculinidad y Moda:
el dandismo en la Argentina, describe hitos del Dandismo en la Argentina y su relacién
entre el mundo de la moda y la construccion de la identidad de la clase dirigente. En
sintonia con esta propuesta, el escrito de J. Tidele, Moda y feminismo: la vestimenta como
simbolo de protesta, analiza y reflexiona sobre el rol de la moda y el acto de ataviarse como
acto politico. El aporte de, V. Tuozzo en su escrito, Hipermoda, la moda rizoma, sostiene
que la moda a través de su ldgica se resignifica, adaptandose a los nuevos paradigmas y a
las nuevas cosmovisiones del mundo. En tal sentido el texto denominado La simbologia
del traje sastre femenino y el discurso de emancipacion femenina de Y. Moreira es una in-
dagacion sobre el estado del traje sastre femenino como signo en los actuales contextos
de la moda. En su escrito titulado La industria Textil y de la Moda, responsabilidad social
y la agenda 2030, ]. Castro incursiona sobre la industria de la moda, y su responsabilidad
en la sociedad. Toda esta interesante reflexion se enmarca en una concepcién del proceso
proyectual e investigacion tedrica en si misma.
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Patricia M. Doria Introduccién

Mirada 2. Moda y Cultura

Este eje estd compuesto por nueve articulos centrados en analizar y teorizar sobre la in-
vestigacion y cultura, estos conocimientos, e ideas, que atraviesan la ensefianza del disefio
de moda con otras artes. En tal sentido el articulo Desfile de Moda: Arte y Perfomance de
Sara Peisajovich, asume que el legado modernista invade cada desfile performatico y estdn
asociados a partir de los conceptos de hibridacién y sus caracteristicas autorreferenciales.
Por su parte el aporte de Lorena Pérez en Observar y consumir moda. Nuevas formas de co-
municacién digital habilita a comprender el reemplazo de los blogs como medios uniper-
sonales derivando a las redes sociales como una nueva forma de consumir moda. En esta
linea Gabriela Gémez del Rio, aporta el articulo Los cibergéneros especializados: andlisis
sobre la modalidad de gestion de contenidos en weblogs independientes de moda. Plantean-
do el interrogante ;los weblogs son una necesidad del circuito de comunicacion digital
especializado en moda? Por su parte Patricia Galletti en su escrito Prolijidad y correccion.
Vectores de normalizacién y socializacion inter-clase para el cuidado del cliente de élite en una
marca comercial portefia de lujo, nos propone una pesquisa de las logicas de indagacién
inter-clase y su repercusion en la venta de productos de lujo. Puntualmente con respecto al
vestuario los aportes de Cecilia G. Garcia con su mirada sobre la Conservacién preventiva
de colecciones de vestuario escénico. Coleccién de vestuario compariia de danza espafiola An-
gel Pericet, en su articulo describe y confronta los métodos propuestos de la conservacion
preventiva con criterios museoldgicos. Por ultimo y conectado con el anterior articulo,
Cecilia Turnes en su escrito, Moda y Vestuario: universos paralelos con infinitas posibili-
dades de encuentro, plantea un enfoque multidisciplinario entre el complejo mundo del
vestuario teatral y del disefio de indumentaria y textil y sus puntos de encuentro en sus
lenguajes creativos. Desde el Derecho confluyen tres articulos que analizan la interaccién
entre moda, publicidad, marketing, y derecho. En la reflexién de Florencia Insausti en su
escrito titulado, Moda, Publicidad y Derecho, analiza el universo publicitario y las norma-
tivas aplicables para la celebracién de contratos y su marco juridico. Por su parte Pamela
Echeverria, en su trabajo Proteger las Creaciones en el Mundo de la Moda, nos muestra las
herramientas efectivas para salvaguardar las creaciones y la inversion de capital. En esta
linea Constanza Rudi, Emprender en el Mundo de la Moda, analiza la industria de la moda
y las posibilidades de nuevos emprendimientos y su proteccién juridica.

Mirada 3. Moda Innovacion

Este eje estd compuesto por seis articulos y se contintia como curso rector reflexionando
acerca de la moda, no obstante el vinculo de andlisis se centra en el puente entre moda e
innovacién, nuevas busquedas y desafios. Estos objetos producidos para la moda, abarcan
una amplitud que va en sintonia con la disciplina que busca ser teorizada, se enfatiza la
variabilidad de los enfoques desde los que se analizan la moda desde una reconfiguracién
multidisciplinaria. En tal sentido, Marfa Laura Spina en su articulo, El impacto de lenguajes
visuales grdficos en Identidad de Indumentaria, asume que la investigacion de las tramas
gréficas de marcas de moda, son potenciadores de innovacién y diferenciadores identita-

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2021). pp 11-15 ISSN 1668-0227 13



Patricia M. Doria Introducciéon

rios, en los actuales mercados competitivos. En sintonia con esta propuesta, Valeria Scalis-
se, en su escrito Transgresion y Glamour, las portadas de la moda. Un andlisis de la pasarela/
vidriera de papel, explica que el objeto moda discurre entre interrogantes sobre iconos de
moda, disefio editorial, marcas y la comunicacién gréfica de la moda en las revistas de pa-
pel. El Fashion Film aparece de la mano del autor Pablo Tesorieri, Fashion Film: tendencia
mundial en comunicacién, en su trabajo sostiene que el ingreso de la moda al mundo au-
diovisual, favorece y amalgama el proyecto objeto moda y su correlato como un producto
mds sensorial que persuasivo que apela a las emociones, algunos autores consideran que el
cine se pone al servicio de la moda. Por su parte tanto los aportes de Yanina Moscoso, con
su escrito sobre Cosmovisién Textil actual, que enfatiza sobre las posibilidades del material
textil, con sus posibilidades de futuro y la preservacién del medio ambiente, como el apor-
te de Marfa Mihanovich con su escrito Slow Fashion en tiempos de redes sociales, implica
una nueva forma de consumo mads consiente en el mundo de la moda. Por ultimo, Paola
Matteazi discurre entre el mundo de la tecnologia y el disefio de calzado en su articulo,
Tecnologia 3D, artesanato y tradicién.
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Abstract: In this issue of the Center for Design Studies, fashion is analyzed, from its mul-
tiple edges of a complex and exhaustive multidisciplinary course. This publication breeds
the construction of the live substrate, the base and the support of a plural and multidirec-
tional labyrinth of analysis in the fashion system, this writting travel arround three differ-
ents points of view. First, a look oriented particularly to the variables between fashion and
society, a second instance, where the main focus is fashion and culture and a third look,
which inserts innovation and the future through various cases.

Keywords: fashion - society - innovation - culture - Design - Research.
Resumo: nesta edi¢ao dos Cadernos do Centro de Estudos de Design, a moda é analisada,

a partir de suas multiplas arestas, de um curso multidisciplinar complexo e exaustivo. Esta
publicac¢do gera a construgdo do substrato vivo, a base e o suporte de um labirinto de ana-
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lises plural e multidirecional no sistema de moda, o Notebook é executado em trés olhos.
Primeiro, um olhar voltado principalmente para as varidveis entre moda e sociedade, uma
segunda instincia, onde o foco principal é moda e cultura e um terceiro olhar, que insere
inovagio e futuro em varios casos.

Palavras chave: moda - sociedade - inovagao - cultura - design - pesquisa.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Mirada 1. Moda y Sociedad

Fecha de recepcion: octubre 2019 MaSClllinidad y MOdaZ
e el Dandismo en Argentina

Maria Belén Lopez Rizzo *

Resumen: El siguiente trabajo retoma la historia del dandismo argentino para compren-
der la relacion entre mundo de la moda y la construccion de la identidad de la clase diri-
gente. Percibiendo la construccion de la masculinidad antes de la sociedad de masas. Este
espacio de estudio se construye desde una mirada interdisciplinaria en la que la antropo-
logfa, la historia, la geografia y la sociologia se unen para comprender la complejidad del
vestir como “préctica social y corporal contextuada” (Entwistle, 2002).

Palabras claves: masculinidad - dandismo - identidad - espacios de sociabilidad.

[Restimenes en inglés y portugués en las paginas 25-26]

(*) Profesora de Historia, Universidad Nacional de la Plata. Periodista de Moda, EBA y Tea
& Deportea. Diploma Superior en Educacién, Imédgenes y Medios (FLACSO). Profesora
Universidad de Palermo, Area Moda y Tendencias de la Facultad de Disefio y Comunicacion.

Introduccién

La moda masculina ha sido un campo poco estudiado en nuestro pais, en tanto practica de
sociabilidad y constructor de masculinidades en los espacios centrales de poder. Tal como
lo expresa Robert Morrison Maclver (1931), la moda es un vehiculo, una expresion de las
identidades de grupos concretos o aspiraciones de pertenecia a una clase social. Es decir, la
moda es un hecho social que se configura colectivamente a través de normas que regulan
el comportamiento en el espacio publico en un determinado contexto.

El dandismo es el perfecto ejemplo de este proceso. Expresion de clase, de cambio de
mentalidades, de espacios de sociabilidad y de identidad moderna, el estilo Dandi, bus-
caba ante todo la distincién respecto de la clase aristocratica (nobleza de corte). El dandi
presentaba una apariencia de extrema sencillez y pulcritud en sus vestimentas. Aunque
no sélo su indumentaria era diferente, sino también su conducta corpérea; una manera
propia de andar, de hablar, de actuar y de gesticular. Esta expresién resume el cambio en el
cuerpo, la vestimenta y la posicién social en un determinado contexto historico.
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El dandismo en Argentina y Latinoamérica aparece en los iniciados de los respectivos pro-
cesos de consolidacion de estados nacionales. La importancia de los viajes internacionales
y la referencialidad de las grandes capitales europeas (Londres, Paris), ponen al dandismo
como un claro ejemplo del mencionado proceso internacional y continental.

Hacia el final de largo siglo XIX, el Estado Argentino se encuentra en la fase de consolida-
cién y su insercion en el capitalismo, por lo tanto, la dirigencia politica y los intelectuales
imitaron el lenguaje de la moda de la burguesia. Asi, las clases sociales altas y protagonistas
de este proceso reprodujeron el dandi inglés y francés como modelos de estilo.

En Argentina el dandismo fue apropiado por los conservadores terratenientes y autono-
mistas, para reforzar su lugar dentro del gobierno que buscaba imitar a Inglaterra en todas
sus formas, incluso la de sus caballeros. Es decir, el hombre es liberal y conservador, tal
como lo define Alberdi, es un auténtico gentleman. Una clase social que se hace fuerte
luego de la derrota de Juan Manuel Rosas en Caseros. Expresan valores opuestos a los del
caudillismo y los lideres populares, son los civilizados, intelectuales, cultos, masénicos y
asi, sus précticas sociales se inspiran en las vidas de personajes como George Brummell, el
conde D’Orsay y conde Montesquiou.

El XIX en un siglo de transformaciones en donde, la urbanizacién y el capitalismo no sélo
cambi6 la geografia, sino que también trasformaron las relaciones sociales. La ciudad se
convierte en una amenaza para el burgués, es por ello que se generan espacios propios y
restrictivos como epicentro de sus acciones. Por consiguiente, el artificio de la moda juega
un papel fundamental dentro de los espacios urbanos adecuados para la sociabilidad en la
construccion de la diferenciacién de clases.

En ese sentido, el dandismo en tanto problema u objeto de estudio, se lo explora, como
un punto de tension cuyo andlisis puede contribuir a visibilizar dimensiones de la pro-
blematica de género y construccion de espacios de sociabilidad. Por lo tanto, el dandismo
es una expresion histérica de una modalidad de masculinidad que surgié a mediados del
siglo XIX en Europa y en el contexto de la consolidacion internacional de un sistema de
produccién y un sistema geopolitico de organizacién internacional del trabajo. Gracias
a este contexto, pudo expandirse rdpidamente como una modalidad de visibilizacién de
nuevos tipos sociales surgidos en ese proceso histérico.

Tomando todas estas cuestiones enunciadas en el siguiente articulo aborda al dandismo
argentino de fines del siglo XIX (1880-1916), como eje articulador para comprender la
construcciéon de la masculinidad y su rol dentro de la moda, asi como las relaciones de
poder subyacentes en los espacios de sociabilidad propios del hombre intelectuales y di-
rigentes decimondnicos. Este trabajo se piensa y desarrolla como punto de partida para
promover y fomentar futuros campos de investigacién en donde se articulen alguna de
estas cuestiones.

Masculinidad y el mundo de la moda

La moda se inscribe entre las normas sociales involucra pardmetros de clase, de convi-
vencia, de sociabilidad. Por ello hay una relacion simbidtica entre indumentaria, cuerpo
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y sociedad que generan modos de aparentar segin los vinculos sociales y el contexto en el
que se desarrolla (Lopez Rizzo y Miguez, 2015). Asi mismo las reglas del vestir regulan y
configuran los géneros, entendiéndolos como una construccién social determinada por el
espacio tiempo. Por lo tanto, el género también determina las formas del vestir, reforzando
los roles que cada uno tenga en los espacios de sociabilidad (Faccia, 2019). Teniendo en
cuenta estos argumentos, se piensa que el dandismo es un ingeniero de la masculinidad en
la Argentina decimondnica.

Tomando como referencia la propuesta de Kimmel (1997), la masculinidad es un signifi-
cado dindmico, que se construye a través de las relaciones sociales y culturales, que ademas
se contrapone a las minorias. A través de esa reflexion se podria afirmar que la masculi-
nidad es una marca de dominacién y poder. Entre 1880 y 1914 los autodefinidos como
dandis en Argentina pertenecen a los sectores dominantes que conforman la llamada Ge-
neracion del “80. Es asi como masculinidad, dandismo y sectores gobernantes dialogan en
conjunto durante el conservadurismo nacional.

El siglo XIX, es protagonista del proceso de consolidacién de lo que llama Bauman (2000),
como Modernidad Sélida. El ascenso de la burguesia implicé un cambio de paradigma
social, econémico y cultural que marcé a occidente para siempre. En este proceso la bur-
guesia fue definiendo sus pardmetros y reglas de clase, que tuvieron herramientas como la
indumentaria. La imposicién del uso del traje es el reflejo de esta cuestion. Para Analia Fac-
cia (2019), esta prenda marca la frontera entre los géneros. Concibe una masculinidad que
se caracteriza por “lo universal, piblico y productivo”, opuesto a la femineidad. Las mujeres
quedaron circunscriptas a la esfera doméstica y su espacio fue menospreciado por la so-
ciedad liberal. Por consiguiente, los espacios ocupados por los hombres fueron valorados
social y culturalmente. Asimismo, contaron con la posibilidad de participar en la politica,
excluyendo a las mujeres de ese espacio vital de la ciudadania (Faur, 2014; Faccia, 2019).
El vestuario masculino se simplifica y el de la mujer se ornamenta (Zambrini, 2010). El
dandi es una transicién entre esta separacién tajante, tal como lo afirma Baudelaire “el
dandismo aparece sobre todo en épocas transitorias...” (2013, p. 239). El pintor de la vida
moderna refleja el espiritu de la época dandi y sus implicancias sociales. Explica que sus
modos, sus pricticas y su indumentaria imprimen una nueva aristocracia en ese proce-
so de transicion a la democracia que no se hace efectiva. La expansién del dandismo al
mundo y los cambios en el contexto histdrico hicieron de este algo mds que una forma de
vestir. Reflejo de ello es su auge en Argentina durante el fraude electoral y la participacién
politica limitada entre unos pocos.

Argentina comienza la segunda mitad del siglo XIX con una dirigencia politica conserva-
dora, que representa los ideales del modelo agroexportador y que por lo tanto personifica
los ideales positivistas y liberales, principalmente ingleses. La coyuntura que va desde 1880
a 1916, marca vastas transformaciones que establecen la Argentina Moderna (Lobato,
2000). La construccién de la aristocracia terrateniente estuvo signada por la imitacion-
distincién que lo llevaron a ser la clase dirigente durante el periodo (Lépez Rizzo y Miguez,
2015). Muchos de ellos corresponderan al dandismo. Sera el frac y el sombrero los ele-
mentos distintivos de masculinidad que muestran la elegancia y galanteria necesaria para
los espectadores criticos que juzgan a estos hombres publicos, refiere Pilar de Lusarreta
(1999) en su andlisis sobre el Doctor Quintana. Para la autora el frac es la prenda esencial
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del guardarropa del presidente, tal es asi que ante las miradas criticas y caricaturescas ¢l
nunca perdié su estilo refinado y elegante.

El estudio del vestir como “préctica social y corporal contextuada” (Entwistle, 2002, p. 9),
demanda comprender los aspectos discursivos y representativos del vestir y el modo en
el que el cuerpo-vestir estd atrapado en las relaciones de poder y de género orientado al
mundo social a través del uso de determinada indumentaria.

Por consiguiente, se piensa el dandismo como un punto nodal donde se entrecruzan estu-
dios sociales de género, sociabilidad e identidad. Justamente, la moda estd compuesta por
la relacion intrinseca entre el cuerpo-vestimenta-posicién social, demostrando ser una
perspectiva para el anélisis del entramado social y politico en un contexto histérico deter-
minado (L6pez Rizzo y Miguez, 2015). Entendiendo por lo tanto el dandismo como esta
expresion de la moda en tanto manifestacion social de clase y masculinidad en el contexto
de construccion de la élite gobernante de nuestro pais.

En sintesis, la masculinidad tuvo como herramienta fundamental a la moda. Tal es asi que
dividio a los géneros y los espacios de sociabilidad para cada uno de ellos. Los valores de la
nueva clase en el poder se significardn en el atuendo masculino que buscara hacer visible el
dispositivo de masculinizacién, aquel que representard la propiedad y lo apropiado. Asi el
frac y la levita, como los bigotes y la galera serdn parte elemental de la distincién de clase,
pero también los modales, el comportamiento en el espacio publico serdn vitales para que
los hombres construyan su reputaciéon de machos de la generacién del “80.

El dandi y la generacién del "80

El dandismo europeo

En el siglo XVI y XVII, la indumentaria masculina replica el estilo de corte, en donde los
colores y la ornamenta son esenciales para la identidad estamental. La Doble Revolucion,
implicd, “un combate entre la seda y el paiio” afirma Balzac (2013, p. 53). Asi la simplifi-
cacion en el vestir de los hombres marca el ascenso de la burguesia inglesa y francesa res-
pectivamente. La filosofia dandi, toma los estandartes revolucionarios de, simplificacién,
naturalidad, libertad, fraternidad, en tanto relacionados con la razén para construir su
estilo de vida. El dandi no solamente implica el vestir, sino también involucra un estilo
de vida propio de la creciente burguesia decimonénica. Relacionado con esta cuestion,
se desarrollan los roles de género determinados por los espacios que se ocuparan en la
sociedad y en el consumo.

Hablar de dandi o dandismo siempre remite a los escritos de un referente en el tema: Char-
les Baudelaire. Sus obras son crénicas que retratan su época y, por lo tanto, son fuente
necesaria para hablar del prototipo del dandi tal como lo enuncia Valerie Steele (2018). Asi
este actor social, es “rico y ocioso” y “su profesion es la elegancia”. Para Baudelaire (2013), el
dandi es un artificio en si mismo que se apartaba de sus ideales. Por lo tanto, puede afirmar-
se que el vestir es una practica constante, que requiere conocimiento, técnicas y habilidades.
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“No hay préctica dandi que no tome el propio cuerpo por objeto” (Pauls, 2013, p. 10), los
dandis son hombre de praxis. S6lo le interesa causar efecto en el espacio publico, pero con
naturalidad y armonia (Barbey d"Aurevilly, 2013). Por lo tanto, el dandi hace de su vida,
rebelde y pasiva a la vez. El dandi persigue su identidad desde lo personal, es trasgresor y
se burla permanentemente de quienes lo rodean. Es el individuo, es centro de todo, pero
no puede ser quien es, sino tiene la aprobacion del publico. La apariencia era la esencia del
dandi. Estos hombres llevan horas delante de un espejo vistiéndose, pero ese hedonismo
toma sentido cuando se socializa.

Por lo tanto, el dandi, asociado al ocio y la vida elegante, se encuentra en medio de los
cambios de la Modernidad, tanto en la estructura como en la superestructura. Si bien
los contemporaneos consideran a esta comunidad, como frivola y sin talento alguno, de-
muestran en sus propios relatos la importancia que se le otorgé para el desarrollo de la
burguesia en crecimiento.

El creador del dandi es Breau Brummell, también llamado “El Bello”. Decidié que su esti-
lismo se convirtiera en un simbolo de resistencia ante la corte y a su vez su estilo de vida
es una “ética en el sentido foucaultiano” (Retana, 2013, p. 197). Es decir, el dandi tiene
absoluto autocontrol de su indumentaria, de su cuerpo, de sus modos, de su expresién.
Ademds del estilo dandi, Brummell crea el traje masculino. El Bello Brummell llevaba
corbata, o un pafiuelo blanco anudado en el cuello, guantes que se amoldaban a su mano,
pantalones ajustados y la famosa levita oscura, generalmente en color azul, prendas y com-
plementos, que hacen de este personaje un hombre cautivador en la corte del Principe de
Gales.

El dandismo francés le dio una nueva impronta al estilo, desarrollado durante el romanti-
cismo. El referente en este contexto fue el conde D’Orsay. Esta celebridad introduce algu-
nos cambios en la formalidad del vestir para que el hombre se sienta méds comodo y con-
fortable. El conde cambia las reglas del vestir al seguir simplificando las prendas. Asi para
fines del siglo XIX, el dandismo se dedicé a la belleza intelectual, a seguir las expresiones
artisticas, escuchar musica clésica, es decir, se dedicé a participar en actividades de ocio.

El dandismo desembarca en América

En esta ultima etapa el dandismo “desembarco en América Latina” (Sutherland, 2011, p.
20). Asi como afirma Juan Pablo Sutherland, el dandismo excede el espacio europeo para
desarrollarse en nuestro continente. Para este autor, los dandis latinoamericanos tendran
un sello personal asociado a las letras y los medios masivos de comunicacién en donde
critican los patrones socialmente establecidos.

En el caso de América Latina el dandismo es un tipo ideal nuevo. En él circulan signos de
Europa y de aqui, es cosmopolita, es una metamorfosis criolla en Paris. Los dandis latinoa-
mericanos entre los que se encuentran dirigentes, intelectuales, escritores, artistas, entre
otros, es una zona de contacto o espacio dicotémico, en donde circulan destrucciones y
contratiempos de género, clase y habitus. Estos opuestos también fluctian como péndulo
entre la productividad y el ocio o entre la ostentacion y el desprecio por la riqueza. Estos
puntos serdn profundizados en futuros trabajos de investigacion.
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Del gentleman y de la generacion del "80

Teniendo presente estas particularidades continentales en Argentina se construye un dan-
dismo en esta sintonia. Los dandis en nuestro pais se configuran a partir de la caida de
Juan Manuel de Rosas. El dandismo argentino capitaliza la herencia europea y supera el
choque entre la época criolla, rosista-mitrista y la modernidad positivista (Jitrik, 1968).
En concordancia con Susan Hallstead (2016) es pertinente denominar a los hombres del
periodo 1880-1914 como gentelman, ya que estos dandis imitan el dandismo inglés.

“El ideal de caballero era elitista” (Steele, 2018, p. 124). El dandi inglés, pertenece a la clase
dirigente, él es una amalgama de elementos aristdcrata latifundista y liberales e individua-
listas (Steele, 2018). Asi las clases dirigentes ya no provienen de cuna, sino que se hacen
en el vestir, para convertirse en los caballeros que caminan en el espacio publico y causan
efecto. “Es una revolucién individual contra el orden establecido”, afirma D’Aurevilly en
Del dandismo y de George Brummell (2013, [1861] p. 277).

Escritores dandis como Lucio V. Mansilla, intentan trazar una identidad propia del dan-
dismo en nuestro pais, expresaba asi en uno de sus escritos, “el quid de la elegancia no es
imitar un modelo” (Lusarreta, 1999, p139). Mansilla, no es un dandi més, es el creador
del dandismo nacional. Recorre la calle Florida y luego habla entre los indios ranqueles.
Fue él quien tuvo contactos con los dandis europeos y que intenta que el estilo cruzara el
océano. Este personaje, en su vida politica e intelectual, fue un romdantico y positivista con
un ferviente convencido en el progreso.

Podria reivindicarse otro dandi que también se relaciona con los tépicos tedricos aqui
desarrollado es Manuel Quintana. El es el arquetipo de dandi portefio, liberal conservador
de la generacién del “80. Pilar de Lusarreta (1999), lo describe como un hombre puntillo-
s0, que demostraba elegancia no sélo en lo que vestia sino también en su andar. Su figura
es cautivadora, impoluta, realza sus trajes con un andar sin igual. Para la autora el dandis-
mo fue para Quintana un medio para reafirmar su personalidad politica.

Escritores de la talla de Eduardo Wilde, Mansilla o Miguel Cané, son referentes de la Ge-
neracion del “80 y representantes del estilismo gentleman. Estos portadores de una buena
posicién econémica y social escriben al igual que Baudelaire sobre los cambios repentinos
que trafa aparejada la Modernidad. Asi con un tono de afioranza permanente por un pasa-
do mejor muestran una contradiccién ya que al mismo tiempo su posicién social impulsa
la modernizacién (Terdn, 2012). Caracteristica propia del dandismo en América Latina.
La generacién del 80, son “hombre de distincién” afirma Noé Jitrik. Una distincién que
se manifiesta por dentro y por fuera. El vestir, es de vital importancia para ellos. Un buen
sastre, un sombrero a la moda, acompafiado de un refinado gusto por las artes, el buen co-
mer son quienes frecuentan las galas del Col6n o asiste a recepciones diplomadticas, son las
caracteristicas del apropiado gentleman argentino (Jitrik, 1968). Caracterizados también
por la distincién en los sentimientos:

[...] se venera a “tatita’, se es generoso con las amantes y correctisimo con las
esposas, se es protector y distante con los hijos, los sentimientos corresponden
a personalidades viriles, es decir nada de estridencias ni de gestos demasiado
expresivos. Todo este ceremonial es evidentemente aprendido y contrasta con
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la sencillez preliminar, sustentada por los viejos portefios [...]” Jitrik, (1968,
p.81-82)

La idea y préctica de la distincion en estos hombres se representa en una real y marcada
masculinidad que percibe los valores culturales tradiciones en donde los sentimientos son
ocultos, las amantes son necesarias y las esposas sumisas y respetadas por los caballeros.
Asi mismo la distincién dandi caracteristico de los “80, tiene su espacio de sociabilidad: el
club. Este espacio es el epicentro del culto masculino, alli se exhiben los dotes actorales de
los dandis, el sefiorio y la distincion. Ademds, los clubes reflejan el espacio de ocio, que ha-
cen a la esencia de estos hombres. El club sintetiza lo interior y lo exterior de la Argentina
decimondnica, no es un espacio enteramente privado, pero si exclusivo. Por eso es imposi-
ble ingresar al Jockey, al Circulo de Armas, al Club del Orden o al Club del Progreso. Cada
uno de ellos representan los espacios en donde los gentleman reciben esa ansiada mirada
del otro, que los juzga y lo completa en su ser individual y hedonista.

Es a fines del siglo XIX cuando la sociedad argentina experimenta de modo vertiginoso
las transformaciones sociales, culturales y urbanisticas que rompen la vieja “gran aldea”
que era Buenos Aires. Con la mutacién de la ciudad capital y la consolidacién de nuevos
ntcleos urbanos producto de estas transformaciones generales del pais (La Plata, Bahia
Blanca, Mar del Plata, Rosario). El dandismo surge en esas coordenadas como expresiéon
de una tendencia a la diferenciacion social y la consagracién de sentidos que generen una
identidad en medio de la voragine. En ese sentido, la ciudad aparece como el escenario
clave para el surgimiento de pautas de sociabilidad nueva. Las nuevas planificaciones ur-
banas imprimen al habitat cotidiano de la sociedad una nueva concepcion del espacio
cotidiano, el desenvolvimiento de los cuerpos y la etiqueta en ellos practicada.

Sumando a estas transformaciones espaciales la oleada migratoria expulsé de los bares
y cafés a la exclusiva élite, que ahora horrorizada tenia que compartir espacios con la
“turba”. Todos los gentleman comienzan a expresar la imposibilidad de convivir con los
extranjeros y el temor de un ascenso social de estos. La sociedad de masas atenta contra
la cultura de la élite. El miedo era generalizado, sobre todo esto ultimo, para intelectuales
como Cané “la invasién amenazaba con penetrar en su clase social” (Terdn, 2012).

Ante el hecho de argumentar sus ideas xen6fobas, Cane en 1884, visibiliza un reforza-
miento de la masculinidad del gentleman intelectual:

[...] No tienen idea de la irritacién sorda que me invade cuando veo a una
criatura delicada, fina, de casta, cuya madre fue amiga de la mias, atacada por
un grosero ingénito, cepillado por un sastre, cuando observo sus ojos clavarse
bestialmente en el cuerpo virginal que se entrega en su inocencia [...]Mira,
nuestro deber sagrado, primero, arriba de todos, es defender nuestras mujeres
contra la invasién tosca del mundo heterogéneo, cosmopolita, hibrido, que
es hoy la base de nuestro pais [...] Salvemos nuestro predominio legitimo,
no sélo desenvolviendo y nutriendo nuestro espiritu cuando es posible, sino
colocando a nuestras mujeres, por la veneracién, a una altura a que no llegan
las bajas aspiraciones de la turba (p. 120).
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Las mujeres son fragiles, se encuentran sin poder actuar ante el extranjero que las miras.
La otredad amenazadora es descrita a través de la indumentaria. Aqui el gentleman, ex-
presa los ideales de masculinidad heroica, fuerte, patriarcal y nacional. Por consiguiente,
la masculinidad de la generacién del “80 se construye a través de dos cuestiones centrales,
de los cdnones del vestir y el comportamiento (el pasado aforado) y el desprecio por las
minorias (el extranjero). En ese sentido, el dandismo permite observar no solo las derivas
de una sociabilidad organizada por el género sino también por la territorialidad.

En sintesis, el dandismo aparece como un hilo conductor de pautas de organizacién de
una masculinidad, caracteres de clase dominante y control de espacios de sociabilidad,
que se reflejan en la indumentaria y el estilo de vida.

Conclusiéon

El dandismo, aparece como un claro articulador de variables que consolidan un tipo de
sociabilidad nuevo, dado que para su despliegue requiere de una serie de insumos y tra-
yectorias sociales nuevas, a saber: una construccién de masculinidad configurada en la
exclusividad de atuendos y comportamientos; nueva etiqueta social regida por la apari-
cién de los clubes; una élite intelectual que se ocupa de su imagen, de su comportamiento
y que construye su accionar nacional a través de la exclusién y marginacién de los nuevos
actores sociales: los inmigrantes.

A lo largo de este trabajo a través de las premisas de masculinidad, moda y espacios de
sociabilidad que encuentran en el estilo dandi tiene un principio vinculador. El dandi
argentino, pone en juego dialéctico, las relaciones de género y de posicionamiento social
dominante, excediendo lo tradicionalmente relacionado con una préctica del vestir.
Resulta que la construccién de la aristocracia o elite decimonénica se vincula con la imi-
tacién-distincién a través de la vestimenta y el comportamiento en los espacios de socia-
bilidad. Hablar de dandi en nuestro pais es hablar de gentleman ya que la Generacién
del “80 imita al estilismo inglés. La exclusividad y la distincién no sélo se refleja en el ser
individual sino también en el colectivo a través del desarrollo de clubes o espacios de ocio.
Este trabajo propone seguir pensando la complejidad del dandismo argentino, asi como
en el resto de América Latina para continuar reafirmando que el vestirse no es una nece-
sidad, sino es una herramienta, un lenguaje propio que permite socializar en el espacio
publico.

Lista de Referencias Bibliograficas

Balzac, H., Baudelaire,C . y D’aurevilly, J.A. (2013). EI gran libro del dandismo. Buenos
Aires: Mardulce.

Bauman, Z. (2000). La modernidad Liquida. Buenos Aires. Fondo de Cultura Econémica.
Prologo.

24 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién (2021). pp 17-26 ISSN 1668-0227



Marfa Belén Lopez Rizzo Masculinidad y Moda: el Dandismo en Argentina

Bourdier, P. (1997). Razones prdcticas, sobre la teoria de la accién. Barcelona: Anagrama.

Cané, M. (1884). “De cepa criolla”, en Prosa ligera, citado por Terdn, Oscar en Historia de
las ideas en Argentina: Diez lecciones iniciales, 1810-1980. Biblioteca Virtual. “Miguel de
Cervantes”.

Entwistle, J. (2002). El cuerpo y la Moda. Una visién socioldgica. Barcelona. Ed. Paidos.

Faccia, A. (2019). “Discursos sobre el cuerpo, vestimenta y desigualdad de género” en
Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos] N°76: Moda,
Disefio y Sociedad. Universidad de Palermo.

Hallstead, S. y Root, R. (2016). Pasados de moda. Expresiones culturales y consumo en la
Argentina. Buenos Aires: Ampersand.

Jitrik, N. (1968). Los argentinos. Tomo V: “El 80 y su mundo: presentacién de una época’
Buenos Aires: Jorge Alvares S.A.

Lobato, M. (1880-1916). Nueva Historia Argentina (2000) Tomo 5: “El progreso, la moder-
nizacion y sus limites. Buenos Aires: Sudamericana.

Lusarreta, P. (1999). Cinco Dandys portefios. Buenos Aires: Continente.

Morrison Maciver, R. (1937). Society. John Wiley & Sons, Inc. Wasington.

Olea, Raquel. (2012). “Protocolos de cuerpo y estilo” en Revista Nomadias, Julio 2012, N°
15,281-287.

Retana, C. (2013). Las artimadias de la moda: hacia un andlisis del disciplinamiento del vestido.
FAHCE. UNLP. SEDICI.

Riello, G. (2016). Breve historia de la moda. Desde la Edad Media hasta la actualidad. Bar-
celona. Ed. GG.

Sutherland, JP. (2011). Cielo Dandi: escrituras y poéticas de estilo en América Latina. Buenos
Aires. Ed. Eterna Cadencia.

Steele, V. (2018). Fashion Theory. Hacia una teoria cultural de la moda. Buenos Aires. Ed.
Ampersand.

Teran, O. (2012). Historia de las ideas en la Argentina: Diez lecciones iniciales, 1810-1980.
Buenos Aires: Siglo Veintiuno.

Vifias, D. (1995), Literatura argentina y politica. De los jacobinos portefios a la bohemia
anarquista. Buenos Aires: Sudamericana.

Zambrini, L. (2010). “Modos de vestir e identidades de género: reflexiones sobre las marcas
culturales en el cuerpo”. Revista Nomadias, N° 11.

Abstract: The following work takes up the history of Argentine dandism to understand
the relationship between the world of fashion and the construction of the identity of the
ruling class. Perceiving the construction of masculinity before mass society. This study
space is built from an interdisciplinary perspective in which anthropology, history, geog-
raphy and sociology come together to understand the complexity of dress as “contextual
and social body practice” (Entwistle: 2002).

Keywords: masculinity - dandism - identity - sociability spaces.
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Resumo: O trabalho a seguir retoma a histéria do dandismo argentino para entender a
relacdo entre o mundo da moda e a construgdo da identidade da classe dominante. Perce-
bendo a construgao da masculinidade diante da sociedade de massa. Esse espago de estudo
é construido a partir de uma perspectiva interdisciplinar na qual antropologia, histéria,
geografia e sociologia se reinem para entender a complexidade do vestudrio como “prati-
ca corporal contextual e social” (Entwistle, 2002).

Palavras chave: masculinidade - dandismo - identidade - espacos de sociabilidade.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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de protesta

Jesica Tidele *

Resumen: El presente articulo se propone analizar y reflexionar sobre el rol de la moday el
ejercicio de ataviarse como acto politico y de protesta abarcando diferentes topicos: desde
el rol de las historicas sufragistas y el surgimiento de la revolucionaria Coco Chanel hasta
la actualidad de la mano de Maria Grazia Chiuri, directora creativa de la marca Dior y pri-
mer mujer al frente de la firma quien decidi6 lanzar su primer coleccién en pasarela bajo
el lema “We should all be feminist” (Todos deberiamos ser feministas) extraido del ensayo
de la activista nigeriana Chimamanda Ngozi Adichie. Asimismo, a partir de un recorrido
histérico por diversas corrientes feministas se intentara vincular la moda, el poder y la
politica como aliados para encauzar cambios sociales.

Palabras clave: moda - feminismo - poder - género - indumentaria - empoderamiento -
feminista.

[Restimenes en inglés y portugués en las paginas 39-40]

(*) Licenciada en Administracién, Universidad de Buenos Aires. Especializacién en Socio-
logia del Disefio, Universidad de Buenos Aires. Diplomatura en Comunicacién & Marke-
ting de Moda, Universidad Siglo XXI. Profesora de la Universidad de Palermo en el Area
de Moda y Tendencias de la Facultad de Disefio y Comunicacién.

“Porque hay una historia que no esta en la historia y que sélo se puede rescatar
agudizando el oido y escuchando el susurro de las mujeres. Pero tenemos que
hacer algo mas que cambiar la visioén del pasado: es esencial que también cam-
biemos la visién del presente. La manera en que nos miramos a nosotras mismas.
El mundo, nos decian y nos deciamos, es asi. Pero no. Resulta que el mundo no
es asi. El futuro estd aqui, el futuro es hoy y lo estamos construyendo hombres

y mujeres. Por primera vez estamos todos. Aunque, para ello, también debamos
abandonar nosotras muchos prejuicios sexistas. Asi es que, hermanas, abramos
nuestras fauces de dragonas y escupamos fuego” (Rosa Montero, 2018, p. 43).
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Los origenes de la lucha feminista y su implicancia en la moda

Durante siglos existi6 una puja entre el sistema de la moda y la lucha feminista.

Si bien la moda siempre ha sido dictatorial, en la actualidad se ha convertido en una he-
rramienta de lucha de las mujeres para vestir aquello que se piensa, traduciéndose en un
signo de identidad y empoderamiento. Porque romper estereotipos, también es feminis-
mo. En el siglo XXI, la moda se ha convertido en un simbolo de protesta; especialmente
para la nueva ola feminista. Existen diversas teorias al respecto y algunos afirman que la
“Tercera Ola” finaliz6 en los afios ochenta considerandose a partir de alli el surgimiento
de la “Cuarta Ola” que representa el movimiento feminista actual y donde el activismo
presencial y online adquieren protagonismo.

Este nuevo feminismo utiliza la vestimenta como herramienta identitaria siendo el lienzo
un elemento clave para plasmar un discurso igualitario entre hombres y mujeres.

Las nuevas generaciones reconocen que el indumento o el accesorio adquieren mayor
visibilidad que una pancarta, en una sociedad del espectdculo atravesada por la tecno-
logfa donde las redes sociales son la ventana para visibilizar la identidad y “desnudar”
la ideologfa. Como menciona Saulquin en su libro Historia de la Moda en Argentina: “la
relevancia de este vinculo entre vestido e identidad, varia segtn las épocas ya que depende
de las relaciones de poder que la misma sociedad quiere o necesita enfatizar” (Saulquin,
2006, p. 315).

Es relevante destacar que el vestido carga significados ya sea consciente o inconsciente-
mente, siendo un fenémeno comunicativo junto a las expresiones del propio cuerpo.

Las prendas como objeto en si mismo constituyen un simbolo, que en sintonia con los
colores e inscripciones, declaran quienes son las personas, sus valores y su ideologia.

El feminismo es un movimiento de accién politica cuyo propdsito central simplificado es
obtener derechos para las mujeres en igualdad con los varones. Dentro de esta corriente
feminista no pueden eludirse las referencias a dos figuras conspicuas de fines del siglo
XVIIL, ambas integrantes de lo que se conoce como feminismo de la “Primera Ola” (1840-
1960) y que contribuyeron a moldear las expectativas que fluyeron medio siglo mds tar-
de: la francesa Olympe de Gouges y la inglesa Mary Wollstonecraft. Entre sus multiples
aportes, el legado mds importante de Olympe fue la adaptacion que realiz6 en 1791 de la
“Declaracién de los Derechos del Hombre y del Ciudadano” aprobada dos afios antes y
que denominé “Declaracién de los Derechos de la Mujer y la Ciudadana”.

Barrancos (2018) hace referencia al aporte de Mary Wollstonecraft, quien por su parte, en
1792 public6 un ensayo denominado “Vindicacién de los derechos de la mujer”, ganan-
dose un lugar entre las precursoras del feminismo y logrando visibilizar que la posicién
deficitaria que poseian las mujeres no se debia a una circunstancia inherente al sexo, sino
a una distribucién inequitativa de las oportunidades educativas (p. 11).

Cabe destacar que el concepto de feminismo se atribuye a Hubertine Auclert, destacada
militante francesa que lo emple6 en su periddico llamado La Citoyenne (en espanol: La
Ciudadana) en 1882. Auclert impulsé el combate por el derecho al voto femenino, sin
despreciar, la reforma de la vestimenta.

El movimiento feminista de la “Segunda Ola” comenzé a gestarse en la década de los se-
senta; finalizando en los aflos ochenta bajo el lema “Lo personal es politico” Esta Segunda
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Ola tiene sus origenes de forma impetuosa debido al contexto internacional; entre ellos la
Guerra Fria. En este contexto adverso aparece la figura de la escritora y filésofa francesa
Simone de Beauvoir, quien en 1949 publica el libro El segundo sexo traducido al idioma in-
glés recién en 1953. A partir de alli surge el fenémeno de la denominada “teoria feminista”
Durante décadas las feministas lucharon contra los mandatos de la moda para alcanzar el
éxito en el ambito profesional y lograr que sus ideas politicas fuesen escuchadas inmersas
en una sociedad patriarcal, motivo por el cual, decidian “masculinizar” su vestimenta.

En El segundo sexo (1949), Simone de Beauvoir capta el reto politico del pantalén:

No hay nada tan poco natural como vestirse de mujer; sin duda ,la ropa mas-
culina también es artificio, pero es mas comoda y simple, estd hecha para favo-
recer la accién en lugar de entorpecerla; George Sand e Isabelle Eberhardt lle-
vaban trajes de hombre]...]. A las mujeres activas les gustan los zapatos planos
y las telas robustas (Bard,2012, p. 18).

Christine Bard en Historia politica del pantalén observa que el pantalén no es simplemente
préctico, una nocién eminentemente fluctuante y dependiente de multiples variables de
apreciacion. Simboliza lo masculino, asi como los poderes y las libertades de que gozan los
hombres (Bard, 2012, p. 19).

Bard (2012) describe que durante mayo-junio de 1791, una moda a la amazona designa
un traje y unos complementos con connotaciones masculinas. La ropa masculinizada,
simbolo de liberacién, es el traje de amazona. Asimismo, Bard menciona que Théroigne de
Méricourt (1762-1817) quien desempeii6 un rol politico relevante durante la Revolucién
Francesa (1789-1799); expresé claramente que queria “tener el aspecto de un hombre y
huir asi de la humillacién de ser mujer

Esta audacia politico-indumentaria de las amazonas marcard la historia, la memoria y el
imaginario de la Revolucién haciendo de ella una “amante de la masacre” para Baudelaire
y una pionera del feminismo para Leopold Lacour. Las amazonas de la Revolucién no
llegan al extremo de adoptar el pantalon; visten una falda amplia, de cintura ajustada,
con una blusa estrecha, pero esta prenda cefiida se percibe como masculina (Bard, 2012,
p.47-48).

Como bien menciona Bard (2012) durante siglos existié una asociacion entre pantalén y
poder; por ello

Desde la década de 1820 hasta finales del siglo XIX, los reformadores del traje
promueven un atuendo compuesto por un pantalén que se lleva bajo una fal-
da corta (hasta la rodilla), concebido como una solucién practica para luchar
contra la influencia “nefasta” de la moda y aportar a la mujeres de América
bienestar fisico y espiritual (Bard, p.94).

Por otro lado, Bard (2012) hace referencia a la historiadora Gayle Fisher en su obra El
pantalén y el poder quien observa que existian esfuerzos de parte de varios individuos para
promover una manera alternativa de vestir a las mujeres sin corsés y decentemente, sin expo-
ner en exceso la carne (Bard, 2012, p. 94).
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Durante la década del 1870, el corsé ocupaba el centro de las acusaciones; pero a princi-
pios del siglo, las criticas se dirigian sobre todo a la decencia en el vestir.

Bard (2012), menciona al respecto que en aquella época la moda hacia culpables a las muje-
res de excitar el deseo de los hombres, cuando deberian regular la sexualidad masculina (p. 96).
Asi, en 1851 el pantalén adquiere valor por iniciativa de mujeres feministas y por primera
vez se utiliza como instrumento politico para desafiar el dominio masculino. Amelia Bloo-
mer (1818-1894) periodista estadounidense defensora de los derechos de la mujeres logré
que su nombre se asociara al fenémeno de la moda denominado bloomers, bloomerism o
Bloomer costume encontrando en el pantalén un nuevo atuendo agradable de llevar, ligero
y adaptado a la vida activa. Asi es como las pioneras del feminismo observan en la forma
de vestir que nada es intrinsecamente masculino en el pantal6n sino que se trataba de una
prenda que les permitia satisfacer su libertad fisica.

Continuando con el paralelismo entre moda, sociedad y poder; Bard (2012) observa que
“la moda sale finalmente reforzada de la Revolucién y gana algunas referencias nuevas:
la libertad, la transparencia, la antigiiedad. El individualismo libera a los cuerpos de las
presiones colectivas anteriores ligadas al rango y al estatus” (Bard, 2012, p. 58). Por ende,
es esta busqueda de libertad lo que motivé durante siglos que la eliminacién del uso del
corsé fuese uno de los objetivos de la reforma feminista en virtud que la moda era conside-
rada sintomatica del confinamiento social y fisico de las mujeres. El corsé era una prenda
que conspiraba contra las leyes de la naturaleza, inhibia el movimiento activo, reprimia la
sexualidad y afectaba la fertilidad; por ende, se consideraba al unisono una afirmacién de
la belleza femenina y una negacién de la sexualidad.

Valerie Steele (2018) menciona que hacia finales del siglo XIX, al menos las jovenes, ansia-
ban liberarse del corsé. Gwen Raverat, la nieta de Charles Darwin describe en sus memo-
rias algunas experiencias personales en relacion a la corseteria:

Aunque sabiamos que no serviria de casi nada —el adversario nos superaba en
ndimero y en tictica por todos los flancos—, insistiamos en rebelarnos contra
el corsé. Margaret dice que la primera vez que le pusieron uno, alrededor de
los trece afios, corrié por toda su habitacién de nifia dando alaridos de furia.
Yo no hice eso. Simplemente me alejé y me lo quité; soporté impertérrita el
consecuente escandalo cuando se descubrié la debilidad de mi complexidn;
me encorsetaron de nuevo a la fuerza; y tan pronto como pude, me alejé y me
lo quité otra vez. A una de mis gobernantas la hacia llorar con estas travesuras
malvadas. Yo no tenia buen porte y sentia que el corsé era un instrumento de
tortura; me impedia respirar y me cavaba hoyos profundos en las partes blan-
das por todos lados. Estoy segura que ni el peor de los cilicios me habria hecho
sufrir mds (Steele, 2018, p. 93-94).

Contrario a este concepto de masculinizacién que se plante6 durante siglos respecto al uso
del pantalén como simbolo de poder; o del corsé, como simbolo de sumision y de belleza
el cual ha sido repudiado a lo largo de la historia por el movimiento feminista; Curcio
(2018) en su Proyecto de Grado hace referencia al aporte de Llewellyn Negrin respecto a la
concepcion de la moda por parte del nuevo movimiento feminista:
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En la actualidad este pensamiento estd cambiando, surgiendo una rama del
feminismo que reivindica el sistema de la moda como una forma de empode-
ramiento, un drea de creatividad y expresion para la mujer. Esta vertiente de
feministas, resalta que la vestimenta es antes funcional, un medio de comuni-
cacién, y por lo tanto, la mujer tiene que poder hacer uso de él para expresarse
(Curcio, 2018, p. 13-14).

A partir de este andlisis es posible inferir que en la actualidad se observa no s6lo mayor afi-
nidad del feminismo hacia el sistema de la moda sino que ademds existe cierto desparpajo
por parte de las mujeres que lo integran quienes atin perteneciendo a un colectivo, cada
cual, elige ataviarse siguiendo un estilo propio y mostrando identidad. Es en este nuevo
contexto donde la moda se vuelve a filtrar adquiriendo un rol ladico, dando lugar a la
creatividad para disefiar diversos hébitos y estilos vestimentarios.

Moda y poder: ;rivales o aliados funcionales?

El término moda —derivado de la palabra latina modus, que significa “modo” o “medi-
da”— expresa una serie de valores que incluyen ideas tan diversas como conformidad y
correccion social, rebelién y excentricidad, aspiraciones sociales y estatus, seduccién y
persuasion. El deseo de vestirse bien trasciende los limites histéricos, culturales y geogra-
ficos y, aunque la forma y el contenido pueda variar, la motivacién sigue siendo la misma:
adornar el cuerpo humano como expresién de identidad (Fogg, 2017, p. 8).

Foucault (1989) en su obra Vigilar y Castigar observa que el cuerpo en la moda es a la
vez un cuerpo sometido y un cuerpo productivo; y paralelamente el cuerpo atravesado e
invadido por el poder produce discursos, genera sentidos y comunica signos.

Por su parte, Saltzman (2004) en EI cuerpo disefiado hace hincapié en que:

El vestido refleja las condiciones de la vida cotidiana. Imprime su sello en el
modo de actuar en las diferentes circunstancias que tocan al individuo y actia
sobre su ser, hacer y parecer en el contexto de la sociedad. La indumentaria y la
persona social se influyen mutuamente [...] Asi, el vestido conforma hébitos y
costumbres que se consolidan en normas vestimentarias tipicas de una deter-
minada cultura o grupo (p. 117).

Miuccia Prada, disefiadora y directora creativa de las marcas italianas Prada y Miu Miu
declaré en el ano 2012 en la revista The Sunday Times Magazine: “la moda es un terreno
peligroso, porque habla de ti y es muy intima. Habla del cuerpo, del intelecto. Carne.
Psicologia. Contiene mucho de lo que se supone que es un ser humano” (2012,Abril 21).
Para entender el acto de ataviarse es relevante analizar las formas, los detalles y los colores
del vestido que reflejan la ideologia de los pueblos, y estian estrechamente ligados a las
conductas que expresa la sociedad en una época determinada.
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Segun Stefanella Sposito, historiadora de moda, estos elementos mencionados contribu-
yen a crear una atmosfera global, “el espejo de una época’, que caracteriza la mentalidad
de los tiempos:

La idea de una moda futil, superficial, a veces expresion de afectacion, que exis-
te como un fin en si misma, esta definitivamente superada. Todos otorgamos al
vestido un papel significativo. Es casi imposible separar la vestimenta de las cir-
cunstancias historicas, porque la moda se manifiesta como una representacién
directa de los acontecimientos y a menudo estd extremadamente condicionada
(Sposito, 2016, p. 5).

Asimismo, Sposito (2016) expresa, que a través de la moda, se reafirman valores morales
precisos: opulencia, ostentacién, disipacion, modestia, reserva, austeridad, poder, conformis-
mo, provocacion (Sposito, p. 5).

Durante la Belle Epoque (1871-1914) se respiraba la atmosfera efervescente y optimista en
el cual el proceso de modernizacién alcanzé a la industria de la moda con notables progre-
sos en el uso de los primeros colorantes sintéticos para tejidos, mds resistentes al lavado.
Paralelamente a este hecho las mujeres buscaban la emancipacién a través de la educacién
y el compromiso social. En esta etapa aparece un grupo de mujeres activistas denominadas
las sufragistas quienes reivindicaban la plena igualdad juridica emprendiendo la lucha por
el voto femenino y supieron hacer uso de la vestimenta como una herramienta politica.
GWM eran las siglas del slogan utilizado por las sufragistas inglesas de principios de siglo
XX: Give Women Votes cuyo significado era “Dad a las mujeres el voto”, pero también las
iniciales de los colores que utilizaban para representar su mision: el verde (green) simboli-
zaba la esperanza, el blanco (white) la pureza y el violeta (violet) la libertad y la dignidad.
Alolargodelahistoria,lamoda,la politicay el feminismo hansido conceptos dificiles de con-
ciliar, pero las integrantes de Women’s Social Political Union (WSPU) supieron como rever-
sionar el estereotipo de mujer intelectual vestida con ropa masculina y gafas gruesas reem-
plazdndolo por una vestimenta practica que les permitiera incorporarse a la universidad, a
lavidalaboral o las précticas deportivas. Un signo distintivo de la época fue el broche de tres
colores (verde, blanco y violeta) y que servia para reconocer rapidamente a otras camaradas.
Fue en 1928 cuando las sufragistas consiguieron que la mujer votara en iguales condicio-
nes que los hombres y fue en ese momento cuando se evidencié que se puede ser politica-
mente capaz y competente sin perder el estilo personal.

En palabras de la activista Emmeline Pankhurst:

El violeta, color de los soberanos, simboliza la sangre real que corre por las
venas de cada luchadora por el derecho al voto, simboliza su conciencia de la
libertad y la dignidad. El blanco simboliza la honradez en la vida privada y en
la vida politica. Y el verde simboliza la esperanza de un nuevo comienzo (2015;
Mayo 22).

A raiz de esta declaracién politica de Pankhurst es posible visualizar el poder del indu-
mento y el uso del color como instrumento comunicador de una ideologia.
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Es durante la Primer Guerra Mundial (1914-1918), cuando aparece Gabrielle Bonheur
Chanel quien se hizo conocida bajo el seudénimo Coco representando una figura emble-
mdtica en la historia de moda logrando a través de sus disefios y su discurso revolucionar
la industria. Coco fue la fundadora de la marca Chanel quien mediante la confecciéon de
prendas destinadas a una mujer moderna y emancipada produjo una ruptura dentro del
sistema de la moda respecto a la opulencia reflejada durante los afios de la Belle Epo-
que. La estética Chanel impartia sencillez en sintonia con las necesidades y los deseos de
las mujeres que participaban activamente en el nuevo siglo. Las prendas disefiadas por
Gabrielle Chanel permitian la libertad de movimiento y respetaban la forma del cuerpo
descartando el corsé de la Belle Epoque. En palabras de la propia Chanel durante 1971,
poco antes de su muerte: “Yo estoy del lado de las mujeres” (Barry, 1971, p. 29). Y asi, las
mujeres la avalaron como “la gran emancipadora: la primera disefiadora que liber¢ el
cuerpo femenino” (Steele, 2017, p. 63). Al respecto, Steele (2017) menciona que el peri6-
dico feminista Ms. en 1986 argumenté que “mientras que los disefiadores varones siempre
buscaron controlar o exponer la silueta femenina, Chanel y su hueste de sucesoras mujeres
las han liberado de sus cadenas” (Steele, 2017, p. 63).

Finalizado el conflicto bélico en 1918 comienza el proceso de emancipacién femenina. La
lucha de las sufragistas finaliza en 1918 con la conquista del derecho al voto femenino, el
cual fue ratificado en 1920 en Estados Unidos. El estilo de vida activo, requeria no sélo un
cuerpo atlético, sino que las prendas brindasen libertad de movimiento. El vestido camise-
ro, recto y suelto que apenas rozaba el contorno del cuerpo, redefini6 el armario femenino.
Este estilo juvenil de los afos veinte se identificé con las mujeres jévenes trabajadoras y
con una élite que frecuentaba diversas fiestas y eventos sociales. Aquellas mujeres se de-
nominaron las flappers girls (mujeres jévenes) quienes representaron el efecto visible de
la liberacién de la mujer. Usaban faldas cortas, no utilizaban corsé y lucian el corte estilo
casquete denominado corte bob simbolizando una identidad femenina representativa de
la era del jazz. Es relevante destacar que durante décadas se asocio el uso del pelo largo en
las mujeres como simbolo de femineidad, y es a partir de los afios veinte con la aparicién
de las flappers y el uso del corte bob lo que provocé fuertes reacciones en la sociedad que
en cierto grado temia la liberacién de la mujer. Estas jévenes mujeres escuchaban jazz, bai-
laban, utilizaban maquillaje, fumaban en publico, bebian y conducian a velocidad, hébitos
y conductas que en décadas anteriores eran atribuidas al sexo masculino. Estas mujeres
fueron pioneras en utilizar la moda como una herramienta de liberacién y un acto de
revolucién, en virtud que rechazaban las normas de comportamiento hasta ese momento
propias de una dama, representando los cambios sociales del mundo de posguerra.

Las flappers sin masculinizar su estética y sin recurrir como en épocas pasadas al uso del
pantalén como sinénimo de liberacién y poder, lograron realizar actividades que le brin-
daron libertad de actuacién y movimiento.

Durante la década del "50, luego de la Segunda Guerra Mundial (1939-1945) comienzan a
aparecer diferentes subculturas de jévenes desencantados con el orden que les ha tocado
vivir. En Reino Unido y, més concretamente, en Londres, aparecen los Teds. Aunque la pre-
sencia femenina estuvo silenciada dentro de las subculturas juveniles, la realidad es que las
Teddy Girls fueron mucho mds que aquellas chicas que iban a bailar con los Teds. Aquellas
jévenes mujeres se destacaron por su manera de vestir utilizando chaquetas holgadas, con
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cuellos de terciopelo, pantalones arremangados un poco més abajo de las rodillas y faldas
con cinturas cefiidas y dos accesorios imprescindibles para cualquier teddy girl: la cartera
de mano (a menudo con estampado de lunares) y el paraguas. El toque femenino se lo
otorgaban los sombreros, los bolsos de mano y los pafiuelos anudados al cuello. Durante
afios la figura de las Teddy Girls estuvo ensombrecida por la figura masculina de los deno-
minados Teddy Boy: adolescentes londinenses de la clase obrera que utilizaban el estilo y
la ropa como forma de expresion. Representaban el fin de la austeridad de la posguerra.
El estilo de los Teddy Boys se caracterizaba por recuperar una apariencia extravagante
de inspiracién eduardiana. Cabellos engominados, pantalones entallados, grandes trajes
elegantes, junto a una actitud agresiva que llegé a generar conflictos por toda Inglaterra.
En la serie fotogréfica denominada Last of the Teddy Girls, el cineasta britdnico Ken Rus-
sell inmortalizé esta pandilla de chicas con su cdmara Rolleicord en un Londres todavia
demolido por las bombas y enfocado en los ambientes obreros de los barrios de Poplar,
North Kensington y Walthamstow. “Nadie prest6 atencién a las Teddy Girls antes de que
yo lo hiciese, aunque hubiese muchos teddy boys. Eran duras, habian nacido en los afos
de guerra y el racionamiento de comida no termind sino cerca de 1954, un afio antes de
que tomase estas fotos. Estaban orgullosas. Sabian su valor. Vestian simplemente lo que
vestian”; recordaba Russell en un articulo del afio 2010 publicado en el diario The Guar-
dian (2010; Marzo 14).

La Cuarta Ola del feminismo y la biisqueda de identidad a través de la
vestimenta

El surgimiento de la “Cuarta Ola” feminista plantea su existencia a finales de la década del
ochenta (fin de la Tercera Ola) y representa el movimiento actual donde el activismo pre-
sencial y online adquieren protagonismo. Segun la fil6sofa asturiana Alicia Miyares el surgi-
miento de la “Cuarta Ola” del feminismo logré recuperar a las mujeres como sujeto politico.
El activismo de este nuevo movimiento feminista se articula a través de la creacién de
contenidos audiovisuales y escritos difundiendo los mismos a través de las redes sociales y
los medios de comunicacién tradicionales.

Saulquin (2014) en su libro Politica de las apariencias menciona que:

En este juego social de negociacién permanente entre las partes, la apariencias
son fundamentales porque van a enfatizar y completar, con el poder de la ex-
periencia de la imagen el conjunto de las actitudes y comportamientos involu-
crados. Hasta hace muy poco tiempo la moda era la ordenadora de ese poder;
sin embargo, a partir de los cambios que estdn ocurriendo en el universo de las
apariencias, se hace evidente la pérdida de su lugar como reguladora total de
su sistema (p. 22).

En el siglo XXI, la moda se ha convertido en un recurso de la sociedad del especticulo;
considerando que si bien el sistema de la moda continda ejerciendo poder sobre las ma-
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sas permite que cada individuo desarticule ese sistema y construya su propia identidad;
hallando su propio estilo y abandonando antiguos mandatos. El vestido como simbolo
cargado de significados representa para el nuevo colectivo feminista un instrumento de
protesta, de empoderamiento; permitiendo construir discursos personalizados en pos de
la igualdad, la lucha contra la violencia de género y la legalizacion del aborto. El rol de los
disefiadores es ser participes de este cambio, acompanando y escuchando las demandas
de las nuevas generaciones. Como menciona Saulquin (2010): “el nuevo ordenamiento
del sistema de la moda estara protagonizado por individuos que, personalizados, ya no
tendrén interés en ser el reflejo de los deseos colectivos” (p. 72).

En la actualidad, la sociedad mundial atraviesa un cambio de paradigma encabezado por
el fortalecimiento de las mujeres, su lucha por la igualdad y la legalizacion del aborto don-
de el color verde es el elegido como la insignia del movimiento feminista, porque existe
la esperanza de un nuevo comienzo, de una sociedad mds justa y equitativa en cuanto a
derechos y oportunidades. Este empoderamiento femenino que hoy se cristaliza en dife-
rentes 4mbitos, no sélo en las calles sino a través del arte y el disefo tiene sus origenes en
la historia reconstruida que muestra que las mujeres han logrado conquistas sociales alli
donde y cuando ha habido mujeres luchando y protagonizando esas conquistas. Durante
décadas se oculté no sélo lo atinente al feminismo, sino todo aquello relacionado con las
mujeres, sus derechos, sus organizaciones, invisibilizando cuestiones desde violencia de
género, hasta la doble jornada laboral y el denominado “techo de cristal”; aquella barrera
implicita que suelen encontrar las mujeres para alcanzar puestos directivos en el dmbito
publico y/o privado y donde la industria de la moda no es ajena a estas probleméticas.
Maria Grazia Chiuri, quien en el afio 2016 asumié como directora creativa de la marca
Dior, se expresé sobre estas cuestiones de género durante la apertura de la exhibicién
presentada en el Centro de Arte Contemporéneo de FM en Mildn durante abril y mayo
del 2019 denominada “El sujeto inesperado: 1978 Arte y Feminismo en Italia” (“The Unex-
pected Subject:1978 Art and Feminism in Italy), en la cual se expuso la relacién entre los
movimientos feministas y las artes visuales en Italia. Dicha muestra fue patrocinada por la
marca Dior. En palabras de Chiuri:

“Cuando llegue a Dior, todos mencionaron el hecho de que yo era la primera
mujer en liderar la marca, siendo que Dior era una marca femenina. Me pre-
gunté por qué estaban tan sorprendidos. Ahora me doy cuenta de que todo
tiene que ver con el poder. Comencé a preguntarme qué significa femenino y
a pensar en el cuerpo’.

Su primera coleccién en el afio 2016 exhibida en pasarela durante la Semana de la Moda
en Paris mostr¢ a Chiuri fortalecida y comprometida con el universo femenino expresan-
do que “hay que ayudar a las mujeres a confiar en si mismas. Quiero volver a colocar el
feminismo en el centro. Un feminismo moderno” (2016; Noviembre 13). Chiuri, expres6
que su objetivo es impulsar una “conversacién global sobre la feminidad”. Por ende, para
su coleccién de primavera-verano 2017, imprimi6 en sus camisetas el lema ‘We should all
be feminist’ (“Todos deberfamos ser feministas”) titulo del ensayo de la activista nigeriana
Chimamanda Ngozi Adichie. Posteriormente, Chiuri present6 su coleccién otofio/invier-
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no 2019 para la marca Dior durante la Semana de la Moda en Paris eligiendo como esce-
nario el Museo Rodin, donde la artista italiana Bianca Pucciarelli Menna ley6 un poema
sobre la lucha feminista contra el patriarcado: “como mujeres y como feministas, debemos
persistir. Impunemente, este mundo ha sido manchado de forma negativa, y sin embargo,
esta revuelta marca una victoria silenciosa”

Por su parte, el disenador singapurense Prabal Gurung (2013) durante la inauguracién de
una seccién de articulos en honor a las mujeres comienza por cuestionar la creencia exis-
tente acerca del antagonismo entre la moda y las mujeres fuertes y exitosas. El disefiador
sefiala que no es necesario que una mujer resigne su femineidad o estilo en pos de ganar
poder, respeto o autoridad. En consonancia con este discurso, en su desfile otonio/invierno
2017, exhibi6 en pasarela remeras con el lema: “El futuro es femenino” y “Nuestras mentes,
nuestros cuerpos, nuestro poder”. Curcio (2018) en su Proyecto de Grado plantea que: Si
bien a lo largo de la historia la indumentaria ha sido una herramienta tanto para disefa-
dores como para activistas para expresar sus ideas o generar controversia, el sistema de la
moda en si ha sido incompatible con el feminismo (p. 13).

Por otro lado, Curcio (2018) hace referencia al aporte de Llewellyn Negrin y observa que
hasta finales la década de 1980 la actitud de las activistas feministas sobre la moda era hostil
porque se pensaba que el sistema de la moda era un instrumento de opresion para las mujeres
(p. 13).

Con el paso del tiempo, y la desarticulacién del sistema de la moda, se logré que la in-
dumentaria sea mas amigable con el usuario formando parte del relato cotidiano de las
personas, fiel a sus valores y a su estilo de vida.

Saulquin (2010); por su parte, observa que:

El cuerpo, finalmente despojado de sus multiples mdascaras sociales, deberd de-
volver al vestido-objeto el dato correcto, real y preciso que le demanda. Con
el fin de que esto ocurra de manera fluida, tendréd que dejar de pensarlo como
una prolongacién automadtica de si, para considerarlo una creacion sensible,
alerta y socia de su discurso (p. 185).

Retomando a Saulquin (2010) y su aporte desde el punto de vista sociol6gico del indu-
mento menciona que:

Existe una estrecha relacion entre la construccion del sistema de las apariencias
y las necesidades que tienen las sociedades en sus distintas etapas historicas.
Asi, las simbiosis que se generan entre el vestido y el cuerpo, la sociedad y la
naturaleza, van a conformar discursos coherentes para enfatizar las diferentes
ficciones sociales (p. 167).

Por su parte, Loboda (2017) aporta que “la moda no puede despegarse de la politica,
aunque sea un ambito en donde la creatividad y la fantasia juegan un papel importante, al
mismo tiempo es donde la imaginacién se junta con la ideologia” (Loboda; p. 77).

Es relevante destacar que en la sociedad posmoderna el feminismo adquiere mayor visibi-
lidad no s6lo porque el discurso se viraliza y trasciende a través del uso de la redes sociales
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sino porque las mujeres han sabido hallar en la moda una herramienta de empodera-
miento que traduce quién es el usuario, quién quiere ser y cémo lo ven los demds, siendo
la vestimenta una herramienta poderosa que otorga identidad sin renunciar al estilo y al
cuidado de imagen. Por otro lado,si bien se observa una macrotendencia social respecto
a que las personas generardn comunidades eligiendo pares y aliados que compartan sus
mismos valores o estilos de vida; dentro de esa misma comunidad existirdn; segin plantea
el socidlogo italo-francés Michel Maffesoli “nuevas éticas personales” o “pequenas éticas”
en reemplazo de una moral general.

En la actualidad, segtn Lipovetsky (1990):

El ideal moderno de subordinado de lo individual a la reglas racionales co-
lectivas ha sido pulverizado , el proceso de personalizacién ha promovido y
encarnado masivamente un valor fundamental, el de la realizacién personal,
el respeto a la singularidad objetiva. [...] Vivir libremente sin represiones , es-
coger integramente el modo de existencia de cada uno, he aqui el hecho social
y cultural mas significativo de nuestro tiempo, la aspiracién y el derecho mas
legitimo a los ojos de nuestros contemporaneos (p. 7-8).

Haciendo hincapié en los aportes de Maffesoli y Lipovetsky respecto a este nuevo indivi-
duo dentro de la sociedad posmoderna se observa una busqueda del individualismo, no
con enfoque meramente narcisista, sino de seres que buscardn tejer una red de contencién
en base a una ética individual. A partir de alli, podemos centrar el andlisis en la nueva
corriente del feminismo que no sélo hace énfasis en crear discursos online y offline cen-
trados en la mujeres sino que ademads utiliza la vestimenta como herramienta identitaria
y de diferenciacién entre sus pares. Asi, en la posmodernidad aparece la figura de lo que
Braidotti (2004) denomina ciberfeminismo el cual se estructuré como una corriente te6-
rica reciente dentro del movimiento feminista que asume las nuevas tecnologias de forma
optimista, de modo que son consideradas medios para redefinir la realidad de género y
romper determinadas formas de sumisién genérica.

El ciberfeminismo se desarrolla con la aspiracion de crear y fortalecer redes de comuni-
cacién y mantener el esfuerzo por la conquista femenina de la palabra publica y la comu-
nicacion. En el mes de octubre del afio 2017 nace el movimiento #MeToo (# Yo También)
iniciado de forma viral a través de un hashtag en las redes sociales con el objetivo de
denunciar la agresion y el acoso sexual, a raiz de las acusaciones de abuso sexual contra
el productor de cine y ejecutivo estadounidense Harvey Weinstein. El movimiento tuvo
su origen en el ano 1996 cuando la activista Tarana Burke nacida en el barrio Bronx de
Nueva York, escuché el testimonio de abuso de una nifa por parte de un familiar y no
pudo hacerle frente. A raiz de este hecho, Burke decidi6 fundar el “Me Too Movement”
(“Movimiento Yo también”), centrado en mujeres jovenes que han sido victimas de abuso,
agresion o explotacién sexual.

En la actualidad, el movimiento en las redes sociales contintia dejando constancia de la
magnitud del problema y nutriéndose de comentarios, en su mayoria de mujeres, que dan
valor a otras victimas a explicar su historia.
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Durante la ceremonia de los Premios Oscar del afio 2018 existi6 un punto de inflexién en
la industria del cine y donde otra vez la moda se filtra como medio de comunicacién a
partir de que varias actrices de Hollywood vestidas de color negro se unieron a este movi-
miento #MeToo para denunciar diversos abusos en la industria del cine; hecho que logré
adquirir relevancia politica y social a nivel mundial. La disefiadora francesa y defensora
de la diversidad e inclusién, Myriam Chalek, quien es directora creativa de American War-
drobe, decidié sumarse a esta iniciativa del #MeToo brindando la oportunidad de “alzar la
voz” a jévenes que trabajan como modelos y han sufrido diversos abusos organizando un
evento especial que fue abierto al publico y se celebré cerca de Times Square, Nueva York.
Esta exposicion y viralizacién del movimiento feminista se debe en gran parte al aporte y
a la lucha de las nuevas generaciones, entre ellos los denominados millennials quienes han
impulsado un cambio de paradigma a nivel global impactando no sélo en el discurso publi-
co y politico sino que ha ejercido presién en la industria de la moda exigiendo transparen-
cia, igualdad de género, responsabilidad social empresaria y democratizacion de la belleza.

A modo de cierre

A partir del presente andlisis es posible visualizar las diferentes pujas que existieron a lo
largo de la historia entre el movimiento feminista y el sistema de la moda entendiendo a la
vestimenta como un lenguaje que abarca desde la colorimetria, las estampas, la morfologia
y entre los cuales se entrelazan discursos atinentes a una ideologia, causas sociales o luchas
de poder. Lo relevante en la actualidad es lograr que el discurso no sea dinamitado por la
industria y que el simbolo no destruya la intensidad del contenido. El reto es lograr que el
indumento se constituya como un aliado y socio del discurso feminista que aboga por la
igualdad entre hombres y mujeres y por sobre todo que las mujeres comprendan que no
es condicién sine qua non “masculinizarse” para lograr el éxito, mostrar fortaleza o que
las ideas sean escuchadas.
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Abstract: The present article attempts an analysis and consideration of the role played by
fashion and the practice of adorning oneself as a political act as well as a means of protest
by encompassing. The following topics from the role of historical suffragettes and the ar-
rival of the revolutionary Coco Chanel to the present moment with Maria Grazia Chiuri,
creative director for the Dior brand and the first woman to head the firm , who decided
to launch her first collection on the catwalk under the motto “We should all be feminist”,
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taken from an essay by the nigerian activist Chimamanda Ngozi Adichie Starting with a
tour of diverse feminist currents throughout history, an attempt will be made to connect
fashion, power and politics as alles in channeling social change.

Key words: fashion - feminism - power - gender - apparel - empowerment - feminist.

Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar e refletir sobre o papel da moda e o exerci-
cio do vestir-se como ato politico e protesto, cobrindo diferentes temas: do papel das sufra-
gistas histdricas e do surgimento do revoluciondrio Coco Chanel até o presente lado a lado
por Maria Grazia Chiuri, diretora criativa da marca Dior e primeira mulher a frente da em-
presa que decidiu lancar sua primeira cole¢io na passarela com o slogan “Todos devemos
ser feministas” extraido do ensaio da ativista nigeriana Chimamanda Ngozi Adichie. Além
disso, a partir de uma jornada histérica por varias correntes feministas, serdo feitas ten-
tativas de vincular moda, poder e politica como aliados para canalizar mudangas sociais.

Palavras chave: moda - feminismo - poder - género - vestudrio - empoderamento - fe-
minista.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: Este escrito trata de mostrar como siendo la moda afin a su propia ldgica, se
renueva y resurge de las cenizas como el Ave Fénix; lejos de perecer, se resignifica. Modi-
ficando los campos de produccién y consumo, alterando los sentidos manifiestos en el
imaginario social, en los sujetos; adaptandose al nuevo paradigma rizomatico en el cual el
individualismo y la globalizacién, la humanidad interconectada, las prétesis tecnoldgicas
son causa y consecuencia de estas nuevas cosmovisiones del mundo. La moda no queda
exenta de ello y se manifiesta, también, en rizoma.

Palabras clave: Moda - hipermoda - sociedad - rizoma - nuevas subjetividades - cultura
- paradigmas.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 50]
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versidad de Buenos Aires. Posgrado en Gestién Cultural y Comunicacién (FLACSO). Pos-
grado en Escrituras y Creatividad (FLACSO). Profesora de la Universidad de Palermo en
el Area de Investigacién y Produccién de la Facultad de Disefio y Comunicacién.

Introducciéon

Nos proponemos analizar las caracteristicas que la moda ha tomado a partir de la ob-
servacién de sus propias manifestaciones en la actualidad y asi ofrecer posibles lineas de
reflexion acerca de los paradigmas que nos atraviesan, partiendo del aporte de conceptos
que consideramos relevantes desde la Sociologia y la Filosofia.

La moda es un complejo sistema de produccién de indumentaria que surge propiamente
en la época Moderna bajo circunstancias que permiten su desarrollo y auge, entre ellos la
Revolucién Industrial y la Revolucién Francesa; impone cierta légica de valores; establece
ritmos de alternancia de las prendas y como todo sistema que surge del quehacer humano,
comunica: impone sentidos, establece normas y produce identidades.

En su origen mitico es hija del Capitalismo y hermana de la Muerte; tiene en sus ances-
tros las caracteristicas propias del devenir del Ave Fénix. Resurge de sus propias cenizas
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una y otra vez bajo distintas formas. Es esa su propia légica de funcionamiento y adopta
diferentes manifestaciones acordes a lo que los paradigmas imponen. La moda slow o fast
fashion, sustentabilidad, textiles inteligentes, el exacerbado individualismo, las identida-
des de género, el cosplay, entre otros, como consecuencia de la fascinacion por la imagen
son muestras de su existencia bajo la posmodernidad. Esto quiere decir que la moda no
ha muerto, sino que muta, se recicla, y resurge; con otras caracteristicas, pero siendo ella
misma.

Este sistema de produccion y comunicacién, de medicién de tiempos culturales y de ac-
cionar performativo sobre las identidades se muestra como otra institucién més. Thomas
Carlyle (1976) en Sartor Resartus propone las instituciones como “vistientes del sujeto”
(p. 46); si la moda se incluye entre ellas y estd en crisis en su paradigma disciplinador
como moda universal y disciplinaria; el modelo reversionado de la institucién moda en el
postcapitalismo se impone con otras caracteristicas, las de la sociedad de control (Deleuze,
1991) libre, seductora, inclusiva de las mds diversas estéticas por reconocer en cada una o
en cada uno potenciales consumidores y al mismo tiempo mercancias de si mismos, como
expresa Sibilia (2010) “los modos de ser constituyen mercaderias muy especiales, que son
adquiridas y de inmediato descartadas por los diversos tipos de consumidores a los cuales
se dirigen, alimentando una espiral de consumo en aceleracion constante” (p. 12). Por otra
parte, “Asi, la ilusion de una identidad fija y estable, tan relevante en la sociedad moderna
e industrial, va cediendo terreno a los kits de perfiles estandarizados o identidades Prét-
a-porter” (Sibilia, 2010, p. 28). Cada kit de perfil pasa a ser un juego en el sistema y en la
produccion de identidades. Teniendo en cuenta que el vestir es una préctica corporal con-
textuada (Entwistle, 2002) habra que saber leer e interpretar estas pequefias performances
cotidianas que ya no coinciden con una légica universal y necesaria. De esta manera se da
lugar a los nuevos perfiles descartables e intercambiables en distintos sentidos. El crossplay,
por ejemplo. No hay autoridad ni pensamiento lineal; hay rupturas, fragmentaciones,
puntos de fuga y grietas por donde se dejan ver otras subjetividades, otros mensajes, otras
identidades. Una forma mds de hacer converger la virtualidad y la realidad. Los superhé-
roes ya no son personajes lejanos de comics, series y filmes; son los sujetos reales jugando a
ser otros. Lo ladico aparece en la escena postmoderna y como tal y para cada caso presenta
sus propias reglas de juego, que pueden ser familiares, pero no exactamente iguales; y cada
performance establece un universo propio y por lo tanto multiples universos.

Moda Rizoma

Los nuevos conceptos no son dualistas, no es moda o no moda. En medio y por fuera de
ellos podemos encontrar las més diversas expresiones. “En una perspectiva perfectamen-
te coherente con el paradigma digital, la informacidén es la esencia de todos y cualquier
entidad” (Sibilia, 2010, p. 46). El pensamiento se vuelve en representaciéon arabesca, con
curvas y puntos que no implican jerarquias. Recordemos lo que es Rizoma para Deleuze y
Guattari (1991) el rizoma se compone a través de los “principios de conexién y heteroge-
neidad: cualquier punto del rizoma puede ser conectado con cualquier otro, y debe serlo”
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(p- 13). Sosteniendo que la moda no ha muerto podemos sefialarla como Hipermoda
para poder explicar sus mds diversas expresiones y acorde a este mundo tecnolégicamente
globalizado. La moda se manifiesta en rizoma; la Moda Rizoma: a la vanguardia se le suma
lo vintage, lo retro y lo tecnoldgico digital; ejemplos en el mundo del vestir abundan y se
renuevan y multiplican a velocidades digitales. Para el momento que el lector se encuen-
tre con estas reflexiones el ejemplo que sigue es antiguo, pero vale su sefialamiento y el
ejercicio de continuar la busqueda. Victor and Rolf, los diseniadores holandeses, realizan
un desfile de alta costura otofno 2015 en el que cada modelo viste un cuadro deconstruido
para volver a ser colgado en la pared-museo, pasarela, una vez vuelto a armar por los mis-
mos disefiadores que centralizan la escena, la pregunta, entre otras, que surge es: la moda
una manifestacién mas del arte.

La nocién de Rizoma proviene del nombre de la estructura de algunas plantas; en ellas
los brotes pueden ramificarse en cualquier punto, asi como engrosarse transformandose
en un bulbo o tubérculo; el rizoma de la botédnica, que puede funcionar como raiz, tallo o
rama sin importar su posicién en la figura de la planta, sirve para ejemplificar un sistema
cognoscitivo, aqui animéndonos a la metéfora para sugerir un nuevo Sistema de la Moda.

Del concepto a la produccion y el consumo

La moda rizoma dibuja en sus manifestaciones este esquema, se recicla y recicla. En ri-
zoma es como se dibuja el mapa de la produccién global de la moda como en el modelo
fast fashion, los centros de produccién concreta de la mercancia son distintos a los centros
desde donde la empresa comercializa la fantasia al consumidor, incluso la proveeduria
de la materia prima para la confeccién del producto proviene de otros lugares, con todo
el dibujo de la produccion, comercio y consumo queda signado por una cartografia que
territorializa y desterritorializa mercancias y consumidores. En un ritmo de aceleracién
constante el mercado se ocupa de satisfacer la demanda permanente y continua de los
consumidores.

Los nombres instituidos en el campo de la produccion deben alternar con los anénimos
perfiles para permanecer en el campo. Son la griffe versus estilistas, diseiadores, influen-
cers, bloggers. Asi la legitimidad de aquellos fundadores del glamour y misterio del disefia-
dor la griffe se ve en competencia con ignotos prosumidores-estilistas, asesores de imagen,
y demds protagonistas que en mayor o menor exposicién colaboran con el sistema. A
la opacidad del campo de produccién en el que la ortodoxia hacia dificil el ascenso de
quienes como nuevos disefiadores buscaban dicha legalidad, se le opone la transparencia
y legitimidad de la heterodoxa comunicacién y produccién de la vestimenta en épocas
posmodernas. La autoridad del nombre ha sido reemplazada en ese formato de corrientes
de informacién que impone la navegacién por infinitas legalidades donde cada cual se
convierte en productor y consumidor de los propios contenidos, del propio estilo, del
propio relato; de ser quien se desea ser cada dia segtn estados de 4nimos, contextos; la
fijacién de una personalidad se evade en el juego de la presentacién social. La categoria
es prosumidor porque, como bien lo demuestran los influencers, it girls, bloggers, youtu-
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bers son los que no sélo consumen los productos, sino que ademds producen sus propios
contenidos, sus propias estéticas, su propio marketing. De esta manera “las redes globales
de telecomunicacién y sus diversos aparatos de conexion ofrecen acceso a las novedosas
experiencias virtuales, dispensando la organicidad del cuerpo, la materialidad del espacio
y la linealidad del tiempo” (Sibilia, 2010, p. 52). Los campos de produccién y de consumo
pierden sus limites, se desterritorializan y se reterritorializan en cuerpos, en espacio y en
tiempos que se redefinen en este periodo de la Moda Rizoma.

Del disefio del imaginario y del vestir

Sefiala Gianni Vattimo (1989) que “la sociedad posmoderna se estructura a partir de la
massmediatizacién de la realidad y que lo que en verdad ha muerto es esa tinica verdad
que plantea la modernidad” (p. 87). Con su deceso aparece “la estetizacién de la existencia,
el establecimiento de una cultura del consumo generalizado, el fin de los colonialismos
hegemonicos vy la irrupcién de minorias” (p. 87). Es sobre todo primordial a la moda la
cuestion de la estetizacion de la existencia, todo o casi todo pasa por la imagen; el discurso
de la moda interpela a cada sujeto; no ya con una tnica verdad, sino con una adecuacién
para cada uno. Encaja a la perfeccién creando y generando ilusiones constantes sobre las
apariencias; la imagen repetida al infinito en las redes sociales es Narciso reflejindose en
las pantallas. No menor importancia cobra la irrupcién de las minorias, porque como un
movimiento de equilibrio de la tendencia global, la localidad y las minorias son compo-
nentes insoslayables en movimientos o corrientes alternativas que con pretensiones revo-
lucionarias cuestionan el des-orden establecido.

Para Cornelius Castoriadis (2013) el ser humano es actividad que crea, es un hacer que in-
venta, es un hacer que genera el mundo que habita y al hacerlo se inventa asi mismo. El ser
humano imagina, despliega, genera algo alli donde no habia, y en este acto se transforma a
si mismo. Esas creaciones de la industria cultural, producto del imaginario individual con
otros articulandose con lo social transforma asimismo la realidad y el sujeto; a partir de
alli nuevas significaciones se ponen en juego. Desde este punto de vista, el nivel de existen-
cia del ser humano empieza por lo imaginario. El cambio social implica discontinuidades.
Todas las sociedades construyen sus propios imaginarios: instituciones, leyes, tradiciones,
creencias y comportamientos, sus propias modas. A medida que se desarrolla el proceso
histérico social hay grandes significaciones que comienzan a perder sentido. Las signifi-
caciones sociales se modifican de acuerdo con las necesidades de un momento histérico,
social, politico y econémico determinado. Aparecen nuevas significaciones que provienen
del fondo del ser histérico social, del imaginario social radical. La moda como expresién
del imaginario social efectivo ve afectado su contenido a partir de la globalizacién y el
avance infinito de la tecnologia digital. El ser humano modifica y crea su entorno para
cubrir las necesidades tanto individuales como sociales y en el proceso estas modifica-
ciones estdn intimamente ligadas a una época y cultura determinadas. De esta manera se
comprende como a partir de la tecnologia digital un nuevo mundo ha sido modificado, en
palabras de Hervé Fischer (2011):
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La tecnociencia contempordnea tiene en cuenta la diversidad del tiempo, las
discontinuidades, las 16gicas de las catdstrofes, el caos, el principio de incer-
tidumbre de Heisenberg y las complejidades, 16gicas imprecisas y légicas de
participacién mds cercanas a las afinidades alquimicas que la 16gica de la iden-
tidad clésica” (p. 107).

Un nuevo imaginario en consolidacion se va forjando en base a y por el proceso de digita-
lizacién. Por ejemplo: “Forma parte de esa vertiente los diversos prototipos de computado-
ras para usar o wearables, la tecnologia transparente que se adhiere a las ropas o a los cuer-
pos de los usuarios de forma cada vez mds integrada y disimulada” (Sibilia, 2010, p. 52).
Los wearables como los Smartphone construyen una nueva subjetividad en la cual los as-
pectos psicolégicos, fisioldgicos e intelectuales de los sujetos-usuarios-dividuos-prosumi-
dores son modificados.

El surgimiento exponencial de aplicaciones en los celulares se relaciona con el desarrollo
de los comportamientos sociales, con la capacidad de archivar historias o no; alli reside la
diferencia entre Instagram y Snapchat, por ejemplo. Aplicaciones destinadas a mostrar-se
estan a la orden del dia, para hacer una vidriera de la vida privada y una publicidad de la
subjetividad virtual; el anonimato ya no es moneda corriente. “En la sociedad expuesta,
cada sujeto es su propio objeto de publicidad” (Byung-Chul, 2013, p. 12) y como toda
publicidad tiende a destacar los rasgos positivos de la mercancia (cuerpo-mercancia): “El
veredicto general de la sociedad positiva se llama <me gusta>. Es significativo que Face-
book se negara consecuentemente a introducir un botén de <no me gusta>. La sociedad
positiva evita toda modalidad de juego de la negatividad” (Byung-Chul, 2013, p. 10), evita
el envejecimiento, Photoshop; evita el estrés, App para controlar crisis de ansiedad; evita el
aburrimiento, Candy Crush; evita la falta, todo en la subjetividad debe ser total; y aun asi
aparece la falta dado que nunca nada es suficiente; siempre se desea consumir algo més. La
obsolescencia programada estd dispuesta a ese fin, a cubrir en un lapso breve de tiempo un
deseo convertido en necesidad y a responder a esa necesidad en un breve lapso.

De la historia

La moda ha sido disciplinaria en las sociedades de las que habla Foucault (1995) citado en
Deleuze en Poscriptum (1991); porque ha sabido dictar en su forma mads autoritaria las
pautas que cada sujeto debia cumplir. La Hipermoda es controladora, sutil, seductora por-
que permite fantasear con las infinitas posibilidades de ser otro, de extender la vida mds
alld de las dimensiones conocidas. La Hipermoda, gracias a la tecnologia medicinal, ha
encontrado la piedra filosofal, esa que anhelaron encontrar con la alquimia nuestros ante-
pasados, fuente de juventud eterna; las personas mdscaras se moldean a su gusto a través
de cirugias plasticas de todo tipo. La Hipermoda con su 1égica rizomatica, con su transitar
huidizo y fugaz, desubica a los sujetos, genera perplejidad y vacilacion. La proliferacién
de programas sobre moda, sobre estilismo, programas que transforman a los sujetos, son
formas de servicios que presta la moda. Son los tiempos del servicio. En la Hipermoda es
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conveniente hablar de disefio, es su reconversién, su reformulacién en tiempos globales,
liquidos. Explotan, derraman los disefios; hasta la vida es disefiada por la genética y la me-
dicina. La indumentaria se mixtura; se vulgariza, kitsch. Imitacién, parodia, pastiche de la
moda. La Hipermoda es, en la actualidad, el pastiche; la fusion de estilos. Si histéricamente
es posible reconocer estéticas bien diferenciadas a lo largo de los siglos y las décadas del
SXX, en el presente esto no es tan evidente. La tltima gala del Met invit6 al Camp, cele-
brada en mayo 2019, las mas diversas poses, insdlitas e insospechadas se dieron paso en la
alfombra mads kitsch de la historia.

Haciendo un poco de historia la moda hubo de esperar para su nacimiento a la Edad Me-
dia, y més precisamente al Renacimiento. Esperé por los primeros burgueses, intrépidos
comerciantes con ansias de ascender en la escala social hasta donde se ubicaban reyes y
nobles. De alli en mds, su crecimiento ha sido inexorable. Siguiendo a Margarita Riviere
(1994) en su texto ;Comunicacién o Incomunicacién? las etapas de constitucién y afian-
zamiento de la Moda como sistema se suceden en tres momentos. Un primer momento
que es el de la moda aristocratica; los reyes y la nobleza en general son quienes tienen el
privilegio de la vestimenta para esto las leyes suntuarias son las que imponen y designan
como una suerte de destino quienes pueden o no vestir determinadas telas y colores, por
ejemplo. Tras sus sombras, pero saliendo a la luz de a poco se encuentra la burguesia,
la verdadera auspiciante de la Moda con sus formas de produccion caracteristicas de la
maquinaria industrial y sus formas de comercializacién y difusién, nos encontramos con
la moda burguesa, organizada ya en un sistema bien definido, no solo espacialmente con
sus centros sino también con un ritmo acorde a las temporadas y las estaciones. Las leyes
suntuarias que otrora restringian usos y costumbres quedan obsoletas para dejar paso a la
ley del dinero cuyos principales propietarios son los burgueses que reunian en su figura el
poder econémico y politico tras la Revolucion Francesa en 1789. La Ilustracion y el enco-
mio a la razén universal son la fuente de legitimacion del saber y la cultura, las medidas
de las faldas, lo que se debe ocultar y dejar a la vista también se miden en los términos
de la Razoén. A continuacién, y a mediados del siglo XX la etapa consumista de la moda
entroniza a la juventud y la cultura de masas, en esta etapa el mercado es quien estipula y
dicta la moda, permeando e incorporando a las masas en general a este gran sistema que
es la Moda.

Es con la globalizacién cuando este sistema entra en un cismo como todo el paradigma
de la Modernidad y se enfrenta a su reconversion, en una suerte de multidiversidad que
puede leerse acorde a los postulados de la posmodernidad. A mediados del siglo XX, como
sosteniamos mds arriba, la moda se masifico de la mano de la cultura de masas y el consu-
mo de grupos etarios como los jévenes que son en definitiva quienes mejor la encarnan;
con la crisis de la sociedad disciplinaria y sus instituciones, la moda como institucién,
como producto del imaginario social también muta. Adquiere las caracteristicas del mo-
delo general: global, sutil, liquida, arabesca, Hipermoda. Industria cultural con la capaci-
dad de incluir en sus propuestas desde las orejas de Mickey hasta un cuadro y sus marcos,
la Hipermoda es uno de los artilugios del capitalismo que mejor expresa la existencia
contempordnea, el pensamiento en arabesco. La fragmentacion del relato también aparece
en las expresiones estéticas de la moda, como en los diversos desfiles de temporadas, por
ejemplo y en los Fashion films que son nuevas expresiones para publicitar las marcas a par-

46 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién (2021). pp 41-50 ISSN 1668-0227



Marfa Valeria Tuozzo Hipermoda, la moda rizoma

tir de una historia breve en donde la principal protagonista son las prendas, prendas sin
cuerpo ni érganos, como los maniquies, mufiecos sin alma. Si el cine tuvo en la moda una
aliada implacable para difundir las fantasias de los espectadores; la Hipermoda se apropia
de esta forma del movimiento y el tiempo del cine para hacerse protagonista.

Estudio de caso: Cuba, Chanel, modelo de Hipermoda

Primero el Papa Francisco, segundo el presidente Barack Obama, después un recital gra-
tuito de los Rolling Stones, también el arribo a la isla de un crucero que habia partido de
Miami y, por tltimo, como una confirmacién mds de la apertura al mundo, el desfile de
la coleccién Crucero 2016-2017 de Chanel, la marca centenaria cuyo director creativo
era Karl Lagarfeld. Si en 1989 el derrumbe del Muro de Berlin hizo que todo lo sélido
se desvanezca en el aire, parafraseando primero a Karl Marx y luego a Marshall Berman
(1998), la desterritorializacion y reterritorializacién del corazdn, del espiritu y del cuerpo
cubano por parte de los campos politico-econémicos, eclesidsticos y culturales coronan el
triunfo del capitalismo en su etapa de hiperglobalizacién. Viva Coco, Cuba libre versaron
las T-shirts disefiadas en colores pasteles, caribefios, texturas, volados, modelos cubanas,
una pequeifia orquesta y al final una batucada cubana, el capitalismo globalizado permite
un gran espectro de hibridacién cultural, se fueron dando cita en el Paseo del Prado. Re-
servado para pocos invitados, el pueblo cubano asistié desde los balcones de sus hogares
o desde lejos. Con este testimonio la Hipermoda logra ain mds diversidad y reinventa sus
limites. La industria de la moda es un fenémeno que piensa con hipervinculos. Configura
otros centros de difusion, interviene espacios publicos privatizandolos fugaz pero certera-
mente en un desfile, mixtura personajes. La controversial Coco Chanel y los también con-
troversiales lideres de la Revolucién cubana se componen en un cuadro donde las gorras
y estampados militares se hicieron presentes para representarlos como propuesta de lujo y
glamour que restituye la huella revolucionaria como forma sin contenido. La estetizacion
de la existencia llevada a su méxima expresion kitsch. Este es el pensamiento posraciona-
lista que se permite construir cosmogonias exdticas y posverdades.

Bajo el signo de la mercancia, todos los trabajos se intercambian y pierden su singularidad;
bajo el signo de la moda, son el ocio y el trabajo los que intercambian sus signos. Bajo el
signo de la mercancia, la cultura se compra y se vende; bajo el signo de la moda, son todas
las culturas las que actian como simulacros en una promiscuidad total (Baudrillard, 1976,
p-92).

Los coloridos, viejos e impecables autos acercaron a los modelos e invitados al Paseo del
Prado. Recorriendo las calles de la ciudad en otro desfile en el que a su paso fueron es-
parciendo el deseo de consumo; como una performance sobre lo que siempre han hecho
los turistas que llegan a la isla cumpliendo sus deseos. Cuba revolucionaria cede su paso
a la isla como lugar de una promiscuidad total, donde la atractivo de la ropa y de la vida
proviene de la libertad.
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Rizomando

La moda en su etapa global y digital deviene Moda Rizoma, dibuja con su esquema otra
cartografia de sus actividades productivas, comerciales y de difusién. En consonancia con
el paradigma digital colabora en la construccién de nuevas subjetividades e identidades,
mas individuales, efimeras; mas libres y sutiles. Menos autoritaria, mas inquieta e incierta,
en proceso de aceleracién constante pero no tanto como para generar su detenimiento
definitivo. Propicia la libertad individual y retine en lugar de la masa a la multitud atomi-
zada que configura otros modelos culturales y reconfigura otras formas para el lazo social
como se ha tratado de poner en evidencia en los breves ejemplos citados. Cuestiona unas
précticas y pone en evidencia otras, sin dejar de crear la fascinacion que suscita el vestir y
el cuerpo como comunicadores esenciales de la subjetividad a lo largo de la historia y de
la subjetividad posmoderna que hemos tratado de analizar. Como ejemplo de esta subjeti-
vidad posmoderna y andlisis final para retener y preguntar, cita Steele (2018) en su dltimo
libro Fashion Theory:

La moda se burla de la muerte —observo el filosofo Walter Benjamin— porque el
tiempo de la moda es el tiempo del ahora (Jetztzeit). Y, sin embargo, la muerte
habita en el corazon de la moda, porque, a diferencia del cuerpo que vive y
muere, la moda no estd ni viva ni muerta. De acuerdo con Benjamin, la esencia
de la moda deriva de lo inorgédnico (vestimenta, joyas). Hasta el rostro estd
cubierto de cosméticos. Como resultado la persona viva deviene en una suerte
de maniqui (2018, p. 296).

La moda se burla de su hermana mayor, la muerte, y continua efectivamente su paso ha-
ciéndose camino como el rizoma.

La moda nos interpela al punto tal que, como se ha dado en estos ultimos tiempos y gra-
cias a la tecnologia digital, es posible encontrarnos frente a frente con nuestro propio yo
envejecido; para hacernos caer en una suerte de metéfora del zombie, nos devuelve nues-
tra propia imagen burldndose del tiempo y de la muerte para convertirnos en nuestros
propios devenires y nuestros propios caddveres, maniquies, nosotros mismos convertidos
en materia inorganica y retenido para la posteridad, aun cuando no lleguemos a conocer-
nos en tal estado.

Visualizamos nuestro yo, y asi como lo hacen las joyas o las vestimentas y las aplicaciones
destinadas a ello, la misma aplicacién nos permite, a modo de una imagen fetiche, volver-
nos viejos, adelantar el tiempo vertiginosamente, nos convierte en un cadaver digital, puro
ente virtual e inorgdnico. Logra a través de otra de sus manifestaciones digitales modificar
nuestras percepciones que a modo jocoso nos extrae una sonrisa que es mas que eso,
porque la Hipermoda también habla de un futuro que atin no podemos vislumbrar, ni
cuestionar o gestionar porque nos encontramos demasiado obnubilados ante una realidad
que cambia incesantemente.

La moda pone de moda, como lo comun que se retine en un punto, las aplicaciones para
que de forma virtual probemos las mejores marcas de cosméticos, a través de los filtros
de las aplicaciones. Lancéme y Dior nos pintan las caras como mascaras en otro intento
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mds de convertirnos en protagonistas de sus campaiias publicitarias. Lo lidico como otra
manifestacién de la moda desde hacerse maquillar o convertirse en anciano o anciana
muestra a la subjetividad avasallada por lo digital, embriagada como para poder respon-
der certeramente a tal devenir.

Conclusiéon

A modo de conclusion se puede argiiir que la moda rizoma o Hipermoda construye apa-
riencias (Saulquin, 2014) como siempre, desde sus origenes ha realizado la moda; sin em-
bargo en esta etapa la exaltacion del individualismo y las tecnologias digitales nos hace
coincidir con Saulquin (2014) en que:

Las facilidades que acercan las nuevas tecnologias permiten desplazar el con-
cepto de ser y estar en un mundo en soledad, porque los seres humanos con-
tienen multitudes en su interior conectadas digitalmente. De esta manera y
Como consecuencia de esta invasién y hasta saturacion de los medios audiovi-
suales, se estd desarticulando la imagen que cada uno tiene de si mismo, por-
que en lugar de ser la resultante de un didlogo entre ser interior y el contexto,
estd siendo moldeada completamente por el afuera (p. 190).

El afuera entendido como los medios audiovisuales y digitales, la vida privada expuesta
en su maxima expresion, y la espera constante de la mayor cantidad de likes, amigos y
seguidores que las redes sociales puedan brindar. De esta manera en la moda rizoma es la
apariencia la que es exacerbada a través de esos muiiecos sin alma, maniquies portadores
de una razdén posorganica que se manifiesta como una nueva subjetividad, la subjetividad
posmoderna, digital, rizomatica.
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Abstract: This writing tries to show how fashion is alike to its own logic, it is renewed,
and it resurfaces from the ashes like the Phoenix Bird; far from perishing, it is resigni-
fied. Modifying the fields of production and consumption, altering the manifest senses in
the social imaginary, in the subjects; adapting to the new rhizomatic paradigm in which
individualism and globalization, interconnected humanity, technological prosthetics are
the cause and consequence of these new worldviews. Fashion is not exempt from this and
manifests, also, in rhizome.

Keywords: Fashion - hyperfashion - society - rhizome - new subjectivities - culture - para-
digms.

Resumo: Esta escrita tenta dar conta de como a moda é semelhante a sua prépria logica,
é renovada e ressurge das cinzas como a fénix; longe de perecer, é ressignificado. Modifi-
cando os campos de produgdo e consumo, alterando os sentidos manifestos no imagindrio
social, nos sujeitos; adaptando-se ao novo paradigma rizomético em que o individualis-
mo e a globaliza¢do, a humanidade interconectada, a prétese tecnoldgica sdo a causa e a
conseqiiéncia dessas novas visdes de mundo. A moda ndo estd isenta disso e se manifesta
também no rizoma.

Palavras chaves: Moda - hipermodal - sociedade - rizoma - novas subjetividades - cultura
- paradigmas.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]

50 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién (2021). pp 41-50 ISSN 1668-0227



Fecha de recepcion: octubre 2019 La SimbOlOgia del traje SaStI'e
s femenino y el discurso de
emancipacion femenina
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Resumen: El presente trabajo se inscribe en los estudios de historia de la moda y sig-
nificaciones del vestir. Se realizard un relevamiento socio-histérico de la simbologia del
traje sastre femenino y su vinculo con el discurso de emancipacién femenina. Por un
lado, se explica brevemente el origen del traje sastre masculino y la adopcién del mismo
en siluetas femeninas. Por el otro, se indaga el estado de la simbologia del traje sastre
femenino en los actuales contextos de la moda, analizando la vestimenta que utilizaron
ciertas mujeres celebridades en sus narrativas orales sobre la emancipacién femenina. A
partir de estos argumentos, es posible reflexionar sobre la carga simbdlica del traje sastre
desde sus inicios hasta en la actualidad, considerando la importancia del estudio y andlisis
de la indumentaria para sostener ideologias politicas, econdmicas y sociales. Asimismo
reflexionar sobre las simbologias actuales de las prendas de indumentaria en los géneros
masculinos y femeninos.

Palabras clave: traje sastre - indumentaria - emancipacién femenina - femenino -mascu-
lino - moda - significaciones del vestir - discurso.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 64-65]

) Disefiadora Textil y de Indumentaria Universidad de Palermo. Maestria en Gestién del
Disefio Universidad de Palermo. Profesora de la Universidad de Palermo en el Area de
Moda y Tendencias de la Facultad de Disefio y Comunicacion.

Introduccion

A lo largo de la historia las personas emplearon la vestimenta para identificarse, teniendo
en cuenta el contexto y la posicién social que desempenaban. Las prendas tienen la facul-
tad de resaltar en las personas su estatus, nivel econdémico, creencias politicas, religiosas,
entre otros. Saulquin (2014) menciona que las prendas traducen y representan una tri-
logia que muestra quién soy, quién quiero ser y cdmo me ven los demds. Asi, cada uno
configura un discurso de su propia apariencia para expresar con su ropa su propio ideal.
(p- 23). Por su parte, Gianfranco Morra en Squicciarino (1990) menciona que la forma de
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vestirse expresa un conjunto de comportamiento significativos que manifiestan los valores
caracteristicos de un época.

Las personas utilizan la vestimenta para crear sus propias historias visuales que cobran
sentido en un entorno social. Sin la visualizacién del otro, el sentido de la vestimenta
quedarfa para la persona, y no cumpliria con su papel de comunicar. Por su parte Entwist-
le (2002) afirma que: “(...) nuestra indumentaria no sélo es la forma visible de nuestras
intenciones, sino que en la vida cotidiana el vestir es la insignia por la cual somos interpre-
tados e interpretamos a los demas” (p. 45).

Considerando estas nociones, la vestimenta es una insignia representativa de la imagen
de la persona, operando como herramienta de comunicacién visual en la interaccién con
los demds. Esto a su vez, es sostenido desde diferentes épticas por autores como Barthes
(2003), Squicciarino(1990), Lurie (1994), Saulquin (2014), Entwistle (2002), entre otros
nombrados a lo largo de este escrito.

El concepto de la Moda estd vinculado a los cambios de los aspectos culturales, colectivos
y econémicos dentro de la historia, siendo asi un regente en los aspectos decisivos de las
sociedades. Desde un marco histérico y socioldgico, de acuerdo con Simmel (1988):

La moda es la imitacién de un modelo dado, y satisface asi la necesidad de
apoyarse en la sociedad; conduce al individuo por la via que todos llevan, y crea
un médulo general que reduce la conducta de cada uno a mero ejemplo de una
regla (en Lozano, 2015, p. 74).

De acuerdo con la definicién anterior, la moda es la imitacién de un patrén creado por las
sociedades y adquirido por sus integrantes, es decir, las diferentes modas son creadas por
las sociedades y sostenidas por ellas. En este sentido, la moda ha logrado que cada época
se destaque de la otra, a través de un método selectivo de factores de alta demanda en cada
periodo, teniendo como resultado que cada época sea recordada por los aspectos visuales
que otorga estos factores.

La moda indaga en toda aquella informacién que les proporcione las sociedades sobre
estos aspectos: comportamientos, culturas, etnias, ecologia y la economia; eligiendo asi,
un elemento que antes no se haya visto para convertirlo en novedad y postularlo como
moda. La moda es imitar lo que en principio se mostr6 inimitable, en palabras de Bar-
thes (2003). Al hablar de moda, indiscutiblemente se refiere a lo que esta rigiendo en los
contextos histdricos. Es asi que al tratarse de la vestimenta, se dimensiona el hecho de
que ésta representa discursivas sociales, y por lo tanto, el acto de vestir estd condicionado,
definitivamente, con la moda.

Desde el inicio de la vestimenta en la historia, se la ha separado por géneros: masculino y
femenino, con la intencién de remarcar las diferencias entre ellos desde lo visual. Incluso
en culturas antiguas como la egipcia y la cretense se puede observar esta distincién.

La vestimenta no sélo cumple la funcién de utilidad para cubrirse y de proteccion, sino de
representacion. Todo elemento en funcién de vestimenta representa algo, es una comuni-
cacion no verbal, tal como lo menciona Lurie (1994), que el primer lenguaje utilizado por
lo seres humanos para comunicarse ha sido el de la indumentaria, con un vocabulario que
incluye prendas de vestir, accesorios, complementos, joyas, maquillaje, peinados y adornos
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(p-22). Por su parte Entwistle (2002) refiere que el adornarse surge de la tendencia huma-
na a comunicarse mediante simbolos, siendo la ropa y otros accesorios ser de proteccién
pero también es un manera de expresarse, tanto que es significativa (p. 80).

En la historia de la indumentaria no existe exactamente una fecha o una época aproxi-
mada que remarque la diferencia entre hombre y mujer, pero se podria mencionar que se
determina a partir de que éstos empezaron por cubrir ciertas partes de sus cuerpos para
protegerse del ambiente ante actividades como la fuerza laborar; o por le contrario, con el
fin de seducir al entonar ciertas partes de cuerpo utilizando la ornamentacién.

Los altibajos que experiment6 tal diferencia, fueron controlados y alterados por las insti-
tuciones de poder en los contextos politicos, econémicos, religiosos y sociales durante la
historia. Asigndndoles tipologias o prendas exclusivas para cada uno, dando como resul-
tado que en la historia de la moda se crearan un sinntimero de vestimentas o estilos de
vestimentas. En ciertas de ellas, ha mutado su simbologia a nuevas interpretaciones, tal es
el caso del traje sastre. Se considera que es uno de los conjuntos mas funcionales dentro de
la moda. En el caso de la mujer, ha estado presente en su guardarropa desde que se adopt6
en la silueta femenina hasta el actual siglo XXI. Su popularidad se debe a su carécter for-
mal, protocolar, cémodo y practico que ha permitido que se destaque de cualquier otro
tipo de vestimenta.

El traje sastre se enuncié primeramente en las siluetas masculinas y después se adopt6 en
las siluetas femeninas, siendo esto de controversia social, ya que la adopcién del traje en las
mujeres sirvié para postular la igualdad de derechos entre ambos géneros, precedido por
las mujeres en la llamada emancipacién femenina.

En este trabajo se aborda desde una mirada socio-histérica para analizar el vinculo que se
desarrolla entre el traje sastre femenino y los discursos de emancipacién femenina. El pro-
posito es analizar como la vestimenta es un elemento mds que adoptan las personas para
sostener discursos. En este caso el uso de un conjunto de prendas que un principio fue
creado para los hombres, y posteriormente apropiado por las mujeres como un simbolo
de igualdad a través de la simbologia de poder que emitia el traje sastre. Para esto, el escrito
contaré de tres apartados, siendo el primero un breve relevamiento histérico de dénde y
cémo surge el traje sastre; después se explica como el traje es adoptado por las mujeres en
la historia, siendo de controversia para las sociedades; y por dltimo se explica a modo de
ejemplos, como en la actualidad aun se utiliza en traje sastre para sostener ideologias de
emancipacion femenina.

La simbologia del traje sastre

El traje sastre fue creado para los hombres. Squicciarino (1998) lo nombra como el traje
de la burguesia, que consistia en pantalones, americana, camisa y corbata. El autor relata
que el traje naci6 al inicio del siglo XIX después de la Revolucién Francesa y se consolidé
en Europa sélo a partir de la revolucién burguesa de 1848. (p. 174). Se lo consideraba
sobrio, austero y oscuro, esto también se debia al cardcter invariable de la forma, es decir,
sin cambios en la molderia y al predominio de los colores gris y negro. También menciona
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que el traje pretendia manifestar confianza, responsabilidad y garantia. Esto, posiblemente
se convirtié en una ventaja del empresario burgués para lograr distinguirse de otras clases
sociales.

Ellos representaban una nueva clase econdmica de mercaderes liberales que movian el ca-
pital de los pueblos. Se los consideraban la clase acomodada, y gracias a su desarrollada ca-
pacidad de negociacién, podrian vincularse tanto con la nobleza como con el campesinado.
Hopkins (2011), menciona que los origenes del traje sastre para hombres, se puede encon-
trar a mediados del siglo XVII con la introduccién de la casaca masculina, postulado por
el rey Carlos II de Inglaterra (p. 55). Es asi que origen del traje sastre es un emblema de
los ingleses. Ellos conformaron la democratizacién y uniformizacién de la indumentaria
masculina.

Al respecto, Barthes (2003) afirma el traje no era diferenciado por las clases sociales. Se
implement6 un valor nuevo, la distincién. Esta contenia inspiracién dandista que, a partir
de combinaciones de prendas, accesorios y textiles, ensefiaba al aristocrata a distinguirse
del proletariado o del burgués por la manera de llevar un traje. La burguesia dominé en
los sectores econdmicos y politicos, permitiendo que su estilo de vida sea imitado por
obreros y campesinos, principalmente en la vestimenta. Esto se hizo mds notorio después
de la Revolucién Industrial, que permitié la manufacturacién en serie del traje sastre. Esta
accién de adaptar estilos de vestimenta, se lo vincula con el pensamiento de Simmel, el
cual considera a la moda como modas de clases, haciendo referencia a los grupos sociales y
sus niveles econémicos. El autor postula que las clases sociales de menor nivel econémico
tienden a adaptar modas establecidas en las clases sociales de mayor nivel (en Lozano, J.
2015, p. 74). Es asi que el traje se convirtié en el conjunto por excelencia entre los hombres,
con variantes de color, textiles y decoracion.

Un sector que se destacé y se sigue destacando por los origenes de la sastrerfa clasica, es
Savile Row en Londres. Es considerado como el epicentro de la comercializacién y la ma-
nufactura de la sastreria cldsica inglesa, ya que ain mantiene la fabricacién artesanal hecha
a mano. Blackman (2009), menciona que en sus inicios este sector se convirti6 en un club
donde un hombre podia pasear en el dia y ganar cierta reputacion de elegancia y respeto.
El traje sastre surgio entre sucesos politicos, econémicos y sociales de aquellas épocas. Este
conjunto se predesting a elogiar la representacién del hombre en estos sectores, en otras
palabras, quién llevaba saco y pantaldn era el que tenia el poder para liderar. Por lo tanto,
el traje sastre representa la supremacia masculina. En cuanto al concepto de simbologia, se
menciona la triada Peirceana (1974), indicando que el signo es denotar un objeto percep-
tible, en este caso el traje sastre, siendo asi el icono lo indicial que conlleva a lo simbélico.
La simbologia es el sentido social que se le da al objeto y permite examinar la vestimenta
en términos de contextos sociales. Es asi, que el traje sastre contiene simbologias de poder,
orgullo, elegancia, distincién y respeto, a través de detalles constructivos como grandes
solapas, hombreras destacadas y bolsillos de reloj en donde se distinguian, los pintorescos
relojes de oro, los coloridos pafuelos e insignias de honor.

Toussaint-Samat. (1994) menciona que la vestimenta puede determinar la igualdad se-
xual, social, juridica y politica. La vestimenta del hombre, desde su invencién, permitia
una mayor libertad de movimientos fisicos, lo que significaba que podia trasladarse con
mayor facilidad de un lugar a otro, entonces, era mds libre que la mujer. A finales de 1700,
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se consolidd ciertas reglas en Francia que prohibia a las mujeres vestir como hombres,
justamente para no proporcionar la igualdad.

Quienes promulgaron estas leyes fueron los reyes, los Padres de las Iglesias, y los revolu-
cionarios de distintos sectores de la sociedad. El autor retoma las palabras de Alain Decaux
para explicar el orden politico y econémico que conformaba la imagen de los hombres de
aquella época:

El cardcter burgués de la Revolucién se confina por su antifeminismo mili-
tante. Los burgueses en el poder, se escandalizan ante la idea de que pueda
imaginarse siquiera la igualdad politica entre ellos y sus esposas, que han sido
creadas y han venido al mundo para cuidar de la casa y criar a los hijos. La
Revolucién es una obra masculina. Asi debe seguir (p. 163).

En cuanto a la vestimenta de la mujer burguesa, Entwistle (2002) argumenta, que se evi-
denciaba la incapacidad para trabajar. Las elaboradas cofias, pesadas faldas, delicados za-
patos y restrictivos corsés, producirian que la mujer no pudiera movilizarse a grandes
distancias, lo que promovia la inactividad y el consumo del ocio. La autora también men-
ciona “El traje femenino estuvo muy relacionado con la moda y por consiguiente fue me-
dio importante por el que la clase burguesa podia alardear de consumir y de ser elegante
despilfarradoras” (p. 72).

Por consiguiente, hasta principios del siglo XIX, la vestimenta de los dos géneros se re-
presentaban de la siguiente manera. Por un lado, el contexto del hombre se basada en el
poder vy el liderazgo, querian en demasia aprender, invertir, producir, cruzar fronteras y
conquistar. Después de las distintas Revoluciones, el hombre no encontraba impedimento
para realizar lo que él deseaba. Es asi que necesitaria de un tipo de vestimenta que se adap-
te a los cambios progresivos de su estilo de vida. El traje sastre fue su aliado, variando en
su morfologia con menos volumen de textiles, otorgando asi mds comodidad y libertad.
Por el otro, las mujeres seguian con sus labores del hogar y su vida social, siendo relegadas
ante el mundo que el hombre conquistaba, pero con el hecho de poder consumir cuanta
cosa anhelaba.

El discurso del traje sastre femenino

La indumentaria es una plataforma para postular ideales sociales, siendo su uso de suma
importancia en la conformacién de un discurso.

Como se observé en el apartado anterior, la vestimenta en la historia funciona como un
fuerte objeto para crear nuevas apariencias sostenidas por ideologias de poder. En efecto,
la indumentaria siempre resulta ser el indicativo visual que muestra los cambios de para-
digmas en las sociedades.

Con respecto al término de discurso, Verén (1993) menciona que “cualquiera que fuera el
soporte material, lo que llamamos un discurso o un conjunto discursivo no es otra cosa
que una configuracion espacio- temporal de sentidos” (p. 127). En otras palabras, el dis-
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curso es un conjunto de operaciones de produccién social de sentidos. La indumentaria
como soporte material se carga de esta produccion dependiendo del contexto en donde
se desenvuelve. El sentido es construido por acuerdo o convencién, basado en la creencia
y por la verdad publica. Esto quiere decir, que el discurso no es posible analizarlo sin
su contexto social, historico y cultural. Como es dirigido a un publico, el discurso debe
que contar con ideas y representaciones que el oyente y observador conceptualice como
reconocidas. Ver6n indica que “(...) un conjunto discursivo no puede jamds ser analizado
en “si mismo”” (p. 127), este depende de sus condiciones de como fue elaborado y en sus
condiciones de identificacién o reconocimiento.

Cuando las mujeres empezaron a adoptar el traje sastre a sus siluetas, simbolizaba para
ellas la igualdad entre los géneros, la igualdad en derechos desde un marco desafiante
ante las tradiciones ya establecidas. Era la comunicacién visual que demandaba un nuevo
rumbo en términos de equidad. El traje sastre masculino era simbolo de poder, respeto y
libertad, del cual las mujeres también querian ser parte.

Amelia Bloomer, periodista y defensora estadounidense de los derechos de las mujeres y
pionera de la defensa del sufragio femenino. En su llegada a Europa en 1851, promovié un
nuevo estilo de vestimenta que permitia a la mujer tener mas movilidad y comodidad. Se
trataba de una versidn similar al corpifio que utilizaban en la época, con una sobrefalda
fruncida en la cintura otorgando volumen y amplitud en las piernas con un largo modular
por debajo de la rodilla. Debajo de ésta sobresalen unos pantalones holgados fruncidos
hasta el tobillo con decoraciones de encaje. El impacto que causé fue comentado répi-
damente en la sociedad europea debido al cambio dréstico de la silueta femenina por la
inclusion de un pantaldn, ya que se en aquel tiempo la vestimenta oficial de las mujeres se
basaba en el uso la falda larga.

Esto a su vez, representaba lo que Amelia proclamaba: la emancipaciéon de la mujer. Ste-
venson (2017), argumenta que este estilo, especificamente el pantaloén fue llamado el
Bloomer, en referencia a su creadora. Estos tuvieron un breve momento de popularidad,
debido a que Amelia vestia con ellos en debates publicos con teméticas de los derechos
de la mujer. Este estilo no sélo proporcionada a las mujeres comodidad y salud, ante los
efectos nocivos de la corseteria, también representaba en las mujeres la libertad fisica hacia
lalibertad de los derechos. La autora también explica que después de un tiempo, la prensa
britdnica -que al principio apoyaba este estilo- , poco a poco lo fue traduciendo a un hecho
de burla. Toussaint- Samat (1994), menciona que hasta la reina Victoria se sentia ultrajada
por este atuendo, manifestando: “Los pantalones de Mrs. Bloomer atentaban contra la
santidad de los hogares britdnicos y podian provocar la emancipacién de las mujeres y la
degradacion de los hombres” (p. 169).

Aungque la vigencia de este estilo fue limitado, siendo abandonado por la misma Amelia,
cincuenta afios después, fue la respuesta ante la problemadtica social de ese entonces. La-
ver (2012) comenta que existia una tendencia en realizar deportes al aire libre, sobreto-
do montar en bicicleta. Las mujeres no se quedaban atrds, ya que ellas eran el centro de
la vida social y querian participar de estos eventos. En consecuencia, los bloomers o las
faldas-pantalén, adquirieron fama entre ellas. Se podria establecer, que se empieza la con-
formacién de lo que seria el traje sastre femenino, que consistia en una chaqueta, blusa y
pantalén. Este traje, tenian caracteristicas similares al traje sastre masculino al menos en la
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chaqueta. Pero inicamente eran utilizados en los momentos de deportes, mientras tanto
el traje de las mujeres consistia en la chaqueta y faldas largas.

Otro caso, es el de Doctora Mary Walker. Fue la primera mujer cirujana en el ejército de los
Estados Unidos, escritora, impulsora del sufragio femenino y conferencista en temadticas
de los derechos de la mujer y la reforma de la vestimenta. Desde principios de los 1890
hasta su muerte, la doctora progresivamente iba adoptando indumentaria masculina en
su guardarropa. Usando trajes de noches, abrigos, pantalones, camisas de cuello rigidos,
corbata, alto sombrero de copa de seda y su medalla de honor ubicada en el lugar de las
condecoraciones. (Gubar, 1981) (traduccién propia).

La autora subraya que Walker postulaba la idea, sobre el cambio del estilo de vestimenta de
las mujeres por un tema de salud. Explicando que, las largas faldas causan una mala higie-
ne, el eldstico cortaba la circulacién de las piernas, el corsé reducia la respiracion y la com-
prensién de los drganos vitales por el ajustamiento del corddn, y las grandes crinolinas
eran de gran peligro ya que podrian ocasionar incendios, muy comun en aquel entonces.
Harris (2009) menciona que para la Doctora Mary, la reforma de la vestimenta fue el
vinculo entre su amor por la medicina y su creencia en la igualdad de las mujeres (p. 18)
(traduccién propia). La autora comenta que en 1857 Mary se convertiria a pleno en ser
activista por los derechos de las mujeres. Es asi que la reforma de la vestimenta evolucioné
durante varias décadas, siendo muchas mujeres que creian que el uso del traje sastre era
una necesidad para realizar trabajos y para ser iguales a los hombres.

Antes del siglo XX, el traje sastre adoptado por las mujeres tuvo un largo periodo de lucha
y aceptacion por parte de las sociedades. Su simbologia de poder y libertad era utilizado
por mujeres que luchaban por la emancipacién femenina en territorios dominados por
hombres.

Se podria aseverar, que el traje sastre, en la mayoria de mujeres, otorgaba una identidad
de igualdad entre los dos géneros. Aunque esta identidad se siga construyendo en tiempos
actuales. En palabras de Saulquin (2014):

Si se puede afirmar que ha existido a lo largo de la historia una relacién in-
versamente proporcional entre las semejanzas y diferencias de las vestimentas
femeninas y masculinas y la condicién social de la mujer. Cuanto mayor sea la
brecha entre ambas, menor serd la posicién de poder de la mujer en la socie-
dad, y por el contrario cuanto menor sea la separacién (como en las dltimas
décadas) entre ambas formas de vestir, mayor serd el acceso de las mujeres a
posiciones influyentes (p. 112).

Durante la Primera Guerra Mundial, la posicién de la mujer en la sociedad cambié en
todos los aspectos tanto en su desenvolvimiento social como en la vestimenta. Se sabe que
los jefes de hogar y jévenes varones eran los que iban a la guerra mientras ellas se queda-
ban en el hogar, lo que ocasioné que tuvieran que ocupar los puestos de trabajos de sus
esposos o de otros hombres. El panorama animico de las mujeres eran de constante lucha,
entre que tenian que velar por sus hijos, ir a trabajar y esperar a obtener noticias de algin
familiar en la guerra, forjé un nuevo caracter en ellas.
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La clase obrera era la que lideraba en los campos de trabajos, asi la mujer aprendié a des-
envolverse en trabajos de fabrica y ocupacion en labores de tierra y granja, como también
aprender a manejar grandes camiones de suministros. Asimismo adoptaron la ropa de
trabajo de los antiguos trabajadores, justamente por el hecho de racionalizar los productos
en tiempos de guerra. En ciertos casos, las mujeres acudieron a la utilizacién de cinturo-
nes, elasticos, pinzas y frunces para adaptar las prendas a sus siluetas. En consecuencia, el
pantalén se consagré como el mds comun de los atuendos femeninos para el tiempo libre,
tal como lo menciona Toussaint-Samat (1994).

En este aspecto, la simbologia del traje sastre adoptado por las mujeres se debi6 a la ne-
cesidad de comodidad para trabajar y movilizarse, quedando a un lado los fundamentos
establecidos en el vestir del hombre y la mujer. Con el tiempo, esta necesidad se fue con-
virtiendo en una nueva moda entre las mujeres, creciendo sigilosamente y estableciéndose
posteriormente como un conjunto frecuente entre ellas.

En esa época, Coco Chanel, fue una de las diseiadoras mas destacadas. Ella entendié que
las mujeres durante y después de la guerra iban a cambiar de actitud. La mujer ya no veia
un impedimento en movilizarse a grandes distancias, ni en privarse en relacionarse abierta
socialmente. Beaton (1990) explica que Chanel cre6 una nueva mirada hacia las prendas
de vestir femeninas, desde un modo de vestir personal, que disimulaban las curvas femeni-
nas y reflejando un aspecto de joven masculino de aquella época. Chanel surgié como una
disefiadora que destacaba la elegancia de la mujer teniendo en cuenta el contexto politico
y social de aquella época. La mujer dej6 de ser un objeto mas de su hogar para convertirse
en un personaje sustancial de fuerza laboral y econémica en la sociedad.

A mediados de los afios 1930, el llamado travestismo o vestirse con ropa del sexo opuesto,
fue postulado por la actriz alemana Marlene Dietrich como un movimiento hacia un nue-
vo estilo de vestimenta en el guardarropa femenino. En algunos casos fue llamado como
un estilo andrégino y en otros como estilo masculino. La actriz impact6 artisticamente en
actuaciones utilizando traje sastre masculino de noche, como en la pelicula Marruecos. De
ahi en adelante incluy6 a su vestuario cotidiano este conjunto masculino, adaptindolo a
su silueta y a su estilo de vida. Al ser una de las estrellas del gran cine de la Edad de Oro de
Hollywood, su imagen fue copiado por muchas mujeres, que “jugaban” entre apariencias
femeninas y masculinas.

El disefiador Yves Saint Laurent introdujo a las pasarelas femeninas la sastrerfa masculina
usando de inspiracion prendas militares. En alguno de los casos los trajes fueron adapta-
dos a las siluetas femeninas, en otros se mantenia la silueta rigida y cuadrada acentuando
las hombreras. Le Smoking, nombre que le acui¢ al traje en los afos 60, fue una innova-
cién que anticipé el movimiento feminista que adopté formas de vestir y de actuar mas-
culinas, naturalizando estos hechos las como parte de su identidad.

La musa de Saint Laurent y la famosa modelo, Betty Catroux exclamé a Suzy Menkes, en-
tonces editora del International Herald Tribute, “The thing about a tuxedo is that it is virile
and femenine at the same time”. “Lo que pasa con un esmoquin es que es viril y femenino
al mismo tiempo” (Foreman, 2014). El disefiador dio una nueva silueta femenina llena de
significados como el empoderamiento femenino, la igualdad, y la comodidad.

Ya en los anos 80, el traje sastre femenino sobresalié acompanado de un contexto histérico
que incluia nuevos sucesos politicos y econémicos como la caida del Muro de Berlin; des-
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cubrimientos e invenciones, como el nacimiento de primer bebé probeta, las tecnologia
de los videojuegos como el Game Boy y el primer teléfono celular portitil por Motorola;
peliculas como Flashdance y Dead Poets Society que inspiraban a la nueva generacién a
romper los esquemas tradicionales y perseguir sus suefios; ademds de la primera mujer
en pasear por el espacio, la cosmonauta Svetlana Savitskaja. Lo que resulta una época de
avances tecnoldgicos, excesos de consumismo y un ambiente mdas enfocado en el creci-
miento personal y laboral.

La mujer en el campo del trabajo querfa ocupar la misma posicién que los hombres, por
lo que mimetizan su estilo de vestimenta, traje, saco y corbata. La visién del mundo estaba
enfocada en los grandes empresarios de América y su ajetreado, pero codiciado, estilo de
vida de poder econ6mico y laboral. Ejemplo de esto es la pelicula Working Girl protago-
nizada por Melanie Griffith. La pelicula narra como el personaje Tess (Melanie) es una
secretaria con un gran deseo de trabajar en las grandes empresas y corporaciones de la
gran manzana.

Es asi que su vestuario consistia en trajes femeninos de la época, que se asemejaban a los
masculinos. Aunque toda la pelicula remarca el contexto social y roles de trabajo que des-
empefiaban las personas en los afios 80, existe una escena que resalta el espiritu del éxito
que desean vivir las mujeres de la época. Tess entra a la oficina vestida con un trench, se
lo quita mostrando asi una chaqueta sastre de grandes hombreras y anchas solapas, y una
blusa con un lazo en el cuello, todo en tonalidades de grises; posterior, entra en escena la
secretarfa —vestida con una blusa sin mucho detalle— la lleva a su lugar de trabajo que es
una oficina y no un cubiculo. Tess, en ese momento no cree que tendra su propia oficina
—no era un hecho que las mujeres asciendan rapidamente—, pero al entrar en ella su rostro
demuestra el impacto y la ilusién de haber conseguido lo que siempre quiso: el éxito.
Este tipo de traje sastre se lo denomina The Power Suit, o El Traje del Poder, siendo un con-
junto de prendas que comprende una chaqueta combinada con una falda o pantalones, en
la mayoria de los casos en ambas la misma materialidad de textil sastre.

Los hombros son exagerados, moda que venia desde finales de los afios 70, siendo las
hombreras el disfraz perfecto para transformar la silueta femenina ampliando su espalda
y destacando una cintura mds pequeiia. La falda era recta y casi tubo, y los pantalones de
doble pinza en la cintura de corte recto o bombé.

La primera vez que se observo el término The Power Suit, fue en el libro The Woman’s Dress
for Success Book (1977) de John T. Molloy’s. El libro contenia cierto tipo de reglas y conse-
jos para las mujeres de la clase media alta que se desenvuelven en situaciones profesionales
dominadas por hombres, asignando al traje como un objeto que les permitira vincularse
con ellos, “You will connect with them in your power suit”, “Te conectards con ellos en tu
traje de poder” (Molloy, 1977, p. 112 en Craft, 2013).

Para Craft (2013), este atuendo buscd establecer un estilo de vestimenta respetuosa y neu-
tra que permitiera a las mujeres en situaciéon de negocios relacionarse visualmente con los
hombres como seres humanos pensantes en lugar de objetos sexuales. También el autor
menciona un dato de Faludi (1991), argumentando que durante 1980 y 1987, las ventas
anuales del traje sastre femenino aumentaron en casi 6 millones de unidades, una ganan-
cia de seiscientos millones de délares para el sector de la industria de la moda.
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Por consiguiente, las mujeres empezaron a posicionarse en el sector laboral utilizando su
vestimenta como un objeto de comunicacién visual que les permitiera estar en la misma
situacién laboral que los hombres.

Entwistle (2002) menciona que en el campo laboral, relacionan mds a las mujeres con el
cuerpo y a la indumentaria que a los hombres. Y que sigue siendo un asunto de mayor
preocupacion moral lo que llevan ellas, que lo que llevan ellos. Esto significa que las mu-
jeres adn se sienten cuestionadas en su modo de vestir en los diferentes tipos de contextos.
Desde la perspectiva de la industria de la moda, esto permite que sigan habiendo un sin-
numero de tendencias y de atuendos que deseen consumir las mujeres.

El hecho de que la mujer desee seguir adquiriendo prendas, representa una jerarquia para
la moda aventajando a los involucrado en esta industria.

En la actualidad el traje sastre femenino ya estd establecido en todos los sectores. Gracias
a las diferentes tendencias en el mercado, se crean nuevos estilos de este atuendo a través
de combinaciones de textiles y decoraciones. Es asi que se sigue observando el traje sastre
en el sector laboral con una simbologia de poder y respeto, y en otros contextos mas de
elegancia y practicidad. En efecto, la simbologia del traje sastre femenino, desde sus inicios
como el traje sastre masculino, sigue en boga aproximadamente 170 afios después. Excla-
mando: poder, libertad y respeto, agregando a esta lista la igualdad.

El traje sastre femenino en los actuales contextos

En la actualidad, el sistema de la moda ha pasado por un proceso de ascendencia impresio-
nante, a partir de la sociedad de consumo que establecié nuevos 6rdenes en la postulacién
de tendencias y la adquisicion de ellas. Conceptualmente se entenderia, bajo el pensa-
miento de Bauman (2002), que los contextos actuales de la moda son de liquidez, fluidez y
desborde, en otras palabras de disrupcién continua. Esto quiere decir, que el sistema de la
moda tiene cambios muy veloces en cortos plazos, muchos de estos cambios no finalizan
y son interrumpidos por nuevos cambios. Asimismo, las significaciones de ciertas prendas
de vestir o de estilos de vestir, van cambiando constantemente.

En este aspecto, se considera que la significacion del traje sastre femenino desde su adop-
cién hasta en la actualidad, se sigue manteniendo. Se sigue observando su uso en even-
tos formales y elegantes, pero también se observa que sigue acompafiando al discurso de
emancipacion femenina. Para esto, se ha tomado ciertos ejemplos de narrativas orales
de actrices y cantantes, voceras de los derechos humanos, especificamente los derechos
femeninos e ideologias de igualdad, vistiendo un traje sastre femenino como parte de su
discurso.

Stefani Joanne Angelina Germanotta conocida como Lady Gaga, en el evento anual Wo-
men in Hollywood de la revista ELLE, vistié un traje oversized Marc Jacobs Primavera 2019
en tonalidad beige perlado. En la conferencia hablé del acoso que viven constantemente
las mujeres en la industria del entretenimiento del cual ella fue victima.

A su vez, explicé el uso de su vestimenta en vinculacién con su discurso: “I decide today [
wanted to take the power back. Today I wear the pants”y, “In this suit, I felt like me today. In
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Today | weag the pants.

Figura 1 (izquierda). Lady Gaga en el evento anual Women in Hollywood de la revista ELLE. Fuente:
Independent. (Fotograma extraido del video). Figura 2 (derecha). Tracee Ellis Ross en la conferencia de
TED2018 en Vancouver, Canadd. Fuente: TED. (Fotograma extraido del video).

» «

this suit, 1 felt the truth of who I am well up in my gut”. “Decidi hoy que quiero recuperar el
poder. Hoy me pongo los pantalones”. En este traje, hoy me siento como yo. En este traje,
senti la verdad de quien soy bien dentro de mi”. La intencién narrativa de la actriz, tiene
que ver con un mensaje a modo de metafora, explicando que para ella el vestir un traje
sastre es simbolo de poder, poder que tiene connotaciones masculinas (Ver Figura 1).
Otro caso, es la actriz Tracee Ellis Ross de la comedia Black-ish. Se present6 en la confe-
rencia de TED2018 en Vancouver, Canads, llevando un conjunto sastre en color negro,
chaqueta entallada destacdndose la solapa al ser de un textil con més lustre que el resto
de la prenda, camisa con cuello y botones a tono, y un pantalén recto con pretina ancha.
Tracee es una vocera influyente en temas sobre la equidad, respeto, y empoderamiento del
color de piel. En su discurso destaca la desvalorizacién de la mujer en todos los dmbitos
sociales, pronunciando que en la actualidad sigue sucediendo y no tiene que ser asi. “(...)
we still have to tolerate harassment, assault, and even worse, lifetimes of our bodies being
used as a property that can be hit and hurt, manipulated and moved, and like objects that
are not deserving of respect; lifetime of not being able to express the anger of our bodies... It’s
no wonder we feel this fury”. A modo de parafrasis, su discurso destaca la aun tolerancia
del acoso, la mujer como un objeto de manipulacién que puede ser herido, golpeado y sin
respeto. Es un mensaje de dominacién ya que incluye a las mujeres de las historia que han
sido victimas como parte esta narrativa.

A su vez, connotando un mensaje descriptivo, explicando lo que ha significado el abuso
para estas mujeres. Va dirigido a dos grupos: los hombres y las mujeres, anunciando un
mensaje para cada uno de ellos:“Men I call you in as allies as we work together towards
change. And women, I encourage you to acknowledge your fury, give it language’, a los hom-
bres para que sean aliados del cambio y a las mujeres para buscar nuevas maneras de
enunciar su furia a través de un nuevo lenguaje (Ver Figura 2).
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Figura 3 (izquierda). Viola Davis en un articulo del 2018 para Net a Porter. Fuente: Net a Porter.(Fotograma
extraido del video). Figura 4 (derecha). Janelle Monde en lo premios Grammys 2018. Fuente: Feedimo
News. (Fotograma extraido del video).

Viola Davis, la destacada actriz de la pelicula The Help en un articulo del 2018 para Net a
Porter que incluia produccién fotogréfica y un video, vestia un traje de la marca Racil en
color negro. La chaqueta con solapa y de seis botones y tres bolsillo delanteros. Tanto en el
video como en la nota argumenta sobre la lucha por los derechos de la mujer. Ella consi-
dera que en la actualidad eso lo es todo, se trata de ser vistas, de ser valoradas. Argumenta
que las mujeres de color (se incluia) no son bien pagadas en la industria del cine, que no
estan recibiendo una cuarta parte de lo que les pagan a las mujeres blancas. Agrega, que si
bien es verdad que estas actrices se merecen esa paga por sus excelentes actuaciones, ella
también se merece una paga justa. La actriz constantemente realiza discursos con temati-
cas sobre la igualdad de pago en la industria del cine y la valorizacién de la mujer de color
en todos los dmbitos (Ver Figura 3).

Por dltimo, Janelle Monde, actriz y cantante se presentdé en lo premios Grammys 2018,
luciendo un traje de Dolce & Gabbana Primavera 2018, en tonalidad negra con bordados
florales en diversos colores. Lo acompaié de una corbata lazo y una camisa con frunces
en el frente, y con un broche del movimiento Time s Up. Este dltimo fue creado en el 2018
por ciertas celebridades de Hollywood y su objetivo es luchar contra del acoso sexual en
todos los contextos. La actriz, dio un discurso ante toda audiencia con este titulo, mencio-
nado que se acabo el tiempo ante la paga injusta y la no igualdad, por la discriminacion,
por el acoso de cualquier tipo y por el abuso de poder dentro de la industria del entreteni-
miento. Asimismo hizo un llamado tanto para hombres como a mujeres en trabajar juntos
en esta problemadtica (Ver Figura 4).

A través de estos breves ejemplos, se observa ciertos factores en comun, primero todas
son mujeres; segundo, la utilizaciéon un traje sastre femenino; y por tltimo, el discurso
enfatizando la igualdad y el respeto hacia las mujeres en todos los contextos actuales. Sus
narrativas no fueron improvisadas, ya que observando los videos, los mensajes tienen una
estructura previa. Ante esto, se puede interpretar que ellas, o sus asesores/estilistas, idea-
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ron su vestimenta para el aquel momento, eligiendo un atuendo que refleje sus conviccio-
nes sobre el tema de igualdad , siendo el traje sastre el seleccionado.

Conclusiones

A través del breve andlisis socio-historico del traje sastre y los discursos de emancipacién
femenina, se resalto la relevancia y la perdurabilidad de la simbologia del traje sastre, que
enmarca poder, libertad y respeto en los contextuales actuales de la moda. Se dimension6
como en la historia, el traje sastre fue de a poco incorporandose en las siluetas femeninas,
primero por las chaquetas y posterior el pantalén, del que se destaca su polémica adap-
tacion por parte las sociedades. En virtud de esto, la simbologia del traje sastre femenino
tiene una importante vinculacién con los discursos de emancipacion femenina, agregén-
dole a éste, el concepto de igualdad. Por lo tanto, este atuendo, posee una simbologia de
poder, libertad, respeto e igualdad. Esto tltimo se pudo observar en los breves ejemplos
de las actrices y cantantes, y de cémo aun es utilizado este atuendo en diferentes estilos de
moda, como parte del discurso de emancipacion. Reforzando la idea de que la vestimenta
es un fuerte elemento discursivo en la conformacién de ideologias personales o sociales.
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Abstract: This work is part of the studies of the history of fashion and the significances of
clothing. A socio-historical survey of the symbology of the female tailor suit and its link
with the female emancipation discourse will be made. On the one hand, the origin of the
male tailor suit and its adoption in female silhouettes are briefly explained. On the other,
the status of the symbolism of the female tailor suit is investigated in the current fashion
contexts, analyzing the clothing that certain female celebrities used in their oral narratives
about female emancipation. From these arguments, it is possible to reflect on the symbolic
burden of the tailor suit from its beginnings to the present, considering the importance
of the study and analysis of clothing to support political, economic and social ideologies.
Also reflect on the current symbologies of clothing in the male and female gender.
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Keywords: female tailor suit - clothing - female emancipation - female - male - fashion -
significances of clothing - speech.

Resumo: Este trabalho faz parte dos estudos de histéria da moda e significados da roupa.
Sera feita uma pesquisa sdcio-histérica da simbologia do traje feminino e sua ligagdo com
o discurso da emancipagdo feminina. Por um lado, a origem do traje de alfaiate masculino
e sua adogdo em silhuetas femininas sao brevemente explicadas. Por outro lado, o status
do simbolismo da alfaiataria é investigado nos contextos atuais da moda, analisando o ves-
tudrio que certas celebridades femininas usavam em suas narrativas orais sobre a eman-
cipagdo feminina. A partir desses argumentos, é possivel refletir sobre a carga simbdlica
do alfaiate desde o inicio até o presente, considerando a importancia do estudo e analise
de roupas para apoiar ideologias politicas, econdmicas e sociais. Reflita também sobre as
simbologias atuais de itens de vestudrio no género masculino e feminino.

Palavras chave: alfaiate - vestudrio - emancipa¢io feminina - feminino - masculino -
moda - significados do vestudrio - fala.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: La industria textil y de la moda, es considerada luego de la industria del pe-
tréleo como la mds contaminante y perjudicial para el medio ambiente, dado el ritmo
acelerado de produccién y consumo, sumado a condiciones laborales indecentes que no
contribuyen a la construccién de una buena calidad de vida de sus trabajadores.

Resulta necesario e imprescindible en ese sentido, que deban cada vez mds las empresas
integrar a sus objetivos, buenas précticas de responsabilidad social lo cual supone que
sujetas a la normativa vigente, integren en forma armdnica aspectos econdmicos, éticos,
tomando en consideracién a las personas, la comunidad y el medio ambiente, en toda la
cadena de valor que generen.

Palabras clave: Responsabilidad - Social - Empresaria - Objetivos de Desarrollo Sostenible
- Trabajo Decente - Produccién y Consumo responsable.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 84-85]

) Licenciado en Sociologia, Posgraduado en Sociologia Urbana, Metodologia de la inves-
tigacién y Marketing. Magister en Educacién Docente de Ciencias Sociales en la Universi-
dad del Este. Miembro del Comité externo de evaluaciéon del Programa de Investigacién y
desarrollo en Disefio Universidad de Palermo.

“Estd en manos de la humanidad hacer que el desarrollo

sea sostenible, es decir asegurar que satisfaga las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones
para satisfacer las propias” (Brundtland, 1987).

La Industria de la Moda

Segun afirma Howard, la industria de la indumentaria ha estado siempre contaminada
por una nociva criatura conocida como el taller explotador. La palabra conjura imagenes
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de lugares sofocantes y oscuros, desvanes hacinados de mujeres y nifios trabajando sin
parar durante la noche por salarios que escasamente les llegan para comer. Es la peculiar
naturaleza de esta industria, cuyas condiciones pueden verse hoy en dia mas o menos tal
como hace cien afos (Entwinstle, 2002, p. 254).

El ciclo de vida de los productos generados por esta industria son de muy corta duracién,
y los riesgos en los cuales se pueden incurrir son trasladados fundamentalmente en forma
descendente hacia los sectores mas vulnerables de la cadena de produccién, en especial a
los trabajadores a través de la magra remuneracion que perciben, y de condiciones labora-
les paupérrimas que deben soportar, sumado a las consecuencias que produce en el medio
ambiente y la sociedad.

Segtin Bauman (2010) “la globalizacion arrastra las economias a la produccién de lo efime-
ro, lo volatil mediante una reduccién masiva y generalizada del tiempo de vida util de los
productos y servicios, y lo precario trabajos temporarios, flexibles, de tiempo parcial” (p. 2).
Resulta importante visualizar las relaciones que se generan a la interna en el proceso pro-
ductivo, y hacia afuera el acto del consumo en si del producto terminado. “Se abre una
gran disparidad entre la moda como libertad de expresion, el ludismo y el ocio, y la moda
como un sistema opresivo de produccién” (Entwinstle, 2002, p. 252). Sectores muy dife-
rentes de la sociedad participan del proceso, por un lado quienes poseen las condiciones
para disfrutar del glamour, la ostentacién, y el consumo ostensible segtin Veblen (1985), y
por otro lado quienes producen esas mercancias, que por supuesto no acceden a ellas, y que
a pesar de tener empleo no salen de la pobreza, ni de condiciones laborales no decentes.
Este proceso se agudiza en la actualidad, en lo que Bauman (2007) denomina como Vida
de Consumo en la Modernidad Liquida, en donde lo importante es la seduccién perma-
nente, el vivir el hoy, disfrutar del momento, para ello los consumidores no deben prestar
su atencién ni mantener su deseo en un objeto durante lapsos prolongados de tiempo,
deben ser impacientes, no controlar demasiado sus emociones, su interés debe surgir fa-
cilmente, y debe diluirse a la misma velocidad.

Al concepto de obsolescencia programada, generada para determinar la vida util de los
productos por parte de las empresas, deviene actualmente el concepto de obsolescencia
percibida, en donde los usuarios se aburren o buscan sustitutos a los productos aunque
tengan vida ttil adn, pues ya no colman sus expectativas, o son tentados por nuevas ofer-
tas, que les ofrecerdn alguna ventaja comparativa frente a los que poseen.

En referencia a la moda es un lenguaje de signos, un sistema no verbal de comunicacion,
que trasciende y supera a la mera confeccion, las texturas y formas, sino que habla por si
misma. Desde una interpretacion barthesiana, la moda puede ser vista como un sistema
de signos, introduciéndonos desde una visién estructuralista a comprender que cada sig-
no tiene sentido y un significado especifico, en funcién del escenario del cual forma parte.
Podemos hablar a nivel genérico de la moda, pero en realidad en la actualidad deberiamos
referirnos a las modas, dado que no existe homogeneidad en una sola versioén de la misma,
siendo apropiadas sus diferentes versiones por segmentos que buscan una diferenciacién
del resto de la sociedad, identificindose con un grupo a veces reducido de la misma.
Desde el surgimiento de la tercera revolucién industrial y la consecuente llegada de las
tecnologias de informacién y comunicacién, y con mayor celeridad durante el presente
siglo en la cuarta revolucién de éste tipo, el mundo de las imagenes ha contribuido sig-
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nificativamente para que el glamour que se construye alrededor del mundo de la moda,
a través de aportes de calificados profesionales que aportan desde la fotografia, el mode-
laje, la publicidad, el periodismo, el marketing, el escaparatismo etc., promuevan en los
usuarios conductas de consumo irracionales, que superan largamente a las verdaderas
necesidades que poseen. El sistema se encarga de que el individuo nunca se encuentre sa-
tisfecho con lo que posee, y vaya siempre por mds sin importar su utilidad real, lo que no
debe suceder nunca es que los usuarios se encuentren en una posiciéon de perder el deseo
por algo nuevo.

Desde una vision foucaultiana, la prisién llega a tocar a todos y cada uno de los individuos
que en este caso forman parte del sistema de la moda, desde la produccién al consumo,
los diversos actores cumplen roles que terminan alienando sus conciencias, y para lo cual
habra que trabajar en desnaturalizar dichas practicas a partir de una actitud critica, pues
construyen un sistema que no sélo no crea condiciones laborales decentes, todo lo con-
trario, sino que ademds la vertiginosidad de produccién y consumo que provoca, la lleva
a ser considerada la segunda industria mds contaminante del planeta, siendo objeto de
preocupacion para la O.N.U. como haremos referencia en el siguiente pérrafo.

En un articulo publicado por la Revista on line Tendencias de fecha (2018), refiere a la
preocupacion que existe en relacion a los efectos adversos que produce esta industria:

Los desechos textiles, la contaminacion del agua, el uso de sustancias quimicas
toxicas, y el trabajo forzado demuestran que la moda tiene un costo enorme
para el medioambiente y la sociedad. En parte porque la industria textil tiene
una fuerte presion para reducir los costos y el tiempo de produccion (p. 1).

La Comisi6n Econdémica de las Naciones Unidas para Europa se reuni6 en Ginebra en
2018, para debatir sobre el rol de la industria de la moda en el medioambiente y la socie-
dad, identificando cifras irracionales de consumo de agua para producir determinadas
prendas, manejo de condiciones deplorables y antiéticas de empleo relacionadas al sector,
en donde se visualiza una cadena de suministro insegura, trabajo infantil y otras précticas
de explotacion, especialmente para mujeres, que ademds representan aproximadamente el
80% de la mano de obra utilizada en la cadena de suministro.

Datos provenientes de dicha comisién (2019), afirman que:

El consumidor actualmente promedio estd comprando un 60% mas de ropa
comparado con lo que adquiria en el 2000, usando las prendas la mitad de
tiempo que a principios de siglo, y en promedio el 40% de la ropa nunca se usa.
Identifican que a nivel global la industria textil genera el 20% de todas las aguas
residuales, y el 10%de las emisiones de carbono en el mundo, siendo respon-
sable del 24% del uso mundial de insecticidas y del 11% de la propagacién de
plaguicidas, a pesar de que ocupa solamente un 3% de la tierra cultivable del
planeta. Finaliza informando que el 85% de los productos textiles usados ter-
minan en basurales, donde se tiran 21 mil millones de toneladas de telas cada
afno, liberando ademds medio millén de toneladas de microfibras sintéticas al
océano en el mismo periodo (p. 1).
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Fletcher y Grose (2012) afirman que “la sostenibilidad es posiblemente el tema funda-
mental del siglo XXI, un asunto que plantea a la industria de la moda cuestiones tan
variopintas” (p. 1), a enfrentar en pro de dicho objetivo. Remarcan las édreas a trabajar:
ambito laboral previniendo abusos, en el sistema productivo desalentando el uso de sus-
tancias quimicas toxicas, y en el consumo, educando y direccionando a los usuarios hacia
una conducta de adquisicion responsable y consciente. Las principales transformaciones
que plantean pasan por lo tanto; por los productos, los sistemas y las pricticas del diseno
de moda.

Responsabilidad social empresarial como practica de organizaciones
socialmente inteligentes

Podemos denominar a una organizacién como socialmente inteligente en funcién de ana-
lizar sus précticas a nivel de las politicas que lleva adelante, la adaptacion a los cambios de
acuerdo a los entornos variables, y de su capacidad constante de generar nuevas oportu-
nidades en los mercados.

Segun articulo publicado en Libro de Actas de Disefio Nro. 28 (2019), de la Facultad de
Disefio y Comunicacién de la Universidad de Palermo de fecha julio del presente afio,
titulado Responsabilidad Social para un Disefio Sustentable, se afirma que las acciones
comprendidas dentro de la denominada Responsabilidad Social Empresarial, deben con-
templar iniciativas y buenas précticas en las siguientes dreas:

Etica y transparencia en la gestion de la direccién, compromiso en la protec-
cién y mejoramiento del medioambiente, intentando minimizar los impactos
de su proceso productivo en el mismo, control permanente en la cadena de
valor a los efectos de dar cumplimiento de lo pactado tanto con los consu-
midores, clientes, proveedores como competidores. Asimismo debe buscar in-
volucrarse en la comunidad a fin de colaborar en la inclusion y el desarrollo
socio-econdémico de la misma, y por tltimo no debe descuidar la calidad de
vida de sus colaboradores, y propender hacia un desarrollo seguro e integral de
los mismos para mejorar su calidad de vida (Castro, 2019, p. 185).

Segun Deres (2014), se debe desde las diversas précticas que tienen lugar en las organiza-
ciones, integrar la gestion de la empresa, los valores y los principios éticos a los trabajado-
res, la comunidad y el medioambiente.

Esto supondria una nueva construccion social de la realidad, una mirada distinta por parte
de los actores sociales involucrados en dichos procesos, a los efectos que devenga en un cre-
cimiento tanto cuantitativo como cualitativo de las condiciones de vida del comunitario.
Centros educativos como las Universidades deberian incorporar éstos principios como
transversales a los diferentes médulos curriculares, a los efectos de que los futuros pro-
fesionales puedan internalizarlos e intentar direccionar sus précticas laborales cotidianas
en ese sentido.
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Si ensefiamos a nuestros estudiantes a considerar los problemas sociales importantes, y
pensar con rigor intelectual sobre ellos, entonces es claro que nuestras instituciones de
aprendizaje darian un ejemplo elocuente sobre cémo conducir sus propios asuntos. Ade-
mads de responder a sus alumnos, una universidad debe examinar sus responsabilidades
sociales si desea adquirir una adecuada comprensién des su funcién y propésito en la
sociedad actual (Bok, 2002, p. 23).

La Universidad moderna, no debe restringir su rol a ser una mera transmisora de cono-
cimientos, debe asumir el papel de un actor social significativo, cuya misién trascienda
el aula, inserte a sus estudiantes en los problemas del contexto, los sensibilice y ayude a
la construccién de ciudadanos responsables, conscientes del papel que deben cumplir en
relacién a la sociedad y sus problemas.

El profesional de Disefio en especial textil y de moda:

Debe estar comprometido con el medio en el que habita, no sélo tener en
consideracion los materiales a utilizar en el proceso productivo, el proceso de
renovacion de los mismos (si asi lo fueran), los ritmos de esa renovacién que
hoy la naturaleza ayudada por la tecnologfa le permiten, y como trabajar los
desechos de la produccién (Castro, 2019, p. 185).

A estos items deben agregarse el cuidado de sus colaboradores, apoyando todo intento de
capacitacion, posibilitando ascensos al momento de dichos logros, generando condiciones
seguras para el desempefio de la tarea, incluyendo en la medida de las necesidades tanto a ni-
vel productivo como de consumidores a integrantes de la comunidad que se encuentren fue-
ra de los circuitos laborales, contribuyendo asi al mejoramiento de su calidad de vida, como
a la sostenibilidad de la organizacion y del entorno en el cual se encuentra inserta la misma.
A continuacién nos adentraremos en lo que representa la Agenda 2030, sus antecedentes
directos, para luego trabajar a los ODS creados dentro de ella y elegidos: 12 - Produccién
y consumo responsable y 8 - Trabajo decente con crecimiento econdémico, identificando
el porqué de su eleccién para aplicar al tema, y cudles a nuestro entender deberian ser las
respectivas metas a trabajar dentro de los mismos, a los efectos de su aplicacion para me-
jorar y minimizar los efectos negativos de la industria de la moda y textil.

Agenda 2030y sus antecedentes

La preocupacién sobre el vinculo entre el crecimiento de la poblacién y la generacion de
medios de subsistencia no es nueva, podemos identificar sus antecedentes en 1798 en los
trabajos realizados por Robert Malthus en su trabajo Primer Ensayo sobre el Principio
sobre la Poblacién, en donde ya analizaba la relacién desigual entre la reproduccién hu-
mana y los medios de subsistencia y sus posibles consecuencias. Los ritmos desiguales y
mads acelerados que visualizaba en el crecimiento de la poblacion, frente a la generacién
mas lenta de alimentos en especial provenientes de la agricultura, generaria un aumento
del hambre, pestes y guerras, a lo que identificarfa como el freno positivo de la mortalidad.
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Ya en la segunda mitad del siglo XX, y luego de diversas instancias se ird construyendo una
agenda de temas relacionadas no sélo con el cuidado del medio ambiente, sino también
a aspectos vinculados a las desigualdades entre las economias, a la basqueda de nuevos
equilibrios, a la necesidad de emprender caminos de colaboracion para superar los proble-
mas para superar entre otros problemas el acuciante aumento de la pobreza y el hambre
en el mundo.

Es asi que en 1970 da el puntapié inicial el denominado Club de Roma, plantedndose en él
no sélo las limitaciones cuantitativas de los recursos del medio ambiente para cubrir las ne-
cesidades de la poblacidn, sino que a ello sumaron el problema de la situacién de desigual-
dad entre la distribucién de los mismos. Se plantean ajustes que deberian darse para generar
un equilibrio global, racional y duradero, basado en una planificacién, y en un cambio de
valores y objetivos tanto a nivel individual, como también nacional y mundial. Manifiestan
ademds su preocupacién por la toma de conciencia sobre la existencia de recursos finitos
y en muchos casos no renovables en el futuro, y por la presencia de una expoliacién de la
naturaleza a ritmos mayores a la generacion de recursos inclusive los renovables.

El disefio no qued¢ afuera de sus apreciaciones en tanto a los aportes necesarios que se
debian llevar adelante desde la disciplina para mejorar la realidad, identificando politicas
sobre qué hacer con los desechos, manejar técnicas para el reciclaje contribuyendo a dis-
minuir los efectos de contaminacién, mejorar el disefio de los productos, aprovechamien-
to de nuevas formas energéticas que sustituyeran a las derivadas de un bien finito como el
petrdleo a su vez altamente nocivo para el medio ambiente.

Dos afios mds tarde en 1972 se generaba la Conferencia de las Naciones Unidas en Esto-
colmo, que continuando la linea de sus antecesores remarcaba los problemas ambienta-
les provocados por el subdesarrollo, identificando los esfuerzos que deberian realizar los
paises desarrollados por reducir la distancia entre ambos, basados en el concepto de co-
laboracién. Asimismo constataban como el crecimiento de la poblacién mundial incidia
negativamente en el cuidado del medio ambiente.

Este evento evidencié una visién de futuro en relacién al planeta, y dejé registrados 26
principios con el objetivo de preservar las condiciones ambientales para futuras genera-
ciones, tomando como herramientas bésicas y fundamentales a la ciencia, la investigacion
y la tecnologia para descubrir, minimizar y combatir los efectos negativos sobre la natu-
raleza y sus recursos.

En ese camino de construccion de la realidad, identificacion de las problematicas y bus-
queda de alternativas, se reunié por primera vez en 1987 la Comisién Mundial sobre Me-
dio Ambiente y Desarrollo, a fin de establecer una agenda global para el cambio. Dicha
comision puso énfasis en los siguientes items: a) Poblacién y recursos humanos, poniendo
especial atencién en reducir los niveles de pobreza y mejorar el nivel de alimentacién y
educacion de los mismos. b) Desaparicion de especies, y sus efectos negativos sobre el eco-
sistema. c) Realizar esfuerzos por trabajar con nuevas fuentes energéticas que resultaran
mds sustentables. d) Cémo la industria debia apuntar a utilizar tecnologias que produje-
ran menor polucién, generando asi mejoras en la optimizacién de la utilizacion de los re-
cursos, brindando beneficios tanto econémico, para la salud y el medio ambiente. e) Ante
la migracién importante de poblaciones rurales a dmbitos urbanos, asegurar el adecuado
aprovisionamiento de insumos para que estas poblaciones encontraran las condiciones
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necesarias y suficientes para colmar sus expectativas tanto a nivel de trabajo, vivienda,
educacion, salud, transporte entre las mds importantes.

Para junio de 1992 se llevaria a cabo en Rio de Janeiro una Cumbre que serviria de funda-
mento para los ODS de la Agenda 2030, entre los que se plantean, la necesidad de erradicar
la pobreza, la urgencia de modificar los patrones de consumo y produccién no sostenibles
ambientalmente, incorporando un concepto que manifestaba que el que contamina debia
hacerse cargo de sus acciones, a través de costos medioambientales y la creacion de instru-
mentos econémicos que permitieran hacerlo explicito. Asimismo en dicha instancia apa-
rece manifestada la necesidad de incorporar la participacién de las mujeres, los jovenes, las
comunidades indigenas y tradicionales, a los efectos de trabajar en conjunto las medidas
para proteger el medio ambiente.

Diez afios més tarde, habiéndose efectuado en ese periodo algunas otras actividades or-
ganizadas por la O.N.U. en esa direccion, se realizarfa la Declaracién de Johannesburgo
sobre Desarrollo Sostenible, donde se focalizé en especial en trabajar sobre la dignidad
humana, y en la necesidad del didlogo y cooperacién para el logro de resultados alen-
tadores sobre dicha problemética. Se puso especial énfasis en erradicar la pobreza, en la
necesidad de modificar las pautas de produccién y consumo desigual y no sostenible en
el tiempo, como también en como la profundizacién entre la riqueza y pobreza, generaba
la separacién cada vez mds observable y preocupante, entre los paises del denominado
primer mundo y el resto de los paises del planeta. Se plantearon reclamos para que se res-
petaran los derechos fundamentales del trabajo basados en la Declaracién de principios de
la O.I.T., afirmando que existian en la sociedad mundial, medios y recursos para erradicar
la pobreza, y para contribuir al logro de un desarrollo sostenible, debiéndose realizar los
mayores esfuerzos por parte de organismos internacionales y multilaterales para direccio-
nar sus acciones tras ese objetivo.

Por dltimo y mds préximo en el tiempo se realizaria en 2012 en Rio de Janeiro la Con-
ferencia de las Naciones Unidas para el Desarrollo Sostenible, centralizando la tematica
en cOmo construir una economia ecoldgica para lograr desarrollo sostenible y sacar a la
gente de la pobreza, manejando datos concretos como ser que debia tenerse en consi-
deracién que una de cada cinco personas en el mundo (1.400 millones) vivian con un
salario aproximado de un délar con veinticinco centavos diarios, mientras mil quinientos
millones de personas no tenfan acceso a la electricidad, y que casi 1.000 millones de per-
sonas pasaban hambre todos los dias. Ello conllevé a dirigir esfuerzos para trabajar sobre
temas como la equidad, el trabajo decente y la contribucién de ambos para el logro de un
desarrollo sostenible.

Cumbre de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible - Nueva
York 2015

Con la participacion de los 193 Estados Miembros se llevé adelante la misma, constru-
yendo la denominada Agenda 2030 cuyos principios medulares se fundan en su univer-
salidad, debiéndose aplicar en todos los paises, contemplando a todos y en especial a las
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poblaciones mds vulnerables y necesitadas, construyendo para ello 17 ODS (Objetivos
de Desarrollo Sostenibles, priorizando la inclusién y la participacién social de todos sin
diferencias de género, etnia e identidad, fomentando la creacion de alianzas estratégicas
entre actores sociales tanto publicos como privados, para que aportando sus competencias
direccionaran sus esfuerzos al logro de los mencionados ODS en los diversos paises.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible mencionados fueron los siguientes:

. Fin de la pobreza

. Hambre cero

. Salud y bienestar

. Educacién de calidad

. Igualdad de género

. Agua limpia y saneamiento

Energia Asequible y no contaminante

. Trabajo decente y crecimiento econémico
. Industria, innovacion e infraestructura
. Reduccién de las desigualdades

. Ciudades y comunidades sostenibles

. Produccién y consumo responsables

. Accion por el clima

. Vida submarina

. Vida de ecosistemas terrestres

. Paz, justicia e instituciones sélidas

. Alianzas para lograr los objetivos

O 0N AU AW

el e e el el
NSO U W= O

Para abordar la temdtica de la industria textil y de moda y sus problemas que menciona-
mos al principio, nos adentraremos en dos de los ODS: el 12'Y el 8 y sus metas. El primero
de ellos, hace referencia a los cambios operativos y comportamentales que se deberian
realizar desde la produccién y el consumo, para contribuir asi al logro del desarrollo sos-
tenible, mientras el segundo se dirige a que las sociedades creen las condiciones necesarias,
para que las personas accedan a empleos de calidad, estimulando la economia sin danar el
medio ambiente, debiendo propender a que toda persona en edad de trabajar, encuentre
oportunidades laborales con condiciones de trabajo decente.

Ods 12 - Produccién y Consumo Responsables

El consumo y la producciéon sostenibles, consisten en fomentar el uso eficiente de los
recursos y la eficiencia energética, infraestructuras sostenibles y facilitar el acceso a los
servicios bdsicos, empleos ecoldgicos y decentes, y una mejor calidad de vida para todos
(O.N.U.- CEPAL, 2015, p. 31).

Para su logro a nivel productivo se debe planificar sistematicamente el funcionamiento
de la cadena de suministros, controlando el proceso desde la produccién de la materia
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prima, las condiciones en el proceso productivo, la llegada al consumidor final, agregando
ademis la supervision sobre la etapa post-consumo, en especial que tratamiento y destino
tienen los desechos. En tanto a nivel de los consumidores se deben incorporar cambios
en su comportamiento, debiendo sensibilizar y educar sobre una nueva manera mds res-
ponsable de consumo, dejando atrds viejas practicas, fomentando la internalizacién de los
beneficios que las nuevas modalidades de comportamiento, lo que le direccionara al logro
de modos de vida mds sostenibles.

A continuacién se presentardn las metas bajo cuyo cumplimiento se pondria en préctica el
ODS 12, las cuales surgen de la Agenda 2030.

121

Aplicar el Marco Decenal de Programas sobre Modalidades de Consumo y
Produccion sostenibles, con la participacion de todos los paises y bajo el liderazgo de
los paises desarrollados, teniendo en cuenta el grado de desarrollo y las capacidades
de los paises en desarrollo

12.2

De aqui a 20830, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos
naturales.

12.3

De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per capita mundial en la
venta al por menor y a nivel de los consumidores, y reducir las pérdidas de alimentos
en las cadenas de produccion y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la
cosecha.

12.4

De aqui a 20830, lograr la gestion ecolégicamente racional de los productos quimicos
y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad con los
marcos convenidos, y reducir significativamente su liberacion a la atmoésfera, el agua
y €l suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud humana y el medio
ambiente.

12.5

De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos mediante
actividades de prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion

12.6

Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten practicas sostenibles e incorporen informacion sobre
la sostenibilidad en su ciclo de presentaciéon de informes.

12.7

Promover préacticas de adquisicion publica que sean sostenibles, de conformidad con
las politicas y prioridades nacionales.

12.8

De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan la informacion
y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible, y los estilos de vida en
armonia con la naturaleza

12.a

Ayudar a los paises en desarrollo a fortalecer su capacidad cientifica y tecnoldgica,
para avanzar hacia modalidades de consumo y produccién mas sostenibles.

12.b

Elaborar y aplicar instrumentos para vigilar los efectos en el desarrollo sostenible, a fin
de lograr un turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura 'y
los productos locales.

contintia >>
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12.c Racionalizar los subsidios ineficientes a los combustibles fosiles que fomentan el
consumo antiecondmico eliminando las distorsiones del mercado, de acuerdo con
las circunstancias nacionales, incluso mediante la reestructuracion de los sistemas
tributarios y la eliminacion gradual de los subsidios perjudiciales, cuando existan,
para reflejar su impacto ambiental, teniendo plenamente en cuenta las necesidades
y condiciones especificas de los paises en desarrollo y minimizando los posibles
efectos adversos en su desarrollo de manera que se proteja a los pobres y a las
comunidades afectadas.

Fuente: O.N.U. - CEPAL, 2015, p. 31

Si bien resulta de vital importancia el cumplimiento de las diversas metas planteadas,
entendemos que algunas se adecuan mds directamente a la industria textil y de la moda,
las que se consideran mds aplicables a la realidad actual de dicho sector. Las mismas apun-
tan a generar una gestion sostenible y uso eficiente de los recursos naturales, a la racio-
nalizacién del uso de productos quimicos, a un control de los destinos de los desechos,
previniendo, reduciendo, reciclando y reutilizando los mismos, contribuyendo directa-
mente asi al mejoramiento de la calidad de vida de las personas. También la necesidad
que las empresas incorporen dentro de sus practicas, objetivos de desarrollo sostenible y
el cumplimiento de alguna de sus metas, y que ello quede explicitado en informes sobre
la sostenibilidad en su ciclo productivo. Al mismo tiempo, garantizar la llegada de infor-
macién clara y a través de los canales correspondientes a los potenciales consumidores y
al publico en general, sobre que representa el desarrollo sostenible y sus beneficios, y por
otro lado concientizar sobre los riesgos que conlleva el recrear estilos de vida que no vayan
en armonia con la naturaleza.

La Red Espanola del Pacto Mundial de Naciones Unidas, editado en Madrid denominada:
“El Sector Privado ante los ODS, Guia préctica para la accién; especifica como pueden las
empresas medir a través de indicadores los resultados de las nuevas practicas” (2016, p. 37).
Dichos indicadores especificos, son recogidos de la Guia SDG Compass Global Compact.
WBSD y GRI, a los efectos de medir la contribucién a las acciones al ODS de referencia.

a. Reduccidn en el consumo de energia en la elaboracién y distribucién de productos y
servicios

b. Certificacion de sostenibilidad, calificacion y etiquetado, tipo y numero de sistemas

c. Medicién de porcentaje de materiales reutilizados incluidos en el proceso.

d. Grado de reduccién de impactos ambientales

e. Cantidad de acciones realizadas que contribuyan a la realizacién de practicas de con-
sumo responsable.

A continuacién haremos la misma presentaciéon del ODS 8, en donde veremos algunas
metas como tienen concordancia significativa con las presentadas hasta aqui.
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Ods 8 - Trabajo Decente y Crecimiento Econémico

Para conseguir el desarrollo econémico sostenible, las sociedades deberan crear
las condiciones necesarias para que las personas accedan a empleos de calidad,
estimulando la economia sin dafar el medio ambiente. También tendrd que
haber oportunidades laborales para toda la poblacion en edad de trabajar, con
condiciones de trabajo decentes (O.N.U.- CEPAL, 2015, p. 23).

Se apunta a revisar las politicas econdmicas y sociales para que dirijan sus objetivos a
erradicar la pobreza, dado que la mitad de la poblacién mundial vive actualmente con un
ingreso promedio de dos délares americanos por dia, lo cual representa que tener empleo
por si sélo no garantiza salir de la pobreza, debiéndose apuntar a naturalizar que las con-
diciones laborales minimas e indispensables, alcancen la barrera de calidad y decencia que
todo ser humano en esa condicion requiere.

Se considera trabajo decente, aquel que resume las aspiraciones individuales
relativas a la vida laboral, y permite desempenar una actividad productiva con
una remuneracion justa, seguridad laboral, y proteccién social para las fami-
lias. Este también ofrece posibilidades de desarrollo personal e integracién
social, libertad para expresarse a través de organizaciones y participar en las
decisiones que los afectan, sin discriminar entre mujeres y hombres (Supervie-
lle y Zapirain, 2009, p. 9).

En palabras del Director de la OIT con motivo de la 872 reunién anual de la Conferencia
Internacional del Trabajo (1999), se manifestaba que:

Actualmente, la finalidad primordial de la OIT es promover oportunidades
para que los hombres y las mujeres puedan conseguir un trabajo decente y
productivo en condiciones de libertad, equidad, seguridad y dignidad humana.
El trabajo decente es el punto de convergencia de sus cuatro objetivos estraté-
gicos, la promocion de los derechos fundamentales en el trabajo, el empleo, la
proteccién social y el didlogo social (Supervielle y Zapirain, 2009, p. 9).

A continuacion se presentardn las metas bajo cuyo cumplimiento se pondria en préctica el
ODS 8, las cuales surgen de la Agenda 2030.

8.1 Mantener el crecimiento econémico per capita de conformidad con las circunstancias
nacionales y, en particular, un crecimiento del producto interno bruto de al menos 7%
anual en los paises menos adelantados.

8.2 Lograr niveles mas elevados de productividad econémica mediante la diversificacion,
la modernizacion tecnoldgica y la innovacion, entre otras cosas centrandose en los
sectores con gran valor afiadido y un uso intensivo de la mano de obra

contintia >>
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8.3 Promover politicas orientadas al desarrollo que apoyen las actividades productivas.
La creacion de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, y fomentar la formalizacion y el crecimiento de las microempresas y las
pequenas y medianas empresas, incluso mediante el acceso a servicios financieros.

8.4 Mejorar progresivamente, de aqui al 2030, la produccion y el consumo eficientes
de los recursos mundiales y procurar desvincular el crecimiento econémico de la
degradacion del medio ambiente, conforme al Marco Decenal de Programas sobre
Modalidades de Consumo y Produccién Sostenibles, empezando por los paises
desarrollados.

8.5 De aqui a 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todas
las mujeres y los hombres, incluidos los jévenes y las personas con discapacidad, asi
como la igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor.

8.6 De aqui a 2020, reducir considerablemente la proporcion de jovenes, que no estan
empleados y no cursan estudios ni reciben capacitacion.

8.7 Adoptar medidas inmediatas y eficaces para erradicar el trabajo forzoso, poner

fin a las formas contemporaneas de esclavitud y la trata de personas, y asegurar

la prohibicién y eliminacién de las peores formas de trabajo infantil, incluidos el
reclutamiento y la utilizacién de nifios soldados, y de aqui a 2025, poner fin al trabajo
infantil en todas sus formas.

8.8 Proteger los derechos laborales y promover un entorno de trabajo seguro y sin
riesgos para todos los trabajadores, incluidos los trabajadores migrantes, en particular
las mujeres migrantes y las personas con empleos precarios.

8.9 De aqui a 2030, elaborar y poner en practica politicas encaminadas a promover un
turismo sostenible que cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos
locales.

8.10 Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras nacionales para fomentar y
ampliar el acceso a los servicios bancarios, financieros y de seguros para todos.

8.a Aumentar el apoyo a la iniciativa de ayuda al comercio en los paises en desarrollo,
en particular los paises menos adelantados, incluso mediante el Marco Integrado
Mejorado para la Asistencia Técnica a los Paises menos Adelantados en Materia de
Comercio

8.b De aqui a 2020, desarrollar y poner en marcha una estrategia mundial para el
empleo de los jovenes y aplicar el Pacto Mundial para el Empleo de la Organizacion
Internacional del Trabajo.

Fuente: O.N.U.-CEPAL, 2015, p. 23.

Tal como indicamos para el ODS 12, resulta de vital importancia el cumplimiento de las
diversas metas planteadas, entendemos igualmente que algunas de ellas se adecuan muy
especificamente a la industria textil y de la moda, las que se consideran mds aplicables a
la realidad actual de dicho sector. Las mismas apuntan a que tras toda actividad produc-
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tiva, se encuentre una creacién de condiciones laborales decentes para todas las mujeres y
hombres en edad de trabajar, incluyendo a las personas con discapacidad, garantizando la
igualdad de remuneracién por trabajo de igual valor, fomentando el emprendimiento, y la
formalizacién de las diversas actividades. Dada la realidad actual y la direccién que viene
presentando el mercado laboral, desarrollar actividades de formacion e inclusion para
aquellos jovenes que no trabajan ni estudian, a los efectos de que incorporen herramientas
que les posibilite una insercién decorosa en el mundo del trabajo, y que le permitan vivir
con dignidad. Otro aspecto importante es apuntar a través de medidas eficaces a erradicar
todo tipo de trabajo forzoso, de formas actuales en las cuales se recree la esclavitud y trata
de personas, eliminando el trabajo infantil en todas sus formas. Todo esto viene de la
mano con la proteccion y el respeto por los derechos laborales que garanticen condiciones
de trabajo decente, seguro y sin riesgos, el derecho a la asociacién para defensa de los in-
tereses de los trabajadores, y la inclusién al sector productivo sin diferencias de migrantes,
en especial mujeres y personas con empleos precarios.

Por ultimo al igual que el ODS 12, se hace referencia a la bisqueda de eficiencia en la pro-
duccién y el consumo de los recursos naturales, a los efectos de que la variable crecimiento
econémico, inexorablemente no devenga en la degradacién del medio ambiente.

Dentro de los indicadores especificos para éste ODS midiendo su contribucién, presen-
tados en la publicaciéon de la Red Espariola del Pacto Mundial de Naciones Unidas, pro-
venientes de la guia SDF Compass Global Compact, WBCSD y GRI (2016) se presentan
los siguientes:

a. Promedio de horas de trabajo por semana, incluidas las extraordinarias.

b. Andlisis de los salarios de todos los trabajadores de la empresa.

c. Numero total y tasas de nuevos empleados, y rotacion de los empleados por grupo de
edad, sexo y region

d. Numero de iniciativas para mejorar el acceso a servicios financieros para personas des-
favorecidas

e. Numero de residentes locales empleados, incluido puestos de direccién.

f. Formacion y oportunidades laborales que se ofrecen a los residentes locales. (p. 29)

Sin duda las transformaciones que deberian ser tenidas en cuenta, s6lo a partir de la pues-
ta en practica de acciones direccionadas hacia el cumplimiento de estos dos ODS y algunas
de sus metas, llevarian a deconstruir y desnaturalizar muchos de los postulados por los
que se rige actualmente la industria textil y de la moda, comenzando por los insumos que
se utilizan en toda la cadena, los procesos productivos, y él cuidado de sus desechos, la
idiosincrasia de los disenadores y el comportamiento de sus consumidores.

Reflexiones Finales

Al culminar este breve articulo, se generan algunas interrogantes de cémo procesar cam-
bios que hagan posible detener los efectos nocivos que generan algunos sectores de la
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produccién, que en su busqueda obsesiva de logros econdémicos, no contemplan el cuida-
do de aspectos sociales y medioambientales. Parece que el ser humano es la tinica especie
que atenta contra su propio hébitat, en la busqueda de una acumulacién pecuniaria, que
seguramente de seguir en este camino de poco le servird, y lo tinico que se conseguird es
dejar a futuras generaciones el planeta en condiciones mucho mas precarias que las que
han recibido cada una de ellas.

El sistema de la moda, deberd mas temprano que tarde replantearse, a los efectos de que
tanto a nivel productivo, de consumo y de condiciones laborales, se genere un mejoramien-
to en sus niveles, que contribuyan a afianzar la calidad de vida de la poblacién, y del ecosis-
tema, colaborando en ese sentido a construir sociedades mds justas, inclusivas y sostenibles.
Las organizaciones internacionales vienen trabajando en especial desde el dltimo cuarto
del siglo pasado, advirtiendo y complejizando sobre las condiciones desventajosas que este
sistema productivo genera, profundizando las desigualdades, provocando contaminacién
y polucién a nivel de los ecosistemas, creando condiciones laborales no decentes, y que
s6lo apuesta al crecimiento en bisqueda de mayores utilidades, sin importar a que costo.
Los objetivos de desarrollo trabajados, y de acuerdo a lo mencionado anteriormente, con-
tienen aspectos y recomendaciones muy importantes, que de ser escuchadas mejorarfan
en mucho la situacién del sector en cuestion.

Recordemos que el ODS 12 y sus metas, apuntan a generar una gestion sostenible y uso
eficiente de los recursos naturales, a la racionalizacion del uso de productos quimicos, a un
control de los destinos de los desechos, previniendo, reduciendo, reciclando y reutilizando
los mismos, contribuyendo directamente asi al mejoramiento de la calidad de vida de
las personas. También la necesidad que las empresas incorporen dentro de sus practicas,
objetivos de desarrollo sostenible y el cumplimiento de alguna de sus metas, y que ello
quede explicitado en informes sobre la sostenibilidad en su ciclo productivo. Asimismo
garantizar la llegada de informacion clara y a través de los canales correspondientes a los
potenciales consumidores y al publico en general, sobre que representa el desarrollo sos-
tenible y sus beneficios, concientizando sobre los riesgos que conlleva el recrear estilos de
vida que no vayan en armonia con la naturaleza.

En tanto que el ODS 8 y sus metas, apuntan a que tras toda actividad productiva, se en-
cuentre una creacion de condiciones laborales decentes para todas las mujeres y hombres
en edad de trabajar, incluyendo a las personas con discapacidad, garantizando la igualdad
de remuneracién por trabajo de igual valor, fomentando el emprendimiento, y la formali-
zacion de las diversas actividades. Dada la realidad actual y la direccién que viene presen-
tando el mercado laboral, desarrollar actividades de formacién e inclusién para aquellos
jovenes que no trabajan ni estudian, a los efectos de que incorporen herramientas que les
posibilite una insercién decorosa en el mundo del trabajo, y les permitan vivir con digni-
dad. Otro aspecto importante es apuntar a través de medidas eficaces a erradicar todo tipo
de trabajo forzoso, o de formas actuales en las cuales se recree la esclavitud y trata de per-
sonas, eliminando el trabajo infantil en todas sus formas. Todo esto viene de la mano con
la proteccioén y el respeto por los derechos laborales que garanticen condiciones de trabajo
decente, seguro y sin riesgos, el derecho a la asociacion para defensa de los intereses de los
trabajadores, y la inclusion al sector productivo sin diferencias de migrantes, en especial
mujeres y personas con empleos precarios.
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En ambos se hace referencia a la biisqueda de eficiencia en la produccién y el consumo de
los recursos naturales, a los efectos de que la variable crecimiento econémico, inexorable-
mente no devenga en la degradaciéon del medio ambiente.

Es menester recordar, que la firma de los acuerdos por parte de los 193 paises miembros
de la ONU, de por si solo no garantiza el cumplimiento refrendado en Nueva York en el
2015, lamentablemente existen ejemplos actuales de gobiernos en especial de potencias
mundiales, que priorizan mezquinamente otros objetivos, poniendo en riesgo los equili-
brios buscados en especial a nivel medioambiental y social.

En el caso especifico de la industria textil y de la moda, los cambios no vendran sélo por
la buena voluntad de quienes dirigen sus sistemas, deberdn ser acordados, negociados, y
en ocasiones impuestos por actores que se muevan en diversos planos y manejen cuotas
de poder significativas.

El nuevo escenario de decisiones politicas tanto publicas como privadas, nacionales e in-
ternacionales, directamente relacionadas al sistema productivo, representa un campo pro-
picio para direccionar las mismas hacia el logro de un equilibrio entre lo econémico, lo
social y lo medioambiental, como principio rector para cualquier iniciativa en ese sector.
La regulacién del ritmo de la denominada moda répida, con su ciclo de vida tan efimero
puede ser un buen punto de partida para que el sistema comience a cambiar y funcione
de otra manera. Sin duda, aqui se debe trabajar sobre la cadena productiva en su totalidad
analizando etapa por etapa, y los efectos negativos que las mismas provocan en cada una
de ellas, identificando las medidas a tomar para su superaciéon. Otro aspecto importante
es enfatizar el trabajo sobre el consumidor final, a los efectos de que baje sus expectativas
de adquisicién de productos, a niveles de necesidad real. Para ello, hay que hacerlo cons-
ciente de las consecuencias que su actual conducta trae aparejada, tanto para la sociedad
como para el planeta. La alienacién en este sentido de los diversos actores mencionados,
supone no ser consciente de una problemadtica que nos aqueja, pero que no se reconoce
como tal. El pedagogo brasilefio Paulo Freire, afirmaba que el tinico camino para desali-
near a las personas era la educacién. Es por ello, que entendemos se debe apostar a educar
a los individuos para que sean conscientes de ésta problemdtica que afecta realmente a la
humanidad, y que cada uno de acuerdo a sus posibilidades y al lugar que ocupa, pueda
contribuir a partir de cambios en decisiones y comportamientos a construir una sociedad
equilibrada, justa y sostenible.

Para operacionalizar alguna de éstas medidas, y de acuerdo a los objetivos planteados y
sus metas, se deberia exigir por parte de las autoridades estatales de cada pafs, de informes
rigurosos elaborados por las empresas, corroborables por parte de organismos de control
en alianza publico-privada, a los efectos de verificar que tipo de insumos y en qué pro-
porciones se utilizan en el desarrollo de la cadena productiva, y que pasa posteriormente
donde y como se eliminan sus desechos, especificando las responsabilidades pertinentes
en caso de no cumplimiento de lo establecido.

En cuanto a las condiciones de seguridad, igualdad e higiene laboral claramente especifi-
cadas, corresponde a los organismos estatales el control de su cumplimiento, las posibles
sanciones al detectar alguna anomalia, eliminando todo tipo de trabajo esclavo, erradican-
do el trabajo infantil en todas sus formas, favoreciendo la generacion de trabajo decente en
toda la acepcién que el concepto representa.
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A nivel formativo, la universidad moderna e inteligente socialmente, debe convertirse en
un actor social importante, acercando a los estudiantes a los problemas del contexto, sen-
sibilizandolos y construyendo ciudadanos responsables y comprometidos con la sociedad
y sus problemas.

Toda institucién educativa, crea a través del armado de las curriculas y sus contenidos, a
partir de definiciones ideoldgicas, el tipo de profesionales que quiere egresen de su casa
de estudios.

En la actualidad, es imprescindible, disenar a partir de un enfoque diferente que tome en
consideracién los siguientes aspectos: preservacion de recursos, disminucién de conta-
minacién y minimizacién de desperdicios. El disefiador debe desde la concepcién de los
productos que va a elaborar, poner en el tapete los principios manejados anteriormente,
y es por ello que también debe tener en consideracion la investigacién, y el permanente
conocimiento de nuevas materias primas que pueden ser utilizados en sus creaciones.
Las Facultades de Disefio modernas, tienen el deber y el compromiso de llevar adelante
éstos lineamientos, y deben direccionar sus esfuerzos para que los futuros profesionales
los internalicen e incorporen en sus précticas cotidianas, en la bisqueda de un disefio
sustentable y sostenible.

En esa direccién surgen disefiadores textiles y de moda, que se han embarcado en lo que
denominan slow fashion o moda lenta, que se enmarca dentro de esa visidn que construye
la realidad a partir del concepto que intenta contrarrestar a la vertiginosidad de la obsoles-
cencia programada. También se privilegian las posiciones que promueven el reducir, reu-
tilizar y reciclar los insumos, a los efectos de bajar por un lado las necesidades de materias
primas nuevas para la produccion, y por otro lado el aprovechamiento de los desperdicios
que el aparato productivo genera actualmente, bajando asi los indices de contaminacién.
El camino a seguir no es sencillo, pero se transforma en impostergable un cambio de rum-
bo en el modelo productivo, dado que el planeta no resiste mds errores humanos que, ce-
gados fundamentalmente por lo econémico, destruyen constantemente las condiciones de
vida minimas e indispensables para la construccion de un futuro sustentable y sostenible.
Todos somos responsables en diversos niveles y medidas, de contribuir a la preservacién
de la vida en nuestro hébitat, y de garantizar que futuras generaciones tengan el derecho
de recibir un planeta que le permita aspirar a vivir en condiciones saludables y permanen-
tes en el tiempo. El futuro comienza hoy.
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Abstract: The textile and fashion industry is considered after the oil industry as the most
polluting and harmful to the environment, given the accelerated pace of production and
consumption, coupled with indecent working conditions that do not contribute to the
construction of a good quality of life of its workers.

It is necessary and essential in this regard, that companies must increasingly integrate
good social responsibility practices into their objectives, which means that subject to cur-
rent regulations, harmoniously integrate economic, ethical aspects, taking into account
people, the community and the environment, in the entire value chain they generate.

Keywords: CSR - sustainable - production - consumption - textile - fashion - economy.
Resumo: A industria téxtil e da moda é considerada depois da industria do petréleo como

a mais poluidora e prejudicial ao meio ambiente, dado o ritmo acelerado de produgio e
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consumo, aliado a condigdes de trabalho indecentes que nio contribuem para a constru-
¢do de um bom qualidade de vida de seus trabalhadores.

E necessario e essencial, nesse sentido, que as empresas integrem cada vez mais boas pra-
ticas de responsabilidade social em seus objetivos, o que significa que, sujeito as normas
vigentes, integre harmoniosamente aspectos econdmicos, éticos, levando em considera¢io
as pessoas , a comunidade e o meio ambiente, em toda a cadeia de valor que geram.

Palavras chave: Responsabilidade Social - Negdcios - Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentdvel - Trabalho Decente - Produc¢do e Consumo Responsavel.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Sara Peisajovich *

Resumen: Dentro de una cartografia contemporanea, donde el autor retoma la categoria
de lo moderno y se reconfigura como productor de ideas, de narraciones, y donde su ma-
yor objetivo es lograr transmitir la hipétesis de lectura que propone su obra, se localiza-
rian los desfiles de moda rupturistas. El arte contemporaneo se presenta en estos discursos
a partir del concepto clave de hibridacién y el cardcter autorreferencial que invade cada
desfile performatico. Asi, a finales del siglo XX, este pequefio recorte dentro del abismal
sistema de la moda, deja de ser meramente un objeto funcional carente de sentido o una
simple herramienta comercial en pos de narrar el concepto de la coleccién de un modo
no tradicional.

Palabras clave: arte - fashion - fashion show - performance - arte conceptual - comunica-
cién - disefio - historia del arte.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 95]

) Licenciada en Critica de Artes, Universidad Nacional de las Artes. Adscripta de la mate-
ria Critica y Estética de las Artes Visuales, UNA.

“En absoluta realidad de verdad, el arte es la tinica cosa que sobreviene a
todas las demds manifestaciones del esfuerzo humano. El arte, sin embar-
g0, no puede dejar de reflejar la moda de su época, y aunque los imperios

se hayan elevado y hayan caido después, nosotros podemos reconstituir,

con asombroso detalle, las modas de una época por medio del simple
estudio de su ornamentacion y su arte peculiares”.

Introduccién

La frase que encabeza le pertenece a Cecil Beaton: fotégrafo, vestuarista e ilustrador in-
glés que fue testigo y supo analizar y describir algunos de los encuentros entre el arte y la
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moda. Marcar un punto de partida de los cruces entre ambos universos resulta complejo.
Pero se hace mas evidente al citar ejemplos concretos como el corto de los hermanos Lu-
miere de fines del siglo XIX, Danse Serpentine, de apenas un poco mas de cinco minutos de
duracién. Ese caleidoscépico baile coloreado a mano fotograma por fotograma registraba
a sus dos protagonistas: Loie Fuller, bailarina pionera de la danza moderna, que coreogré-
ficamente mostraba su vestido mariposa que cambiaba de color.

Luego, con las vanguardias de principios de siglo XX, la simbiosis entre una disciplina y
otra se vuelve mds notoria al ver las colecciones pensadas y llevadas a cabo por artistas
plasticos, por ejemplo la dupla Dali-Schiaparelli. Del mismo modo, los disefiadores toman
prestado practicas o motivos de las artes visuales para plasmarlos en vestidos o géneros. Es
imposible olvidar el caso de Yves Saint Laurent y su vestido Mondrian. Por dltimo nom-
braré un caso paradigmatico que atraviesa casi toda la historia de la moda y es digno de
estudio por su mutacion, experimentacion y aplicacién de operatorias mds vinculadas al
desarrollo del arte contemporaneo: el desfile de moda.

El fenémeno social desfile de moda data de finales del siglo XIX. En sus principios, su
tnico objetivo radicaba en la necesidad de exhibir las prendas confeccionadas a la con-
templacion de una selecta clientela con el objetivo de que fueran adquiridas. Si bien el
formato se fue transformando y ampliando su espectro de posibilidades, desde 1860 hasta
la actualidad podemos decir que su principal directriz no se modificé: mostrar piezas de
disefio. Sin embargo, no es sélo eso lo que hoy en dia lo definiria.

En este experimento comunicativo, la prioridad de la accién comunicativa fue virando del
enunciado, las prendas, a la enunciacién, de modo tal que la construccién enunciativa del
publico mutara de ser un mero observador o comprador a ser el enunciatario y destinata-
rio de un espectaculo artistico que trascendiera el mero objetivo comercial. El dispositivo
de puesta en escena juega en la prosecucion de este efecto enunciativo un rol determinan-
te. Sonido, iluminacién, escenografia, coreografia y el emplazamiento espacial y simbélico
del publico y de la exhibicién transforman estructuralmente las caracteristicas de previ-
sibilidad genérica del tradicional género desfile de modas: de ser una suerte de escaparate
viviente pasa a ser un accién performdtica que apunta a implementar el fenémeno exhi-
bitivo del desfile bajo el modo de una espectacularizacién multidisciplinaria a gran escala.
Basta con observar algunos ejemplos, sobre todo a partir de finales del siglo pasado, para
constatar que el género discursivo desfile se reconfigura constantemente. Para evitar la
rigidez y la obsolescencia de las practicas tradicionales, de modo de resignificar su proceso
de produccidn, se valié de las estrategias del arte contempordneo adoptando sus précticas,
en particular, como ya se indic6, las de la performance. Asi, aparecieron en el campo de
la moda los desfiles rupturistas, en los que el disenador —en analogia con la potestad del
artista visual- goza de la libertad de experimentacion y del poder indispensables para
atravesar las fronteras que le habiliten crear nuevas formas de dar vida a conceptos. El rol
del disenador de modas se extendio al rol de disefiador de desfile de modas.

Seria un error pretender reducir este giro expositivo a una tactica comercial o a una simple
estrategia publicitaria para captar la atencién de un puiblico mayor. La explosion creativa
que experimentaron los desfiles a partir de 1990 responde a razones propias de la 16gica
de la evolucién del género que tiene antecedentes vanguardistas bien definidos en cuanto
a su ambicién artistica. Elsa Schiaparelli, por ejemplo, ya en 1938 present6 su coleccién
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Circus montando un show con malabaristas y payasos. En la escena local argentina, Mary
Tapia en 1969 realizé un desfile en Colmegna, en el cual las modelos desfilaron por el salén
de musculacién del complejo mientras los hombres fisico-culturistas alzaban en brazos a
algunas de ellas.

La década de 1990 represent6 un claro momento de quiebre, ya que es a partir de entonces
que se dio la irrupcion de diseniadores de la talla de Alexander McQueen, John Galliano y
mas tarde Hussein Chalayan, quienes no sélo dejaron la impronta de un marcado estilo de
autor, sino que también abrieron las puertas a quienes los continuaron con esta decisién
de crear una presentaciéon de moda centrando el eje en el concepto o la idea del disefio
expositivo que proponian, lo que desplazaba el protagonismo tradicional del disefio de
prendas. Fueron ellos quienes sentaron un precedente que fue replicado y reformulado
infinitas veces hasta la actualidad.

En resumen, es a partir de esos nuevos formatos de desfiles y de la variedad de opciones
para presentar las distintas temporadas que se evidencia una corriente de disenadores que
abri6 el juego hacia nuevas formas de hacer, habilitando otro tipo de planteamientos o
teorizaciones dentro y fuera de su dmbito de realizacién. Las puestas en escena convencio-
nales son trascendidas para evidenciar que ese pequeiio recorte dentro del amplio sistema
de la moda deja de ser un objeto funcional carente de sentido artistico o una herramienta
comercial. Precisamente, el disefiador, a través del desfile, apela al pablico desde otro an-
gulo, con una propuesta performadtica, conceptual, artistica.

Estudio de tres casos

Con el fin de analizar tales cambios en el género desfile y sus cruces multidisciplinarios
con la performance y varios otros lenguaje artisticos, se analizard una serie de ejes que
aparecen, de una u otra forma, en cada una de las unidades de mi corpus y que, a su vez,
se relacionan directamente con las caracteristicas de la performance. Si bien la operatoria
de los ejes no se da del mismo modo en cada uno de los desfiles, mantienen un constante
didlogo entre ambos géneros discursivos. Por tal motivo, resulta necesario analizar las
gramdticas de produccién que operaron sobre los distintos objetos de mi estudio.

Para ello, propongo distinguir algunas variables a las que hay que atender: primero, las
diferentes tipologias que enmarcan a los desfiles de moda; segundo, la puesta en escena y
todos los componentes que ella involucra, como el lugar de emplazamiento, la escenogra-
fia, la musica, la iluminacién y el lugar donde se ubican la pasarela y el publico; tercero,
el cuerpo humano, elemento constitutivo del sentido y soporte comunicacional de cada
uno de los desfiles analizados; cuarto y tltimo, el efecto sorpresa que invade a los espec-
tadores y los corre de la tradicional modalidad de contemplacién pasiva y distante. Estas
variables se presentan en todos los desfiles del corpus que detallo a continuacién. Por
orden de creacién nombraré primero al de John Galliano, correspondiente a la coleccién
primavera verano de 1996 para la marca Givenchy. Lo sigue el desfile otofio invierno de
Hussein Chalayan del afio 2000 y por dltimo el desfile primavera verano de Alexander
McQueen de 2004.
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La eleccion del recorte del corpus se debe a un paso anterior a la investigacion, mds instin-
tivo, de contemplacién, donde a partir de percibir ciertos rasgos o caracteristicas, en ese
entonces obvias, de algunas précticas y usos y costumbres de diferentes lenguajes artisticos
como las artes visuales, el cine, la danza y el teatro, encontraba mds que inspiraciones,
similitudes y analogias, en cada uno de los desfiles, no sélo en el producto final, si no en el
modo de produccion, habilitando asi el estatuto artistico de cada uno de ellos.

En estos desfiles esa potencialidad artistica se da de una forma natural, casi como parte
intrinseca del proceso de creacién de cada uno. No hay una busqueda por incorporar lo
artistico desde una cuestién accidental, sino que el germen es justamente experimental,
rupturista, provocador y vanguardista. Es a partir de esos tres desfiles que la previsibilidad
del género desfile de moda cambia. Estos ejemplos representan los casos fundantes de un
nuevo modo de hacer en la prictica. Luego, diversos disefiadores se hardn eco de esa pro-
puesta para seguir reconfigurando las multiples posibilidades de mostrar una coleccién,
hasta tal punto que lo esperable de cada semana de la moda sea traspasar las fronteras del
desfile canénico.

sA qué llamamos desfile canénico? ;Qué es la performance?

Antes de analizar los casos concretos, resulta necesario clarificar a qué llamamos desfile
candnico y a qué performance. Ya se adelant6 que el desfile surge como una necesidad
de mostrar las prendas de un disefiador para que fueran adquiridas por sus clientas. En
el siglo XIX, el inglés Charles Frederick Worth lo consagra como parada obligada para
presentar las colecciones en sociedad. Con los afios, la practica fue adquiriendo diferentes
dimensiones. Nacieron como exposiciones intimas y se convirtieron en multitudinarias.
Salieron de los salones o atelieres para realizarse en hoteles o centros de convencionesy el
numero de modelos en escena se multiplico.

Del mismo modo que, las nuevas tecnologias irrumpieron en el campo artistico, el desfile
las adopta ya sea para una transmisién online o para que virtualmente modelos inte-
ractden con imdgenes creadas por computadora, como puede ser el ejemplo de la mo-
delo Kate Moss que en forma de holograma abrié el desfile otofio invierno de 2006 de
Alexander McQueen. Todo indicaba que hacia finales del siglo XX el cardcter disruptivo se
encarnaba en los desfiles-show, donde reconocidos disenadores se entusiasmaban con la
posibilidad de trascender el canon y avanzar hacia la experimentacion a través de métodos
propios de la préctica artistica contemporanea.

El género del arte contempordneo que predomina en los desfiles del corpus es la per-
formance. Ahora bien, es pertinente revisar la definicién y delimitar exactamente a qué
denominamos performance para no sélo entender su lugar dentro de la historia del arte,
sino comprender el modo por el cual los desfiles mencionados se apropian de sus carac-
teristicas genéricas.

Lo performdtico puede ser analizado desde diferentes lenguajes artisticos, como la danza,
el teatro y las artes visuales. Sin embargo, las marcas plasmadas en cada uno de los desfiles
remiten principalmente al campo del arte visual. Sobre la presencia de estas marcas se
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funda mi hipétesis de investigacién que las reconoce como huellas de una intertextua-
lidad precisa. En la década del 60 surge el arte conceptual. Sus caracteristicas eran prin-
cipalmente concebir la obra de arte desde la perspectiva de la idea. Asi la materialidad
desaparecia en pos del concepto. La obra pasé a ser el senalamiento gestual por parte del
artista de una idea.

Es alli donde la performance, hija del happening, se desarrolla para legitimarse como gé-
nero, hacia la década del 70, como una obra carente de materialidad y de carédcter fugaz y
efimero, que propone nuevas formas de experimentaciéon. En el dmbito académico se lo
menciona como una ruptura legitimada institucionalmente dentro del campo artistico,
cuyo objetivo es forzar las fronteras del arte en base a propuestas que se desentienden del
los soportes materiales habituales de la obra de arte (el lienzo, el mdrmol, etc.) para poner
asi en jaque las cldsicas concepciones esencialistas del arte.

La performance, caracterizada por un importante factor de improvisacion que suscita sor-
presa, provocaciéon o asombro en el espectador, irrumpe en la escena artistica habilitando
un arte cuyo tema es un concepto, no en el sentido de remitir a una idea que remita a un
referente externo, ya que toda obra tiene un referente, sino en el sentido de que el referente
es inmanente a la obra. Siendo, por tanto, un lugar de ruptura con respecto a la légica tra-
dicional de relacionar las partes constitutivas de la situacién comunicativa artistica: artis-
tas, obra y publico, La performance introduce al espectador en el centro de la obra, siendo
parte de ella, integrandola y, por ello mismo, produciéndola, participando activamente.

Frente a la anunciada “muerte de la pintura’, las acciones se proponian como
formas de experimentacién radical y anti-académicas, despreocupadas por el
objeto, sumidas en cambio en la exaltacion de los procesos y de un arte desma-
terializado de resonancias conceptuales. Permitian por otra parte explorar una
nueva sensorialidad, poniendo en entredicho la supremacia visual de las bellas
artes, y buscando generar nuevas experiencias en el espectador con el fin de
sorprenderlo, transformar su entorno, o llevarlo a vivir de una manera menos
acartonada (Rodrigo Alonso, 2005, Cap. 5, p. 77).

En analogia con la obra de arte performatica, el desfile rupturista habilita nuevas formas
de trascender el desfile canénico haciendo variaciones en su tradicional puesta en escena,
caracterizada por la eterna pasarela rectangular, el publico ubicado a los costados, los fot6-
grafos al final y las modelos que salen a escena una a una como si fuese desde bambalinas y
caminan ida y vuelta por la linea recta. El cambio implica, por ejemplo, que las pasarelas se
construyen a partir de otros factores que invitan al espectador a correrse del lugar pasivo
de contemplacion para ser parte activa de los desfiles. Asi su experiencia va mds alld de
conocer las ultimas propuestas de tal o cual disenador y propicia la vivencia auratica del
aqui y ahora.

Otro punto relevante para destacar, y al que volveré luego, es en relacion con la posibilidad
de transformar el entorno del espectador. Tal es el caso de la variedad de los emplazamien-
tos, lugares no tradicionales que coadyuvan a hacer del desfile una experiencia diferente.
Los disefiadores se empeifian en conseguir locaciones que distan muchisimo de los hoteles
o atelieres donde se solian realizar las muestras de moda. El cambio radica en ofrecer una
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experiencia totalmente diferente a la tradicional y la eleccién del lugar donde se efecttia la
performance es de capital importancia enunciativa. Es asi que empiezan a surgir desfiles
en las calles, en edificios publicos, en museos, en dmbitos que pertenecen a la esfera artis-
tica pero también por fuera de ella.

Citando a Roselle Goldberg, el cuerpo pasa a experimentar la experiencia del tiempo y
el espacio, dejando de lado las habituales herramientas de composicién de las creaciones
pictdricas para volverse pieza central de la constitucién de las obras artisticas y soporte de
las mismas.

La performance de los dltimos afios de la década de 1960 y de comienzos de
la de 1970 reflejé el rechazo de los materiales tradicionales de lienzo, pincel o
cincel del arte conceptual, con los intérpretes comenzando a trabajar con sus
cuerpos como material de arte, del mismo modo que Klein y Manzoni habfan
hecho algunos afos antes. Porque el arte conceptual implicaba la experien-
cia de tiempo, espacio y material antes que su representacion en la forma de
objetos, y el cuerpo se convirtié en el medio de expresién mas directo. Por lo
tanto, la performance fue un medio ideal para materializar los conceptos del
arte y como tal fue la prictica correspondiente para muchas de esas teorias
(Goldberg, 1979, p. 152).

Siguiendo la linea planteada por Golberg, los cuerpos de las modelos, en los desfiles del
corpus, lejos de mantener una postura tradicional adoptan nuevas figuraciones para mos-
trar las prendas de la coleccion. Desconocen las posturas habituales y los gestos esperados
y apelan al publico encarnando la idea e inspiracién del diseniador-artista. Son cuerpos
portadores de sentido mds que soportes de las prendas a comercializar.

Tres casos de desfiles performaticos

Las variables mads significativas a la hora de ejemplificar los componentes performaticos
que se dan en los desfiles del corpus, a fin de justificar la teoria con respecto al caracter
artistico de determinados desfiles de moda son las siguientes.

En primer lugar, estan las distintas tipologias que transforman la tradicional concepcién
de desfile para dar lugar a los subtipos teatrales, conceptuales, performaticos o artisticos.
En segundo lugar, y con respecto a la puesta en escena, estan los lugares de emplazamiento
de los desfiles, ya que en las tltimas décadas fueron sinénimos de vanguardia y auguraron
éxito a cada coleccién que se exhibia en dmbitos por fuera de los tradicionales. Aparecen
teatros, edificios histéricos, museos o locaciones naturales para enmarcar el evento en
cuestion. No son elegidos al azar, son parte de un todo que recrea la idea del disefiador e
invita a los espectadores a ser parte de él. También lo relacionado a los otros componentes
de la puesta en escena como la iluminacién, la disposicion del espacio y la musica.

En tercer lugar menciono el cuerpo, decisivo aspecto que marca la diferencia entre un
tipo de desfile y otro. Por tltimo, el efecto sorpresa que es consecuencia de las anteriores
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variables y que provoca, como desenlace, una critica a los dmbitos de legitimaciéon y un
cuestionamiento de las normas o los cdnones.

El desfile de John Galliano, que se llevé a cabo en el Theatre de Champs Elysees, es un
desfile teatral y conceptual. La musica estd a cargo de un DJ y las luces acompasan los
movimientos de las modelos y super modelos como Naomi Campbell y Kate Moss, jerar-
quizando sus deslizamientos y las intervenciones de los actores que, al igual que las pro-
tagonistas, fluyen por esta nueva forma de la pasarela. Se trata de una forma innovadora
porque la tradicional se desmaterializa y se adoptan escenarios alternativos que habilitan
diferentes recorridos, generando sobre todo una localizacion del publico opuesta a la es-
tipulada convencionalmente.

El escenario era parte de la pasarela al igual que los pasillos y tras bambalinas. Todo for-
maba parte de un recorrido y el pablico estaba dispuesto a lo largo y ancho del lugar, tanto
en las butacas frente al escenario, como en el escenario y hasta atrés del tel6n. Esto habilito
que los espectadores fueran parte activa de la puesta en escena y testigos de cada pisada de
las modelos y durante todo el recorrido por el teatro. El ptibico formé parte de la puesta
en escena como un eslabén mds de esa cadena al igual que las modelos. Los cuerpos prin-
cipales eran los de las modelos pero también los de los actores que iban y venian, como por
ejemplo un pintor que recred distintas escenas del desfile.

Alli, Galliano hace uso de los escenarios no sélo para marcar el circuito de las modelos
sino también para ubicar al publico. Provoca con ello que los espectadores formen parte
de la escenografia y estén al mismo nivel que las modelos, completando la puesta en esce-
na, ya sea porque las modelos lo rozan al deambular por los escenarios o por interactuar
directamente con ellos, por ejemplo, al sentarse al lado o hasta arriba de los espectadores.
El publico, que en los desfiles convencionales s6lo se limitaba a contemplar la coleccién
sentado a ambos lados de la pasarela, en los casos senalados, lejos de mantener esa actitud
pasiva, forma parte de la puesta en escena, la completa, haciendo depender de su reaccién
azarosa el desenlace de la performance. En este sentido, y con respecto al factor sorpresa
propio del género performético como consecuencia de un desajuste contextual, el pabli-
co, pieza fundamental del desfile, explora cambios en los modos de recepcion habitual y
tradicional y tiene la capacidad de modificar o no el desenlace de cada puesta en escena.
El desfile de Hussein Chalayan también incorpord la escena teatral, pero a diferencia del
de Galliano, el publico contemplé durante los largos veinte minutos que duré el desfile
desde sus butacas frente a un escenario blanco inmaculado que oficié de pasarela. La mu-
sica estuvo a cargo de un coro en vivo. Sin embargo, lo teatral se encarna en el comienzo
con una breve actuacion.

Una familia aparece en el escenario. Cada integrante esta uno al lado del otro, estdn serios,
casi sin ningdn tipo de expresion mirando a la platea. Luego de unos segundos se levantan
y se retiran en fila recta. A continuacién unos hombres con mameluco blanco ingresan
al escenario y retiran las sillas donde habia estado sentada la familia. Se retiran. Las luces
frias se encienden y comienzan a desfilar las modelos por esos dos metros cuadrados de
escenario. Asi se presenta la tipologia performatica desde el modo teatral.

Sin embargo no es la tnica. También es un desfile performatico conceptual. En el final
del desfile, unas modelos ingresan y se ubican al lado del mobiliario dispuesto para la
ocasién, una mesa, y cuatro sillones de un cuerpo. Cada una de ellas desviste cada mueble
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y se visten con esos ropajes. Por dltimo posan frente al puablico y se retiran. El concepto
que Chalayan queria dar a conocer, en coincidencia con su coleccién, era una experiencia
personal y una problemadtica que atraviesa la actualidad: la migracion.

Sin embargo, no eligié describirlo por medio de un programa, gacetilla o personalmente.
El disefiador hizo uso del formato desfile, ese experimento comunicativo que a partir de
los guifios con la performance le permiten encarnar una idea, generar diferentes sensacio-
nes en los espectadores y visibilizar la reconfiguracion del desfile tradicional. El leitmotiv
de su coleccion: la presencia de la migracion, la mudanza, la familia constituida y la ne-
cesidad de irse de su lugar se hizo presente en cada componente de la puesta en escena.
En su desfile se puede encontrar tanto el aspecto espacial de emplazar los desfiles en esce-
narios no habituales como el cardcter conceptual de dar a conocer la idea de una coleccién
sin siquiera mostrar el objeto por comercializar. En tal sentido, aparece una yuxtaposicién
de tipologias. Por un lado, su desfile podria definirse como conceptual. A su vez, la tipolo-
gia teatral corresponde teniendo en cuenta el lugar de emplazamiento (una sala de teatro)
y por el publico que yace sentado en butacas de frente al escenario por donde las modelos
van y vienen sobre un recorrido circular.

Por ultimo, lo performatico también resulta pertinente, ya que hacia el final de su puesta
en escena, una modelo, lejos de desfilar erguidamente mostrando las prendas, transforma
parte de la escenografia, el mobiliario de living y sobre todo se da un giro novedoso: las
modelos se cambian en el escenario y habilitan al publico a que sea testigo de tal acto. Es
evidente como los cuerpos se reconfiguran en oposicion a lo esperable de una presenta-
cién de moda.

El ultimo caso es el desfile de McQueen. En primer lugar diré que es una transposicién de
la pelicula They shoot horses, don 't they?, de Sydney Pollack (1969). De hecho, en este caso
se da una doble transposicién, por un lado la obra fuente, la novela de Horace McCoy de
1935 y sus correspondientes transposiciones, la pelicula de Sydney Pollack y el desfile de
McQueen.

El disenador trabajé con la colaboracion del coredgrafo Michael Clark para dar vida a la
historia de una pareja que en plena gran depresion norteamericana deciden sortear el mo-
mento coyuntural anotindose en una competencia de baile de cuarenta y ocho horas de
duracion. A lo largo de tres actos, McQueen narra esa temadtica. Las modelos acompanadas
de bailarines se deslizaban por la pasarela circular en pleno salén de baile representando
los distintos momentos de la carrera. El cansancio de la competencia, los movimientos
bruscos y el baile iban apareciendo a medida que el relato avanzaba. Finalmente, las mo-
delos saludaron con el saludo habitual de los actores. Los guifos al teatro y a la danza son
patentes y su efecto interdisciplinario preciso. No hay ningtn detalle librado al azar: todo
estd en funcion de tal efecto.

En relacién a la configuracion de los cuerpos, el desfile lo protagonizan modelos al igual
que bailarines. En ningiin momento ellas desfilan de forma erguida hacia el final de la
pasarela para finalmente posar ante los fotégrafos. De hecho, no hay pasarela. Las modelos
en cambio, bailan, reptan, se deslizan por toda la pista evocando el desgaste propio de esos
cuerpos agotados por participar en una competencia de baile de cuarenta y ocho horas
sin mds que algunos pocos momentos de descansos. Los cuerpos dejan ya de ser un mero
soporte de las prendas para convertirse en la principal estructura y factor constitutivo del
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sentido del desfile en tanto performance. Los cuerpos, a lo largo de todo el corpus, y en
especial en el caso de McQueen, se ven guionados, se yerguen como significantes porta-
dores de consignas mds relacionadas mds con una funcién de la teatralizacién que con
mostrar los objetos de comercializacién a comercializar. Se produce un claro corrimiento
del factor cldsico del mostrarse mostrando o mostrar algo hacia una carga histriénica que
transmite para actuar y dar a entender una idea o concepto que va mas alld de exhibir la
prenda. Esos cuerpos no s6lo muestran las creaciones del disenador, sino que contaron la
idea y el concepto de esa presentacion.

Fueron el medio de expresion directo de la experiencia del tiempo y del espacio en la com-
petencia narrada. Ambos tiempos y ambos espacios (los del desfile y los de la competencia
que el desfila narra) son uno y el mismo espacio. La narraciéon y lo narrado coinciden en
el enunciado. El desfile vive y experimenta aqui y ahora las fatigas de la competencia. De
modo que se apropia de la competencia y pone a la vez de manifiesto el cardcter de com-
petencia del mismo desfile. Esto es en si una operatoria conceptual autorreferencial. Lo
dicho por el desfile dice lo mismo que lo que el desfile narra. El gesto enunciativo se refleja
en el objeto enunciado.

A su vez, los disenadores exploran practicas artisticas y provocan nuevas formas y tipolo-
gias que llevan a percibir el cuerpo de otro modo, cruzan limites y generan el factor sor-
presa propio de la performance. El sistema narrativo elegido con todos los componentes
de lugar, tiempo, y espacio no sélo estructura la coleccién sino que también organiza cada
detalle de la puesta en escena, poniendo en evidencia que los lineamientos genéricos que
proponen estos desfiles de moda rupturistas estdn en plena sintonia con los principios
organizativos y los modos de hacer de la performance.

Asimismo, y en relaciéon con la eleccién de explorar con los cuerpos diferentes posibi-
lidades de expresion, aparece el estilo de autor, eje pertinente ya que se presenta como
analogo a la figura del artista. Estos nuevos disefiadores que salen de lo convencional y
crean nuevas tipologias, delimitan un estricto sentido del disefio y del arte que plasman en
cada presentacién. Estdn los que buscan acompaifiar los cambios coyunturales y se aggior-
nanaron a los avances tecnoldgicos y a las tendencias cada vez mas artisticas de la puesta
en escena: caso Galliano. Y como Hussein Chalayan o Alexander McQueen, que coleccién
tras coleccion aportan su cuota de vanguardismo en cada pasarela.

Son estos disenadores los que generan en el publico una expectativa cada vez mayor a la
hora de asistir a sus eventos. Si bien hay un sector de la critica y del piblico que no comul-
ga con esas practicas mds artisticas, el factor sorpresa a partir del quiebre en la normativa
del género produce una modificacién en la experiencia de los espectadores, provocando
reacciones diversas. Los limites se exploran y se trascienden en pos de establecer con ab-
soluta soberania un cambio, una trasformacién, desde el seno especifico de la préctica
misma del desfile hasta cada uno de sus componentes, ya que, si bien el ya mencionado
estilo de autor es concreto, también hay un efecto de no previsibilidad que toma lugar en
determinados desfiles.

Por ultimo, y a modo de conclusién, al igual que en la performance y en su btisqueda por
transcender constantemente los limites ya marcados, aun dentro de la transgresién mis-
ma, y dada la necesidad de causar una sensacién de desajuste contextual en el publico y
provocarle un impacto inmediato al despertar diferentes reacciones, estdn los desfiles rup-
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turistas que capturan la atencién de los espectadores con algo inesperado, conmoviendo la
cotidianeidad del desfile y habilitando un sinfin de posibilidades a la hora de mostrar una
coleccién. Son piezas que constantemente transitan los delicados limites entre lo artistico
y lo extra-artistico y producen un quiebre en la normativa, transcendiéndola y estable-
ciendo una transformacién en la préctica del desfile.

En las antipodas del convencional desfile de moda, aparecen los creados por John Gallia-
no, Hussein Chalayan o Alexander McQueen, para celebrar una nueva puesta en escena y
romper con lo anterior. Surge una necesidad de modificar y trascender los limites impues-
tos por el campo de la moda y, en especial, el de los desfiles, sirviéndose de aspectos propio
de la performance como género ya consagrado dentro de las artes visuales.

Elsa Schiaparelli dijo una vez que ser disefiador es un arte y no una profesién. Miuccia
Prada, décadas mds tarde, le responderia que disefiar es ser creativo pero no es un arte. Y
si bien ambos juicios pueden tener razén, en medio de una cartografia contemporanea,
donde el autor se reconfigura como productor de ideas, de narraciones y donde su mayor
objetivo es la hip6tesis de lectura que propone la obra, los desfiles de moda rupturistas
sirven de ejemplo de ese hibrido producto propio de ambas practicas que mds que coque-
tear con el arte, lo adopta para trascender tradicionales précticas de la moda. Es imperante
dejar de lado postulados que delimitan y encierran las directrices de qué puede o no con-
siderarse obras artisticas, porque acaso quién podria decir qué es el arte.

Decir que la moda es un arte o decir lo contrario es un sin sentido. Ya se ha comprobado
que la pregunta pasa por otro lado. Tampoco se debe concebir la moda solamente desde
su costado banal o frivolo. Innumerables ejemplos dejan en claro que hay précticas que
proponen un corrimiento de ese pensamiento ya casi obsoleto. Lo valiente serd entonces
poder analizar caso por caso y reconocer de qué modo tanto la moda como el arte se re-
troalimentan formando parte ambas de una misma cultura visual.
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Abstract: Within a contemporary cartography, where the author takes up the category
of modern and reconfigures him/herself as a producer of ideas, of narratives, and where
his/her main objective is to transmit the reading hypothesis proposed by his/her work, is
where the rupturist fashion shows would be located. Contemporary art is presented in
these discourses based on the key concept of hybridization and the self-referential char-
acter that invades each performative show. Thus, at the end of the twentieth century, this
small cut-out within the abysmal fashion system ceases to be merely a meaningless func-
tional object or a simple commercial tool in the pursuit of narrating the concept of the
collection in a non-traditional way.

Keywords: Art - fashion - fashion show - performance - concept art - communication -
design - art history.

Resumo: Dentro de uma cartografia contemporénea, onde o autor assume a categoria de
moderno e se reconfigura como produtor de idéias, de narrativas, e onde seu principal
objetivo é transmitir a hipdtese de leitura proposta por sua obra, os desfiles rupturistas
estariam localizados. A arte contemporanea é apresentada nesses discursos com base no
conceito-chave de hibrida¢do e no cardter autorreferencial que permeia cada desfile de
performance. Assim, no final do século XX, esse pequeno corte no sistema abismal da
moda deixa de ser apenas um objeto funcional sem sentido ou uma simples ferramenta
comercial para narrar o conceito de cole¢do de maneira nao tradicional.

Palavras chave: arte - moda - desfile de moda - performance - arte conceitual - comuni-
cagdo - design - historia da arte.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Fecha de recepcion: octubre 2019 ObSCI’VﬁI’ y Consumil’
e e moda. Nuevas formas de
comunicacion digital

Lorena Pérez *

Resumen: El proyecto aborda la aparicién de los fashion blogs como nueva forma de
comunicacion digital y el impacto generado en el sistema de la moda, a diez afios de su
momento de mayor exposicion. Las redes sociales reemplazaron la produccién de estos
medios unipersonales que impulsaron una nueva forma de observar y consumir moda. El
trabajo va profundizar en los motivos que dieron lugar a su surgimiento y los casos para-
digmadticos que consolidaron el fenémeno y su evolucién hacia un proyecto sustentable.
Los casos: Chiara Ferragni, Scott Schuman, Emily Weiss, Garance Doré, Leandra Medine,
Susie Lau y Elin Kling.

Palabras clave: blogs - fashion blogs - bloggers - periodismo de moda - comunicacién de
moda.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 107]

) Periodista especializada en Periodismo Digital por la Universidad de San Andrés y Uni-
versidad Nacional de San Martin. Fundadora de Blocdemoda.com (2006) un medio digi-
tal pionero de cultura moda.

Introduccion

En 2005, la aparicion de los blogs de moda como nuevos soportes de comunicacién signa-
ron una pauta de produccién de contenidos que fue fundamental para entender el inédito
modelo de consumo de moda. Nuevas formas de comunicacion digital se fueron gestando
en los afos previos. En este contexto, Flick, Fotolog y los foros fueron algunas de las plata-
formas donde comenz6 a elaborarse la revolucion digital que desestructurd, mas tarde, el
modelo tradicional para observar y consumir moda.

No fue sino hasta mediar la primera década del 2000 que la moda comenzé a exponerse.
El calendario de fashion week transcurria bajo la lente de los flamantes advenedizos en
un campo que durante décadas sucedi6 a puertas adentro. La aparicion de los blogs de
moda ofrecié una nueva forma de comunicacién digital y su impacto mayor transcurri6
entre 2009 y 2010, cuando las noticias de la moda eran los blogueros. En la actualidad la
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plataforma blogger fue suplantada por las redes sociales y el rol de los autores por la de
influencer, pero a diez afos de su momento de furor es pertinente reconocer y analizar el
valor de la primera y segunda camada que fortaleci6 este medio unipersonal y la convirtié
en un negocio viable.

Los casos paradigmaticos en los que va a profundizar este trabajo son los de los esta-
dounidenses Scott Schuman, Emily Weiss y Leandra Medine, la sueca Elin Kling, la italiana
Chiara Ferragni, la francesa Garance Doré. Se trata de un grupo de perfil internacional
que aporté al crecimiento y establecié al blog de moda como el medio emblema para el
recambio en el periodismo de moda del Siglo XXI. De cémo esa primera y segunda cama-
da consolid6 su hobby en un modelo sustentable econémicamente, transfiguré la mocién
inicial y marc6 una manera de consumir moda. “El éxito de los blogs en sus inicios radic6
en romper esa dindmica bajo el poder del nuevo desorden digital” (Weinberger, 2007).

El origen

Cuando Google aporté el algoritmo para democratizar y simplificar los accesos a internet,
en 1998, el boom tecnolégico se percibia en un gran cambio de habito inédito. El auge
aportado por los blogs se fue estableciendo entre 2009 y 2010, pero en 2005 comenzé a
actuar la primera camada de blogs, que en esa instancia era amateur y respondia a una
mirada personal sobre la industria. El fotégrafo Scott Schuman es recordado como el pri-
mero en dar un punto de vista refrescante: a él se debe el gesto de ponerle rostro a las mu-
jeres que trabajaban en la moda, quienes eran retratadas —muchas presentadas en sociedad
por primera vez— junto a mujeres bien vestidas, anénimas, duefias de un estilo personal
sofisticado. La sefa particular de Scott Schuman es que se trataba de un profesional con
knowhow en moda y 7 meses después del primer posteo fue convocado por las revistas
GQ, Interview y del portal Style.com para hacer coberturas fotograficas.

Transformaciones en un click

En una sociedad mediatizada, la periodista australiana Elsa Klensch gener6 los prime-
ros aportes desde el programa de TV “Style con Elsa Klensch”, emitido desde 1981 por
CNN, fundamentalmente porque fue un antecedente al consumo de imégenes digitales
para entender la moda en la actualidad, respaldados sus contenidos por el newsletter, otra
plataforma de consumo de la que se valen los temas periodisticos y publicitarios para seg-
mentar envios, pero su tocayo fue el que se presenté como el cambio donde se edificaron
las bases para hacer periodismo de calidad en la web: Style.com naci6 en 1999. Si bien fue
la edicién francesa de la revista Elle la primera en llegar a la web, Style.com fue un medio
nativo digital, el que naci6 bajo las reglas de internet. Aqui se marcaron las nuevas formas
de coberturas y una forma novedosa para contar historias. Su importancia es ineludible
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aunque frente a la produccion artesanal y fresca que ofrecian los blogs, éstos tuvieron la
oportunidad de ser inevitables por unos cuantos afos.

Qué son los blogs de moda

Los blogs modelaron de manera orgénica el nuevo patrén para interactuar en internet
bajo la denominacién ‘comunidad’. La evolucién es permanente y lo que en un momento
se convierte en un prototipo, pronto se transforma. Los blogs de moda dominaron la es-
cena entre 2005 y 2011.

Establecieron una manera novedosa para comunicar la moda y también ensalzaron la
premisa que cualquier persona, con o sin conocimiento, podia convertirse en palabra au-
torizada para los lectores. El éxito de una publicacién ya no se media por una edicién
sensacional, para que funcione tuvo que tener la capacidad de adaptacién a los habitos de
consumo de un usuario que ya no buscaba tanto qué sino mds porqué. En la era de las re-
vistas de moda, las mujeres se transportaban a mundos fantésticos a los que la publicacién
aludia mientras que los blogs eran un espacio que espejaban situaciones cotidianas entre
pares. La era digital también reglamenté que la moda como estaba siendo difundida habia
llegado a su fin: ya no era necesario una pluma legitimada para dictaminar qué usar, como
y cudndo porque ya era no interesaba la voz autoritaria de la que se jactaba la moda. “Los
blogs de moda personal documentan el proceso de construccion de identidad a través de
la ropa” (Rocamora, 2011, p. 407).

Los blogs de moda fueron espacios personales de produccién artesanal o profesional don-
de las ganas fueron el motor para compartir puntos de vistas sustentados en la opinién
propia, la autoexpresién y pensamiento independiente. Los medios de comunicacién
pronto advirtieron el fenémeno y comenzaron a darle espacio en sus paginas y replicar su
formato, los diarios liderando la adopcién mientras que las revistas de moda continuaron
en su mundo de ‘in’ y ‘out’ y dictaminando los hits de la temporada. En este contexto, los
blogs de moda fueron el ordculo aunque su ejercicio no fue sinénimo de conocimiento
pero entronizé la idea de que cualquier usuario tenia la posibilidad de armar su comuni-
dad y manifestar sus ganas, donde la aceptacién se interpretaba en comentarios y reco-
mendacién ‘de boca en boca’ (o de blog en blog).

La pantalla/espejo muestra un yo idealizado con el que el espectador puede
identificarse y, por lo tanto, es apropiado trabajar en su propia construccion de
identificacion, mientras que la lista de deseos también se complace en el placer
del voyeurismo'y el estatus de espectador que le otorga (Rocamora, 2011, p.417).

La primera generaciéon de blogs se distinguié por el talento y perfiles atractivos de sus
autores que, de alguna manera, condicion¢ a las siguientes camadas, pues los bloggers no
eran improvisados sino profesionales que experimentaban con la plataforma online. La
mayorfa de las revistas no tenian sitios atractivos, sélo estaban enviando a la web los con-
tenidos de la revista impresa y otros materiales sin demasiada curaduria. Fue una época
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para descubrir. El cambio de la edicién impresa al comienzo de lo digital fue un proceso
largo y la transformacién se mantuvo hasta el dia de hoy bajo el lema digital first como
perfil necesario para el profesional que desee mantenerse en actividad. “Cuanto menos
previsible es el futuro, mas necesidad tenemos de ser mdviles, maleables, reactivos, pro-
pensos al cambio permanente, super modernos, mds modernos que los modernos de la
época heroica” (Lipovetsky, 2004, p. 60).

Los grupos periodisticos tardaron en adaptarse a las necesidades y dindmicas del usuario y
en el proceso de transformacién mantuvieron précticas comunicaciones que trasladaron
el lenguaje del papel a la web. Nativos digitales, los nuevos actores dieron la transforma-
ci6n sin lamentarse por el nuevo lugar que ocuparia el papel: la informacion se encontra-
ba entre los dedos y los nuevos medios no llegaban con la expectativa del reemplazo sino
renovar y comunicar acorde a la época.

La cultura de internet

En la velocidad en la que opera internet, los blogs de moda comenzaron a perder fuerza
frente a las redes sociales. Facebook fue creado por Mark Zuckerberg en 2004, Twitter
apareci6 2006 de la mano del desarrollador Jack Dorsey y Pinterest, co-fundado por Ben
Silbermann, Paul Sciarra y Evan Sharp, e Instagram, fundado por Kevin Systrom y Mike
Krieger, en 2010. Del medio unipersonal que ofrecia Pyra Labs (Blogger) —lanzado en 1998
por Evan Williams y adquirido por Google en 2003— y WordPress, online desde 2003, a
los medios sociales que requerian menor dedicacién y una viralizacién mas rapida que la
salida al aire de un post. Asi se multiplicaron las voces, lo que llevé también a la desper-
sonalizacién del contenido y aquel pensamiento espontaneo comenzd a ser sponsoreado.
Los blogs de moda se agotaron como formato pero se reinventaron e innovaron en un
nuevo ejercicio de acuerdo al tiempo y a la cultura de internet. Estos espacios individuales
se abrieron a modelos de negocios sustentables econémicamente. Puede leerse el triunfo
de los blogs al quebrantar la dindmica del poder de la informaciéon de los medios de co-
municacién tradicionales. Un nuevo orden de la informacién sumado a poner la lupa en
temas antes ignorados se reflej6 en el interés y la eleccidon de lectura de los usuarios.

Pequenas grandes victorias

Los autores de los blogs de moda ya llenaban péginas y realizaban anuncios para marcas
y diseniadores, pero fue en 2009, durante las colecciones Primavera / Verano 2010, cuando
en el marco de la semana de la moda de Mildn la etiqueta italiana Dolce & Gabbana senté
a los blogueros Bryan Boy, Tommy Ton, The Sartorialist y Garance Doré en la primera
fila junto a los prestigiosos periodistas, editores y directores Suzy Menkes, Michael Ro-
berts, Sally Singer, Anna Wintour y Hamish Bowles. El lugar que un profesional ocupaba
al sentarse en un desfile era una proclamacién de su posicién. La imagen dio vuelta al
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mundo en cuestién de segundos y las notas que buscaban una explicacién no tardaron
en escribirse. El cambio quedd institucionalizado, el caso de Dolce & Gabbana no fue una
excepcion sino la constante que se mantuvo en dias de semanas de la moda. Los medios
especializados comenzaron a contratar mds recursos para competir con los blogueros,
cuya herramienta de trabajo consistia en el uso de cdmaras fotogréficas y la laptop. Los
celulares apenas asomaban.

En 2014 llegd un nuevo batacazo, cuando el diario especializado WWD public6 a los blo-
gueros en tapa bajo el titulo “El club del millén de délares”. El hobby se convirti6 en un ne-
gocio rentable. Lo que los medios tradicionales no pudieron monetizar si lo habia logrado
un grupo de jévenes con ganas de expresarse. Cabe destacar que los blogs que devinieron
en emprendimientos exitosos dejaron su lugar de origen para hacer base en Estados Uni-
dos, con New York y Los Angeles como ciudades de operaciones.

Los casos

Scott Schuman - The Sartorialist

Scott Schuman nacié en Indiana, Estados Unidos, en 1968. En septiembre de 2005 lan-
z6 “The Sartorialist”, un blog de fotografia que registr6 el street style (moda de la calle)
que logré capturar de inmediato la atencién de la blogosfera y la industria en similares
proporciones. Pertenece a la primera generacion de blogueros, fue Schuman quien dio el
puntapié inicial y mostré que era posible hacer del blog un negocio. “Realmente podes
vivir de esto. Es dificil, pero si trabajas muy duro podes crear un negocio, si eres inteligen-
te y tienes algo real que decir”, dijo el fotégrafo en 2011 al portal Business of Fashion. Su
estrategia inicial incluy6 asociarse con Style.com y la revista GQ para hacer coberturas. Su
intencién fue lograr notoriedad a través de estas publicaciones. En cuanto logré un perfil
profesional global se concentré en trabajar en beneficio de su propio blog. Asi, llegaron
campanas que firm¢ para DKNY Jeans, Nespresso, J. Crew, estuvo a cargo de la campana
“The Art of Trench” para Burberry y recibié publicidad directa en su .com de Tiffany,
Coach, Ferragamo, Net-a-porter y American Apparel evitando el modelo de afiliacién y
comision que proponian las agencias de marketing.

En 2008 realizé su primera exhibicién de fotografias en la galeria newyorkina Danziger
Gallery y en 2009 lanzé su primer libro por Editorial Penguin Random House. En 2011,
la marca Intel realizé A visual life, una serie de documentales con referentes de distintas
dreas. Schuman fue elegido en moda y qued¢ perfilado durante 7 minutos donde cuenta el
arte de su hacer. En 2012 fue honrado en los CFDA Fashion Awards junto a Garance Doré,
con quien estuvo en pareja entre 2008 y 2014, con el premio “Media Award in honor of
Eugenia Sheppard” que otorga la CFDA (The Council of Fashion Designers of America) a
la excelencia en periodismo. Suzy Menkes, Robin Givhan, Cathy Hory, Tim Blanks y Lynn
Yaeger son algunos de los nombres que fueron homenajeados con el galardén. El caso de
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premiar a dos blogueros fue considerado un hito histérico por tratarse de una plataforma
de confeccién personal.

Scott Schuman eludi6 ser el foco de referencia de la noticia y desde las primeras entrevistas
dejo clara su postura de diferenciarse de los blogueros, incluso fue critico con ellos. Su
métier y legado consiste en capturar el espiritu de los fotografiados y no solo el buen gusto
para abordar la moda de las personas retratadas. Esta singularidad se convirti6 en su sefia
de identidad que influy6 en el estilo de la fotografia de moda.

Habitualmente rechaza dar cifras y mayores detalles sobre su estrategia comercial aunque
es posible advertirla en sus redes sociales, sobre todo en Instagram donde semanalmente
anuncia y acompaiia con su mirada una publicidad, aunque también abre su espacio para
la publicacién de fotografias que no responden a campanas pautadas.

Garance Doré - Doré

Garance Doré es fotografa, ilustradora y autora nacida en 1975 en Cércega, Francia. En
junio de 2006 lanza el blog “Garance Doré” y prontamente se convierte en una referente,
pues desde la sencillez, la cercania con sus lectores y la honestidad que impregnaban sus
palabras ensalzado por el estilo personal que la francesa mostraba en sus looks se convirti6
en una favorita de la prensa y los lectores. En los inicios mostraba una rutina personal,
escogia mujeres que la inspiraban y las entrevistaba, resefiaba o fotografiaba y en época
de presentacion de colecciones realizaba su propio recorte de lo mds interesante de un
desfile. Podia ser un plano de un zapato, accesorios o el movimiento de una prenda, nunca
la tipica imagen de desfile ni la sugerida por la agencia de comunicacién o el disefiador.
Comenz6 a innovar con formatos, fue de las primeras referentes digitales en sumar el
video como contenido. En 2009 crea la seria “Pardon My French” y luego suma un ciclo
de entrevistas que incluyd, por ejemplo, el anuncio del cambio de denominacién de PPR
por Kering Group. En 2013 hizo el mano a mano con el CEO Francois-Henri Pinault y los
presidentes, directores de distintas dreas y disefiadores de las maisons de lujo que forman
parte de este conglomerado.

Los comunicados corporativos ya no son suficientes, las marcas y los grupos econémicos
advierten la necesidad de contar su historia y no desde la prensa tradicional sino en me-
dios alternativos: lo que en otra época transcurria en el mundo de la moda, ahora deberia
pasar frente a los ojos de la audiencia.

Es pertinente reconocer en la figura de Garance Doré la expectativa de cambio perma-
nente, aunque ello decante en convertirse en un producto similar a la prensa femenina
tradicional. Desde que abri6 su espacio personal a redaccién modific 3 veces los nombres
de su blog: Studio Doré, Atelier Doré y el flamante We Are Doré mas el desprendimiento de
su usuario en redes sociales: @garancedore por un lado y @dore como perfil profesional.
Hoy emplea a 12 colaboradores en su .com y estudio creativo donde desarrolla consulto-
rias para marcas.

En 2012 fue premiada por su aporte al periodismo de moda, junto a Scott Schuman, por
el CFDA Eugenia Sheppard Media Award y también comenz6 a publicar una columna en
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Vogue Paris. En 2015 lanzé “Love, Style, Life”, el libro que reflej6 su esencia en tono auto-
biogrifico, que desde entonces se mantiene en los rankings como bestseller.

En 2013 public6 el informe “My own business” para detallar cdmo habia convertido su blog
(‘My blog is my dream”) en un negocio sustentable. Conté acerca de los acuerdos publi-
citarios y contratos que mantuvo con empresas y la experiencia de lanzar un shop online
dentro de la plataforma. También aclar6 que la forma de mantenerse independiente y no
quedar sujeta al ritmo del blog fue capitalizar su persona / usuario como fuente de ingresos.

Elin Kling

Elin Kling es una emprendedora nacida en Mariestad, Suecia, en 1983. Afianzada en Esto-
colmo, en 2007 lanz6 el blog de estilo personal Elin Kling. Su plan de trabajo tuvo desde el
inicio la expectativa de generar un negocio lucrativo. En el blog publicaba fotografias y el
close up del mismo equipo donde reflejaba un estilo minimalista logrado con prendas bé-
sicas. Para incrementar su presencia digital, la bloguera se asocié con diversas plataformas
de medios de comunicacién que requerian de su colaboracién. A cambio pedia la incorpo-
racion de su blog al medio, asi era posible leer y ver sus imdgenes en diversas plataformas.
“Senti que necesitaba llegar a mds personas que solo la gente que lee blogs de moda. Es
por eso que comencé a trabajar con la television y los diarios para promocionarme a mi
misma y a mi blog” (Business of Fashion, 2011).

La repercusién en el acelerado mundo de las imagenes digitales no tardaron en llegar y en
2011 se convirti6 en la primera (y inica) blogger en hacer una colaboracién para H&M,
la cadena sueca a la que también asistié6 como consultora durante un afo. En 2013 fundé
“Now Manifiest”, un sitio web que agrupé distintos blogs (Bryanboy.com, Fashion Toast
de Rumi Neely, Style Bubble de Susie Bubble, Derek Blasberg y Anna dello Russo) bajo el
paraguas de Condé Nast, editorial a la que le vendié el modelo de negocio. Los sitios per-
sonales cruzaban tréfico y ofrecian un paquete publicitario en comun que se potenciaba
en los distintos perfiles. Sus clientes fueron Balenciaga, Marc Jacobs y Net-a-Porter.

En la voragine de cambios, una idea puede sostenerse por un tiempo aunque sea buena
porque los movimientos son mas rapidos que la adecuacion al sistema. En 2015, Condé
Nast cerré Now Manifiest y puso el foco en el potencial que desprendia del que parecia im-
prescindible: Style.com. La intencién de una plataforma con socios continud, pero, hasta
el momento, no se conoce ninguna férmula que haya perdurado en el tiempo. En tanto,
Kling mantuvo Style by y The Wall més tarde, donde continu6 su idea de mostrar looks.
Incursioné en colaboraciones, ademads de su linea Elin Kling para H&M y una coleccién
para Guess, fij6 base en New York y en 2014 lanzé Totéme, su marca que refleja su estilo
personal y que se comercializa en Net-a-Porter.

Leandra Medine - The Man Repeller

Leandra Medine es una periodista y escritora nacida en New York, Estados Unidos, en
1988. Lanzé The Man Repeller en junio de 2010, pertenece a la segunda camada de blogs
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de moda. “Mi blog documenta las tendencias de moda que las mujeres aman y los hom-
bres odian” (Harpers Bazaar, 2010). La aparicion de Leandra Medine se dio en pleno auge
de los fashion blogs y sus autores. “No queria ser otra blogger de estilo personal con un
minivestido de lentejuelas posando en High Line” (The New York Times, 2010). Eran tan-
tas propuestas que surgian online que ya no fue suficiente para los nuevos participantes
contar con leales seguidores sino que también necesitaban del envién de los medios de
comunicacioén.

Este fue el caso de Medine. En el mismo afio que The Man Repeller estuvo online, la revista
Harper’s Bazaar le dio una pagina para que hiciera su manifiesto de estilo que luego, en la
segunda parte de la década, se convirtié en el pensamiento y la lucha de una generacién de
mujeres que buscaron cambiar el paradigma: las mujeres se visten de acuerdo al gusto del
hombre, para ser aceptadas por el hombre. Seis meses después de presentarse en sociedad,
Leandra Medine fue perfilada en The New York Times, accién que Medine toma como su
aprobacion e insercion definitiva que le asegur6 el acceso al nuevo ecosistema de medios.
La autora siempre defendi6 con conviccidén que el interés en la moda no minimizaba el
intelecto. Se vestia con tendencias que a simple vista se veian imposibles pero ella lograba
personalizar y convertirlas en agradables. El gesto de pararse frente al espejo con un celular
en mano fue el inicio de un cambio en la percepcién de la belleza femenina y es el gran
logro de las blogueras que ella lidera. Los looks que compartia Leandra eran aceptados
y replicados, pero el crecimiento desmesurado de The Man Repeller la hizo pensar en el
proximo paso.

Si bien los blogueros gozaban de buena salud, las estadisticas ya mostraban un declive en
el interés por los dedicados posteos sponsoreados. En 2012 abri6 su blog personal a redac-
ci6én y armd un equipo de redactores y un staff relacionado al desarrollo comercial de su
negocio, que en la actualidad emplea a 17 personas. En 2013 lanz6 el libro “Man Repeller:
Seeking Love. Finding Overall” y en 2016 la linea de zapatos MR by Man Repeller. Des-
de la expresion personal de compartir looks que no pasaban desapercibidos a generar la
nueva ola periodistica para abordar la moda, The Man Repeller refleja una nueva manera
de pensar la moda, de observar con humor e inteligencia, un punto atin sin resolver en la
prensa especializada tradicional.

Emily Weiss - Into the Gloss

Emily Weiss es una emprendedora nacida en New York, Estados Unidos, en 1984. En sep-
tiembre de 2010 lanz6 Into the Gloss, un blog de belleza que transformé el estilo periodisti-
co para abordar el tema que en la prensa especializada siempre estuvo signada por la pauta
comercial. La industria cosmética mantiene los ingresos de las empresas de la moda como
alos medios de comunicacion a través de la publicidad.

Al llegar a la fundacién de Into the Gloss, Emily Weiss no tenia experiencia en el entorno
digital. Trabajé como asistente en las revistas Teen Vogue, W y Vogue. Comenzé el blog de
belleza mostrando rutinas de mujeres vinculadas a la industria de la moda, cosmética y
estrellas de Hollywood. “Lograr que la gente piense un poco diferente acerca de la belleza
es muy importante para mi” (Fashionista, 2017). Arm6 un calendario de contenidos que
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resaltaron la belleza desde una perspectiva personal, méds que hacer notas sobre los lanza-
mientos y los productos que aparecian en el mercado. Fue la época previa a los tutoriales
beauty de YouTube que Into the gloss publicaba cuatro notas al dia, con las rutinas de
belleza como marca personal del sitio.

La audiencia global que consigui6 el blog decant6 en el lanzamiento, en 2014, de la marca
Glossier. La estrategia del emprendimiento estuvo focalizada en los millenials y cudl era
el significado de la belleza hoy, pues no existian marcas especialmente dedicadas a este
nicho del mercado. Con Glossier buscé definir su generacién. Los primeros productos
fueron lanzados en base a los comentarios de las lectoras en la red social Instagram, los
correos electronicos que recibia y las encuestas que realizaba. Asi fue corporizando su
linea que vende online y cuenta con un showroom en el penthouse de un edificio sobre la
calle Lafayette, en el Soho de New York, donde también esta la redaccién de Into The Gloss.
El negocio de Emily Weiss reporté ingresos por $ 100 millones y recaudé $ 86 millones en
fondos de capital de riesgo en 5 afos.

Chiara Ferragni - The Blonde Salad

Chiara Ferragni es una influencer y empresaria nacida en Cremona, Italia, en 1987. En
octubre de 2009 publicé “The Blonde Salad”, una blog de moda disefiado y co-creado jun-
to a Riccardo Pozzoli, su ex novio y estudiante de finanzas que, al advertir la repercusién
de los looks de Chiara en las plataformas Flick y Lookbook.mu, la incentivé a lanzar su
espacio de moda personal, el blog. Asi comenzé una rutina de posteos. Cada manana, a
las 9 AM, The Blonde Salad debia tener una nueva entrada para comenzar a construir una
audiencia fiel.

En esos primeros posteos, Chiara se fotografiaba con prendas de H&M, Zara y un reper-
torio de accesorios que eran las piezas fuertes del estilo de la italiana. “A mis seguidores
siempre les gusto esto porque podian ver lo genial que se ve un sweater barato cuando lo
usas bien. Era algo con lo que realmente podian relacionarse” (Harvard Business School,
2015). Cuando en 2011 Pozzoli obtuvo su maestria en Marketing Management por la
Universidad Luigi Bocconi fue convocado para trabajar en distintas multinacionales. El
decidi6 apostar por The Blonde Salad.

Chiara y Riccardo Pozzoli tenia una dindmica de brainstorming y un modelo de negocio
claro. Sabian que aquello que la mayoria de los bloggers realizaban de manera gratuita
para sumar notoriedad y atraer nuevas marcas, el duo italiano crefa viable monetizarlo,
ademds de fundar una marca internacional alrededor de la figura de la bloguera rubia. En
principio contrataron una agencia para la estrategia digital y otra para la venta de publi-
cidad. La primera marca en contactarse con la inquietud de realizar una colaboracién fue
Dior Italia.

Benetton la llevé a New York en 2010 y Fiat la contraté para anunciar las bondades del
Fiat 500, luego la empresa sponsoreo un viaje por Europa a la pareja. Chiara hizo la pri-
mera accién digital de Burberry, cuando la casa britanica inauguré dos tiendas conté con
la bloguera como anfitriona. En 2013 se concret6 la colaboracién de Dior Cosmetics que
resulté en una accién sobre la alfombra roja del Festival de Cannes. Y luego llegaron las co-
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laboraciones y colecciones cdpsulas que devino en una nueva incorporacién al equipo de
trabajo, el de un manager para la Comunicacién y el manejo editorial. Alessio Sanzogni,
ex manager de e-commerce y e-communications de Louis Vuitton, tenia entre sus manos
relanzar la imagen de Chiara. Ferragni se convirtié en una celebridad. Lanz6 una pequena
coleccién de zapatos que recibié mds tarde €500.000 para reestructurar el negocio al que
llamaron Chiara Ferragni Collection. En 2013 aterrizaron en Instagram: el negocio viable
del blog era una realidad interpretada en marcas de moda y un magazine de lifestyle en la
web. El primer informe de la empresa de Chiara Ferragni reportd, en 2014, el ingreso de
€6 millones. En abril de 2018 Pozzoli se retiré de la empresa. En 2019 Chiara maneja un
negocio de €30 millones.

A modo de cierre

A lo largo del texto, el foco estuvo en la época dorada de los fashion blogs. Sin redes so-
ciales, en la actualidad seria imposible pensar en esta produccion personal como tnica
opcién. Incluso hoy, un usuario no aplicaria como primera oportunidad darse a conocer
por medio de un blog.

En el presente, toda estrategia comienza por Instagram. Cuando se menciona a los blogs
de moda y a los blogueros se ilumina un momento de cambio y transicién donde la mujer
—como lectora— se encuentra identificada por una par. La rigidez con la que antes se con-
sumia moda era suavizada porque ya no resultaban necesarias las fantasias y transportarse
a una vida de ensueio. El aporte de los blogs impacté en la comunidad de la moda a partir
de la construccién de una audiencia y la figura de los bloggers reconfiguré al sistema de
una industria cerrada y elitista en una dindmica abierta.

Los blogs confirmaron que todas las personas tienen posibilidades de iniciar una carre-
ra profesional en la moda y también reflejaron una realidad de este tiempo: cualquiera,
con o sin conocimiento, puede hacer masiva su opinion. Los blogs que sobrevivieron a la
transformacién del segundo boom tecnolégico signado por los medios sociales mutaron
y se convirtieron en otro producto, adaptdndose a las nuevas practicas de consumo que se
apoyan en el uso de las redes sociales. Sin embargo, mientras las opiniones en los medios
sociales fluyen y se diluyen a cada instante, los contenidos de los blogs, con la URL y el
hyperlink, permanecen.
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Abstract: The project addresses the emergence of fashion blogs as a new form of digital
communication and the impact generated in the fashion system, ten years after its great-
est exposure. Social networks replaced the production of these sole proprietorships that
promoted a new way of observing and consuming fashion. The work will deepen the
reasons that gave rise to its emergence and the paradigmatic cases that consolidated the
phenomenon and its evolution towards a sustainable project. The cases: Chiara Ferragni,
Scott Schuman, Emily Weiss, Garance Doré, Leandra Medine, Susie Lau and Elin Kling.

Keywords: blogs - fashion blogs - bloggers - fashion journalism - fashion communication.

Resumo: O projeto aborda o surgimento de blogs de moda como uma nova forma de
comunicac¢ao digital e o impacto gerado no sistema de moda, dez anos ap6s sua maior
exposi¢do. As redes sociais substituiram a produgéo dessas propriedades unicas, que pro-
moveram uma nova maneira de observar e consumir moda. O trabalho aprofundard as
razdes que deram origem ao seu surgimento e os casos paradigmaticos que consolidaram
o fendmeno e sua evolugdo em dire¢do a um projeto sustentdvel. Os casos: Chiara Ferrag-
ni, Scott Schuman, Emily Weiss, Garance Doré, Leandra Medine, Susie Lau e Elin Kling.

Palavras chave: blogs - blogs de moda - blogueiros - jornalismo de moda - comunicag¢do
de moda.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: Las plataformas especializadas independientes, también conocidas como we-
blogs emergen como producto de una préctica social (el blogging) Estas plataformas ya
no son una novedad sino m4s bien son una necesidad del circuito de comunicacion digital
especializado en moda. Los weblogs ya no se agotan en su dimensién comunicativa sino
que son nudos claves del entramado que conforman la red. Actualmente a partir de su
andlisis podrian sistematizarse tres cuestiones fundamentales: la constante en sus rasgos
estilisticos, la potencialidad como generadores de contenido de calidad para la red y su
modalidad de articulacién en relacién al circuito al que pertenecen.

Palabras clave: blog - blogger - moda - marketing de moda - emprendedores.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 125]
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municaciéon Universidad de Buenos Aires. Profesora de la Universidad de Palermo en el
Area Moda y Tendencia de la Facultad de Disefio y Comunicacién.

Introduccion

Las plataformas independientes o weblogs han logrado especializarse segun su drea de
interés, en tanto a su modalidad de gestion. Piscitelli (2005) explica que, los weblogs son
péginas webs que se actualizan mdas que frecuentemente y su gestién no es “un collage de
links 0 un mero agregado de remisiones a obras de terceros, sino un auténtico trabajo de
pliegue de ideas y palabras donde se busca generar nuevas formas de ver” (p. 60) Los we-
blogs exigen a quien los gestiona la administracion en su totalidad. Es decir que, los blo-
gueros se ocupan del circuito completo del contenido que generan, esto es: la produccion,
la circulacién y estan atentos a su recepcién. Un weblog es un espacio protegido en donde
el bloguero es productor general del contenido que se publica. Esta particularidad adquiere
relevancia porque el bloguero deber adherir al ritmo mismo que exige la red.

La interaccion ha dado lugar a diferentes nominaciones segtn el contexto o el modo en el
que se dé; por ejemplo, de Rosnay (2002) explica que:
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Las l6gicas de interaccion abren nuevos espacios. Después de la logésfera del
lenguaje, limitada por el tiempo y el espacio, de la grafosfera de la escritura, no
limitada ni el tiempo ni en el espacio, y de la mediasfera de la televisién, entra-
mos en la ciberesfera, la de las comunicaciones eléctricas (p. 31).

Entre estos espacios de interaccion se encuentra también la blogésfera, que se considera
como un espacio social mediado tecnoldgicamente donde el entramado de los weblogs
y por ende de blogueros interactian en la red. Ademads, puede concebirse como una red
sociotécnica en la que lo social se construye a través de lo técnico y lo técnico adquiere un
sentido tan intensamente social que resulta imposible distinguir lo uno de lo otro, lo que
es estrictamente técnico de lo que es social (Bijker, 1989, 1995, citado en Estalella, 2005).
La blogdsfera sucede en la virtualidad de la red; en este sentido Alberich i Pascual (2004)
explica que: “la virtualidad designa entidades desvinculadas de una dnica actualizacién y
admite manifestaciones en multiples formas y situaciones gracias a su capacidad de actua-
lizarse en cualquier nodo del espacio informadtico dotado de conectividad” (p. 60). Toda
esta particularidad sobre el hacer en la virtualidad queda enmarcada en lo que se deno-
mina como ciberespacio en donde los fragmentos de diferentes discursos como la musica
y otros audios, textos, imdgenes, videoclips, etc., confrontan elementos “concretos” que
producen un significado ‘abstracto’ (Zizek, 2010).

El bloguero como generador del contenido que postea deja fluir la “textualidad digital.
El hipertexto reconfigura-reescribe- al autor de varias maneras evidentes. La figura del
escritor en hipertexto se acerca a la del lector, aunque no se funda completamente en ella;
las funciones del escritor y del lector se entrelazan mds estrechamente que en cualquier
otro momento’, explica Alberich i Pascual (2004) e incluso el autor sefiala que los entornos
digitales posibilitan la creacidn colectiva de obras grupales que dan lugar a un sistema de
posibilidades narrativas. La figura del bloguero se podria asimilar a la figura del autor de
narrativa electrénica que, segun el autor:

Es un coredgrafo que proporciona los ritmos, el contexto, y los pasos que se
pueden bailar. El usuario, ya sea navegador, protagonista, explorador o cons-
tructor, utiliza este repertorio de pasos y ritmos posibles para improvisar un
baile entre muchas posibilidades que el autor ya digital ha preparado (p. 67).

Bajo estas caracteristicas se podria entender que los webglos, si bien cada uno profesa su
propio estilo, de base compartirian un estilo comudn propio del blogging, es por eso que
se podrian comprender como un género en si mismo; porque como sefiala Bajtin (1979):
“donde existe un estilo, existe un género” (p. 254). Una de las particularidades del estilo del
blogging, y en si del texto online, seria el hipertexto. Estos nuevos relatos (Martin Barbero,
2007), su alimentan de la cultura del zapping, como fuente de cristalizacion de su estilo.

Los weblogs han recorrido un largo camino. Desde pensarse a si mismos como
las herramientas mds renovadoras de la red (...) hasta convertirse en un for-
mato conocido o estandarizado. (...), mds que seguir analizandolos, entusiasta
y criticamente, es tratar de sistematizar sus aportes (Piscitelli, 2005, p. 63).
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Es decir que, el analisis sobre estas plataformas independientes ya no radica en éstas como
novedad sino que podrian analizarse como nuevos géneros digitales que a su vez activan
nuevos roles, como por ejemplo: el rol del blogger.

La moda como fenémeno ha inundado cada uno de los aspectos que inciden en la cotidia-
neidad, pero para este trabajo es fundamental entender la diferencia entre la Moda y las
modas. Porque, como sefiala Saulquin (2006):

Es habitual considerar la moda de las vestimentas como simbolo de la moda
propiamente dicha, ya que su cambio y transformacion estdn representados,
por excelencia, por el vestido, cuya caracteristica saliente es la alta rotacién. En
ese sentido, la moda del vestido es entendida como el cambio periédico de ves-
timenta en grandes grupos de poblacién, de acuerdo a tendencias orquestadas
por los centros de produccién (p. 12).

La moda y mds precisamente el vestido puede comprenderse como una produccién de
sentido y sus particularidades como condensaciones del mismo (Sexe, 2007) La modas
permiten a quienes adhieren o no a ellas a constituirse dentro su nucleo, es decir que,
por adopcién o por omisién dan al sujeto pardmetros descriptivos sobre si mismo. Este
intercambio simbdlico es constante; Bourdieu (1979) expone que “La moda es la resultan-
te de esta correspondencia entre la produccion diferencial de los bienes y la produccién
diferencial de los gustos que halla su espacio en las luchas simbolicas entre clases”. Las
modas parecieran surgir de intercambios naturales que mutan de estacion a estacion sin
mads, pero encubren el trabajo anterior de cinco afos en donde se delimita cada minimo de
detalle que contendran en la temporada (Gémez del Rio, 2009). Y estos bienes son los que
forman parte del contenido que puede verse en las plataformas independientes especiali-
zadas quienes se encargan de trabajar sobre el vestido escrito (Barthes, 2003).

Se puntualizara sobre el concepto de la moda, ya no entendida como la simple manifesta-
ci6n de las vanidades del ser humano sino como una de las instituciones caracteristicas de
Occidente (Barreiro, 1998). Pero, en esta época regida por la digitalizacién del consumo,
la moda es algo mds que un ambito profesional, es una corte y todos sus personajes, “es
Versalles, version globalizada y mucho dinero” (Lannelongue, 1998, p. 15).

El contenido de los weblogs se rige bajo la 16gica del sistema de la moda que contiene en
si el imaginario de lo efimero como valor del producto (Lipovestky, 1994) El mismo lleva
implicito la historia de la siluetas y tipologias que dan estilo a la indumentaria contem-
poranea (Lever, 1995). Quienes gestionan contenidos en plataformas digitales hacen del
vestido real un parrafo que lleva el c6digo impreso para los usuarios actuales (Lurie, 1994)
y dan relevancia a través de sus post a una de las caracteristicas fundamentales de los pro-
ductos propios del rubro, que es que “toman sentido real una vez anclados en el cuerpo”
(Saltzman, 1994). Es decir que, la gestién del contenido en los weblogs exige que se piense
al objeto (moda) en una situacién de comunicacion (weblog) estableciendo asi un tipo de
situacion discursiva (Sexe, 2007) que retine determinadas modalidades propias para que
tenga lugar en la red.
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1. Bloggers y un nuevo marco de referencia

La inclusién de un nuevo medio implica la ampliacién del marco de referencia tanto ho-
rizontal como vertical. Y por ende, amplia la incorporacién de nuevos roles. Esto pas6 en
la construccién de la informacién en el ciberespacio. La entrada de los bloggers al circuito
de la informacién gener6 una tensién entre periodistas y bloggers. Los primeros en pie de
lucha por el espacio que aparentemente le estaba siendo usurpado, sin poder observar que
son dos actividades totalmente diferentes. Los bloggers no son periodistas y los periodistas
no son bloggers.

Hace un poco mds de dos afios el periodista espafol —especializado en moda— Agustin
Velasco, publicaba en su columna semanal del diario eleconomista.es una entrevista que
le habia realizado una estudiante de periodismo —de DukeUniversity— con el afin de des-
cubrir los cambios a los que debian enfrentar los periodistas no sélo ante el avance de las
nuevas tecnologias sino también de aparicién —en el rubro— de los nuevos roles, como
el ahora conocido: blogger. Ante la pregunta sobre si Velasco era bloguero, él respondié:

No, yo soy un periodista con un blog, que es muy diferente. Es algo que siem-
pre recalco. De hecho cuando me mandan invitaciones a eventos para blo-
gueros las desestimo. No es un gesto de esnobismo, en absoluto. Creo que el
bloguero tiene su funcién dentro de este sistema, pero yo simplemente, como
periodista, tengo otra funcion distinta.

Esta simple respuesta, a primera vista, cristaliza cuestiones propias de las condiciones de
produccién del discurso de la moda, de un tiempo a esta parte, sobre las pasarelas de la
virtualidad.

a. La moda, del papel al bit

Desde fines del siglo XIX las revistas especializadas, y con éstas los periodistas y editores
de renombre, ensefaron a sus lectores las caracteristicas de la moda y el modo en el que
debian entenderla a través del contrato de lectura estipulado (Verén, 2004) Con el adveni-
miento, durante la primera década del SXX, de la mujer como consumidora, el discurso
de la moda no hizo més que afianzar su propésito como motor del sistema de la moda. La
lectora que supone la revista femenina asume un rol de nifia, pero no por el material que la
revista pone a su alcance, sino por la modalidad enunciativa que se pone en juego a la hora
de presentar cualquier cosa que se encuentre dentro de ese formato. Su lectora se concibe
enunciativamente como nifia, pero comercialmente como adulta.

La reproduccién de las arbitrariedades culturales que presentan las publicaciones, median-
te la relacion asimétrica que implicaria el rol de autoridad pedagégica de la publicacién
especializada frente a su rol de educada de su lectora constituyen una de los mecanismos
determinantes por los que se haya asegurada la reproduccién social que se define como
reproduccion de la estructura de las relaciones de fuerza entre las clases, siendo el valor
del capital cultural que promueven el que determinara en el mercado el valor econémico
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o simbolico, es decir de su capital cultural, al que la lectora (en general) de las revistas es-
pecializadas no pertenece pero accede mediante lo que la publicacion le ensefia (Bourdiey
y Passeron, 1981) Proceso que tiene su génesis en el contrato de lectura estipulado, como
asi también en el género al que pertenece la publicacién.

Contar la moda es mds que representar la prenda en si para las lectoras, la moda es un
conjunto que connota infinidad de variables posibles. Barthes (2005) entiende a la moda
como sistema, y ésta deja de poseer un caracter pobre cuando se analiza como discurso.
La moda sélo se hace tangible a partir de la discursividad, cualquiera sea el soporte de
ésta, que se genera sobre la misma, de lo contario cae automaticamente en la carencia que
remite la prenda en si (Gémez del Rio, 2010, p. 17).

b. Nuevos servicios online

Al mismo tiempo en el que las revistas especializadas estaban abocadas en subir su conteni-
do en la red, PyraLabs crea el servicio Blogger en el afio 1998. Esta empresa es la primera en
acuiiar el concepto blog y por ende blogger. Se lanza el servicio en el afio 1999 al publico y
finalmente lo adquiere Google en el ano 2003. El servicio Blogger permite crear y publicar bi-
tacoras en linea, permitiéndole al usuario no tener que escribir ningtin c6digo HTML o ins-
talar programas de servidor o de scripting. Posibilitando una gestién rdpida y de facil acceso.
El afio 2004, el servicio Blogger fue relanzado haciéndolo atin méds visible para aquellos
interesados en generar su propios contenidos. En aquel entonces, el territorio de la blo-
gosfera como espacio de interaccién de los bloggers fue haciéndose de su jerarquia dentro
del Ciberespacio. La blogésfera poseia el ecosistema de comunidad, esto quiere decir que
sus células se nutrian del alimento, primordial de la web: compartir. Los blogs fueron
creciendo bajo la premisa de la experiencia compartida en comunidades nucleadas por un
tema en comun, cuestién que se expandié a un modo comunicar dejando atras la nocién
de comunidad como un circuito cerrado.

c. La glocalizacién como modo

La nocién de globalizacién es una nocién que nos llega del campo del management y del
marketing y se usa para designar todos los fenémenos de internalizacion de los productos
culturales, los intercambios culturales, etc. Pero los bloggers dieron al discurso de la moda
su punto de glocalizacién (globalizacién y localizacién), término que explica Mattelart
(2002) al referirse al contexto en red, es decir que siguiendo esta ldgica —los bloggers— lo-
graron fucionar en sus post: lo local, lo global y lo nacional, sacdndole provecho a al hecho
de que no se puede ser global si no es a la vez local y nacional (pp. 41-42).

Los blogs se viralizaron en la red, y la el rubro de la moda no fue la excepcion. Los blogs
de moda comenzaron a circular en la red y tuvieron un envién —atin mayor— con lo que
se conoce como la web 2.0. La web 2.0 se populariza en el afio 2006 con introduccién de
las plataformas de las redes sociales, en la Argentina este punto de inflexién se produjo
recién en el 2009. La web 2.0 se caracteriza por la interaccién producto de la rotacion del
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contenido que se genera, espontaneamente o no, a través de las redes sociales. Las logicas
de la interaccién producto de las comunicaciones electrénicas gestionan nuevos espacios
como la ciberesfera que, como explica de Rosnay (2002), devienen “después de la logdsfera
del lenguaje, limitada por el tiempo y el espacio, de la grafésfera de la escritura, no limi-
tada ni el tiempo ni en el espacio, y de la medidsfera de la television...” (p. 31). La moda,
a través de los blogs, comenz6 a contarse a través de voces varias que fueron adquiriendo
autoridad en el drea producto de la cantidad de seguidores y lectores dvidos de seguir cada

nueva publicacién en tiempo real.

d. Se abre el juego en los procesos de producciéon

Ante el auge de los blogs de moda, las revistas especializadas comenzaron a sentir, en su
propio proceso de produccidn, circulacién y consumo de contenidos online especializa-
dos el fenémeno que sefiala Castells (2007) cuando asegura que “internet es un medio
de comunicacién local-global que permite ‘desintermediar’ los medios de comunicacién
masivos” (p. 177). Es un espacio genérico, no particular como explica Lash (2005, p. 52). El
sistema de la moda también estaba siendo reformulado por la revitalizacion de las identi-
dades y la revolucion de las tecnicidades, como asegura Martin-Barbero (2007) al referirse
a los procesos que atraviesan el lugar de la cultura de la sociedad (p. 72).

Mas de cien anos de aprendizaje sobre aquello que es moda bastaron para que el hasta
ahora lector se convierta en productor de contenido online especializado. Se podria pen-
sar que, a su modo, los bloggers son prosumers como describe Mattelart (2002), es decir
que ya no s6lo consumidores del discurso de la moda como producto sino que estin
integrados al proceso de produccién del mismo (p. 41). Presumers que se embarcan en el
rol de bloggers para diferenciarse y no diluirse en la masa como define Saulquin (2010)
al referirse sobre este fendmeno, cuestién primordial en el mundo la moda que lleva a la
distincién como bandera.

e. Los blogs como contenido especializado de consulta

La cristalizacién del blog como plataforma valida de informacién modific6 el modo en
el que se construye el contenido para su lectura. La multidireccionalidad en relacién a la
usabilidad de la bitdcoras y la hipertextualidad en relacion a las caracteristicas de su lectura
son ejes paradigmaticos que caracterizan cada uno de los post de un blog cualquiera sea
el tema sobre el que trabaje.

Podria pensarse que los blogs han delimitado nuevas modalidades de escritura, en térmi-
nos de Barbero (2007) el lugar de la cultura cambia producto de la mediatizacién tecnol-
gica (Echeverria, 1999) haciendo que la comunicacién deje de ser meramente instrumen-
tal para convertirse en estructural dejando de remitir a uno aparatos para definirse como
nuevos pardmetros de percepcion y de lenguajes abriéndose asi a nuevas sensibilidades
(p- 73). Ratificando asi que si hay nuevas modalidades de escritura, entonces hay nuevas
modalidades de lectura como sefiala Garcia Canclini (2007, pp. 83-84).
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Actualmente, los blogs son mds que auténticos diarios online como sefiala Molina (s/f),
se podria confirmar que son instantes online, que se han ido sofisticando y profesionali-
zando. Se han convertido en material de consulta de periodistas como asegura Technorati
(2012), quienes —como Velasco— tienen su propio blog, ya sea en el propio diario donde
trabajan o de modo independiente. Ademds, de ser un eslabon fundamental en campaiias
de marketing online y como refuerzo de discursos corporativos. Aunque ante la pregunta
de la estudiante a Velasco si lei blogs, éste respondié: “No. Son muy pocos los que real-
mente tienen una calidad que a mi, como profesional del medio, pueda aportarme algo. Yo
devoro informacién, no opinién”. Dejando en claro la tensién que hay entre ambos roles,
porque —si bien los bloggers se hicieron su lugar— al tiempo de hoy no ha podido distin-
guirse que ambos roles son diferentes entre si, aunque los contenga el mismo soporte.

E incluso Velasco asegura que la popularidad de los blogs se debe al cambio generacional,
al consumo répido, a la superficialidad con que se abordan los temas de moda, a la exacer-
bacién de imdgenes, sin reparar en que lo que ha cambiado es el modo en el que se cons-
truye, circula y se consume el discurso de la moda, pareciera no salirse del siglo XX, aso-
mando su nariz —como quien no quiere la cosa— en el juego que propone el ciberespacio,
que como explica Alberich i Pascual (2004) sobre la emergencia de la textualidad digital.
El hipertexto reconfigura-reescribe al autor de varias maneras evidentes. La figura del es-
critor en hipertexto se acerca a la del lector, aunque no se funda completamente en ella;
las funciones del escritor y del lector se entrelazan mds estrechamente que en cualquier
otro momento. El conjunto de caracteristicas distintivas propias de los entornos digitales,
tales como hipertextualidad, interactividad, no linealidad o estructura en red fagocitan la
categoria tradicional de autor (p. 67).

La categoria tradicional es de lo que cuesta desprenderse para quienes no quieren hacerle
espacio al blogger como profesional dentro de este nuevo marco de referencia que ha
tomado a los blogs como herramientas vélidas de comunicacién y a los bloggers como
comunicadores.

f. Los blogs y su esencia

Como explica Larrondo Ureta (s/f), los cambios que la técnica hipertextual introduce en
la esencia del texto del post obligan a su lector a entender la redaccién y los géneros en
internet no sélo como un mero repertorio de técnicas y practicas expresivas en funcién
del hipertexto —a la manera de un mero saber aplicado sino también como un saber tedrico
necesario para una eficaz explotacion expresiva y retérica del texto.

Los blogs podrian comprenderse como cibergéneros discursivos con estilo propio porque
son, en términos de Bajtin (1979), tipos relativamente estables de enunciados, en este caso
anclados en la red (p. 248). Y se asegura que cuentan con un estilo propio porque como
afirma el autor, “donde existe un estilo, existe un género” (p. 254). Estilo que es victima
de transposicion que, como explica Steimber (s/f), es “un movimiento complejo y signi-
ficativo de la cultura, y no el efecto mecénico de la expansion de una tecnologia” (p. 41).
Se quiere encontrar en éstos, pardmetros propios de otros géneros, como por ejemplo el
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periodistico. Busqueda que no queda mds que en definiciones vacuas ante estos nuevos
géneros con estilo propio.

2. Blogs de moda

A continuacién se establecerdn las caracteristicas de la primeras dos etapas que pueden
definirse, en funcion a sus caracteristicas, de los blogs de moda mads relevantes en nuestro
pais Para dar cuenta de esto se analizard el formato de los blogs y la modalidad de la ges-
tién de sus contenidos. También se dara cuenta de la aceptacién del rol del blogger desde
el mercado y la academia.

El objetivo del andlisis se centra en describir su estructura, el estilo de redaccién, su na-
rrativa y otros elementos propios del contenido de los blogs de moda. Para ello, se indica
el andlisis de nueve categorifas: a) presentacion a sus lectores, b) origen del contenido, c)
tipos de posts, d) estructura del texto, e) narrativa de los posts, f) Gramatica y ortografia,
g) numero, tipo y destino de los enlaces hipertextuales, h) fomento de la participacién y
11) capacidad de produccién.

Los blogs de moda se pueden dividir en cuatro categorias, comprendidas como las mas
significativas: 1) streetstyle - blog que muestra y explica las diferentes maneras de llevar la
ropa que usa, 2) beauty - blog que explica y muestra productos de belleza, 3) egoblog - el
blogger se centra en mostrar la moda desde fotos que sacan de si mismo, y 4) revistado,
este ultima categoria de blog se denomina asi por la variedad de temas —siempre sobre
moda— que presenta en sus post.

El recorrido realizado por los blogs de moda, en nuestro pais, se puede dividir en tres
etapas. La primera etapa, entendida como: introduccién, estaria delimitada entre el afo
2006 y el aio 2009, siendo ésta donde comienza a popularizarse la gestion y lecturas de los
blogs. Para describir este periodo se seleccion6 el blog de Lorena Pérez, creadora de Bloc
de Moda. La segunda etapa denominada crecimiento, estd impulsada por el auge de las
redes sociales, e iria desde el afio 2009 al afio 2011, para describir este periodo se ha selec-
cionado el blog de AninkaTokos, creadora del blog Desde el vestidor. Y el dltimo periodo
podria enmarcase en el blog Chica Lunar, de Marou Rivero.

2.1. Los blogs y su estructura

Los blogs como plataformas virtuales permiten a los bloggers autogestionar su contenido
en linea desde cualquier punto —donde se encuentren— que tenga conexién. En este caso,
por ser pionero se describira la plantilla de Blogger, pero Wordpress no varia en demasia
su estilo plantilla, si en los elementos externos que pueden sumarse para complejizar su
administracién. Pero, esa particularidad en WordPress, excede a la temética en cuestion.
La estructura cldsica de la plataforma de Blogger presenta 4 bloques flotantes: la cabecera,
el cuerpo de las entradas, la barra lateral y el pie del blog. Al referir los bloques como flo-
tantes, quiere decir que éstos pueden modificarse.
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En la cabecera es donde —generalmente— el blogger sefiala el titulo del blog que puede o no
coincidir con la URL del mismo, es decir con su direccién web. En algunos casos, sobre
todo desde finales de la etapa denominada como crecimiento, los bloggers han decidido
redireccionar el dominio que la plataforma Blogger les dio por defecto, es decir .blogspot.
com.ar a un dominio personalizado que generalmente es un .com.ar, pero también se
pueden encontrar otros en nuestro pais, como .com o .net.

La variacion del tipo de dominio que se selecciona tiene que ver con el rango de bisqueda
que se aspira tener. Los dominios acotados a pais especificamente, como seria el .com.ar,
acota de manera mas especifica el rango de bisqueda y asi trancciona mejor las derivacio-
nes de trafico online. La redireccién se acentué durante este periodo porque fue entonces
cuando blogger habilité la posibilidad de hacer una redireccién de manera sencilla, ade-
mads los bloggers habian comenzado a tener reconocimiento y parte de la profesionaliza-
cién del mismo constaba (y sigue siendo asi) en tener un dominio personalizado.

La seccién de las entradas posibilita modificar los datos que aparecen en la misma para
que estén visibles o no, como por ejemplo: publicado por, fecha, botones para compartir
en redes sociales, edicién rapida, etiquetas, comentarios, enlaces a la entrada y cantidad
de entradas.

Luego en la barra lateral, se pueden ir gestionando diferentes gadgets. Los gadgets son
elementos de cédigo acotado que facilita su manipulacién. Estos elementos permiten al
blogger sumar elementos, en el lateral de su plantilla, como: imagenes, texto, redes socia-
les, paginas, traductor, clima, cambio de divisa, suscripcion, entre otros. Tanto la cabecera
como el pie de la plantilla permiten sumar widgets, de su administracién depende parte
del disefio del blog.

2.2. Contenido dindmico y estético

Los bloggers pueden determinar contenido dindmico y estatico en las plantillas de sus
blogs. El contenido dindmico estd dado por las entradas en si que suben consecuente men-
te. Pero, también pueden generar contenido estatico, éste se configura a través de la gene-
racion de péginas dentro del mismo c6digo de su plantilla. Es decir que, por ejemplo el
blogger puede generar un menu debajo de la cabecera de su blog, en donde las pestafia que
ponga en juego deriven a paginas estaticas, y debajo del menu dejar que se vea el posteo
de las entradas.

Las etiquetas cumplen dos funciones fundamentales; primero permiten filtrar al usuario
el contenido que le interesa leer en el blog, es decir que si el usuario hace clic en la etiqueta
BAFWEEK (la semana de la moda mads relevante de la agenda local), el blog lo redirec-
cionard a todas las entradas que constan de esta etiquetas. Por otro lado, las etiquetas son
fundamentales porque permiten a los buscadores posicionar el contenido en un rubro
determinada.

Las etiquetas pueden sumarse como widget en la barra lateral de la plantilla o en la parte
del pie, y también pueden verse en el final de cada entrada. No todos los bloggers la dejan
visibles.
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3.Las redes como corroboracién de reconocimiento

Las redes sociales se han convertido en una parte fundamental del blogging porque hacen
a la rotacion de su contenido; porque si bien los lectores de los blogs se enteran de las
novedades a través de la suscripcion, es a través de las redes sociales que los bloggers ex-
ponen —desde la cocina hasta la version acabada— la generacién de su contenido. Ademas,
para quienes estdn interesados en los bloggers como embajadores de sus productos, las
redes sociales funcionan como indicadores de influencia de cada blog y en consecuencia
del blogger en si. A los blogger que tienen mayor cantidad de seguidores se los denomina
influencers, consagrandolos asi como lideres de opinién en el circuito virtual.

JoeZee, el ahora director de Yohoo Style (yahoo.com/style), quien fuera director creativo
de la revista Elle (UUEE) desde enero del afio 2007 a abril del afio 2014. Durante el afio
2011, ademads de trabajar como director creativo de Elle, Zee participé como anfitrién
televisivo del programa Allon the line emitido por SundaceTV reproducido en Argentina
por el canal de cable Glitz. En el episodio It’s show time: Nicole Miller, Zee asesora a la
disefiadora en su estrategia de imagen y comunicacién para optimizar su presentacién
durante la semana de la moda en Nueva York.

En relacién a la comunicacién lo primero que le pregunta Zee a Miller es si trabaja con
bloggers, si bien en Estados Unidos la etapa de desarrollo del blogging es diferente de lo
que puede definirse en argentina, para ese entonces también se encontraba en lo que se
definié como la etapa de crecimiento. A tal cuestionamiento la disehadora se lo queda
mirando, y entonces Zee comienza su accién en relacién a la convocatoria de los mismos
para asi poder comenzar a trabajar, entre los bloggers que convoca para agilizar la comu-
nicacion de la marca es a Leandra Medine (autora del blog ManRepeller), quien para ese
entonces ya era una influencer reconocida en el circuito de la moda. Actualmente, Leandra
Medine tiene solamente en su cuenta de Instagram mds de 1.137.000 seguidores. Otro de
los puntos clave del episodio, fue cuando Zee se retine con el departamento de marketing
y les consulta si trabajan con bloggers en sus acciones, y las directivas de cuentas le con-
testan que no.

Una de las tareas mds dificiles de Zee fue explicarle al director de la marca que en la prime-
ra fila de su desfile durante la semana de la moda en Nueva York, ya no estardn sentados
los periodistas de los medios graficos —a los que habia invitado las ultimas temporadas—,
ahora los mejores asientos serian propiedad de los bloggers. Por tltimo, el capitulo cierra
con el éxito de la comunicacion de la presentacion de la coleccién y muestra a los bloggers
convocados como verdaderos formadores de opinién.

Cuatro afios después, y en este paralelo la accién que planted Zee a Miller es moneda co-
rriente, a los bloggers se considera como influencers en las redes sociales, y quienes estan
interesados en su gestién como promotores de productos y/o servicios los contratan en
funcién no sélo de la cantidad de seguidores que tienen en las redes sociales, sino también
se fijan en la cantidad de interaccién que generany en el nivel de posicionamiento que
tienen en los buscadores, siendo este tltimo uno de los indicadores mds importantes para
las marcas que buscan posicionamiento en la red.
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4. Mas que formadores de opinion

Los bloggers tiene su registro propio, y su poder de convocatoria es tal que las marcas los
escogen para que protagonicen sus campanas. Marcas que estdn en la circunferencia de
las marcas especificas de moda, es decir que son productos derivados. Como por ejemplo,
Confort —linea suavizantes concentrados para la ropa— que convocé a tres bloggers del
ambito local para que representen las bondades del producto: Ellie Motolo, autora del
blog It Style Blog, Lorena Pérez y a la China Calé, creadora del blog Mindthe Gap Chica. Elli
Motolo, pertenece a la segunda generacién de bloggers sefialada previamente.

Parte de su presentacion sefiala que su blog “nacié en 2010 como un espacio personal en
el que tenia ganas de contar mi experiencia en el mundo de la moda en primera persona.
Acd comparto mis gustos e intereses”. Y como blog de Aninka, podria estar entre un blog
de estilo y egoblog. Por su parte, La China Cané, pertenece a la tercera etapa, su blog data
del afo pasado y se presenta como a sus lectoras como: “Publicista, asesora de imagen y
periodista de moda por profesion. Producir moda, decorar ambientes y fashionista por
eleccién. Madre malabarista, amante gastrondmica, viajera eterna”. Ambas emplean plan-
tillas WordPress.

Confort gener6 una serie de piezas para su campafia (2015) que recorrieron la grafica,
spot televisivos y las redes sociales. En Facebook, gener6 publicaciones en donde estd la
blogger como protagonista y la acompana un texto propio del recurso publicitario que
se denomina: alusién a la autoridad. Por cada blogger, la marca, public6 dos o tres piezas
entre las que se distinguen imagenes y contenido multimedia. Por ejemplo, la publicacién
de la China Calé, publicada el 3 de Septiembre del corriente, dice: “La China Calé, de
Mindthe Gap Chica, practica #Ropaterapia a la hora de elegir qué ponerse para una cita
romdntica. Es clave tener una prenda que te haga sentir segura”.

El flayer de Lorena Pérez, publicado el 11 de septiembre del corriente afio, dice: “Lorena
Pérez, de Bloc de Moda, dice que siempre hay una prenda que nos encanta y tiene ese
color que nos llena de energia”. En el caso de Ellie Motolo, la publicacién, subida el 25 sep-
tiembre del corriente, dice: “Ellie Motolo, de It Style Blog, dice que para cambiar la rutina
elige un look de fin de semana un martes. Practicd #Ropaterapia con Comfort”. Vitamita,
marca de indumentaria femenina, desde su coleccion para la temporada otofio invierno
2013, incorpora como protagonista de sus campaiias a Olivia Palermo. Blogger reconocida
mundialmente que s6lo en su cuenta de Instagram tiene mas de 2.550.000 seguidores. El
recurso de convocar bloggers, en el mundo, para protagonizar campaias publicitarias,
lleva un tiempo. Por ejemplo, Falabella lanz6n una campana en el afio 2012 para su tem-
porada otofo-invierno que llamo6 Falabella Hoy y difundié bajo el mismo nombre a modo
de hashtag (#FalabellaHot)

Los bloggers, no sélo hacen a la comunicacién de la moda, sino a lo que el negocio en si que
este sistema significa. Para Ti Colecciones publica una nota sobre su relevancia en el ambi-
to de la comunicacién que titula: “Front row..., es de los bloggers? (abril, 2015). Su bajada
asegura sobre el hacer del blogger lo siguiente: ..los bloggers estdn en el podio del fashion
business..” La nota hace un recorrido por la practica del blogger de moda tanto nacional
como internacional. Y sobre la profesionalizacién de su practicase pueden destacar dos
comentarios de responsables de agencias de comunicacion.
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Por un lado, Silvina Maggiani —socia fundadora de Urban Grupo de Comunicacién— afir-
ma que: “Las blogueras tienen que saber conversar, manejar muy bien el feedback con el
publico, y tener mucha chispa en pocos caracteres. Son habilidades que las marcas necesi-
tan cada vez mds y por eso recurren a ellas”. Por otra parte, Marcelo Sorzana - director de
la consultora Surreal, sefiala que: “Suelen ser mds informadas que formadas. Ellas manejan
una info mas efimera” Ambos hacen hincapié en la falta de formacion, y exponen una
realidad propia de su circuito de accién de los bloggers, cuando refuerza —Marcelo— la
efemeridad como registro, casi una obviedad si se comprende que su lugar es la red y su
tema, la moda.

Pero, no solo los bloggers son convocados para protagonizar campaifias publicitarias,
sino también son citados en notas especializadas como voz autorizada sobre diferentes
tematicas referidas al campo de la moda. Una de las precursoras en este sentido, como se
mencioné anteriormente, es Lorena Pérez, la autora de Bloc de Moda ya cuenta con su
columna de moda en un medio impreso, pero desde afios atrds la citan como voz autori-
za desde su rol de blogger. Asi lo muestra la nota publicada por clarin.com Fashionistas:
Predican moda las 24 horas y ya tienen miles de fieles, escita por la periodista Victoria De
Masi, publicada en septiembre de 2012. La nota narra las aventuras de los fashionistas en
Argentina y el impacto que tienen sus acciones. Entre las referencias que se destacan esta
la que refiere Lorena:

Ni frivolo ni exclusivamente femenino: los varones también participan. “Ellos
estdn muy enganchados con esta tendencia. Su mirada es mds profunda, con-
creta. Son grandes observadores. Rara vez se equivocan a la hora de comentar
un estilo”, asegura Lorena Pérez, de Bloc de Moda, sitio de referencia fashionista.

Como todo blogger que se precie de tal, Aninka también se ha vuelto una voz autorizada a
la que se refiere en los medios especializados. Asi lo corrobora la nota publicada en lana-
cion.com Marcas de ropa que copian, srédito fdcil o moda accesible?, escrita por la periodista
Laura Reina, publicada en junio de este afio. La nota trata sobre el interminable tema de
la copia en la moda, entre otros comentarios se resalta el de la disenadora local Vero Alfie,
directora de Visiones Trends, que diferencia la copia de autor a la masiva:

Eso mismo resalta AninkaTokos, bloguera de moda a cargo del sitio Desde el
vestidor.“Con el tema de las copias tengo sentimientos encontrados —admite—.
Por una parte, no me molesta que una marca local tome la idea de un producto
o de una coleccidn si es que se trata de algo que para mi, en su version original,
representa un gasto que no puedo siquiera considerar”, dice y da como ejemplo
el caso de una marca de carteras y sobres que tiene entre sus modelos estrella
una copia exacta de una cartera de la coleccién Resort 2015 de Valentino. “En
ese caso sé que no podré tener la Valentino, entonces prefiero la copia; de hecho
celebro que exista porque esa cartera me parece preciosa y acd cuesta 10 veces
menos que la original”.

La diferencia, dice Aninka, “es cuando una marca local copia un disefio de
afuera y lo pone a un precio diez veces mayor que el original”.

120 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion (2021). pp 109-125 ISSN 1668-0227



Gabriela Gémez del Rio Los cibergéneros especializados (...)

Con sello de autoridad desde el titulo, la nota publicada por ellitoral.com Consejos de
expertas, escrita por Soledad Vottori publicada en septiembre de este afio, repasa el evento
realizado en Rivera Shopping y reafirma la nocién que afirma en su titulo con la siguiente
bajada:

En el marco de Ruta de la Moda 2015 Estilo Ribera que se realiz6 el pasado 16
de septiembre en el estacionamiento de Ribera Shopping (puerto de nuestra
ciudad), consultamos a cuatro mujeres que marcan tendencia: la bloggera Ma-
rou Rivero, y las modelos Soledad Solaro, Pia Slapka y Cintia Garrido.

En el campo de la moda las modelos fueron las figuras a seguir alld por los noventa como
lo fueron las estrellas de Hollywood en su época de oro, rol equiparado actualmente por
una bloggera profesional.

5. Reality Show Fashion Blogger

Para terminar de cerrar su sello de autoridad, el canal E!Entertaiment Television lanzé en
Octubre dltimo un reality show sobre la vida de las bloggers mdas destacadas Australia. La
emision se emito en argentina los dias domingos por la tarde y trata sobre el hacer de los
bloggers en el circuito agitado de la gestién de contenido online. El programa vende a la
gestion de las bloggers de moda como reto el poder lograr hacer su tarea en la que se des-
taca la produccién de modas, la asistencia a eventos y el armado de las relaciones publicas
con otros medios, como por ejemplo, los medios graficos.

5.1. El camino inverso

El fenémeno de los bloggers también llega a las publicaciones en formato libro. Sobre éstas
hay tres tipos: instructivos, bloggers que escriben sobre estilo, y biograficos. Si bien no
abundan los ejemplares, sobre los libros instructivos se puede mencionar el libro de es-
panol Javier Muiiiz Blogs, trucos del blogger (2014) publicado por editorial Altaria, y cuen-
ta con 311 péginas, destinado, segtn el autor, a centros de formacién y autodidactas. El
contenido estd enfocado a plantillas WordPress. Entre las publicaciones de bloggers que
comparten sus consejo, se puede mencionar el libro de la espafiola Alexandra Pereira que
se titula El Mundo De Lovely Pepa. Descubre El Lado Mds Personal De La Bloguera De Moda
(2013) publicado por la editorial Hércules de Ediciones, en donde comparte consejos so-
bre estilo como lo hace en su blog, y en la descripcion sobre el contenido en si se aclara que:

Como no podia ser de otro modo, el libro dedica también un extenso capitulo
a analizar el fenémeno de los “blogs de moda” desde la experiencia personal
de la autora. No hay que olvidar que Lovely Pepa es uno de los 20 blogs mds
seguidos del mundo.
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Ellibro de Alexandra va por su segunda edicion, el dltimo ejemplar se titula Simply Lovely
Pepa (2015) publicado por editorial Planeta. Parte del texto de contratapa dice: “Por fin en
tus manos la guia de estilo de la fashionblogger més seguida en las redes. Alexandra Pereira,
autora del exitoso blog «Lovely Pepa»...”

En esta linea temadtica también se pueden mencionar las publicaciones en inglés de las
bloggers referentes como Chiara Ferragni autora del blog The Blonde Salad, o el libro de
Leandra Medine autora del blog ManRepeller. Ambas estdn en las listas de los 10 blogs
de moda mas visitados a nivel mundial. De estilo biografico y también en inglés se puede
mencionar el libro de la inglesa Alexa Chung —autora del blog alexachungblog.tumblr.
com-— que se titula It. El titulo refuerza el hacer de una chica, digamos que se mueve como
pez en el agua pero en su habitat es el ciberespacio.

Producto de la mediatizacién, la primera “it girl” fue la actriz de cine mudo Clara Bow
encargada de construir los estereotipos de flapper y chica it alla por los afos 20s. It girl
es un término para una joven que posee la cualidad “It” (“eso”), la atraccién absoluta. Y
se le adjudica a la novelista britanica Elinor Glyn la creacion de la concepciénsobre “it” a
principios del siglo XX. Elinor daba cuenta de que con “eso” las chicas ganaban a todos
los hombres, tenia cierta posibilidad atraccién. Atraccién necesaria que tienen las chicas
It de este siglo para atraer y mantener activos a miles de seguidores. Sélo en su cuenta de
Instagram, Alexa cuenta con mas de 1.939.000 seguidores. La madurez del blogging senala
la corroboracién del blog como canal efectivo de comunicacion, pero su estado podria
ademads de afirmar su consolidacién también anticipar su declive, cuestién que hasta aho-
ra —esta practica— ha sabido esquivar.

La madurez del blogging seiala la corroboracion del blog como canal efectivo de comu-
nicacién, pero su estado podria ademds de afirmar su consolidacién también anticipar su
declive, cuestion que hasta ahora —esta préctica— ha sabido esquivar.
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Abstract: Independent specialized platforms, also known as weblogs, emerge as a product
of social practice (blogging). These platforms are no longer a novelty but rather a neces-
sity of the digital communication circuit specialized in fashion. Weblogs are no longer
exhausted in their communicative dimension but are key knots of the network that make
up the network. Currently, based on its analysis, three fundamental questions could be
systematized: the constant in its stylistic features, the potentiality as generators of quality
content for the network and its modality of articulation in relation to the circuit to which
they belong.

Keywords: blog - blogger - fashion - fashion marketing - entrepreneurs.

Resumo: As plataformas especializadas independentes, também conhecidas como weblo-
gs emergem como produto de uma pritica social (o blogging) Estas plataformas ja ndo
sdo uma novidade sina mais bem sdo uma necessidade do circuito de comunicagao digital
especializado em moda. Os weblogs jd ndo se esgotam em sua dimensdo comunicativa
sendo que sao no6s fundamentais do tecido que compdem a rede. Atualmente a partir de
sua andlise poderiam ser sistematizadas trés questdes fundamentais: a constante em seus
rasgos estilisticos, a potencialidade como geradores de contetido de qualidade para a rede
e sua modalidade de articulagdo em relagdo a o ao circuito ao que pertencem.

Palavras chave: blog - blogueiro - moda - marketing de moda - empresarios.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Fecha d recepcins octubre 2019 Prolijidad y correccidén. Vectores
pecha de acpiacion: dicembre 2019 de normalizacién y socializaciéon
interclase para el cuidado del cliente

de elite en una marca comercial

porteia de lujo tradicional
Patricia Cecilia Galletti *

Resumen: Este ensayo se propone indagar los vectores de normalizacién circulantes para
el cuidado del cliente de elite. Para ello, se evaluard la incidencia de la apariencia ves-
timenta, apariencia fisica y modos de proceder en la empleabilidad en el segmento de
compra-venta de lujo tradicional a partir del estudio de una histdrica y prestigiosa casa
de marroquineria, indumentaria y talabarteria en la Ciudad de Buenos Aires, vinculada a
la elite terrateniente argentina y a la aristocracia internacional. Analizaremos las l6gicas
de socializacion interclase, y cdmo su internalizacién -o no- por parte de personas prove-
nientes de sectores medios y/o populares puede devenir en su potencial acceso al trabajo
en el sector de venta de productos de lujo.

Palabras clave: lujo tradicional - empleabilidad - normalizacién de la apariencia - marcas
comerciales - compra-venta - moda - sectores medios y populares - clientes de elite - Ar-

gentina.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 136-137]

) Disefiadora de Indumentaria, Universidad de Buenos Aires. Candidata Doctoral en
Antropologia Social, Instituto de Altos Estudios Sociales, Universidad Nacional de San
Martin. Maestranda en Ciencias Sociales y Humanidades mencién Historia, Universidad
Nacional de Quilmes.

Introduccion

Este ensayo surge a partir del analisis de una marca tradicional de lujo portefio, aunque
sus intenciones van mads alld del caso empirico. Las reflexiones que ocupan estas lineas
pretenden hablar en un sentido amplio de légicas de movilidad social, de socializacién
interclase y de normativizacion de la apariencia e interacciones compra-venta para el cui-
dado del cliente de elite.

Como se verd en las paginas subsiguientes, los modos de relacion entre duefios, vendedo-
res y clientes nos permitird abordar el estudio de las interacciones interclase como ambi-
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to de socializacién mimética en direccién de abajo hacia arriba. En estas circunstancias,
exploraremos si el acceso al empleo en el caso observado es la resultante de la aceptacién
implicita de una no igualdad entre vendedor y cliente, es decir, de una reproduccién de
las asimetrias.

Asimismo, indagaremos sobre los vectores de normalizacién circulantes en este tipo de
ambitos, los modos de proceder apropiados y la apariencia requerida para el desempefio
del puesto de vendedor, y como se movilizan ciertos imaginarios en la apuesta interactiva
de compra-venta, intentando desentrafiar lo sociohistéricamente sedimentado.

Por ultimo, consideramos un dato valioso a explorar que la existencia de este tipo de mar-
cas sea mayormente perceptible para el segmento al cual se dirige, pudiendo aparecer invi-
sible a ojos de un estrato inferior, lo que refuerza la nocién de hermetismo y endogamia al
interior del segmento de elite tradicional, ricos estructurales, frente a otras trayectorias de
enriquecimiento de tono meritocratico ligados al lujo ostensible y el consumo de marcas
mundialmente famosas.

La comunicacién y la divulgacién de la marca, como veremos, también adquiere un cariz
especial, donde la publicidad se efectda por referidos mediante el boca a boca, a través de
redes de confianza que garantizan un consumo adecuado a su posicién social.

Una marca comercial porteiia en el segmento del lujo tradicional. La
reconstruccion de la estructura social argentina a través de una historia de
elites terratenientes, inmigracion y movilizaciéon ascendente (1868-2014)

En el 2006 yo era una joven de 25 afios, segunda generacién argentina de inmigrantes
italianos. Pertenecia a una de esas familias que gracias al trabajo y el estudio en la univer-
sidad publica habia logrado la movilizacién ascendente hasta posicionarse socialmente en
el segmento medio, con una nifiez y adolescencia sin privaciones en un barrio del primer
corddn del conurbano. Por esos afios estaba tratando de abrirme camino como disefiadora
de indumentaria buscando empleo en el dmbito privado, luego de una breve experiencia
como copropietaria de un negocio en el cual comercializaba mi propia marca de diseno
independiente. En el 2006, y por primera vez desde su fundacion, una prestigiosa casa de
marroquineria, indumentaria y talabarterfa necesitaba cubrir el puesto de disefiadora, tra-
bajo al que postulé y gracias al cual ingresé a un mundo que desconocia. Se trataba de una
marca con casi 150 afios de trayectoria atendiendo al segmento de elite tradicional local y
a clientes de la aristocracia internacional, con presencia en el corredor norte de la Ciudad
de Buenos Aires y prestigio mundial, pero en mis 25 afios de vida, y a punto de recibir-
me de Disefiadora de Indumentaria en una universidad publica, esta empresa habia sido
invisible a mis ojos. Sabra disculpar el lector la realizacion de esta pequefia autobiografia
para dar cuenta de un dato no menor, mi avenimiento desde el sector medio y popular me
ocasionaba una ceguera de clase, este filtro era reflejo de las diferencias entre consumos
y estrategias comunicacionales de lujo ostensible y lujo tradicional, y el hermetismo de
los circuitos en los que circulan las elites tradicionales portenas y las elites nobiliarias del
escenario mundial. Excede a este articulo ampliar qué sucedi6 luego de mi reclutamiento,
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s6lo diré que trabajé alli unos dos afnos, y retomé el contacto casi siete afios después, en el
marco de mi investigacién de doctorado en antropologia social, para entrevistar a quien
en otros tiempos fuese mi empleadora, la heredera y duefa de la firma.

Hasta aqui llegan los antecedentes autobiogréficos del material empirico que sera indaga-
do con la bibliografia propuesta, datos en los que buscaré encontrar algunos lineamien-
tos sobre los vectores de normalizacién y socializacién interclase en las interacciones de
compra-venta en el segmento de lujo tradicional portefo.

Trayectoria, mérito y reconocimiento. El posicionamiento de una marca en
el segmento de lujo tradicional porteiio

Ya desde el XIX existia cierto consenso en identificar a las clases altas tradicionales con
los grandes terratenientes de la pampa y las actividades de agroexportacion, asentadas
en la ciudad de Buenos Aires sus principales ingresos provenian, no obstante, del campo.
Los miembros de las familias patricias, la alta sociedad de Buenos Aires, la generacién del
ochenta, los grandes hombres del orden conservador parecieron términos transparentes y
homologables (Heredia, 2013b, p. 46).

Parecia evidente que una elite de notables habria acumulado y controlado, hasta las pri-
meras décadas del siglo, los principales resortes del poder econémico y politico del pais.
Hablamos de unas pocas familias con apellidos notables en las que confluia el poder eco-
némico y eran capaces de “erigir sus pautas de honor, sociabilidad, consumo como patro-
nes de identificacién y formateo del resto de la sociedad” (Ibid). La fuente del enriqueci-
miento fue mutando, y hacia las primeras décadas del siglo XX el campo fue desplazado
como principal ingreso, en su lugar emergia una clase alta urbana ligada a la industrializa-
cién y muy frecuentemente integrada por inmigrantes que habian logrado prosperar. En
este sentido, la reposicién de la historia de la firma recoge la capacidad de movilizacién
social de la Argentina de entresiglos. En 1868 cuando la marca comenzé no tenia el nom-
bre actual, y estaba dedicada casi exclusivamente a la produccién de articulos de viaje y
pecheras y monturas para caballos.

Los abuelos de la actual duena, inmigrantes espanoles, llegaron a la Argentina hacia el afio
1900. Siendo artesanos en su tierra de origen, comenzaron a ejercer su oficio en los talleres
de la firma y, llegado el momento, llevaron a su propio hijo a trabajar con ellos. En el afio
1939 la familia fundadora de la marca decidi6 cerrar y ocuparse de otras cosas, situaciéon
que deriv6 en un acuerdo con el padre de la duefia actual para que este les comprase la
empresa. En el afio 1941 le cambian el nombre por el que permanece hasta nuestros dias.
Retomemos por un momento las palabras de la duefia, recogidas en nuestra entrevista:

Mi padre de ser empleado pasa a ser el duefio de la empresa. El fuerte de la casa
eran los equipajes los batiles toda la parte de campo y todo lo de caballos, pero
no caballo de deporte sino caballo para moverse, toda la vida era a caballo,
eso y los viajes, viajes en barco. En esa época eran carruajes para campo, para
trabajar, deportes no. Los estancieros todos los meses te compraban pecheras,
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todo eso cambi6, ahora tienen camionetas 4x4. Después se pasé de los batiles
a las valijas, pero las valijas con armazén de madera, para los viajes en barco se
utilizaban las valijas armadas, estilo Vuitton que se sigue viendo. Nosotros éra-
mos proveedores de varios ejércitos, el Ejército de Chile, el Ejército de Uruguay,
de México, fuimos proveedores de varios ejércitos. Luego la cosa fue cambian-
do. La parte de talabarteria quedé reducida a lo que es deporte, para campo
s6lo muy de vez en cuando (Rossi & Caruso, M.1., 2014).

Como se puede apreciar en el relato, estamos ante la familiar historia del inmigrante que
llega a Argentina s6lo con su oficio, y va logrando escalar su posicion social y econémica
a través de su trabajo. Estos inmigrantes que se hicieron desde abajo representan otro tipo
de riqueza, la no heredada, la meritocratica, asociada al esfuerzo, a la especializacion y al
hombre que se hace a si mismo (Heredia, 2011, p. 79-80).

Para Pareto (2013) el hecho de que la aristocracia portefia experimente una retirada del
ambito publico a partir del siglo XX, y la invisibilidad, el ocultamiento y el hermetismo
pasen a ser sus principales caracteristicas, no implic6 una pérdida de poder (Heredia,
2013b, p. 47). Este retroceso no fue otra cosa que la respuesta al avance de los nuevos ricos,
y un intento de diferenciarse en sus modos de actuar. La metédfora entre establecidos y
outsiders (Elias y Scotson, 2000) nos parece ttil para plantear la diferenciacién entre elite
tradicional y recién llegados, una marcacién que se maneja en el terreno de las percep-
ciones, que va mds alld de lo cuantitativamente medible, y donde la Encuesta Permanente
de Hogares o el GINI poco pueden hacer para delimitarla (Benza y Heredia, 2012, p. 5).
Entonces, ;Como definir a los de arriba?, ;como diferenciar elites tradicionales de nuevos
ricos? Benza y Heredia (Ibid, p. 6) establecen ciertos diacriticos que serian caracteristicos
de las elites, tales como la pertenencia a familias de origen patricio, la posesién de los me-
dios de produccién o la autoridad en el proceso productivo, y la acumulacién patrimonial.
Precisamente, esta distincion se basa en los efectos morales de un nosotros con una jerar-
quia simbodlica superior en tanto descendientes de familias tradicionales, y aunque con
débil injerencia en la esfera de poder politico se perciben, parafraseando a Elias, seres so-
cial y moralmente superiores, legitimando su superioridad en el principio de antigiiedad.
El efecto moral aparece como garantia de reproduccion simbdlica del prestigio y la tradi-
cién. Es asi como surgen alianzas tales como la celebrada entre la marca en cuestion y la bi-
chozna de uno de los célebres préceres de la independencia, compartiendo con su ancestro
no sélo la consanguinidad sino también reforzando el vinculo mediante la portacién del
notable apellido. Como explica Tilly (2002) la reproduccién en el tiempo de las diferencias
en el bienestar y las oportunidades de vida estd relacionada con modelos relacionales de
la vida social, elementos que aparecen vinculados por su continuidad semdantico, socio-
histéricamente sedimentada en la movilizacién de un mismo imaginario, mas que con
diferencias individuales en términos meritocraticos (Heredia, 2013).

“Los herederos de las familias patricias sufrieron una fragmentacién de su fortuna en las
sucesivas generaciones y si bien no pudieron acceder al poder politico luego del retorno a
la democracia” (Heredia, 2011, p. 48), con trayectorias que suelen ser invisibles a los sec-
tores medios y populares lograron moverse convenientemente al interior de sus murallas
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simbdlicas, creando estrategias que favorecen los lazos entre iguales tendiendo a reprodu-
cir la elite tradicional como elite moral antes que como elite econémica.
Geogréficamente, no es casual el asentamiento de la marca en el corredor norte de la ciu-
dad. Frecuentemente documentada, la aversion de las elites locales a la masiva inmigracién
que llegd entre el siglo XIX y principios del XX produjo su desplazamiento hacia el norte.
Como aparece en Heredia (2011) ya Imaz en los afios 60 hablaba de una concentracion de
familias patricias en Retiro y Recoleta, cuestiéon ampliamente reconocida por los operado-
res inmobiliarios que asocian el barrio al nivel sociocultural de las familias tradicionales.
Resulta interesante analizar las fronteras entre el grupo de articulos que pueden ser agru-
pados en el segmento de lujo tradicional y aquellos que podrian ubicarse bajo la deno-
minacién de lujo ostentoso. Creemos que esta distincion comparte cierta afinidad con
la diferenciacién explorada por Heredia (2011) entre ricos estructurales y nuevos ricos,
encontrando en sus respectivas huestes potenciales consumidores de estos segmentos del
mercado del lujo. Como explica la socidloga, la figura del aristocrata estd ligada a la perte-
nencia a una familia, a una estirpe de alta alcurnia, en cambio, la figura del burgués pro-
pone cierta igualdad originaria donde el progreso individual se lograria en base al mérito
personal. Estas dos actitudes se ven reflejadas asimismo en sus consumos, mientras los
aristocratas reivindicarian el patrimonio heredado y apreciarian la sobriedad y la sutileza
en las costumbres y la moda, los burgueses harian una oda a la meritocracia, y “encon-
trarfan en la ostentacién un modo de subrayar y hacer publica la recompensa obtenida”
(Ibid, p. 80).

La duefa vivi6 esas transformaciones al experimentar un cambio en los consumos, que
obligé a la casa a adaptarse e incorporar otros productos.

La casa tuvo que ir cambiando. En los afios 50 era muy normal que las sefioras
cuando cumplian los 25 afios de casados tuvieran su tapado de astracin, su
collar de perlas y su cartera de cocodrilo, era un clésico, hoy se puede decir que
todo lo que es ex6tico, pocas argentinas lo compran y lo consumen mucho los
turistas. Hoy la argentina quiere que tenga el monograma y que todos sepan
que valor tiene. La distincién no pasa por el material. Tenemos publico local en
algunas cosas, pero las cosas de valor el extranjero las reconoce mds. La ultima
linea que incorporamos fue el calzado, como tenfamos las botas de montar,
luego nos dio muy buen resultado y es un rubro que viene creciendo mucho.
El extranjero viene mucho por el boca a boca (Rossi & Caruso, M.1., 2014).

En los estudios de Heredia (2011) existe un consenso en que la riqueza cambié de ma-
nos hacia los afos 70, cuando la democratizacién de la educacion y la industrializacién
propiciaron el ascenso de nuevos grupos a la riqueza, pero la inexistencia de una reforma
agraria ayudé a la perpetuacién de las prerrogativas de las familias tradicionales y, por
otro lado, fueron necesarios para el suministro de divisas en la compra de maquinaria
industrial. Con la apertura a las importaciones aplicada por el modelo liberal de la tltima
dictadura, estos cambios también afectaron los hdbitos de consumo de lujo tradicional,
como explica nuestra entrevistada:
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Hubo una época en donde la clientela, la aristocracia, tenia la costumbre de
dejar sus tarjetas, y decian tengo un casamiento, envien un juego de valijas,
entonces era el tipico regalo de casamiento. Hoy se volcaron a los electrodo-
mésticos o a las listas de regalos donde ya no sabes ni lo que regalaste. Pero
durante muchos anos, con las familias tradicionales argentinas, tenfamos cajas
donde estaban todas las tarjetas y ahi teniamos los teléfonos y decian al Dr.
Fulano envienle un bolso, pero ni venian, ya confiaban en la casa, pero esas
cosas hubo que ir reemplazdndolas con otras cosas, otras actitudes, porque esas
familias ya no compran. La venta local era minima en comparacién con lo que
se exportaba, llegamos a exportar 1600 monturas por mes, dependiendo de si
tenian mayor o menor de obra. Cuando vino la época de la tablita de Martinez
de Hoz se hizo muy dificil sostener el mercado, empezamos manteniendo el
precio y los americanos, que eran el principal mercado, ponian un catélogo
por afio y no lo podian cambiar y a nosotros ese délar fijo nos fue consumien-
do, se hizo cada vez més dificil mantener la continuidad. Entonces, hubo que
reemplazarlo y dedicarse mds a lo local, y ahi fue cuando incorporamos lo que
es moda, porque fue la apertura de la importacion, con lo cual se sustituia el
regalo de casamiento con cualquier cosa que viniera de afuera, entonces hubo
que reinventarlo y adaptarlo a todos los cambios (Rossi & Caruso, M. I, 2014).

Aunque hacia 1970 la propiedad de la tierra seguia en manos argentinas, en los 20 afnos
siguientes, y mdas especificamente hacia 1990 se produjo la llegada de grupos multinacio-
nales y una consecuente extranjerizacion de la tierra, la industria y, en consecuencia, la
riqueza. Es asi como localmente la elite tradicional fue disminuyendo al ritmo que crecia
una elite meritrocrética y corporativa. Segin andlisis recientes de Heredia (2012) la com-
posicién de la clase alta nacional es mayoritariamente asalariada, y el espacio econémico
excede las fronteras del pais, observando una managerizacién del poder econémico en
detrimento del poder tradicional capitalista.

Buscando burgueses hiper-correctos para la venta de lujo a aristécratas.
Apariencia y modos normalizados para el acceso al empleo en el segmento
de atencion al cliente de elite

En este apartado abordaremos los vectores de normalizacién de ciertos modos de proce-
der y apariencia deseables en el sector de venta para el contacto con clientes del segmento
de lujo.

El andlisis de Barber (1991) sobre el rol de la familia como socializador y en especial el
apartado del trabajo como sociabilizador es fundamental para entender cierta incorpora-
cién, imitacién y aprendizaje informal de la adecuacion a la interaccién con sectores de
elite. Se habla entonces de un fenémeno de mimesis de abajo hacia arriba, donde las zonas
de contacto interclase activan dispositivos pedagdgicos de socializacion de la persona de
clase més baja en los modos de existencia de las personas de clase mas alta a la cual prestan
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algtin servicio, como dice Barber, son personas que pueden encontrar en el trabajo un
medio de aprender a conducirse al estilo de las clases altas (Ibid, p. 295). En términos del
autor, se trata de una re-socializacién en la normatividad del estrato con el que se interac-
tda, siendo que, al tiempo, el trabajador incorpora estas normas sobre las buenas maneras,
el gusto y los procederes como propias.

En el caso empirico que nos ocupa hemos podido observar que los vendedores reclutados
pertenecen a diferentes sectores de la burguesia, por lo que podriamos abarcarlos de modo
general en lo que llamarfamos clase media. Al pensar en la hiper-correccién y el control
absoluto de la apariencia y los modales resulta interesante recurrir instrumentalmente a
Bourdieu (1999), y su caracterizacion de la pequeifia burguesia donde la hiper-identifica-
ci6n estaba dada por tratarse de recién llegados y encontrarse precisamente en una situa-
ci6n de no familiaridad. Del mismo modo, este autocontrol del empleado es complemen-
tado por una vigilancia extrema por parte del empleador, y la busqueda de determinadas
garantias de correccién y prolijidad en el trato y la apariencia, y templanza en el caracter
para el cuidado del cliente de elite. En relacién con ello, al consultar sobre el reclutamiento
de personal a la actual duefia de la marca nos encontramos con el siguiente relato:

En lo que hace a criterios de seleccién mi padre era el mas exigente, el procura-
ba que las mujeres tengan sus manos prolijas, que todos los dias tenian que te-
ner un paquete de pastillas de menta y usarlas porque si estaban hablando con
un cliente bajo ningtn concepto podian tener mal aliento, si hubiesen fumado
o lo que fuese, se cuidaba muchisimo la presencia. (Nosotros) tratamos de se-
guir, damos uniforme, calzado, trajes a los hombres y mujeres e intentamos de
que tengan un nivel de educacién, y sobre todo una cosa que tratamos que no
haya cambiado a lo largo de estos afios es la calidad. Siempre el objetivo es la
calidad en el producto y la calidad en la atencidn, el cliente tiene que tener una
atencién acorde al producto, es muy importante, la verdad que eso lo recono-
cen y lo agradecen, agradecen la atencion de uno u otro vendedor. Tratamos de
que cada cliente se sienta como tnico y atendido en lo que necesite, no se trata
de una venta agresiva, es mds un asesoramiento. Para el reclutamiento se tie-
nen referencias para ver si mds o menos corresponde al puesto y qué es lo que
podemos esperar de esa persona, y tolerancia a la presion, porque a veces hay
clientes que vienen por alguna situacién ofuscados, y saber como relajarlos. Se
les da una preparacion, pero fundamentalmente lo que buscamos es qué es lo
que trae esa persona de base (Rossi & Caruso, M.I., 2014).

Podemos observar también como criterio de empleabilidad que el vendedor haya estado
expuesto a un tipo de socializacion, ya sea familiar o en el trabajo que esté en sintonia con
el segmento del mercado al cual se atiende, de este modo es considerado como un capi-
tal extra la trayectoria del postulante que ha pasado por dmbitos ,no necesariamente de
indumentaria, pero en los que se cuide al cliente, y es visto de forma negativa los modos
asociados a la venta de ropa informal. Como se deja entrever en las siguientes lineas:
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Buscamos que el vendedor de la imagen de una persona prolija, correcta, no
discriminamos nunca ni por edad, ni por sexo, pero si por supuesto que sea
una persona que su aspecto sea prolijo, que sea correcta y que tenga buenos
modales, después si la persona es grande o es joven no hay problema. He te-
nido excelentes vendedores que por ahi nunca habian estado en la venta, de
hecho una vendedora que tuve muy buena venia de la gastronomia, era chef,
y que realmente tenfa mucho dngel para tratar con los clientes. Hay que ver si
la persona tiene buena comunicacién, eso te vas dando cuenta, no es necesario
que tenga que venir de una marca. Lo que si es notorio en los hombres, lo que
nos ha dado buen resultado, son los hombres que vienen de sastreria, si son
buenas sastrerias tienen una muy buena formacién, que vienen de sastreria
tradicional por ejemplo Hugo Boss, Giesso. En mujeres por ahi han venido de
alguin local en que se cuida al cliente. Por ahi si vienen de marcas informales
(...) ni siquiera te preguntan qué querés. Nosotros, si es un extranjero, uno ya
sabe las costumbres y te quedds un poco retirado por si necesita algo, no estar
sobre el cliente pero que sepan que estds atento a cualquier cosa que necesiten
(Rossi & Caruso, M.1.,2014).

Como explica Bourdieu (1999) en el pequefio burgués coexiste la idea de hiper-correccién
con la busqueda de los modelos de autoridad, se extrema el cuidado y las maneras por
miedo a no hacer lo suficiente, a perder la compostura. Podria aventurarse que en estas
situaciones aumenta la presion sobre los vendedores, ya que la situacién interactiva de
compra-venta con clientes de elite exige un esfuerzo de autovigilancia constante, cuya
relajacién implicaria el riesgo de quedar fuera de lugar o parafraseando a Goffman (1970)
de perder la cara.

Trazando un paralelo con el estudio de Barber (1991), sobre la socializacién de los nifios
de la clase mercantil medieval, podriamos decir que una de las capacidades mds valoradas
en los vendedores del segmento de lujo tradicional seria el autodominio, un dominio que
adquiere un cardcter moral. Nuevamente nos encontramos con el autocontrol de las emo-
ciones, y no casualmente se trata de un tipo de socializacién de tipo jerdrquico, acorde a
las légicas de un mundo organizado en base a la autoridad como diria Barber. Por ello,
podriamos decir que existe una relacién directa entre la hipercorreccién y la asimetria
de la interaccién, donde los vendedores de extracto burgués expresan en el tipo de trato
jerarquizado propinado a sus clientes la reproduccion de sus posiciones sociales.

En relacién con la buena presencia Bourdieu (1991) plantea de qué manera en el juicio al
gusto cada grupo se construye en base a una moral determinada, y es construido en rela-
cién alos gustos de otros, dominantes y dominados, la hipercorreccién denotaria extrana-
miento en la copresencia de un otro considerado superior en la escala social. Creemos que
la repeticién de palabras tales como correccidn, cuidado, prolijidad son puntas de iceberg
que requieren un andlisis mas profundo que retomaremos en estudios futuros.
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El boca a boca, las redes de confianza y la recomendacion. La clave secreta
del acceso al consumo de elites

Por ultimo, abordaremos las formas de acceso al lujo tradicional y sus modos de comu-
nicacién mediante el boca a boca, las redes de confianza y recomendacién. Como expone
Filgueira (2001) existen ciertos activos sociales relativos a cada estrato, “la insercién en
redes con elevado grado de capital social y la mayor disponibilidad de activos que circu-
lan en las mismas, confianza, apoyo mutuo, informacién, influencia, mejoran las chances
de desempefio de los individuos en el sistema de estratificaciéon” (ibid., p. 21). La familia
aparece como uno de los principales nucleos de capital social, pero otros circulos infor-
males son igualmente importantes, las reuniones de trabajo, los eventos de protocolo, la
pertenencia a clubes de elite, etc.

Como veremos a continuacion, estamos ante la presencia de una marca que casi no publi-
cita en los medios usuales como revistas, campaiias fotograficas de difusién masiva, etc.
sino que es el boca a boca el que atrae nuevos clientes. En esta linea argumentaba la duena
de la marca:

Nuestra marca estd presente en muchos paises. El sector de protocolo de presi-
dencia cuando han sido elegidos papas, o en viajes presidenciales de distintos
presidentes, llevaban regalos de aqui, no porque tuvieran un contacto en espe-
cial, sino porque ellos elegian llevar algo de acd.

Eso nos pasa también con las embajadas, no tenemos ningtin contacto pero son
ellos los que requieren, entonces un embajador le va recomendando a otro em-
bajador. Han venido del Libano, de Arabia, es que se recomiendan en reuniones
y al otro y al otro, entonces empiezan a venir. Infinidad de clientes, las realezas
de todos los paises. La verdad es que somos muy flojos en la parte de comuni-
car, en ese sentido es mds el boca a boca. (...) Uno va recomendando al otro
y van viniendo, ellos se mueven por confianza (Rossi & Caruso, M., 2014).

Como dice Moser (2001), es precisamente el repliegue de la estructura de interaccién
entre iguales lo que mejoraria la reproduccién de la clase y la movilidad intra-estrato.
(Filgueira, 2001, p. 39). De este modo, es posible asegurar la no contaminacién del gusto
aristocrata en manos de nuevos ricos, el potencial despliegue de estas estrategias es lo que
permite la diferenciacién del consumo y el d&mbito del lujo aristocrata, manteniéndolo a
distancia del lujo ostentoso, y discriminando ricos estructurales de nuevos ricos, ante la
imposibilidad de una barrera de cariz meramente econdémico.

En cuanto a los vendedores, su posicién ambigua como poseedores de un saber que va mas
alla de los alcances de su clase se asemeja a la posicion de la servidumbre de las elites. Estos
deben renunciar, o al menos suspender mientras dure el servicio, su expresion de clase,
adoptando los modos y normas protocolares de aquel a quien sirven. Es posible, incluso,
que se conviertan en consumidores del producto que venden, el cual sin estar a ellos des-
tinado se les revela asequible a partir de ciertos descuentos a los que acceden en su calidad
de empleados. La apariencia se vuelve, en este caso, una herramienta de trabajo que debe
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ser aprendida e internalizada, para aparentar “naturalmente” una clase y unos modos de
proceder que no son los propios.

Este ensayo no es concluyente, sin embargo, gracias a é] hemos podido delimitar un espa-
cio de socializacion en el que actdan dos actores, vendedor y cliente, interaccién mediada
por un objeto, el producto que encarna y debe proyectar los valores de una marca, actua-
lizando en esa relacion el concepto de lujo tradicional vinculado a las elites aristocraticas
locales e internacionales. Nos ha permitido ademds delinear las preguntas con las que
regresaremos al trabajo etnografico, con el objetivo de indagar cudles son las trayectorias
de aprendizaje de los vendedores, los obstdculos que deben sortear en ese pasaje interclase
y los modos en que ellos mismos perciben y reflexionan sobre sus experiencias de limi-
naridad. Averiguar hasta donde esa apropiacion extrana a su clase es internalizada en los
vendedores de lujo tradicional provenientes de sectores medios y populares es hoy una
pregunta pendiente, que esperamos responder al lector en trabajos ulteriores.
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Abstract: This essay proposes to investigate the circulating normalization vectors for the
care of the elite client. For this, the incidence of appearance clothing, physical appearance
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and ways of proceeding in the employability in the segment of traditional luxury buying
and selling will be evaluated from the study of a historic and prestigious home of leather
goods, clothing and saddlery in the City of Buenos Aires, linked to the Argentine landown-
ing elite and the international aristocracy. We will analyze the interclass socialization logics,
and how their internalization —or not— by people coming from the middle and / or popular
sectors can result in their potential access to work in the sector of luxury products sales.

Keywords: traditional luxury - employability - appearance normalization - commercial
brands - buying and selling - fashion - middle and popular sectors - elite clients - Argentina.

Resumo: Este ensaio propde investigar os vetores de normaliza¢do circulantes para o “cui-
dado” do cliente de elite. Para isso, a incidéncia de aparéncia (vestudrio, aparéncia fisica
e formas de proceder) na empregabilidade no segmento de compra e venda de luxo tra-
dicional serd avaliada a partir do estudo de uma histdrica e prestigiada casa de artigos de
couro, roupas e selaria em a cidade de Buenos Aires, ligada a elite latifundidria argentina
e a aristocracia internacional. Analisaremos as 16gicas de socializagdo interclasse e como
sua internalizagdo —ou ndo— por pessoas oriundas dos setores médios e / ou populares
pode resultar em seu potencial acesso ao trabalho no setor de vendas de produtos de luxo.

Palavras chave: luxo tradicional - empregabilidade - normalizagdo de aparéncia - marcas
comerciais - compra e venda - moda - setores médios e populares - clientes de elite - Ar-

gentina.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: La investigacion recopila las acciones de recuperacién de la coleccion de ves-
tuario de la compafia de danza espafiola Angel Pericet y las confronta con los métodos
propuestos desde la conservacién preventiva con criterio museoldgico.

Se describe la historia y composicién de la coleccién y se analizan otras experiencias de
conservacién con colecciones similares. El objetivo principal es reflexionar sobre cudl es el
mejor camino a seguir en relacion al restante de la coleccién que atin no ha sido relevado.
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Introduccion

Cuando se decide conservar un objeto es porque se considera que el mismo tiene un valor
y una historia que ademds de mantenerse viva debe compartirse. La conservacion pre-
ventiva tiene como objetivo principal retrasar al maximo posible el proceso natural de
deterioro de los objetos a través de la disminucién de los diversos factores que contribuyen
a dicho proceso. Especificamente en el caso de los objetos textiles su manejo es complejo
ya que estdn expuestos a todo tipo de dafios. Sumado a esto, la indumentaria particular-
mente es muy dificil que sea considerada como un objeto de valor patrimonial debido a su
cercanfa, familiaridad y sentido de la cotidianeidad en relacion al usuario.

La coleccién de vestuario de danza espafiola de Angel Pericet condensa a través de sus
vestidos, chaquetas, mantones y enaguas entre otras tantas piezas de indumentaria y ac-
cesorios la historia de tres generaciones de bailarines. Dentro de las mds de cuatrocientas
piezas de vestuario teatral se incluyen trajes de distintas tradiciones dancisticas espafolas
con una enorme diversidad en cuanto a disefio y una gran calidad de confeccion.
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Mecenazgo cultural de la Ciudad de Buenos Aires aprueba en el afio 2015 un proyecto, im-
pulsado por Concepcién Cuervo Pericet, que tenfa como objetivos la restauracién, puesta
en valor y catalogacién de la coleccion de vestuarios. Dentro del proyecto se contemplaba
el relevamiento de la coleccidn, la exposicién de los trajes mds relevantes de la misma y la
puesta en escena de un cuadro de escuela bolera con bailes del siglo XVIII. Finalmente se
relevaron unas doscientas piezas y expusieron alrededor de cuarenta y cuatro piezas en el
Centro Cultural Borges durante Febrero y Marzo de 2017.

A partir de Enero del afo 2017 asisto en las tareas de relevamiento y recuperacién de las
prendas a la encargada del proyecto, Concepcién Cuervo Pericet. Debido a los plazos de
presentacion exigidos por mecenazgo y las prioridades de trabajo dentro del proyecto, las
tareas de investigacion y bajada tedrica del trabajo realizado con la coleccién han quedado
relegadas. De esta forma es que surge el interés en dicha investigacién.

La investigacién propone realizar un analisis del trabajo de documentacién y conserva-
cién preventiva realizado con las prendas, el cual fue de caracter intuitivo, para contrapo-
nerlo con lo que tedricamente se propone como procedimiento ideal de trabajo para con
este tipo de colecciones. El objetivo principal de la investigacién es, a través del analisis
del trabajo realizado previamente, la constatacién tedrica y la comparacion con otras ex-
periencias similares, encontrar la manera mds adecuada para continuar con las labores de
conservacién preventiva de la coleccion.

La investigacion se centrard por un lado en la coleccion de vestuarios de ballet espafol de
Angel Pericet, en conservacion preventiva textil y antecedente en conservacién preventiva
de vestuario escénico en Latinoamérica.

La Coleccién de Vestuario compaiiia “Angel Pericet”

La coleccién

En el fondo de una casa familiar, dentro de mds de 16 batiles de mimbre, se esconde toda la
coleccién de vestuario de la compania de danza espafiola de Angel Pericet. Los Pericet son
una familia de artistas dedicada a lo largo de tres generaciones a la danza espafola. Son
reconocidos mundialmente por el estudio, preservacion y difusion de la Escuela Bolera del
siglo XVIII y las demas disciplinas del baile espanol.

En la academia Pericet, desde la primera fundada por Angel Pericet Carmona, han apren-
dido a bailar las mas grandes figuras del baile espaiiol de todos los tiempos. Ya en “Tratado
de Bailes, Sevilla, 1912, José Otero nombra a la academia Pericet como fundamental en
la historia del baile espaiiol, por lo tanto, la historia de la familia Pericet es la historia del
baile espafiol.

Angel Pericet Blanco més conocido a nivel artistico y popular como Angel Pericet, junto
con sus hermanos Luisa, Eloy, Carmen y Amparo han difundido por el mundo entero el
arte de la danza de la Escuela Bolera, cosechando innumerables éxitos y reconocimientos.
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La familia Pericet ha tenido un protagonismo relevante en la Ciudad de Buenos Aires y en
todo el pais, no solo por la presentacién de innumerables especticulos de Angel Pericet,
sino también por su academia de baile abierta en el afio 1952 y atin en funcionamiento,
formando a innumerables profesionales de la danza espafiola, tanto en el 4mbito de la
ensefianza como en el del espectaculo.

Por expresa voluntad en vida de Angel Pericet, se hace trasladar desde Espafia hacia la
Ciudad de Buenos Aires y a la casa familiar, todo el material de sus espectaculos. El mismo
consiste en vestuario, fotografias, recortes de prensa, partituras, figurines, telones, piezas
de escenografia y documentos del legado de la familia. Su deseo era que dicho material se
utilizara para muestra y exhibicién ante el puiblico de la ciudad de que tantos éxitos le dio
(Cuervo Pericet, 2014).

A raiz de dicha voluntad es que surge en el afio 2014 la creacion del proyecto “Familia
Pericet: La escuela bolera”. El mismo fue presentado a mecenazgo de la Ciudad de Buenos
Aires y aprobado. Dentro de los objetivos pretendidos con el proyecto se mencionan: el
montaje de un taller coreogréfico especificamente de la Escuela Bolera del siglo XVIII,
documentando mediante foto y video tanto las clases impartidas por los hermanos Pericet
como las coreografias. Por otro lado la puesta en escena del ballet de cdmara de los bailes
mds representativos desarrollados en el taller coreogrifico en el marco de una muestra
multidisciplinaria.

La exhibicién en forma de muestra multidisciplinaria del vestuario teatral y demds patri-
monio artistico (figurines originales, partituras, escritos, correspondencia, coleccion de
mantones, etc.) de tres generaciones de bailarines, que se extiende desde 1890 hasta la
actualidad.

En paralelo a la concrecién de estos objetivos los mismos perseguian en simultaneo: la
preservacion y difusion del arte de la danza espafola en general y en particular el de la
Escuela Bolera Sevillana del siglo XVIII a través del taller coreografico y posterior muestra
a organizar.

A su vez, se propuso desde el proyecto la posibilidad de inventariar, clasificar, catalogar y
documentar con criterio museoldgico el amplio patrimonio artistico (tangible e intangi-
ble) de la familia Pericet, dejando registro del taller coreografico (etapa de produccién), de
la puesta en escena del ballet y de la muestra general, para conocimiento y libre consulta
de generaciones actuales y futuras.

El dltimo propésito del proyecto fue conservar en forma documentada y permanente en la
Ciudad de Buenos Aires el patrimonio artistico de la familia Pericet, cuya historia es sin6-
nimo de la historia del baile espaiiol en el mundo, para evitar su pérdida, dada la escasez
de registros existentes.

Dicho esto, se considera que, la posibilidad de llevar a adelante esta investigacion supo-
ne la concrecién vy finalizacién de uno de los objetivos que planteo primeramente este
proyecto. Marina Miiller profesora y vestuarista, ya se encontraba trabajando para la co-
leccién en la restauracién de mdscaras del Ballet Goyescas y disefio de maniquies para el
montaje de la muestra programa en el Centro Cultural Borges. Miiller se puso en contacto
con Concepcién Cuervo Pericet, sobrina de Angel Pericet y encargada de llevar adelante
el proyecto de mecenazgo.
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Adentrarse en una coleccién de estas caracteristicas para un profesional del vestuario es
una tarea sumamente enriquecedora. Cada prenda encierra un saber profundo de confec-
cién, la riqueza de los materiales, la historia de quién la porto y el genio de quien la disend.
El poder tomar contacto de cerca con cada una de ellas es una oportunidad de aprendizaje
enorme que se complementa a su vez con los figurines de los disefos, los programas de
mano y las fotos y videos de escena documentando el movimiento y la gracia de los trajes
en el escenario.

La coleccién de vestuario retine en su mayor porcentaje piezas de vestuario perteneciente
a la tercera generacion Pericet y en un menor nimero se compone de piezas de las prime-
ras generaciones. Cincuenta afios de actividad de la familia se reflejan en la coleccién. La
colecciéon es muy variada y no se sabe con certeza la cantidad de material existente. Hay
trajes femeninos y masculinos, calzados, accesorios como sombreros, collares, de pelo etc.
Se fueron adquiriendo y sumando a la compaiiia en diversos afios por lo cual hay piezas
desde 1890 hasta las mas nuevas de la década del 80.

La coleccion se fue conformando por los trajes que utilizaba la compaiiia para sus diversos
ballets. Los mismos se disefiaban y confeccionaban por figurinistas y sastres espafioles y
argentinos para cada espectdculo en particular. Si bien habia figurinistas, o lo que actual-
mente se conoceria como disefiadores de vestuario, encargados del disefio de los trajes, el
propio Angel Pericet tenia mucha injerencia en el disefio de los mismos.

Muchas de las piezas de la coleccidon todavia conservan las etiquetas originales de los rea-
lizadores de vestuario que confeccionaron las prendas, entre ellos: Maria Elena de Ruiz,
Sanchez Vargas, Gonzalez, Concepcién Frago, Tadia, Enrique de Alzaga, Maestra Naty. Al-
gunos de ellos radicados en Espaiia y otros en Argentina eran sastres o modistas dedicados
exclusivamente a la realizacién de trajes para la escena. Otros por ejemplo eran modistas
especializados en tnicamente en confeccién de indumentaria taurina. Los programas de
mano que aun se conservan y también forman parte de la coleccion dan testimonio de los
figurinistas que intervinieron en la creacién de los disefios, entre ellos: Francisco Olias,
Héctor Basaldua, Carlos Viudes.

En el caso de que la compania tuviera que irse de gira en barco o posteriormente en avién,
los vestuarios se transportaban en batles de mimbre con proteccién interior de telas de
algodén.

La base estilistica de la coleccién se podria dividir en tres grandes grupos que tienen na-
turalmente relacién con la tradicién dancistica que visten: trajes folcléricos regionales,
flamencos y escuela bolera. Un dltimo grupo que podria incluirse en el analisis es el de
las prendas de la tradicién taurina que constituyen una parte de la coleccién de prendas
masculinas de la coleccién.

Trajes folcloricos regionales: Esta parte de la coleccién cuenta con piezas que reproducen
y estilizan los trajes tipicos de diversas regiones de Espana. En este punto es importante
aclarar que tras la observacién de los trajes y la constatacion con la descripcién de piezas
que conforman un traje regional, los trajes de la coleccién tienen a realizar en los disefios
procedimientos de sintesis y estilizacién. Visto esto sobre todo en la forma de confeccién
de prendas superior e inferior donde se resuelve unir ambas prendas. Esto, se intuye, fue
pensado para reducir los tiempos que requieren los cambios de vestuario en escena.
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Espaiia es una de las naciones con mas variedad en relacién a la indumentaria popular.
Solo es comparable su vasta variedad con algunos paises centroeuropeos. Dentro de las
posibles razones por las que sucede esto, se destaca la variedad geografica y climatica del
territorio espafol que da lugar a la existencia de comunidades culturalmente muy diferen-
ciadas. Por esta razén es que es imposible tener un unico traje que sintetice las caracteris-
ticas de todos (Sousa Congosto, 2007).

La variedad geografica determina la utilizacién de diferentes tipos y grosores de tejidos.
Por un lado por la accesibilidad o no a los mismo, el clima, y las influencias culturales.
A su vez también, en algunos casos, el paisaje se ve reflejado en los trajes a través de los
colores del mismo.

En el caso del traje femenino, a pesar de las diferencias que puedan tener, casi todos com-
parten prendas en comun como la falda, prendas de busto, pafiiuelo, mantén y sus varian-
tes, la saya (tipo de falda) y camisa como prendas inferiores y en algunos casos el delantal.
La coleccién cuenta con los siguientes trajes regionales: la valenciana, los tipos de Avila,
charra de Salamanca, la lagarterana, la mujer del Valle de Anso, traje de Montehermoso,
vestido Andaluza. Todos ellos lucidos en el Ballet Espafia de Chabrier (1959) y disefiados
por el figurinista Francisco Olias.

El grupo de trajes representativos de la escuela bolera tienen una clara influencia de la
moda del siglo XIX y muchos de ellos surgen como reproducciones o interpretaciones
de vestidos representados en los grabados y pinturas de Goya. Dentro de este grupo hay
vestidos femeninos, la mayorfa comparte la caracteristica de tener un largo que no llega al
piso (con excepciones), cintura cefiida y parte superior con estructura ballenada.

Dentro de la parte flamenca de la coleccién se pueden encontrar una amplia variedad de
mantones de Manila, vestidos con volantes, batas de cola y algunos vestidos mas estilizados.
Dentro de la colecciéon hay cuatro chaquetillas de la tradicién taurina. La mds antigua es
una chaquetilla auténtica de “picador” del S XIX adquirida en una casa de antigiiedades
por Angel Pericet para el estreno de “Capricho Espafiol” en el afio 1950 La misma se en-
cuentra en un estado de conservacién regular.

Se observan desgarros en la tela y en los bordados. Por otro lado cabe mencionar la gran
cantidad de prendas inferiores como enaguas de diversos tipos y materiales que forman
parte de la coleccién y otros elementos como zapatos, sombreros, accesorios.

Ahora bien es importante hacer un apartado mencionando la variedad de materiales que
componen tanto trajes como accesorios dentro de la coleccion, esto hace que la tarea de
conservacion se vuelve ain mas compleja.

En relacién a lo especificamente textil hay textiles tanto naturales como sintéticos, tanto
de plano como de punto: pafos, gasas, sedas, brocatos, tules, terciopelos, rasos, algodones,
lienzo, satén, jersey de algodon, moaré, encajes, etc. Bordados tanto de hilos de seda como
lana y metilicos, lentejuelas, mostacillas, canutillos, etc. Avios de diferentes tipos de metal
en cierres y corchetes. También eldsticos, goma espuma, papel, alambre, fieltro, cueros,
paja, etc.
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Diagnéstico del estado de conservacién y almacenamiento

La coleccién se encuentra enteramente en Buenos Aires y en su mayoria guardada, desde
la década del noventa, en un galpén en el fondo de una casa perteneciente a la familia
Pericet. El espacio es reducido, tiene manchas de humedad en la pared y deterioros varios.
Tiene tnicamente luz natural que ingresa a través de una ventana y la puerta vidriada. Alli
de forma apilada se encuentran los batles que almacenan la coleccién.

Los mismos tienen una dimensién de 1 metro por 70 cm son de material de mimbre,
revestidos (no todos) con una capa de tejido de fibra de esparto. Dentro se encuentran los
trajes doblados y apilados recubiertos por una lona o tela de algodén.

Por otro lado, los sombreros y gorros estdn almacenados en sombrereras que son cilindros
de mimbre de aproximadamente 1 metro de altura. Los zapatos estdn guardados en valijas
de cuero. Las mdscaras en cajas con papel diario y los accesorios en caja de lata.

En el afio 2005, afio de la altima presentacién de la compaiiia, se sacaron parte de las pren-
das para llevarlas a escena y volvieron en algunos casos a depositarse en bolsos de material
sintético. Si bien los trajes algunos superan los cien afios de vida y hace aproximadamente
veinte afios que no se sacaban, se encontraron en un estado de conservacién de regular
a bueno. Al parecer el almacenamiento en mimbre con tela de algodén permite buena
respiracion de las prendas, a pesar de los aplastamientos y compresiones que sufren las
prendas inferiores.

A pesar de no haber tomado registro de los niveles de humedad y temperatura del am-
biente a simple vista luego de abrir los batles se dedujo que los niveles de humedad eran
extremos ya que parte de las prendas salieron practicamente mojadas. En relacién a los
tipos de dafios podemos hacer una distincion entre los derivados de las grandes exigencias
de uso de las prendas y daifios, bioldgicos, fisicos, quimicos y otros propios del paso del
tiempo y las condiciones de conservacién.

En el primer grupo tenemos desgarros fisicos propios del uso de las prendas en la escena,
en algunos casos se registran arreglos y remiendos sobre estos dafios. No solo en la colec-
ci6n textil también en los elementos que componen los accesorios, por ejemplo sombreros
y collares. Por otro lado suciedad, propia también del uso para la escena, sobre todo en el
drea de las axilas, los bordes de los vestidos en contacto con el escenario y cuellos o dreas
en contacto con la cara con productos de maquillaje.

Por otro lado los dafios de tipo quimicos se ven en los avios metalicos, cierres y corche-
tes sumamente deteriorados por la oxidacién. Se observan coloraciones diferentes en la
oxidacién debido a la diferente composicién metdlica del elemento. No solo se oxidan los
elementos metalicos sino que a su vez se alteran los textiles en contacto con los mismos.
También se encuentran manchas propias del uso de almid6n para almidonar las batas de
cola. En algunos casos se han detectado la migracion de tintes por contacto y decoloracién
de las prendas.

Con respecto a los dafos de tipo bioldgicos se detectaron dafios graves por plagas de
polilla en una de las faldas regionales de pafiolenci, curiosamente fue el tnico caso grave.
El resto de la coleccién del mismo material no se vio alterado. Polvo y suciedad propia
del almacenamiento también se ha detectado en sombreros. Antes de comenzar a hacer
una descripcién de las acciones que se realizaron con las prendas que se sacaron de los
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badles se hard un pequeiia resefia a cudl era el espacio con el que se contaba para realizar
el trabajo.

El espacio donde se trabajé con la coleccién fueron por un lado dos habitaciones de la
misma casa donde estaba alojada la coleccién. Cuyas condiciones ambientales no estaban
controladas: luz en su mayor parte natural, la coleccion se fue trabajando a lo largo de
varios meses que comprenden desde Abril hasta Enero del afio 2016 donde finalmente se
movieron las prendas para la exposicion, por lo que el rango climatico fue muy amplio y
variado.

Primeras acciones de frenado del deterioro

Las acciones descritas a continuacién fueron llevadas a cabo con un criterio medio, con-
juncién por un lado de sentido comtn y de caracter profesional. El primer paso luego de
abrir parte de los batles, es importante remarcar en este punto que solo se relevé un 50%
de la coleccion el resto sigue en los batles sin haber sido abiertos, fue desplegar todas las
prendas, armar un sistema de colgado para airearlas y tratar en principio de que se sequen.
Por lo cual se expusieron una parte a la luz solar una tinica vez apenas salido de los batles
y otra parte en el interior de la casa con un ventilador o estufa a temperatura baja en pe-
numbra. Este proceso tomé aproximadamente unos dos meses.

Otra consideracion a tener en cuenta es que debido a la gran variedad de la coleccién
no solo en términos de tipos de prendas, accesorios, mdscaras etc. También hay prendas
que difieren mucho en edad por lo cual los estados de conservacién de una prenda a otra
pueden variar enormemente. Por lo que el procedimiento no fue estrictamente igual para
todas las prendas y elementos. Las prendas que no se encontraban himedas tenian una
capa de una material similar a un salitre el cual fue retirado con cepillo.

Algunas de las prendas y accesorios directamente se decidié descartar y no conservar. El
criterio de seleccién de esas prendas se basé en el valor de las mismas y el estado de conser-
vacion. Camisas basicas y zapatos fueron los articulos que mds se desecharon. En paralelo
a esto se comenz6 un proceso de documentacion que constaba de llenar unas fichas (en
este caso si con criterio de conservacion y varios pardmetros derivados de la practica pro-
fesional) donde se consignaba el estado de conservacidn, la procedencia de la prenda, el
ano de adquisicion, los tipos de dafios, entre otros y un registro fotografico.

Este trabajo se comenz6 a hacer con la mayoria de las prendas que se recuperaron, luego
debido al volumen de la coleccién, a la falta de recursos humanos, espacio y a los tiempos
que exigfa la concrecién del proyecto se avanz6 con otras tareas relegando las tareas de
documentacion. Parte de la coleccién, particularmente las méscaras de cartapesta, fueron
cedidas a la artista plastica Marina Miiller para que se encargue de la restauracion y puesta
en valor.

Siguiendo con la coleccion textil, una vez que se estabiliz6 la humedad de las prendas se
procedié a cepillarlas, eliminar los agentes de degradacién (avios oxidados), en este punto
del proceso es donde surge mi incorporacién al proyecto, acondicionamientos para la
muestra los cuales constan de arreglos y pequeiias restauraciones, limpieza y planchado.
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Conservacion preventiva de vestuario

Caracteristicas del vestuario escénico

El vestuario es el conjunto de elementos que componen la imagen visual del personaje.
Dentro de este conjunto encontramos no solo indumentaria, también calzados, maqui-
llaje, peluqueria, méscaras, sombreros y otros accesorios. Por un lado el vestuario es una
herramienta fundamental para el trabajo del actor en la composicién de su personaje y a
su vez permite establecer una socializacién con el resto de los intérpretes en escena.

El vestuario es sobre todo informacién, que se vale de recursos como la forma, el color,
la textura, y los ornamentos para establecer una comunicacién con aquel que lo ve. Per-
mitiendo al espectador descifrar caracteristicas externas, época, rango social, ocupacion,
estado animico, edad, entre otras tantas y facilitando de esta forma la comprension de la
trama del espectdculo. “El traje puede introducir los elementos simbdlicos, abstractos o
metafdricos o ser friamente racional y naturalista —pero tiene que convertirse— en la se-
gunda piel del actor” (Aleksander Tairov).

Ahora bien lo que plantea Herrera Ferndndez (2017) es hasta qué punto, siendo el ves-
tuario un conjunto de signos puestos en escena que establecen didlogo y forman una to-
talidad y sentido en relacién con otros como la escenografia, iluminacion, etc., puede ser
sacado del contexto que le dio origen para considerarlo materia de exposicién. Pieza artis-
tica e individual capaz de ser observada y analizada en solitario.

He ahi la importancia del vestuario dentro de la escena, como componente
que articula, hace parte de, pero ademads presume cierta autonomia sin negar
la referencia, relacién que mantiene con los otros lenguajes y textos en el espec-
tdculo. La semi6tica da una vision del vestuario considerable sobre sus propie-
dades generales, como sistema de simbolos, de significantes y de significados,
;Hasta el momento puede un vestuario ser materia de exposiciéon? (Herrera
Ferndndez, 2017, p. 57).

El vestuario escénico como patrimonio

Siendo que la primera consigna dentro de la conservacion preventiva es asignarle valor
al objeto. ;Por qué el vestuario escénico seria considerado un valor patrimonial? ;Cémo
puede considerarse como un objeto artistico auténomo siendo que nace con una funcién
especifica en un contexto en el que dialoga con otros signos?

Son un patrimonio artistico (los trajes), que se conservan en la medida de lo
posible, y que constituyen una parte del patrimonio nuestro y de la historia del
teatro. Se convierten en piezas de valor por su disefo, por la actriz que lo uso,
por la obra (Osorio, R., Director del Teatro Nacional de Espana).
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Esta afirmacién extraida por Munoz Campos Garcia responde a estas preguntas al con-
siderar que el vestuario no tiene dnicamente un valor en relacién a su funcién concreta
dentro del conjunto que es el espectdculo. Sino que encuentra dentro de si mismo otros
valores intrinsecos que tienen que ver con el disefo, la calidad de la realizacién, la riqueza
de materiales y técnicas artesanales, el valor transferido por el intérprete que lo usé. Sin
negar su importancia también puesto en relacién con todo el resto de los signos teatrales.
Pero en definitiva todos ellos, valores culturales que de no ser mantenidos y difundidos
pueden desaparecer. “Independientemente de la escala en que se ordenen esos distintos
valores, se trata en definitiva de un legado cultural que debe ser socializado” (Coppetti, C.
De los Santos, S. Mafosa, I. Zorrilla, M. n.d).

El vestuario ahora es objeto de valor, un objeto artistico que queda como testigo y rastro
mds alld de la representacion. Ahora habiéndolo separado del hecho escénico para a ser
un objeto descontextualizado, revalorizado y puesto en otro espacio de didlogo con un
espectador que tiene una mirada nueva sobre el objeto.

El disefio y el traje en si mismo sobreviven materialmente, pero tras haber sido
separados del espectdculo e integrados en una realidad distinta (el museo),
asumen las caracteristicas de las artes pldsticas (...) atribuimos al teatro y a las
artes del espectdculo una nueva dimension estética y una nueva relacion de
esta memoria (0 memorias) con el publico (Alvarez, 2001).

El vestuario como objeto museografico debe proveerse de todos los codigos que le sean
necesarios para extenderlo como discurso en un su nuevo entorno, el expositivo.

Por lo cual a través no solo de los trajes sino de los bocetos de vestuario, fotografias de
escena se despierta el trabajo de aquellos artistas del disefio teatral que estan detras de esos
disefios. La mirada sobre estos trajes ahora a una distancia mucho mas corta, resignifica el
objeto, lo aparta de la vision restringida de la disciplina y permite obtener informacién so-
bre técnicas del pasado, se transforma en objeto de estudio para profesionales y estudiantes.

Antecedentes en conservacion y divulgacion del patrimonio de vestuario escénico

En funcién de la realizacién de esta investigacion se han recopilado una serie de experien-
cias de recuperacion de colecciones de vestuario escénico. En términos generales todos
coinciden en la importancia de asignar un valor patrimonial al vestuario escénico para
consecuentemente darle importancia a su recuperacion y a las labores de conservacion y
divulgacién de dichas actividades.

- Uruguay: Teatro Solis. EMAD. Teatro el Galpén.

- Colombia: Teatro Cristébal Col6n. Kébala teatro.

- Brasil: Teatro Nacional de Sao Paulo.

- Espafia: Museo nacional de Artes decorativas. Museo del teatro.

- Argentina: Complejo teatral de Buenos Aires. Centro de vestuario escénico UNA.
- Chile: Teatro Nacional de Chile.
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En su mayoria aquellos que encaran un proyecto de recuperacion de vestuario se enfrentan
a colecciones de cardcter muy heterogéneo de las cuales se tiene muy poca informacién. A
su vez se encuentran con colecciones totalmente desvalorizadas, olvidadas en espacios no
aptos, guardadas sin ningun recaudo o criterio de conservacion. A los problemas espaciales
y edilicios y la falta de informacidn e interés en estos objetos se suma la falta de presupuesto
y recursos humanos para llevar a cabo las tareas de conservacion preventiva. A su vez, al ser
una disciplina de interés emergente, los profesionales formados para esta tarea son pocos.

Recopilando varios casos finalmente se concluye en que el camino a seguir comienza con
un relevamiento general de la coleccion y la clasificacién de las piezas que conforman la
misma segun diferentes criterios como obra a la que pertenece, fecha, valor, estado de
conservacion, etc.

Luego sigue un proceso de documentacion donde se trata de recopilar la mayor cantidad
de informacién posible sobre las prendas (bocetos, programas de mano, fotografias de
escena, testimonios de disefiadores y realizadores de vestuario) realizacion de fichas de
datos (materiales, técnicas de manufactura, estado de conservacion, un registro fotogra-
fico de frente y espalda (en algunos casos acompafiado de una foto de caracterizacién,
la creacién de un glosario para definir un criterio unificado para todos los que trabajan
con la coleccién, reflexion sobre el uso final del vestuario (museo, préstamo, donacién),
creacion de un software de catalogacion, acondicionamiento del espacio fisico y control de
condiciones ambientales, divulgacién de las actividades y exhibiciones.

Al procedimiento detallado anteriormente, los encargados de la recuperacion de la colec-
cién de vestuarios del teatro Solis sumaron la elaboracién de un cronograma de trabajo
propuesto inicialmente por Marisa Echarri y Eva San Miguel donde se planifiquen las
tareas a realizar en cada etapa, con sus respectivos objetivos y metas.

Un diagnodstico donde se prevén las acciones a realizar con cada prenda: mantenimiento,
clasificacién, codificacién y/o descarte de las prendas en funcién de su estado de con-
servacién y de la evaluacién que se hace en el momento de su manejo. Separacién de
las piezas en mal estado, las que necesitan un mantenimiento especial (lavado, tintoreria,
reparacién) y las que pueden ser recuperadas con acciones minimas (cepillado, aspirado).
Se analiza el sistema de almacenaje de cada prenda (vertical, plano, otras situaciones espe-
cificas). Se acondiciona el vestuario a través de limpieza (cepillados, aspirados, lavados) y
reparaciones, se almacenan de acuerdo con la clasificacion anterior colocdndoles etiquetas
—pegadas o cosidas, segin el tipo de tejido de las prendas.

A su vez proponen la conformacién de un equipo que estd capacitado para continuar con
las tareas en el depdsito. Y por dltimo coinciden en la importancia de la divulgacién y
difusion del trabajo realizado (Coppetti, C. De los Santos, S. Mafiosa, I. Zorrilla, M. n.d).

Consideraciones en el manejo de las colecciones en relacién a su génesis y finalidad
A priori se considera que la forma de conservar preventivamente una coleccién de vestua-
rio difiere en relacion a una de indumentaria. Esto se debe por un lado a los materiales con

los que estdn confeccionados, al uso de y exigencias de las prendas, a sus transformaciones
y los acabados.
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El vestuario escénico explota y exagera elementos del disefio, trabaja con el
truco y la transformacién de materiales, la poesia, el simbolo y recrea senti-
mientos, estados de dnimo, y refuerza y enaltece las caracteristicas de un per-
sonaje. Lo que para muchos es simplemente una prenda sin importancia, para
las personas que conocen su significado estos trajes son portadores de preciosa
informacién. De esta manera, el vestuario escénico se mira y analiza desde otra
perspectiva muy distinta a la de la moda y su valor e importancia reside en
otras caracteristicas (Dfaz Muiioz, 2013, p. 78).

Por un lado, con respecto a los materiales con los que estan confeccionados los vestuarios
se aprovecha la distancia con el espectador para cambiar el aspecto de los mismos, mu-
chas veces se pueden utilizar recursos, técnicas y materialidades para generar volumenes,
estructuras, efectos visuales que no se usan para ropa de la vida cotidiana. Estos mate-
riales no necesariamente tienen que ser textiles, la variedad de materiales empleados es
infinita ya que se relaciona directamente con la propuesta de disefio del vestuarista y con
los requerimientos del espectdculo. En ese caso cada material no convencional requerird
un andlisis particular de su composicién al momento de decidir cémo conservarlo. Por
ejemplo puede haber materiales como plésticos, litex, maderas, metales, papeles, espuma
de poliuretano, pinturas, etc.

En relacién al uso y exigencia de las prendas se pueden tener muchas variables también
dependiendo las exigencias propias del espectaculo. En lineas generales la premisa es que
sean prendas resistentes y duraderas ya que van a ser sometidas a un uso intenso que
puede ser desde una vez por semana a varias veces por semana por periodos de dos a mas
meses. Por lo que las costuras suelen ser reforzadas sobre todo en disciplinas escénicas con
mayores exigencias como circo o danza.

Hay que tener en cuenta también que debido a la exigencia de los actores en escena pro-
bablemente estén expuestas a sudoracion, desgarramientos por movimiento, marcas de
maquillaje y otros productos.

Con respecto a las transformaciones y acabados puede que los vestuarios sean a su vez
prendas que ya tienen un uso y una antigiiedad y se reutilicen y que se reconstruyan otras
prendas a través del reciclaje de otras mds viejas. A su vez puede haber intervenciones de
los materiales con pinturas, tefiidos, bordados, etc.

También puede que sean prendas con acabados de envejecimientos buscados adrede, por
lo que se intervienen las prendas con manchas, polvo, roturas, desgarros y tinturas segin
las necesidades.

Otro aspecto que diferencia el tratamiento de estas prendas en relacién a prendas de moda
es el destino que se le puede dar a las mismas.

Existen varios destinos posibles para las piezas que conforman una coleccién de vestua-
rios. Dependiendo la conformacion de la coleccién, analizando y definiendo las caracte-
risticas de los trajes segtn diferentes criterios como por ejemplo: antigiiedad, valor, estado
general, se puede visualizar que debe conservarse, cémo y para qué.

Es preciso hacer una seleccién segin estos criterios, separando las piezas mds valiosas (ya
sea por su manufactura, como por disefio, quién las uso6, etc.) las mds antiguas, las que es-
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tén en mejor estado o completas, las menos valiosas en cuanto a manufactura o materiales
y las que estdn en peor estado.

De esta forma es posible generar cuatro caminos diferentes para estas colecciones. Diaz
Munoz diferencia los tres primeros como: museo, préstamo y donacién.

Por un lado naturalmente las mds valiosas pueden quedar como objeto de museo. Para
préstamo se pueden elegir las prendas que, con una valor no tan grande, puedan ser lo mas
adaptables a diferentes espectdculos y finalmente para donacion aquellas piezas bésicas
con poco valor histérico, de manufactura o material y pocas posibilidades de recuperacion.
También es posible encontrar un cuarto destino que tenga relacién con el aspecto pe-
dagégico de las prendas, donde el acceso por parte de estudiantes a las mismas sea mas
cercano sobre todo de aquellas prendas que sean testimonio de técnicas de realizaciéon y
manufactura en vias de desaparicion.

Acciones de conservacion preventiva aplicable a la coleccion

En relacién a este punto es casi ingenuo pensar que bajo las condiciones del proyecto es
posible aplicar todos los pardmetros que indica la teorfa.

El proyecto quedaria totalmente truncado si el procedimiento tendria que tinicamente
seguir los parametros recomendados. A raiz de esto es que se propone una alternativa que
se ajuste a la realidad del proyecto tratando de adaptar en mayor medida lo que propone
la teorfa.

Como se propone desde la experiencia montevideana lo primero es realizar un cronogra-
ma de trabajo, detallando cada paso y tarea a realizar.

Dentro de una de las principales acciones que se podrian y deberfan implementarse es rea-
lizar un inventario completo, documentando absolutamente toda la coleccién. El primer
paso seria seleccionar que conservar y qué desechar. En paralelo a esto, y siendo casi im-
posible hacer nada si no se resuelve este problema primero, es resolver la forma de colgado
de la coleccién cuando salen de los batles. Como no hay suficientes percheros para colgar
y es necesario poder visualizar toda la coleccion y tenerla con fécil acceso y manejo, es im-
prescindible disefiar un sistema de colgado que pueda contener toda la coleccién a la vista.
También es preciso disefiar un sistema de almacenaje definitivo, si no es el mismo que se
usa actualmente, para tener la certeza de que el modo de guardado es el que conservara
de mejor forma la coleccién y a su vez hacer fundas rotuladas en el exterior para poder
visualizar el contenido.

Volviendo a la documentacion se deberia rastrear la mayor cantidad de informacién po-
sible de las prendas: quién la us6, en que obra, en que afo, cudndo se adquirid, quién lo
realiz6, quien lo disend, materiales de los que estd compuesto, cudntas piezas hay de la
misma, estado de conservacién, que se le hizo a la prenda, exposiciones en las que estuvo,
etc. Un dato imprescindible es la localizacién dentro de la coleccién para poder encontrar
la prenda facilmente y sin tener que manipular de mas las prendas.

Con respecto a los controles de las condiciones ambientales si bien el control total de
las diferentes variables seria imposible, si tratar de desarrollar la conciencia de un espa-
cio limpio, amplio de fécil acceso y manipulacion, donde esté correctamente identificado
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donde se encuentra cada uno de los elementos y cuya temperatura y humedad se manten-
ga lo mis estable posible.

Luego la definicién del destino de las prendas: donacién. Préstamo, material educativo o
de muestra es fundamental para clasificar y crear los criterios con lo que se manejara cada
una de las prendas.

Las prendas en condicién de donacién podrian ser aquellas de menor valor, que se en-
cuentran en mayor cantidad o en no tan buen estado de conservacién y que pueden re-
presentar una amenaza para el resto de la coleccién.

Las de préstamo podrian ser aquellas que se consideren son mas versatiles para diversos ti-
pos de producciones, no solo para danza, también teatro, cine, producciones fotogréficas.
Como material educativo se seleccionarian las prendas mds representativas de una tipo-
logia, por ejemplo vestido de bolera, o cuya calidad artesanal, de manufactura o disefio se
destaquen y la cual sea objeto de estudio y aprendizaje para estudiantes de carreras afines
a la indumentaria. Aquellas reservadas a muestra serian por supuesto las mds representa-
tivas y valiosas de la coleccién o asi mismo las piezas que sean mds desconocidas o menos
documentadas.

Conclusiones

En retrospectiva, si se tuviera que evaluar la forma en la que se manejo la coleccién se
podria concluir que: a juzgar por los tiempos, las condiciones de trabajo y la cantidad de
personal los resultados fueron satisfactorios, ya que se alcanzaron la mayoria de los obje-
tivos propuestos inicialmente. El montaje de una muestra multidisciplinaria de vestuario
teatral y demds patrimonio artistico, preservando y difundiendo asi el arte de la danza es-
pafiola en general y en particular el de la Escuela Bolera Sevillana del siglo XVIIL. Y ademas
se logré inventariar, clasificar, catalogar y documentar con un criterio intermedio parte de
la coleccion de vestuario. Esto fue el resultado de la aplicacion de ciertos aspectos de un
criterio museistico y lo que permitia la realidad del proyecto.

Dado a que se pudo frenar el deterioro y trabajar sélo con casi un 50% de la coleccién los
aspectos a mejorar en un futuro serfan por un lado la organizacién, crear un cronograma
de trabajo que permita saber los tiempos que va a llevar cada tarea, los objetivos de cada
instancia, saber con certeza con que volumen de piezas se va a trabajar. Por otro lado otro
aspecto a mejorar es el espacio de trabajo y almacenaje. Plantear alternativas de guardado
y tratar de acondicionar al méximo el lugar.

A su vez seguir difundiendo la coleccién y sobre todo el acceso a la misma, proponiendo
alternativas de muestras o actividades en torno a ella para poder seguir acercindola al
publico. Otro aspecto fundamental a seguir desarrollando en relacién a la coleccion es la
bajada tedrica de las tareas realizadas. Plasmar de forma escrita, dejar asentado el trabajo
y trasladar la experiencia a otros conservadores o coleccionistas amateur que estén en las
mismas condiciones es sumamente enriquecedor.

Tener la capacidad de reflexionar sobre la situacién en la que se encuentran este tipo de
colecciones y seguir proponiendo alternativas que estén debatiendo continuamente entre
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lo que se debe hacer y lo que esté al alcance segun la realidad de cada proyecto. Con el
objetivo de acercarse cada vez mds a un método de trabajo ideal.

Por otro lado, como se ha visto en otras experiencias en Latinoamérica, es importante
entender al vestuario como una fuente inagotable de informacién que difiere del objeto
de indumentaria y del objeto de museo. Esto es fundamental para poder comprender que
su destino y tratamiento no es en todos los casos bajo los pardmetros museisticos. Como
se mencion6 anteriormente dentro de una misma coleccion existen una gran variedad de
prendas que pueden tener diversos destinos por lo que para algunas se puede usar para-
metros con rigor museistico y para otras un criterio intermedio.

Por lo cual, si bien algunos vestuarios requieren el tratamiento de una pieza de museo,
desde mi punto de vista y luego de varias reflexiones con la encargada de la coleccién,
Concepcion Cuervo Pericet se consideran estos trajes como piezas atin vivas capaces de
ser re significadas y reutilizadas. De las que se cree no tiene sentido tener guardadas y
escondidas en cuatro paredes en funcién de su conservacion si esto es en detrimento de
su socializacion.
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Abstract: The research collects the recovery actions of the costume collection of the Span-
ish dance company Angel Pericet and confronts them with the proposed methods from
preventive conservation with museological criteria.

The history and composition of the collection is described and other conservation experi-
ences with similar collections are analyzed. The main objective is to reflect on the best way
forward in relation to the rest of the collection that has not yet been released.

Keywords: theatrical costumes - preventive conservation - heritage - theatrical clothing
- textile.

Resumo: A pesquisa coleta as acdes de recupera¢do da cole¢do de roupas da companhia
espanhola de danga Angel Pericet e as confronta com os métodos propostos, desde a con-
servagao preventiva com critérios museoldgicos.

A histéria e a composicdo da colegdo sdo descritas e outras experiéncias de conservagao
com colegdes semelhantes sdo analisadas. O objetivo principal é refletir sobre o melhor
caminho a seguir em relacdo ao restante da cole¢do que ainda néo foi langada.
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Palavras chave: fatos teatrais - conservagdo preventiva - patriménio - vestudrio teatral -
téxtil.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: En el presente articulo se intentan proponer los puntos de encuentro y des-
encuentro entre el disefilo de moda y vestuario. Si bien ambas disciplinas cuentan con el
indumento como punto de contacto, como herramienta comunicacional y expresiva, am-
bos apuntan a objetivos diferentes. Transitando la experiencia docente y con la consigna
de adentrar a las alumnas de moda al mundo del vestuario teatral, se deja ver la necesidad
explicita de ejercitar el vinculo entre ambos universos. Se intentan exponer entonces basi-
cas diferencias entre si, pero que, lejos de distanciar, habiliten la posibilidad subyacente de
contar el uno con el otro para nutrir y posibilitar nuevos universos y lenguajes creativos.

Palabras clave: Vestuario - moda - signo - indumento - vestido - lenguaje - cine - teatro
-sujeto-espectador.
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) Licenciada en Disefio de Espectaculos (UP, 2013). Profesora de la Universidad de Paler-
mo en el Area de Teatro y Espectéculos. Disefiadora del Teatro San Martin.

Introduccion

En el presente articulo se intenta exponer un paralelismo entre Disefio de Vestuario y
Disefio de Moda. Si bien es posible que se encuentren ciertos aspectos distantes entre
ambas disciplinas, si se profundiza en estas diferencias, puede generarse el entendimiento
de aquellos puntos que comparten. Antes que lo diverso entre una y otra profesiéon sea
expuesto, se aclara que el objetivo de este articulo no pretende forzar ningun tipo de coin-
cidencia. Lo que se intenta es el desglose de aquellas caracteristicas que comparten, para
que se nutra, de esta manera, el aspecto interdisciplinario de la temdtica aqui expuesta, se
geste la posibilidad de que ciertos prejuicios entre ambos lineamientos se destraben y se
amplie de este modo la posible mirada colaborativa entre ambas.

En primer lugar resulta interesante resaltar el pilar sobre el que se sustenta el punto de
encuentro entre moda y vestuario, en el marco del presente desarrollo. Tanto una como
otra son posibles gracias al soporte que tanto el cuerpo como el indumento otorgan como
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herramienta de comunicaciéon no verbal. Ambos son capaces de transmitir piezas de in-
formacién precisa sobre una o varias personas o acontecimiento, dentro del marco de una
circunstancia determinada, en un contexto dado. Como pone en palabras Squicciarino,

El cuerpo se identifica con una expresion correlativa de contenido articulado,
como vehiculo a través del cual puede ser transmitido incluso lo que estd inhi-
bido en la palabra y en el pensamiento consciente. El cuerpo es una estructura
lingiiistica, <<habla>>, revela infinidad de informaciones aunque el sujeto
guarde silencio (1990, p. 18).

Esta cualidad que genera que resulte posible elevar a la calidad de consciente aquello que
permanece velado, es uno de los aspectos mas atrapantes y que mds dedicacién y estudio
demandan.Y de este aspecto es que se valen ambas disciplinas para comunicar. Hablan sin
hablar, dicen sin decir, manifiestan sin la palabra. Todo queda expuesto a través del vestido
y del cuerpo que lo soporta. Como introduce Lurie,

(...) el primer lenguaje que han utilizado los seres humanos para comunicarse
ha sido el de la indumentaria. Mucho antes de que yo me acerque a usted por
la calle lo suficiente para que podamos hablar, usted ya me estd comunicando
su sexo, su edad, y la clase social a la que pertenece por medio de lo que lleva
puesto; y muy posiblemente me estd dando informacién (o desinformacién)
sobre su profesion, su procedencia (...) Cuando nos encontramos y entabla-
mos conversacién ya nos hemos hablado en una lengua mas antigua y univer-
sal (1994, p. 21).

Practicamente y de manera anecddtica, Lurie introduce el tema a desarrollar de forma
concreta y refuerza lo expuesto hacia el inicio del escrito. Este primer acercamiento per-
mite entrever el punto de partida que retne al vestido y a la forma de vestir, como un
manifiesto, como “un lenguaje de signos, un sistema no verbal de comunicacién” (Lurie,
1994, p. 22). Este aval resulta sumamente ttil a la hora de establecer los puntos de encuen-
tro entre el universo de la moda y el universo del vestuario, comprendiendo que ambos se
valen de un mismo objeto de disefio capaz de traspasar el plano de lo intangible, ddndole
forma a una idea, atravesando tiempo y espacio, construyendo un discurso, acompanando
un relato, manifestando el sintoma de una época.

Sin embargo, antes de que se contintie con los posibles puntos de encuentro y con el reco-
rrido propuesto, resulta fundamental esclarecer que existe necesariamente una distancia
en cuanto a los objetivos que contienen las disciplinas que estan siendo desarrolladas.
Como comienzo resulta interesante la analogia que plantea la Lic. Varela, en el marco del
texto de Saulquin, cuando introduce la diferencia entre persona y personaje. Remarca
incluso, la contradiccion que a ella le genera que persona derive de la palabra personaje y
no al revés. Continuando con este hecho Varela afirma,

En cuanto a la diferencia entre “persona” y “personaje” la persona al habitar
en el plano de lo real tiene una presencia y existencia propia y por lo tanto no
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puede ser representable. Lo real, segtn las teorias psicoanaliticas, es lo inima-
ginado, lo inconceptualizable, lo que no se puede poner en la palabra o en el
lenguaje. Por lo tanto persona y personaje son mutuamente excluyentes, pues
habitan planos diferentes. El personaje es la consecuencia de una construccién
mental que nace gracias al lenguaje y a la imagen; se gesta en el plano de lo
imaginario y se manifiesta en el plano de lo simbdlico (Saulquin, 2014, p. 102).

Esta reflexién que propone Varela, resulta interesante como analogia y a modo de in-
troduccion a los conceptos que se intentan desarrollar. De alguna manera el alumno de
moda piensa y disefia en funcién de una persona y, por ende, esta etapa del proceso queda
arraigada a este aspecto mds real y funcional de la misma. Sin embargo, la construccién de
un personaje precisa y, obligatoriamente necesita, contar con la construccién previa en un
plano tanto menos tangible, el imaginario. Exige nutrirse de aquello que pueda emular el
sentido de lo real, pero que, sin embargo, no lo es. Este quiebre y esta distancia entre una
cuestion y otra, explicada de este modo, aparenta sencillez en su desarrollo. Sin embargo,
resulta todo un ejercicio abrir el campo que habilite el desprendimiento del plano de lo
real, para poder pensar asi en funcién de lo ficcional, es decir, del personaje.

En el teatro, la indumentaria es un embrague natural entre la persona fisica y privada
del actor y el personaje al que cubre de piel y de efectos. El vestuario es un agente doble
perfecto: lo lleva un cuerpo real para sugerir un personaje ficticio (Pavis, 2000, p. 186).
Puede pensarse esta afirmaciéon como uno de los primeros aspectos que pueden conside-
rarse como posible diferencia entre una y otra disciplina. Como pone en palabras el propio
Lerchundi, reconocido vestuarista argentino, “Yo creaba personajes, no trajes” (2014). De
alguna forma, el disenador de vestuario, o el vestuarista, remarca con gran interés la idea
de desprender al indumento de su condicién material. Es decir, en su funcién en cuanto
a lo dispuesto hacia un fin comercialmente adecuado, socialmente agradable, aceptable y
estéticamente avalado por la norma o tendencia imperante. En el disefio de vestuario, lo
material queda supeditado a lo simbdlico. La existencia de la prenda en vestuario, queda
sujeta al objetivo de lo que viene a contar. Se encuentra cargada de informacién concreta,
funcional y metaférica. “Como cualquier otro signo de la representacion, el vestuario es
significante (pura materialidad) y, a la vez, significado (elemento integrado en un sistema
de sentido)” (Pavis, 2000, p. 180). Incluso, la prenda, el indumento, en este contexto, no es
por si misma, sino que por el contrario, su presencia se completa y complementa, cobra
valor, cuando aparece el cuerpo portador y los demds componentes que construyen una
narracién. Es en ese instante, que el vestuario completa y redime su verdadero motivo. Sin
ese cuerpo, sin ese contexto para el que fue pensado, sin esa palabra, sin ese espacio, sin esa
iluminacidn, entre otros factores, el vestuario pierde su esencia, su valor y sentido. Como
menciona Barthes en relacién puntual al vestuario teatral, pero aplicable también a otros
ambitos del espectaculo, “(...) el vestuario debe ser un argumento. (...) La célula intelectiva
o cognitiva de la indumentaria teatral, su elemento base, es el signo” (2003, p. 78). Como
todo signo, esencialmente, estd a disposicién de comunicar cierto tipo de informacién que
puede ser decodificada en un determinado contexto, bajo cierto marco de circunstancia.
En el caso del vestuario, lo paradéjico es que se vale del indumento como fuente primaria
para transmitir, sin utilizar a la prenda como fin en si misma. Continuando con Barthes,
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menciona “la indumentaria es sana cuando deja a la obra en libertad para transmitir su
significacién profunda, cuando no la complica, y permite, por asi decirlo, que el actor se
ocupe, sin un peso pardsito, de sus tareas esenciales” (2003, p. 80). Se rescata asf, al ves-
tuario, précticamente como una tarea de oficio. La misma estd a disposicién de prestar un
servicio, de abastecer un objetivo mayor a la herramienta de la que se vale para llevarlo a
cabo. Lo material es la excusa que le otorga visibilidad a la construccion de un personaje,
y por ende a una historia. Necesita valerse del indumento como signo, como lengua capaz
de expresar mds alld de la palabra determinado contenido, traspasando el propio cuerpo
que lo porta. Es incluso capaz de llegar a un espectador quien, por otra parte, resulta fun-
damental en este encuentro, completando el sentido de la obra.

En este aspecto el indumento contiene en si mismo una posibilidad sumamente asom-
brosa respecto a su funcién. Es un elemento que dependiendo del contexto en que esté
dispuesto puede variar su significado. Este resulta un profundo vinculo entre moda y ves-
tuario, porque precisamente en lugar de pensarlo como disciplinas separadas en si mis-
mas, de alguna manera puede considerarse que ambas operan en conjunto, compartiendo
una serie de acuerdos y de construcciones que cooperan a la hora de valerse de un mismo
elemento para comunicar. Como sefala Laver, “las modas no son sino el reflejo de las
costumbres de la época: son el espejo, no el original”(como se cita en Lurie, 1994, p. 30).
Y continta Lurie, “Dentro de los limites que impone la economia, la ropa se adquiere, se
usa y se desecha de la misma forma que las palabras, pues satisface nuestras necesidades
y expresa nuestras ideas y emociones” (1994, p. 30). Es asi que, en el caso del vestuario,
para que resulte posible representar ficticiamente una realidad, que exponga determinado
estado de dnimo o determinado suceso que facilite la entrada a esa recreacién de lo real,
es necesario el reconocimiento primero del sistema en el que se encuentra sumergida esa
intencién. Imprescindible resulta entonces, echar luz sobre lo naturalizado incluso para
poder apropiarse de ello como herramienta, para que luego pueda ser transformada y
utilizada como metéfora, como ironia, como la exaltacién de lo literal, entre otros. Es por
esto que se sefala el acercamiento entre moda y vestuario. Puede reconocerse que la moda
resulta sumamente permeable a lo que ocurre a su alrededor, siendo capaz de resolver
materialmente dicha actualidad. Ciertas convenciones y acuerdos sociales previamente
construidos, son digeridos por el sistema de la moda y el vestuario se vale de ello para
construir su propia disciplina, su propio objetivo. Tan intrinseco resulta el vinculo entre
ambas disciplinas incluso, que deja ver Barthes lo siguiente,

El verdadero principio de la historia de la indumentaria se sitda en el Roman-
ticismo, entre las gentes de teatro; como los actores quisieron interpretar sus
papeles con trajes de época, pintores y dibujantes se lanzaron a buscar siste-
maticamente la verdad histérica de las apariencias (vestuario, decorado, mobi-
liario y accesorios), en suma, eso que se denominaba, precisamente, costume.
Lo que se empezd a reconstituir, pues, fueron en esencia los roles, la realidad
buscada era de orden puramente teatral (...). (2008, p. 365).

Sin embargo, tal y como reflexiona en sus ensayos no es la idea del vestuario ser inicamen-
te una copia minuciosa y obsesiva de lo real, un verismo arqueolégico (Barthes, 2003, p.
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74). En este juego de vincular entre indumentaria y vestuario, si este ultimo se desprende
de su principal objetivo, y solo pretende hacer uso del indumento como tal, operando tan
solo como un reproductor de lo existente, logra el efecto contradictorio de, como men-
ciona Barthes (2003, p. 73), verse verdadero y sin embargo no resultar creible. De alguna
manera resulta imprescindible, a la hora de concretar un vestuario, la capacidad de saber
desprenderse a tiempo del sistema de la moda.

Es interesante que sea introducido aqui el debate en cuanto a cémo se ha transformado la
forma de producir vestuario. Como introduce uno de los mds importantes disenadores de
vestuario del cine argentino respecto al sistema de canje con reconocidas marcas dentro
del mercado de la moda, Horace Lannes afirma,

Esto nos lleva a explicar quien “viste” una pelicula: no son la modista, el di-
sefador ni las casas de modas quienes visten solamente a la protagonista o
estrella, sino la persona especializada que “hace el vestuario”, que lee el libro
cinematografico, cambia ideas con el escenégrafo, con el director de arte o los
intérpretes, que combina lineas y colores, que conoce de épocas y lo que fo-
tografiard mejor y, esencialmente, con el director de la pelicula, que es quien
tiene la visién total de la produccién (2010, p. 19).

Si bien podemos entender que esta resulta una postura un tanto mas tradicional respecto
al disefio de vestuario, hay miradas que realzan una posible convivencia en este hibrido
que propone el encuentro de ambas industrias. Tal es el caso de la vestuarista Roberta
Pesci, quien manifiesta como a partir del cambio en la forma de hacer cine, esto le resulta
excusa para acercarse a nuevos disefiadores, artesanos que le resulten para hacer un canje,
un intercambio, como forma colaborativa entre unos y otros (como se cita en Garizoain,
2016, p. 56). Mds interesante auin Pesci declara,

Creo que en las dltimas décadas el objetivo del cine ha cambiado, ya no se crean
starsystems (como en los cincuenta), por el contrario el cine lleva a la pantalla
la realidad, la cotidianidad, la gente es “comun”, por lo cual uno se inspira en la
gente de la calle, y la moda claramente estd ahi (Garizoain, 2016, p. 56).

En este sentido resulta sumamente importante la posibilidad de ejercer otra mirada sobre
la industria de la moda. Se entiende que una prenda disefiada puede estar expuesta en el
escaparate de una tienda, quedando entendida completamente su funcion. Es decir, atun
sin estar siendo usada por un cuerpo real, vivo y en movimiento, compone una suerte de
pieza objetual que constituye un elemento representante de ciertas normas funcionales y
estéticas en un determinado espacio tiempo. Abastece asi, entre otros aspectos, una necesi-
dad bdsica humana, como es la de la vestimenta. Sin embargo, no por ello, el sistema de la
moda queda sujeto a ser inicamente una parte mecanica y operativa, sino que se traslada
su funcién, operando como un eslab6n dentro de un engranaje, una cadena de construc-
cién consciente. Se abre la posibilidad asi de exponer su objetivo también como decodifi-
cador. El indumento resulta un traductor capaz contener en su forma una idea. Comunica,
desglosa un sentir, una necesidad colectiva y conjunta, dando paso luego a una expresién
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material concreta. Reside en esta industria la capacidad de proponer y vestir un discurso
presente, activo y permanente y no por esto tiltimo, hermético. Si son contemplados desde
este lugar tanto en el disefio de moda como en el disefio de vestuario, puede ser pensada
como herramienta en comun, la capacidad que contienen ambos de actuar como canales
manifestantes y comunicadores, puesto que actian como decodificadores de lo que estd
reclamando ser enunciado. Michaux sostiene,

Cuando un pueblo elige un traje, puede equivocarse, pero es raro que esto su-
ceda. Inconscientemente, sabe lo que le conviene. Y no solo el color de la piel o
la forma del cuerpo dictan el traje, también lo hacen el alma, la expresién y las
condiciones generales de vida (Squicciarino, 1987, p. 296).

Esta concepcién tanto mas poética y por ende ligada a lo sensorial, a lo intangible, a lo
inconsciente, que hace referencia al traje como un elemento mas alld de lo pragmatico y
funcional, parece gestionar esta capacidad respecto a la mutabilidad del indumento. Es
como si de alguna manera estuviera hablando de una necesidad tanto mds primitiva atin
que la de cubrirse ante una inclemencia climatolégica, ante protegerse del propio pudor
o adornarse el cuerpo a modo de pertenencia. Reflexiona acerca del indumento como
una construcciéon material y formal, cargada de informacion, completamente atravesada
ante las diferentes inquietudes y necesidades de su portador, y por ende el 4mbito que
lo contiene y con el que interactiia. Como también menciona Barthes acerca de Kiener,
al intentar vincular al vestido con una especie de espiritu del cuerpo humano, “como si
la forma anatémica fundase la indumentaria a través de una serie de relevos y distancias
cuyo sentido varfa con la historia” (2008, p. 369). Esta breve oracién pone de manifiesto
esta idea de movimiento. De alguna manera el indumento por si solo, como pieza ma-
terial, como unidad tecnoldgica o tecnologizada, como herramienta perfeccionada, ag-
giornada, no constituye un signo en si mismo si se pretende desprenderlo de su contexto.
Como menciona Barthes “(...) la indumentaria es una especie de texto sin fin, en el que se
debe aprender a delimitar unidades significativas, y ahi precisamente radica su dificultad.”
(2008, p. 371). Seguramente parte de estos limites sean posibles de ser establecidos a través
del contexto en que se los ubique. En este caso también puede pensarse que tanto moda
como vestuario, encuentran un punto en comun a través del usuario espectador. Puede
considerarse que tanto el indumento, ya sea en funcién al sistema de la moda, como en
funcion al universo del disefio de vestuario, recobra sentido al momento en que un otro
lo observa como testigo o como receptor de dicha produccién o lo habita como portador.
Se completa su objetivo ante la mirada participe de ese afuera. Tanto el espectador como
el usuario, intervienen resignificando lo ya creado, habilitando asi esta cualidad de lo in-
acabado, de lo posible de ser revisado, de ser intervenido a través de otra mirada vy, por
ende, de otras creencias, construcciones ideoldgicas y paradigmas. Es en el marco de esta
caracteristica que puede advertirse la posibilidad subyacente de ubicar ambas disciplinas y
sistemas dentro lo que se considera un hecho artistico.

En este aspecto resulta interesante poder ahondar en una de las definiciones de arte que
propone y sobre las que desarrolla contenido Oliveras. La misma afirma que “el arte no
es solo sensacién sino también cosa mental, conocimiento mental (noesis) y sensorial
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(aisthesis)” (2018, p. 67). El motivo por el cual se repara en esta definicién es el de enten-
der y enmarcar al disenio de moda y al disefio de vestuario como arte, vinculando ademas
el proceso creativo en ambos casos. En los dos marcos de actividad, se expone un notable
desafio. El mismo consta, entre otras cuestiones, en desglosar lo intangible de lo intuitivo
y lo sensible para volcarlo asi en instancias que permitan materializar una representacioén
concreta de ello. Este recorrido compone y le otorga cuerpo a un proceso, que se ve pro-
vocado y sostenido por una bisqueda que reine numerosas circunstancias. Entre ellas, el
encuentro con un resultado que equilibre una imagen legible para el afuera y que conten-
ga, a su vez, la capacidad de conjugarse arménicamente con el aspecto sensible de la idea.
Esta postura aleja el prejuicio de proponer al disefio de moda como una tarea simplista
que trabaja Gnicamente para satisfacer una necesidad de supervivencia y de mercado, o al
disefio de vestuario como algo unicamente vinculado a satisfacer una necesidad de entre-
tenimiento. Expone asi, la capacidad intrinseca que contienen de construir un proceso de
trabajo, gestar y regalarle una forma concreta a una idea. Como se menciona en Dondis
“La experiencia de la belleza no permite ningtn tipo de conocimiento histérico, cientifico
o filosofico. Se llama verdadera porque nos hace mds conscientes de nuestra actividad
mental” (2010, p. 16). Esta afirmacién gestiona el anclaje a entender ambas disciplinas
dentro del marco de una actividad que contiene un fin y un objetivo mas alld de lo estético
en si y de un resultado juzgable como imagen estanca. En este aspecto ambas profesiones
encuentran un punto en comun. De alguna manera, esta afirmacion da lugar al complejo
desafio que implica atravesar el pasaje de lo inconsciente, para poder elevar la idea a un
nivel legible y posible de ser entendido por otros. Comprender ambas disciplinas como un
constructo mental ademds de sensorial, habilita el espacio de enmarcar dichas actividades
y a quienes las llevan a cabo, dentro de un dmbito donde teoria y practica se mezclan y se
desafian. Si bien, en el dmbito del espectdculo como en el teatro por ejemplo, el vestuario
no es el unico elemento que ejerce el rol de poner en evidencia y permitir el entendimiento
de una historia y lo que dentro de ella ocurre, si resulta una de las principales herramientas
capaz de exteriorizar y mostrar ciertos guifios que brindan y decodifican cierto tipo de
informacion, sugiriendo el encuentro con el espectador, como testigo omnisciente. En este
caso, el vestuario opera también como un observador consciente, traductor de ese relato
y de los personajes que lo representan. Este punto lo retine con el disefio de moda que
conlleva la posibilidad de operar como un sistema confidente de lo eventual en el marco
de lo que lo rodea, para luego transformarlo y darle cuerpo en forma de indumento. En
este juego de representar lo real, tanto disefio de moda como de vestuario contienen esta
cualidad de captar, interpretar, desglosar y traducir materialmente una idea en forma de
prenda, de indumento, de atuendo. Esta resulta una caracteristica de impacto, una cuali-
dad inherente a lo que se reconoce en el presente articulo como hecho artistico. Adelantar-
se y resolver determinadas cuestiones que no han sido reconocidas por una mayorfa, que
exponen un hecho concreto, despejan una necesidad, una circunstancia que requiere ser
manifestada, representada material y concretamente, es una tarea que encuentra cuerpo
y que compone una cualidad de lo artistico. Contemplado de este modo, ni vestuario ni
moda resultan victimas de la tendencia, sino por el contrario, son generadores y pro-
vocadores de su propio lenguaje, capaces de exponer lo que ain no encuentra forma.
Como afirma Tassara respecto al universo cinematografico, “es la imagen de una imagen,
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la representacién de una representacién” (como se cita en Ceccato, 2016, p. 28). Si bien
se estd refiriendo exclusivamente al universo del cine, no resulta lejana esta concepcion al
universo de la moda, sobre todo si, como es considerado en el presente articulo, se lo con-
sidera como hecho artistico. Si bien existe un sector dentro del mercado de la moda que
posiblemente dedique sus recursos a un objetivo netamente comercial y, por ende, esto lo
acerca a una actividad mayormente vinculada a la reproduccion de la tendencia més que
al aspecto creativo e innovador, se reconoce que tanto moda como vestuario en general, y
en su origen mds auténtico, buscan recrear lo real. Como afirma Michaux “La ropa es una
concepcién de si mismo que se lleva sobre si mismo” (como se cita en Deslandres, 1987, p.
296). El acto del vestir despoja a la persona de su propio temor a la exposicién, vinculada
a la desnudez, y le permitir adquirir y recrear una personalidad que considera propia,
enmarcada en su propia historia y contexto. Esta idea de disfraz dentro de un plano que
se considera real y no ficticio, es comparable con la concepcién del actor entrando a esce-
na, habitando y vistiendo su propio personaje (Squicciarino, 1990, p. 188). Sobre todo si
ubicamos la relevancia que tiene la imagen en la actualidad, reforzada incluso a partir y a
través de la popularidad de las redes sociales. De alguna manera queda expuesta mas que
nunca la afirmacién que compone Michaux. La persona se siente tanto mds consciente de
su capacidad de recrear su propia imagen, y el indumento en este aspecto, es una de las
principales herramientas que habilitan este juego.

Si en vez de vivir la moda la padece, el hombre corre peligro de perderse a si
mismo, de alienarse, de transformarse en un maniqui inanimado de mirada
ausente, sin objeto, sobre el que se colocan prendas de vestir con la finalidad
de exponerlas, pero con las que no se expresa ni se elabora una figura de su
identidad personal y social (...). (Squicciarino, 1990, p. 190).

Tal y como el ser social puede desprenderse de si y de su esencia, mediante la utilizacién de
la prenda como disfraz de escape a si mismo, el indumento a merced del vestuario también
puede convertirse en meramente una complacencia estética y compositiva que aleja del
objetivo del hecho artistico como tal. Como declara Barthes,

El gusto estético del vestuario supone la independencia condenable de cada
uno de los elementos del espectdculo: aplaudir la indumentaria en el interior
mismo de la fiesta es acentuar el divorcio de los creadores, reducir la obra a
una conjuncién ciega de esfuerzos individuales. La indumentaria no tiene la
misién de seducir la mirada, sino de convencerla (2003, p. 75).

Nuevamente la idea que se plantea no es la de forzar una serie de sincronicidades entre
moda y vestuario. Claramente se establecen las diferencias en cuanto a la finalidad que
cada disciplina viene a complacer. Sin embargo es notable como continuamente pueden
ser desglosadas aquellas circunstancias que en paralelo son capaces de afectar a una y a
otra. Precisamente porque la prenda, el vestido, el indumento reafirma no ser un objeto
desprendido, escindido de su medio, sino que es un signo, que cuando se coloca a dispo-
sicién de intenciones que pretenden quitarle dicho lugar simbélico, esto necesariamente
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tergiversa el dmbito que lo contiene y expone cierto sentido de incomodidad, como recla-
mando el lugar que le pertenece. Cuando el signo pretende ser forzado es cuando se ingre-
sa al terreno de lo aparente. Utilizar al indumento Gnicamente como medio para provocar
el ocultamiento de aquello que teme ser revelado, habilita que lo simbdlico quede estanco
y anclado tnicamente a la forma, privindose asi toda posibilidad de trascendencia, de
evolucién, de transformaciéon. Empanar esta funcién del vestido, es una forma de negar la
propia existencia. Se desacredita asi, que en él se contiene el registro historico que habilita,
por ejemplo, el conocimiento de usos y costumbres, que relata lo vincular, la construccién
de clases, de rituales, de expresiones de lucha. Entre otras cuestiones, anula el acceso a tales
circunstancias que permiten el reconocimiento y el registro de actividad humana. Como
menciona Root en el profundo andlisis que realiza respecto a la época rosista en Argentina
y como es que a través del indumento, como principal arma, se consolida dicho régimen y
discurso politico. “Los estilos singulares atn revelan las tensiones de la transicion politica,
como para indicar que las operaciones de la cultura, la ciudadania y el cambio social estian
indisolublemente ligadas a la indumentaria” (2014, p. 117). O acaso como menciona Do-
ria, en su minucioso analisis acerca del vestido de novia,

El vestir predispone al cuerpo a una metafora poética, ha permitido narrar con
sus cambios, junto a los signos exteriores los procesos culturales; y el vestido
ritual ha adoptado la cita intertextual para convertir al cuerpo en discurso, en
signo, en cosa, proyectando dignidad y simbolismo en su formal representa-
cién identificativa cotidiana (2017, p. 23).

Si bien puede parecer redundante, quiere dejarse explicitamente asentado que Disefio de
Moda y Disefio de vestuario responden cada uno a intereses sumamente distintos, sin
embargo, el hecho de que se consolide el acuerdo y se construya sobre la base de enten-
dimiento que afirma que el vestido es signo, gestiona y enmarca ambas actividades en un
hilo de unién tanto mds cercano al que aparentan.

A modo de cierre

A modo de conclusién se expone que es comprobable encontrar tanto puntos de encuen-
tro como diferencias entre ambos universos creativos y profesionales que se desarrollan
a lo largo del articulo. En ocasiones colocar el acento en lo diverso de cada disciplina,
permite comprender y ahondar en las aristas que cada drea creativa conforma. De este
modo un mayor acercamiento y empatia promueven a la reflexion, al habilitar la pausa
necesaria a la hora de resolver un conflicto dentro del espacio creativo, que estd mani-
festando en realidad, un sintoma mayor. Reparar en acontecimientos que se encuentran
naturalizados en una mecédnica de funcionamiento determinada, permite desenquistar
cuestiones que construyen una cotidianidad pero que, sin embargo, no garantizan nece-
sariamente un dmbito préspero. Sobre todo cuando se hace hincapié en actividades como
las desarrolladas en el presente articulo, que trabajan con ciertos aspectos de lo sensible.
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Reincorporar el punto de encuentro entre teoria y practica, retine y distribuye otro sentido
de posibilidad, y de instancia comunicacional, que a su vez, también allana camino en lo
diverso. Rincon utiliza en su texto una expresion que resulta sumamente adecuada para
la intencién de este escrito, “Mirar de nuevo” (2002, p. 131). Si bien el afirma este concep-
to en su andlisis sobre el universo de la television, el concepto de volver la mirada hacia
algo, acompana y construye. Esta accién opera como un interludio. Como una especie de
pasaje entre una y otra instancia, que prepara el terreno para visibilizar otras formas de
comunicacion y construccion de pensamiento y de conocimiento. El cuestionamiento y la
profundizacion sobre la tarea diaria, si bien no siempre encuentra una respuesta cerrada
y concreta, abren canales de expresién y reconocimiento. Resulta vital la posibilidad del
reencuentro con aquello que se considera distinto y que precisamente, por recaer en este
facilismo, es descartado el punto en comun y, en consecuencia, el potencial que alli reside.
Como resalta Barthes, “(...) se sabe que la vestimenta no expresa la persona sino que la
constituye; o mds bien, es sabido que la persona no es otra cosa que esa imagen deseada
en la que el vestido nos permite creer” (1999, p. 237). Nublar el vinculo entre ambas dis-
ciplinas respecto al uso que ambas ejercen del indumento por su capacidad como pieza y
herramienta de comunicacién y por ende de poder, implica que se recaiga en un estado de
inocencia ficticio. Como afirma Van der Leeuw “En el vestido se oculta toda antropologia”
(Squicciarino, 1990, p. 190). Si se ejercita la pregunta dentro de la profesién y el oficio,
si se revisa su propia historia, construccién, forma de desempefio y dentro de ello si es
repensado el vinculo con otras disciplinas, seguramente exista en consecuencia un mayor
registro de entendimiento, desarrollo y evolucién. Que la incomodidad ante el desafio de
aquello que se rotula como ajeno encuentre la forma de abandonar ese cuerpo inaccesible.
Que resulte real y tangible reconocer las nuevas formas de lo posible.
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Abstract: This article seeks to propose agreement and disagreement points between fash-
ion design and costume design. While both disciplines have garment as a point of con-
tact, as a communicative and expressive tool, both aim at different objectives. Transiting
the teaching experience and with the instruction of introducing clothing students to the
world of theatrical costumes, we can see the explicit need to exercise the link between
both universes. Then, the basic differences among themselves are exposed, but, far from
distancing, they enable the underlying possibility of relying on each other to nourish and
make new universes and creative languages possible.

Keywords: costume - fashion - sign - clothing - dress - lenguaje - cinema - theater - sub-
ject - spectator.

Resumo: No presente artigo intenta-se propor os pontos de encontro y desencontro entre
o design de moda e vestudrio. Embora ambas disciplinas tenham a indumentaria como
ponto de contato, como ferramenta comunicacional e expressiva, ambas apontam a ob-
jetivos diferentes. Transitando a experiéncia de ensino e com a maxima de introduzir os
estudantes de figurinismo ao mundo do vestudrio teatral, vemos a necessidade explicita
de exercitar o vinculo entre ambos universos. Intenta-se, por tanto, expor as diferencas
bésicas entre si, que longe de afastarlas, habilitem a la possibilidade subjacente de contar
uns com os outros para nutrir e possibilitar novos universos e linguagens criativas.

Palavras chave: traje - moda - sinal - roupa - vestido - linguagem - cinema - teatro - su-
jeito - espectator.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: Este articulo tiene como fin analizar la interaccién entre la publicidad, el mar-
keting y el derecho. Para ello, detalla a los miembros el universo publicitario, indica cuél es
la normativa aplicable en materia de publicidad y da consejos utiles para la celebracién de
algunos contratos, entre otros, aquellos a suscribir con empresas proveedoras de servicios
o con el “talento” (actores, modelos e influencers). Asimismo, se analiza el marco juridico
aplicable a concursos, y brinda pautas para el desarrollo adecuado y seguro de actividades
promocionales.

Publicidad, marketing y derecho. Normativa aplicable en materia de publicidad. Consejos
utiles para la celebraciéon de contratos. Contratos con actores, modelos, celebrities e in-
fluencers. Otros contratos y documentos. Actividades promocionales y concursos.

Palabras clave: Publicidad - Marketing - derecho - normativa - promocién - concurso -
contratos.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 177-178]

) Abogada, Universidad de Buenos Aires (C.P.A.C.E.). Magister en Propiedad Intelectual
Universidad Austral / UNH Franklin Pierce School of Law (U.S.A). Agente de Propiedad In-
dustrial (INPI), miembro de la Asociacién Argentina de Agentes de Propiedad Industrial
(A.A.A.PL) y su subcomité de Derechos de Autor y Nuevas Tecnologias.

1. Introducciéon

Como ya han adelantado otras autoras en este libro, desde una perspectiva comercial, la
industria de la moda es una de las mds présperas e importantes del mundo. De acuerdo
a Statista, la valuacién estimada del rubro a nivel global alcanzé $ 1.39 billones en 2017
y proyecta un crecimiento hacia los $ 1.65 billones para 2020. Y ante ello, me pregunto:
scomo es que se llega a semejantes cifras?

La primera respuesta es obvia: la vestimenta es una necesidad bésica en el mundo moder-
no. La inmensa mayoria de los habitantes del planeta utilizamos ropa y calzado, no solo
para cubrirnos o abrigarnos, sino también porque es un requerimiento de convivencia,
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un requisito bédsico en nuestro contrato social. jEl nudismo, de hecho, estd penado en
muchisimos paises!

Ahora bien, ;es acaso esa necesidad lo tinico que motiva a un consumidor a comprar una
prenda? La respuesta es NO y aqui es donde el rol de la publicidad y el marketing hace la
diferencia, en un mercado de altisima competencia, con un espectro de costos muy varia-
bles y con tendencias que fluctdan rapidamente. Imponerse dentro de las preferencias de
los consumidores es un desafio para todas las marcas, que no pueden lograr el éxito sin la
ayuda de la publicidad y el marketing.

2. Publicidad y marketing. Requisitos para un mensaje adecuado

En lineas generales, la publicidad es una forma de comunicacién que busca incentivar o
incrementar el consumo de un producto o servicio, dar a conocer nuevas marcas, 0 mejo-
rar la imagen o posicionamiento de las ya existentes. En resumen: es la comunicacion al
servicio del marketing.

;Y qué es el marketing, entonces? Se trata de una disciplina que estudia el comportamiento
de los mercados y las necesidades de los consumidores y usuarios, y en base a ello disena
herramientas y técnicas a los fines de incentivar o mejorar la comercializacién de un pro-
ducto o servicio en un contexto determinado.

En definitiva, el marketing y la publicidad interactdan entre si, y cuanto mds estrecha sea
su vinculacién con otras disciplinas, tales como la psicologia, la sociologia y la economia,
mas factible serd el éxito comercial de una campana. Unicamente realizando un anélisis
integral es que podemos definir al target (es decir, el pablico al cual se apunta), desarrollar
un mensaje idéneo y definir los medios mds convenientes para su difusion.

El objetivo principal de los mensajes publicitarios es inclinar al target a comprar o con-
tratar el producto o servicio publicitado. Para ello, estos mensajes deben respetar deter-
minados principios:

1. Captar la atencién del destinatario.

2. Generarle al destinatario un interés.

3. Fortalecer el interés y convertirlo en deseo.

4. Transformar el deseo en accién: la compra o contrataciéon del servicio o produc-
to en cuestion.

Ahora bien, para que un mensaje publicitario sea adecuado no solo debe contemplarse lo
estrictamente comercial, sino también el marco legal que resultard aplicable a cada caso.
El enfoque multidisciplinario que se requiere para abordar cualquier cuestién relativa a
publicidad o marketing debe contemplar también las posibilidades e impedimentos nor-
mativos, y las herramientas juridicas disponibles para el desarrollo de negocios.
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3. El universo publicitario y el rol del Derecho.

El universo publicitario estd compuesto por una multiplicidad de sujetos, empresas y en-
tidades que cumplen distintos roles, por ejemplo:

- Anunciantes: quienes publicitan los productos o servicios identificados con sus marcas
y buscan que el ptiblico consumidor las elija por sobre otras marcas de la competencia.

- Consumidores o usuarios: personas fisicas o juridicas a las cuales se dirige un mensaje
publicitario a fin de que éstos adquieran o utilicen bienes o servicios, en beneficio propio
o de su grupo familiar o social.

- Agencias de Marketing: son empresas que disefian y planifican la estrategia global de
una campaia publicitaria en base a distintos estudios e investigaciones de mercado

- Agencias de Publicidad: empresas que se dedican a desarrollar las ideas y fundamentos
creativos sobre los cuales girardn las distintas piezas publicitarias de una campana. Gene-
ralmente, construyen el perfil estético de una marca y su impronta.

- Agencias de Medios: empresas que gestionan para sus clientes (por ejemplo, Anun-
ciantes) la planificacién y la compra de espacios publicitarios en los distintos medios de
comunicacién existentes.

- Productoras publicitarias: empresas que producen las piezas publicitarias bajo las ins-
trucciones e indicaciones de la Agencia de Publicidad y el Anunciante.

- Agencias de Promocion (o Marketing BTL - Below The Line): se trata de agencias
que realizan actividades, activaciones o promociones para estimular la comercializacién
de un producto o servicio, utilizando formas de comunicacién no masivas, que solo son
dirigidas a un segmento especifico con el cual pretenden un vinculo mds cercano y directo.
Normalmente, utilizan como principales recursos la oportunidad y la creatividad para
realizar actividades que acerquen el target a la marca.

- Medios de comunicacién: son los medios en los que se emiten los anuncios publicitarios.
- Representantes o “castineras”: son intermediarios que utilizan sus contactos para
conseguir trabajo a sus representados de acuerdo a sus talentos o habilidades, a cambio de
un porcentaje (comisién) de las contraprestaciones obtenidas.

- “Talento” publicitario: se trata de normalmente de individuos que actiian o modelan
en piezas destinadas a difundir un mensaje publicitario. También se considera “talento” a
los influencers.

- Técnicos: individuos que participan en un rol técnico en la produccién de piezas des-
tinadas a difundir el mensaje publicitario de una marca (directores, productores, técnicos,
sonidistas, escendgrafos, vestuaristas, etc.).

- Consejos de Autorregulacion: son entidades integradas por Anunciantes, Agencias,
Medios de Comunicacién y otros profesionales de la industria, para promover la autorre-
gulacién de la publicidad, la responsabilidad y las buenas précticas comerciales. En nues-
tro pais, esta funcién la cumple el CONARP (Consejo de Autorregulacion Publicitaria).

- Céamaras Empresarias: son las entidades que aglutinan a distintas empresas empleado-
ras de una misma actividad y las representan de forma colectiva ante el Estado o entida-
des gremiales. A modo de ejemplo, podemos citar a la Cdmara Argentina de Anunciantes
(CAA) o ala Cémara Argentina de Cine Publicitario (CACP).
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- Entidades gremiales: en contrapartida a las Cdmaras Empresarias, las entidades gre-
miales nuclean a la masa trabajadora y la representan colectivamente ante el Estado y
las Camaras Empresarias. Como ejemplos, tenemos al Sindicato de la Industria Cinema-
tografica Argentina, Animacion Publicidad y Medios Audiovisuales (SICA-APMA), a la
Asociacion Argentina de Actores (AAA) o la Asociacién de Modelos Argentinos (AMA).
- Entes reguladores y fiscalizadores: los Entes Reguladores son los organismos estatales
que controlan la buena prestacion de los servicios publicos concesionados a empresas
privadas. A modo de ejemplo podemos citar a ENACOM, en tanto ente regulador de los
medios alcanzados por la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual, entre ellos, los
canales de television. Los entes fiscalizadores, por su parte, son entidades publicas encar-
gadas de fiscalizar el cumplimiento de distintas normas, como, por ejemplo, la Direccién
de Lealtad Comercial o incluso el Ministerio de Trabajo en lo que hace a esta materia.

- Etc.

Cada uno de estos sujetos tiene sus propios intereses y necesidades, los cuales normal-
mente estdn contrapuestos a aquellos de los demds integrantes de este universo. En este
escenario, el Derecho resulta necesario para que existan vinculos armdnicos, de forma
que se desarrolle la industria sin que se presenten situaciones abusivas, y para otorgar
también herramientas para que la interaccion entre los distintos individuos, organismos,
empresas y entidades sea mds sencilla, por ejemplo, brindando ambientes adecuados para
la negociacién de convenios colectivos y paritarias, estableciendo la necesidad de audien-
cias conciliatorias para evitar controversias, o incentivando, por supuesto, la suscripciéon
de contratos.

De mis estd decir que existe una gran cantidad de leyes, reglamentos y resoluciones de las
mds diversas jerarquias y naturalezas que resultan aplicables a esta tematica. Es justamente
esta diversidad la que ha consolidado al Derecho Publicitario como especialidad juridica
independiente, que procura elaborar un esquema analitico coherente combinando ele-
mentos de distintas ramas del Derecho, como lo son el Derecho Comercial, el Derecho
Civil, el Derecho Laboral o la Propiedad Intelectual, entre otras.

4. Normativa aplicable en materia de publicidad.

El presente trabajo no tiene como objetivo dar un tratamiento juridico exhaustivo en ma-
teria de Derecho Publicitario, sino mas bien brindar al lector o lectora un panorama gene-
ral de la situacién existente, de modo tal que conozca los puntos mds importantes a tener
en cuenta a la hora de publicitar sus productos o servicios, fundamentalmente aquellos
dentro del rubro de la moda o la indumentaria. Desde ya, se recomienda la consulta a un
abogado especialista en el tema previo a lanzar una campaiia publicitaria o promocional,
dado que existen multiples instrumentos normativos que regulan el tema, por ejemplo:

- El Cédigo Civil y Comercial de la Nacién
- LaLey de Lealtad Comercial No. 22.802 (modificada por Dec. No. 274.19)
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- LaLey de Defensa de la Competencia No. 27.442.
- Ley 24.240 de Defensa del Consumidor (con las modificaciones de la Ley No. Ley
26.361).
- LaLeyNo. 11.723 (Régimen Legal de la Propiedad Intelectual)
- La Ley de Contrato de Trabajo No. 20.744.
- La Ley del Actor No. 27.203.
- El Convenio Colectivo de Trabajo de Actores en Publicidad No. 102/90
Su Acuerdo Complementario de 2007
Su Acuerdo Complementario de 2009
- El Decreto Reglamentario No. 616/16
- Resolucién Conjunta General No. 3917
- Resoluciones relativas Trabajo de Menores (en C.A.B.A., Pcia. de Bs. As. o la jurisdic-
ci6én que corresponda).
- El Convenio Colectivo de Trabajo de Técnicos de Cine Publicitario No. 235/75
- El Convenio Colectivo de Trabajo de Modelos — Rama indumentaria - No. 540/08.
- Ley 17.648 que crea a SADAIC y su decreto reglamentario 5146/69.
- El Régimen Autoral de SADAIC para el uso de obras musicales en actos de naturaleza
publicitaria
- La Ley del Impuesto al Premio No. 20.630.
- El Decreto 961/2017
- LaResoluci6én 915-E/2017 de la Secretaria de Comercio, dependiente del Ministerio de
Produccién y Trabajo de la Nacién.
- La Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (también conocida como “Ley de
Medios”).
- Resoluciones ENACOM.
- Etc

5. Consejos para la celebracion de algunos contratos.

5.1. Contratos con empresas proveedoras de servicios de publicidad.

Como consecuencia del boom de las redes sociales, la publicidad se ha vuelto mucho més
accesible para quienes comercializan productos o servicios dentro del rubro de la moda, y
también los servicios de agencias especializadas en estas plataformas. Sin perjuicio de ello,
es habitual que los vinculos entre emprendedores y sus agencias proveedoras de servicios
publicitarios no se formalicen, lo cual suele traer inconvenientes cuando surgen reclamos.
En todos los casos, se trate de pequefios o importantes negocios, se recomienda la cele-
bracién de contratos que aclaren cudles son los derechos u obligaciones de cada parte.
Es fundamental que estos documentos reflejen, por ejemplo, cual es el presupuesto dis-
ponible para cada proyecto, qué tareas debera realizar cada parte, qué cantidad y tipo de
piezas publicitarias deberdn generarse o utilizarse, de qué manera, cudntas reducciones y
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versiones quedan comprendidas, quién se hard cargo del personal que haya que contratar
a tal fin (como técnicos, modelos, actores, influencers), etc.

Normalmente los medios, plazos y territorios involucrados en cada campaiia constituirdn
el punto més relevante de cada acuerdo: no todos los medios son lo mismo, tampoco di-
fundir las piezas en cualquier momento, o hacerlo en territorios que no resulten de interés
del contratante.

5.2. Contratos con el “talento”

5.2.1. Actores publicitarios

La actividad de los actores publicitarios en nuestro pais se encuentra regulada por el Conve-
nio Colectivo de Trabajo 102/90, sus dos acuerdos complementarios, la reconocida “Ley del
Actor” No. 27.203, su Decreto Reglamentario 616/16, diversas resoluciones (como aquellas
que regulan el trabajo infantil en el rubro) y acuerdos de paritarias, teniendo como marco
el orden publico laboral predeterminado por la Ley de Contrato de Trabajo No. 20.744.
En dicha normativa, se define como actor publicitario a aquel que tiene a su cargo la in-
terpretacion de personajes ficticios o el seguimiento de un guién o un libreto, en escenas
registradas con el fin de difundir un mensaje publicitario.

A los efectos de proceder con su contratacién, serd necesario suscribir un “contrato tipo”,
cuyo contenido general ha sido consensuado por la AAA, la CAA y la CACP. Dicho con-
trato prevé un pago al actor publicitario por al menos dos conceptos: por un lado, su
jornada de trabajo (rubro remunerativo) y, por el otro, la autorizacién para la utilizacién
de su imagen en la pieza generada en medios de comunicacién y territorios determinados,
dentro de un plazo concreto, que normalmente es de un (1) afio (rubro no remunerativo).
La contraprestacién final que deberd abonarse en cada caso tendra que calcularse contem-
plando los minimos convenidos segtn el rol del actor en la pieza y en consideracién del
plazo, medios y territorios involucrados, con mas los adicionales que correspondan, tales
como la exclusividad, prueba de vestuario, adicional por viaje, ensayos, versiones adicio-
nales, etc. Asimismo, sobre la base de los rubros remunerativos deberan adicionarseles
contribuciones patronales (jubilacion, obra social, PAMI), sueldo anual complementario,
proporcional por vacaciones, asignaciones familiares, contribuciones al Fondo Nacional
de Empleo y la alicuota de ART.

La entidad gremial le retendra porcentajes determinados a los Actores en concepto de apor-
tes y, si el actor fuese responsable inscripto (algo muy comun en el caso de celebridades), la
AAA retendrd una porcién del impuesto a las ganancias, dado que es agente de retencién.
En todos los casos serd necesario realizar las correspondientes altas y bajas en AFIP, sin
perjuicio de lo cual los contratos deberdn presentarse, visarse y abonarse ante la AAA. Es-
tos podran ser renovables automdticamente abonando los importes que determine el CCT
102/90 y sus normas complementarias, salvo en el caso que se modifiquen los términos del
contrato, en cuyo caso las partes deberdn suscribir un nuevo acuerdo.

Deseo destacar, por ultimo, que la AAA es un ente gremial altamente fiscalizador. Si se
contrata a un actor publicitario por fuera del marco que prevé la normativa, muy proba-
blemente el sindicato tome conocimiento de la situacion y realice el reclamo por todos
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los conceptos adeudados, con mds los intereses y multas contemplados en la normativa
convencional (que, cabe decir, son intereses bastante gravosos).

5.2.2. Modelos (rama indumentaria)

La actividad de los Modelos Publicitarios del rubro indumentaria, al igual que la de los
Actores, también se encuentra regulada en nuestro pais por un Convenio Colectivo de
Trabajo, puntualmente, el Convenio Colectivo de Trabajo 540/08. Sin perjuicio de ello,
este Convenio, su contenido, sus exigencias y la fiscalizacién de su cumplimiento son mu-
cho mds endebles que los analizados en el apartado anterior.

De acuerdo a su Art. 3, se encuentra comprendida en el convenio “toda persona fisica que
se desempefie mediante una relacién laboral con un empleador (persona fisica o juridica)
como trabajador/a modelo para que en forma directa o por medios grdficos o televisivos o
cinematogrdficos o Internet cumplan una rutina o exhiban su imagen o parte de ella, sea esta
considerada estética o en funcidn interpretativa, para la promocion o presentacion de indu-
mentaria, objetos, productos, articulos” Cabe destacar que la funcién interpretativa a la que
alude dicho articulo no es una interpretacion actoral en los términos de la Ley 27.203 o
el CCT 102/90.

En lineas generales, la contratacién de Modelos es mucho mds sencilla que la de Actores. Si
bien existe un contrato tipo, no existen tantas formalidades en el trdmite, no son tan altos
los minimos y las cargas patronales son significativamente menores.

Es fundamental tener en cuenta que este convenio aplica inicamente a la rama indumen-
taria. Muchas empresas celebran los contratos tipo de AMA para contratar individuos
cuyas imdgenes obrardn en packaging de productos de consumo masivo, tales como sham-
poo, tinturas, alimentos, etc. Desde mi perspectiva, este tipo de contratacién es erréneo
y podria dar lugar a reclamos que requieran el pago de los minimos, contribuciones e
intereses correspondientes al CCT 102/90.

5.2.3. Celebrities e influencers (sélo participaciones que no encuadran en los convenios
de Actores o Modelos publicitarios)

Cuando las prestaciones requeridas no caen bajo la esfera de ningtin convenio colectivo de
trabajo, lo mds habitual es que se celebren contratos de naturaleza privada, en los que se
detallen los servicios involucrados, las condiciones de contratacion y la contraprestacién
correspondiente. El contenido de cada documento dependerd de las circunstancias del
caso, pero los puntos mas comunes en este tipo de acuerdos podrian ser los siguientes:

- Tareas que debe llevar a cabo el/la contratado/a.

- Cesion de imagen con definicién de medios, plazo, territorios.

- Para todo lo relativo a acciones en redes sociales, es necesario detallar la cantidad de
posteos, el contenido, las redes sociales involucradas, la frecuencia o fechas de posteos,
etc. Generalmente el contratante se reserva el derecho de aprobar posteos y repostearlos.
- Existencia o no de exclusividad (tener presente que la exclusividad se paga).

- Conceptos incluidos y no incluidos en la contraprestacion.

- Buen comportamiento (junto con una cldusula de rescisién por incumplimiento con-
tractual y/o multa por dafio reputacional).
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- Confidencialidad.
- Etc.

Resulta sumamente importante aclarar que existe una tendencia mundial hacia la regla-
mentacién de la publicidad en redes sociales, que no solo alcance a los anunciantes sino
también a los influencers o celebrities. Este cambio de paradigma surge a partir de la ne-
cesidad de controlar a los mensajes digitales que en el afin de buscar un engagement “or-
génico” con potenciales clientes, pretenden disimular su cardcter publicitario y por ende,
provocan el engafio del publico consumidor.

Ya se ha comprobado que la ausencia de regulacion en la actividad puede traer graves
consecuencias. Por un lado, encontramos casos como el del “Fyre Festival’, en el cual la
campaifia de marketing con influencers de primera linea fue determinante para estafar a
miles de jévenes que quisieron asistir al festival de sus suefios y, en su lugar, terminaron
viviendo una pesadilla. Si bien algunos influencers pidieron disculpas publicas aludiendo
que desconocian el fraude que se estaba gestando, otros se encuentran en una situacién
legal mucho mds comprometida porque promocionaron en sus redes sociales codigos de
descuentos para la compra de entradas.

Lo que sucede con muchas modelos o socialités de Instagram también resulta un caso
ejemplar, por los peores motivos: no solo imponen pardmetros de belleza irreales en sus
perfiles (ya sea por el abuso de photoshop y cirugias plésticas, o por sus desérdenes alimen-
ticios), sino que ademds promocionan en éstos productos para adelgazar sin dar a conocer
los riesgos que pueden traer para la salud.

La Federal Trade Comission (FTC) de los Estados Unidos obliga hoy a los influencersy cele-
brities a identificar el contenido patrocinado como tal en sus posteos, ya sea indicando que
es una publicacion patrocinada o utilizando leyendas que permitan al usuario distinguir
que el posteo en cuestion es un aviso publicitario, como por ejemplo, #ad, #publicidad,
#advertising, etc. El incumplimiento de la normativa dentro del territorio de este territorio
acarrea sanciones para el anunciante y también para el influencer o celebrity.

Si bien al momento de cierre de este trabajo el tema no fue regulado especificamente en
nuestro pais, lo serd inminentemente, sobre todo considerando la enorme réplica que estd
teniendo la norma norteamericana a nivel global. Es por ello que ateniéndonos al marco
publicitario general y para evitar inconvenientes, se recomienda la correcta identificacién
de publicaciones patrocinadas de influencers en redes sociales.

5.3. Otros contratos y documentos

Existen muchos otros contratos que pueden ser necesarios en el marco de una campa-
fia, entre los cuales podemos mencionar a los contratos tipo de SICA-APMA (técnicos,
vestuaristas, etc.), los contratos de locacién, los contratos de canje, la autorizacién para
uso de obras musicales en las piezas publicitarias (la cual debe realizarse via SADAIC), la
autorizacion para el uso del fonograma que contiene la obra en una pieza publicitaria, etc.
Desde ya, la situacion deberd ser analizada en cada caso concreto para determinar cuéles
son los documentos necesarios.
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6. Actividades promocionales y concursos

Hasta el 2018, cada empresa que tenia la intencion de realizar promociones y concursos
dentro de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, otorgando premios cuyo valor superare
a los $6.600.-, adjudicando dichos premios total o parcialmente a causa del azar, y difun-
diendo su existencia a través de medios masivos de comunicacidon, debia solicitar autori-
zacion ante Loteria Nacional, de conformidad con lo previsto por su Resolucién 17/2011.
Loteria Nacional llevaba a cabo una fiscalizacion rigurosa, teniendo a su cargo un registro
de empresas autorizadas a realizar este tipo de operatorias, requiriendo la presentacién de
las Bases y Condiciones de cada promocién para su aprobacion, presentdndose en cada
oportunidad que habia sorteos e imponiendo a cada Organizador la obligacion de rendir
cuentas respecto de los resultados de cada accion.

La situacion se modificé sustancialmente con la sancién del Decreto 95/2018, que dispuso
la liquidacién de Loteria Nacional y derog6 las resoluciones de esta entidad que regulaban
la materia. Como consecuencia, aunque se mantiene la normativa de fondo (fundamen-
talmente, la Ley de Lealtad Comercial y la Ley de Defensa del Consumidor, recientemente
modificadas), se plantea hoy un escenario mucho menos riguroso para quienes desean
organizar promociones y concursos, sobre todo porque las Direcciones de Lealtad Co-
mercial, Defensa del Consumidor e incluso AFIP no llevan a cargo una fiscalizacién tan
estricta como la que supo ejercer Loteria Nacional.

Lo anterior no significa que no deba contemplarse formalidad alguna. De hecho, todas las
promociones y concursos comerciales deben contar con Bases y Condiciones.

Las mismas deben ser elaboradas por escrito, el acceso a ellas debe ser publico y gratuito,
y deben brindar detalles completos de la operatoria involucrada, por ejemplo, los datos
del Organizador, los productos o servicios promocionados, el plazo de vigencia de la pro-
mocion, el ambito territorial de la promocion, los requisitos de participacion, el detalle de
los premios y su mecanismo de adjudicacion, los medios de difusién de la promocion, etc.
Es importantisimo tener en cuenta que todas las promociones deberdn prever al menos un
mecanismo de participacién gratuita, caso contrario, encuadrarian en la prohibicion esta-
blecida por el Art. 14° del Decreto No. 274/2019 vy, por ende, harian pasible al Organizador
de las sanciones previstas por dicha norma. Por otra parte, dependiendo del tipo de meca-
nica y el valor de los premios, podria ser necesario el pago del Impuesto al Premio estable-
cido por la Ley 20.630. Para evitarlo, se recomienda que los mecanismos de adjudicacién de
premios no dependan enteramente del azar sino también del mérito de los participantes.
En aquellos actos en los que el azar determine ganadores o potenciales ganadores (por
ejemplo, sorteos o siembras de premios), se recomienda siempre la presencia de un es-
cribano publico, sobre todo cuando los premios tengan un valor importante o al menos
superen el minimo establecido por la Ley del Impuesto al Premio. Las actas notariales que
acrediten la transparencia del acto serdn ttiles a efectos de responder a requerimientos de
los organismos fiscalizadores, reclamos de los consumidores o incluso de competidores.
Otro punto importante es la situacion respecto de los menores de edad: dado que existen
multiples limitaciones a la publicidad de productos o servicios dirigida a menores de edad
(que, desde ya, exceden el marco de este trabajo), se recomienda que todas las promocio-
nes y concursos estén dirigidos a personas mayores de dieciocho (18) afios.
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Desde ya, independientemente del marco normativo que resulte aplicable a este tipo de
acciones en la Ciudad de Buenos Aires, no habrd que pasar por alto lo dispuesto por las
normas de cada provincia que resulte de interés para el desarrollo de una promocién,
dado que éstas se encuentran facultadas a regular la temadtica dentro su territorio. Tal es el
caso, por ejemplo, de las legislaciones de Mendoza, Rio Negro, Salta, Neuquén, Cérdoba
o Tierra del Fuego, que dependiendo de las caracteristicas de la accién, pueden imponer
la obligacién de solicitar autorizacién a un ente local de forma previa a su lanzamiento,
abonando los cdnones, tasas o impuestos que surjan de la regulacién local.

Todas las piezas que tengan como objetivo publicitar acciones promocionales y concursos
deberan cumplir con la normativa vigente, y brindar informacién completa, clara y ex-
haustiva al consumidor o usuario. Por un lado, deberén indicar los datos mas relevantes
de la promocién en cuestion, indicando que se trata de una promocién sin obligacién
de compra y definiendo plazo, territorio y datos del organizador (el famoso “legal”). Su
tamano, ubicacion y formato se encuentra definido en la Res. 915E/2017 de la Secretaria
de Comercio, y varia segin el medio de comunicacién involucrado (medios graficos, tele-
visivos, cinematogréficos, radiales o digitales)

Por el otro, estas piezas podrdn remitir a los interesados a una pagina web o a una linea
telefénica gratuita a fin de conocer las caracteristicas esenciales de los bienes ofertados y sus
condiciones de comercializacién, aunque existen excepciones. Es el caso, por ejemplo, de
las bebidas alcohdlicas y cigarrillos, los anuncios con imégenes retocadas digitalmente o los
avisos que incluyan precios, ya sea, financiados o no financiados: en todos estos casos, debe-
ran incluirse leyendas especificas cuyo objetivo primordial es la proteccién al consumidor.
Por dltimo, las piezas bajo anélisis deberan contemplar lo que dispongan otras regulacio-
nes, tanto las normas de orden publico que afectan a determinados medios de comuni-
cacién (por ejemplo, la Ley de Medios, su decreto reglamentario y todas las resoluciones
vigentes de la EX-AFSCA y/o ENACOM), como asi también las politicas internas de cada
medio de comunicacién, como por ejemplo aquellas propias de las redes sociales.

En lo que respecta puntualmente a estas ultimas, existen condiciones para el desarrollo
de promociones. Tal es el caso de Facebook, por ejemplo, que en sus politicas establece:
“Las biografias personales y las conexiones de amigos no se deben como medio para adminis-
trar promociones (por ejemplo, no se permiten frases como “compdrtelo en tu biografia para
participar’, “compdrtelo en la biografia de un amigo para conseguir mds participaciones” ni
“etiqueta a tus amigos en esta publicacién para participar”)”. Es muy habitual que los em-
prendedores no tengan en cuenta esta restricciéon a la hora de organizar promociones, lo
cual puede traer consecuencias graves para el negocio. Una de ellas, quizas la mds grave, es
la baja de la fanpage y, en consecuencia, la pérdida de todos los seguidores. Definitivamen-
te, algo para tener en cuenta.

7. Conclusiones

Como ya vimos, el marketing y la publicidad resultan fundamentales para el desarrollo
de una estrategia comercial exitosa y si bien este articulo no pretende dar un tratamiento
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juridico exhaustivo a la temdtica, si puede servir de guia a quienes pretendan publicitar su
emprendimiento o negocio dentro de la industria de la moda y la indumentaria.

Desde ya, recomiendo el contacto con un abogado o abogada especialista en todos los casos,
para que encuadre las necesidades de cada proyecto al marco normativo aplicable y brinde
un asesoramiento juridico y contractual general tendiente a evitar riesgos innecesarios.
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Abstract: This article aims to analyze the interaction between advertising, marketing and
law. To do this, it details the members of the advertising universe, indicates what it is the
applicable regulation in terms of advertising and gives useful advice for the conclusion
of some contracts, among others, those to be signed with service provider companies or
with the “talent” (actors, models and influencers). It also analyzes the legal framework ap-
plicable to competitions, and provides guidelines for the proper and safe development of
promotional activities.
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Resumo: Este artigo tem como fim analisar a intera¢do entre a publicidade, o marketing
e o direito. Para isso, detalha aos membros o universo publicitario, indica qual é o regu-
lamento aplicdvel em matéria de publicidade e dé conselhos tteis para a celebra¢ao de
alguns contratos, entre outros, aqueles a subscrever com empresas provedoras de servigos
ou com o “talento” (atores, modelos e influencers). Assim mesmo, analisa-se 0 marco ju-
ridico aplicdvel a concursos, e brinda pautas para o desenvolvimento adequado e seguro
de atividades promocionais.

Palavras chave: Publicidade - Marketing - legislagdo - regulamentos - promogéo - con-
corréncia e contratos.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: La moda, como toda industria creativa, tiene gran valor invertido en su capital
humano. El éxito de las empresas en moda dependen en gran parte en la capacidad de
presentar productos diferentes o bien, soluciones diferentes a productos que ya existen.
Por ello, es esencial contar con herramientas efectivas a la hora de proteger ese capital in-
vertido y el resultado de las personas que conforman las organizaciones. Este articulo tiene
como fin presentar las diferentes opciones que tienen los creativos a la hora de proteger su
trabajo y presentar las alternativas vigentes en la legislacién Argentina.

Palabras clave: Protecciéon - Moda - Propiedad Intelectual.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 187]

) Abogada con orientacién en Derecho Empresarial, Universidad de Buenos Aires. Maes-
tria en Propiedad Intelectual Universidad Austral. Coordinadora del libro “Derecho y
Moda”

1. Introducciéon

Al pensar en moda, el glamour que rodea a la industria, los desfiles, las modelos interna-
cionales, son las primeras imédgenes que se nos representan en nuestra cabeza.

Asi, quienes trabajamos dia a dia en el derecho, nos figuramos dénde las ciencias juri-
dicas podrian cuadrar en ese mundo excéntrico y glamoroso que parece no tener reglas.
Pero analizando un poco de historia, vemos que el Derecho siempre estuvo inmerso en el
mundo de la moda. Desde destinar exclusivamente el uso de determinadas telas o colores
a determinados grupos sociales, hasta los famosos dress codes, vemos que siempre existen
reglas que debemos seguir y que se relacionan con la forma en que vestimos.

De unos afios a esta parte, podemos ver como alrededor de la industria se han desarrolla-
do carreras y profesiones que no son nuevas, pero que ahora aparecen renovadas y enfoca-
das: fotégrafos de moda, periodistas de moda, marketing de la moda, y asi podemos pasar
tantas otras mds, que se interesan no solo en brindar los servicios que le son tipicos, sino
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incorporar un agregado: los mismos tienen como centro de atencién la industria misma
y sus particularidades.

El Derecho no pudo ser menos y hoy la comunidad juridica abraza pacificamente al dere-
cho de la moda o fashion law.

2.El Derecho de la moda

Asi, el “Derecho de la moda” o “Fashion Law” como lo define el Derecho anglosajon, cons-
tituye una especializacién juridica que fue concebida en Estados Unidos por la profesora
Susan Scafidi, alld por el afio 2005, que tiene por objeto el tratamiento y analisis juridico
vinculado con la industria de la moda, comprendiendo en ese entendimiento temas rela-
cionados con propiedad intelectual, contratos en general y de franquicias, distribuciéon y
licencias en particular, Derecho comercial y societario, Derecho laboral, Derecho informa-
tico y comercio electrénico, Derecho del consumidor, aspectos tributarios y aduaneros, y
contratos internacionales. La incidencia de la normativa internacional especialmente en
esta manera es trascendental, puesto que la mayoria de los contratos surtirdn efectos en,
al menos, dos paises.

El fen6meno se fue replicando a nivel internacional y hoy encontramos eventos relacio-
nados a la materia en Espana, Portugal, Italia, Brasil, Argentina, Chile, Perd, Uruguay,
Turquia, Colombia, Canada, Rusia e Inglaterra, entre otros.

En Argentina, tuvo su inicio con el blog Derecho de la Moda (www.derechodelamoda.
com.ar), primer y dnico blog enteramente dedicado a la materia, y le han seguido un
sinfin de cursos, jornadas, seminarios y publicaciones, receptados cdlidamente por la co-
munidad juridica.

3. La propiedad intelectual y la moda

La propiedad intelectual tiene una importancia trascendental en cualquier industria crea-
tiva, constituyendo el principal activo de las empresas en moda.

Por empresas de la moda debe entenderse a aquellas empresas que se ocupan de la crea-
cién, desarrollo y comercializacién de una amplia gama de productos, dentro de los cuales
encontramos indumentaria, calzados, textiles, accesorios, cosmética; y recientemente in-
corporados, articulos del hogar, productos electrénicos y mobiliario, entre otros.

Como toda industria creativa, las industrias en el drea de moda invierten mucho tiempo
y recursos en concebir y desarrollar sus creaciones. Es por eso, que encontrar la adecuada
forma de protegerla, resulta esencial. De esta forma, y para las empresas radicadas en Ar-
gentina, conocer cémo proteger las creaciones de la forma adecuada resulta trascendental.
Dentro del sistema juridico argentino, podemos apreciar que existen diversas formas de
proteccién en materia de propiedad intelectual, que de dividen principalmente en dos
areas: Propiedad Industrial (comprensiva de las marcas, patentes de invencién, modelos
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y disefios industriales y secretos industriales) y Propiedad intelectual (comprensiva de los
derechos de autor).
Ahora analicemos a grandes rasgos cada instituto:

Marcas

Podemos afirmar que una marca es todo signo con capacidad distintiva, que permita iden-
tificar y diferenciar distintos productos y servicios entre si.
De esta forma, una marca cumple contribuye a:

- Identificar el origen de los productos o servicios, y permitir al consumidor de estos
poder asociarlos con su fabricante.

- Distinguir productos y servicios unos de otros, permitiendo al consumidor distinguir
entre un producto o servicio y el de la competencia.

- Constituir una garantia de calidad con relacién a su origen o productor, fidelizando asi
la relacién marca - consumidor.

- Tienen también una funcién publicitaria, identificando a determinado producto con la
marca a través de la cual se comercializa.

Se afirma que “La marca es el tinico nexo que existe entre el consumidor del producto o el ser-
vicio y su titular. Es a través de esta que su titular recogerd los beneficios o no de su aceptacion
por parte del puiblico consumidor. Esa marca es lo que el comprador ha de pedir y es lo que el
titular de esta tratard de que pida”

Su funcién distintiva es su razén de ser y su fin dltimo.

En Argentina las marcas se rigen por la Ley 22.362 y por tratados internacionales, a los que
nuestro pais adhirié.

Ahora bien, para entender la dimensién del tema es necesario reconocer que de conformi-
dad con la normativa, “pueden registrarse como marcas para distinguir productos y servicios:
una o mds palabras con o sin contenido conceptual; los dibujos; los emblemas; los monogra-
mas; los grabados; los estampados; los sellos; las imdgenes; las bandas; las combinaciones de
colores aplicadas en un lugar determinado de los productos o de los envases; los envoltorios;
los envases; las combinaciones de letras y de niimeros; las letras y niimeros por su dibujo es-
pecial; las frases publicitarias; los relieves con capacidad distintiva y todo otro signo con tal
capacidad’.

De igual forma, nuestra ley nos advierte sobre que signos no podrdn registrarse como
marcas, al afirmar: “No se consideran marcas y no son registrables: a) los nombres, palabras
y signos que constituyen la designacion necesaria o habitual del producto o servicio a distin-
guir, o que sean descriptos de su naturaleza, funcién, cualidades u otras caracteristicas; b) los
nombres, palabras, signos y frases publicitarias que hayan pasado al uso general antes de su
solicitud de registro; c) la forma que se dé a los productos; d) el color natural o intrinseco de
los productos o un solo color aplicado sobre los mismos”.

También, existen signos expresamente prohibidos para su registro, tales como: “a) una
marca idéntica a una registrada o solicitada con anterioridad para distinguir los mismos pro-
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ductos o servicios; b) las marcas similares a otras ya registradas o solicitadas para distinguir
los mismos productos o servicios; c) las denominaciones de origen nacional o extranjeras. Se
entiende por denominacion de origen el nombre de un pais de una region, de un lugar o drea
geogrdfica determinado que sirve para designar un producto originario de ellos y cuyas cua-
lidades y caracteristicas se deben exclusivamente al medio geogrdfico. También se considera
denominacién de origen la que se refiere a un drea geogrdfica determinada para los fines de
ciertos productos. d) las marcas que sean susceptibles de inducir a error respecto de la natu-
raleza, propiedades, mérito, calidad, técnicas de elaboracién, funcion, origen de precio u otras
caracteristicas de los productos o servicios a distinguir; e) las palabras, dibujos y demds signos
contrarios a la moral y a las buenas costumbres; f) las letras, palabras, nombres, distintivos,
simbolos, que usen o deban usar la Nacién, las provincias, las municipalidades, las orga-
nizaciones religiosas y sanitarias; g) las letras, palabras, nombres o distintivos que usen las
naciones extranjeras y los organismos internacionales reconocidos por el gobierno argentino;
h) el nombre, seuddénimo o retrato de una persona, sin su consentimiento o el de sus herederos
hasta el cuarto grado inclusive; i) las designaciones de actividades, incluyendo nombres y
razones sociales, descriptivas de una actividad, para distinguir productos. Sin embargo, las si-
glas, palabras y demds signos, con capacidad distintiva, que formen parte de aquéllas, podrdn
ser registrados para distinguir productos o servicios; j) las frases publicitarias que carezcan de
originalidad’.

En términos de duracion, las marcas tienen una vigencia de diez afos, pudiendo renovarse
antes de su vencimiento indefinidamente.

En lo atinente al 4mbito de aplicacion, es dable destacar que las marcas son validas para
el territorio para el cual fueron registradas, esto es: si una marca ha sido solicitada en la
Republica Argentina, alli estard dada su validez.

Ahora bien, para contar con la proteccion del sistema juridico, es esencial su registracion.
La misma debe realizarse ante el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial y serd la
Direccién Nacional de Marcas la encargada de otorgar el correspondiente titulo, una vez
cumplidos los requisitos establecidos por ley.

Patentes de invencién y modelos de utilidad

La patente es un derecho exclusivo que la ley concede a su inventor sobre su invencién por
un plazo y en un territorio determinado. La invencién puede versar sobre un producto o
un procedimiento.

Asi, la Ley de Patentes persigue fomentar la creacién tecnoldgica otorgando ese derecho
exclusivo al inventor.

La Ley 24.481 es la que regula el sistema de patentes, juntamente con diversos tratados
internacionales los que Argentina ha adherido.

Se considera invencion a “toda creacion humana que permita transformar materia o energia
para su aprovechamiento por el hombre”

Para poder obtener una patente, las invenciones deben:
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- Ser nuevas, entendiendo por tal a toda invencién que no esté comprendida en el estado
de la técnica, o sea, dentro del conjunto de conocimientos técnicos que se han hecho pu-
blicos antes de la fecha de presentacién de la solicitud de patente.

- Entranar una actividad inventiva, esto es, cuando el proceso creativo o sus resultados
no se deduzcan del estado de la técnica en forma evidente para una persona normalmente
versada en la materia técnica correspondiente.

- Ser susceptibles de aplicacion industrial, o sea, cuando el objeto de la invencién con-
duzca a la obtencién de un producto industrial, entendiendo al término industria como
comprensivo de la agricultura, la industria forestal, la ganaderia, la pesca, la mineria, las
industrias de transformacién propiamente dichas y los servicios.

Es fundamental para proteger esta novedad que, previo a la solicitud, el inventor no realice
ninguna divulgacién de su invento, salvo que el inventor haya dado a conocer la invencién
por cualquier medio de comunicacién o la haya exhibido en una exposicién nacional o
internacional dentro de un (1) afio previo a la fecha de presentacién de la solicitud de
patente.

Debe tenerse en cuenta que no se consideraran invenciones:

a. Los descubrimientos, las teorias cientificas y los métodos matematicos;

b. Las obras literarias o artisticas o cualquier otra creacion estética, asi como las obras
cientificas;

c. Los planes, reglas y métodos para el ejercicio de actividades intelectuales, para juegos o
para actividades econdémico-comerciales, asi como los programas de computacion;

d. Las formas de presentacion de informacién;

e. Los métodos de tratamiento quirdrgico, terapéutico o de diagndstico aplicables al cuer-
po humano y los relativos a animales;

f. La yuxtaposicion de invenciones conocidas o mezclas de productos conocidos, su va-
riacion de forma, de dimensiones o de materiales, salvo que se trate de su combinacién o
fusién de tal manera que no puedan funcionar separadamente o que las cualidades o fun-
ciones caracteristicas de las mismas sean modificadas para obtener un resultado industrial
no obvio para un técnico en la materia; y

g. Toda clase de materia viva y sustancias preexistentes en la naturaleza.

Por otra parte, nuestra ley establece que no son patentables:

a. Las invenciones cuya explotacion en el territorio de la Republica Argentina deba im-
pedirse para proteger el orden publico o la moralidad, la salud o la vida de las personas
o de los animales o para preservar los vegetales o evitar dafios graves al medio ambiente;
b. La totalidad del material biolégico y genético existente en la naturaleza o su réplica, en
los procesos bioldgicos implicitos en la reproduccion animal, vegetal y humana, incluidos
los procesos genéticos relativos al material capaz de conducir su propia duplicacién en
condiciones normales y libres, tal como ocurre en la naturaleza;

c. Las plantas y los animales, excepto los microorganismos y los procedimientos esen-
cialmente bioldgicos para su produccion, sin perjuicio de la proteccién especial conferida
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por la Ley 20.247 y la que eventualmente resulte de conformidad con las convenciones
internacionales de las que el pais sea parte.

El registro de la invencién otorga al titular de la patente el derecho a su uso exclusivo por
el plazo legal. La patente se otorga por un plazo de veinte afios improrrogables, compu-
tdndose a partir de la fecha de presentacién de la solicitud. Una vez vencido el plazo, el
invento pasa al dominio publico.

Modelos y Disefios industriales

Los modelos y disefios industriales son las formas o aspectos incorporados o aplicados a
un producto que le confieren cardcter ornamental, constituyendo una nueva forma o as-
pecto de tal modo de hacerlo mas agradable y de atraer —en consecuencia— al consumidor.
Los modelos industriales constituyen objetos corpdreos, tridimensionales, mientras que
los disenos industriales se encuentran en un plano bidimensional. A modo de ejemplo,
pueden citarse zapatos, carteras, objetos electronicos, etc. Mientras que los modelos tienen
independencia propia constituyéndose como objetos, los disefios dependen del producto
al que se aplican, otorgdndole belleza o valor. A modo de ejemplo, pueden citarse telas, en-
cajes. En Argentina, ambos institutos se encuentran regulados por el Decreto Ley 6673/63.
Para la Ley, se considera modelo o disefio industrial las formas o el aspecto incorporados
o aplicados a un producto industrial que le confieran cardcter ornamental.

De esta forma, el modelo o disefio protege especificamente el aspecto estético del objeto
que intentemos proteger, siendo altamente funcional para la industria de la moda.

Para poder contar con la proteccién legal, los modelos y disefios industriales deben:

- Ser originales.

- Ser novedosos, en cuanto a que la creacién no debe estar ya registrada por otra persona
con anterioridad o encontrarse en el dominio publico antes de la fecha de depésito.

- Industrialidad, esto es, que pueda ser explotado industrialmente.

- Ornamentalidad, entendiendo por tal el cumplimiento con la exigencia del sentido
estético que debe cumplir.

- No ser contrario a la moral y las buenas costumbres.

No gozaran de proteccion:

a. Aquellos modelos o disefios industriales que hayan sido publicados o explotados publi-
camente, en el pais o en el extranjero, con anterioridad a la fecha de depdsito

b. Los modelos o disefios industriales que carezcan de una configuracién distinta y fiso-
nomia propia y novedosa con respecto a modelos o disefios industriales anteriores;

c. Los disefios 0 modelos industriales cuyos elementos estén impuestos por la funcién
que debe desempenar el producto;

d. Cuando se trate de un mero cambio de colorido en modelos o disefios ya conocidos;
e. Cuando sea contrario a la moral y a las buenas costumbres.
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La proteccién concedida por la Ley argentina es por cinco afios, a partir de la fecha del
depésito y podré ser prolongada por dos periodos consecutivos de la misma duracion, a
pedido de su titular

Secretos industriales

Se entiende por secreto industrial a aquella informacién, incluyendo férmulas, disefios,
compilaciones, programas, inventos, métodos, técnicas y procedimientos, que retine valor
comercial actual o potencial y que no es generalmente conocida ni ficilmente accesible por
terceras personas, quienes podrian obtener algin tipo de beneficio por su uso o revelacién,
informacién que es sometida a medidas de seguridad para mantener su confidencialidad.
De esta forma, en casos donde mediante la aplicacién de ingenieria inversa puedan arribar
al mismo resultado, la proteccién mediante secretos industriales siempre serd una opcién
por considerar, si se tiene en cuenta los beneficios en términos de costos, y tiempo de
proteccién. Esto es, no existe plazo legal para la proteccion de la informacién mediante
este sistema.

En Argentina, la Ley que regula esto es la 24.766, la cual exige principalmente que la in-
formacién sea secreta, en el sentido de que la misma no sea generalmente conocida ni
facilmente accesible para personas introducidas en los circulos en que normalmente se
utiliza el tipo de informacién en cuestién.

Ademds, la informacion debe poseer un valor econémico por el hecho mismo de ser se-
creta y la persona a cargo del control de la misma debe arbitrar todos los mecanismos
necesarios para mantener dicha informacién en tal caracter secreto.

Derecho de Autor

Se entiende por Derecho de Autor al conjunto de facultades de caracter moral y patrimo-
nial que otorgan derechos exclusivos al autor sobre su obra, durante un periodo de tiempo
determinado.

De esta forma, se protegen las obras materializadas y originales que lleven la impronta de
su autor y no las meras ideas, las que no recibirdn proteccién a través del presente sistema.
Se entiende por obra a toda creacién intelectual original en el dominio literario, artistico
o cientifico, susceptible de ser divulgada o reproducida en cualquier forma, conocida o
por conocerse. La Ley otorga proteccién a “las obras cientificas, literarias y artisticas com-
prenden los escritos de toda naturaleza y extensién, entre ellos los programas de computacién
fuente y objeto; las compilaciones de datos o de otros materiales; las obras dramdticas, compo-
siciones musicales, dramdtico-musicales; las cinematogrdficas, coreogrdficas y pantomimicas;
las obras de dibujo, pintura, escultura, arquitectura; modelos y obras de arte o ciencia aplica-
das al comercio o a la industria; los impresos, planos y mapas; los pldsticos, fotografias, gra-
bados y fonogramas, en fin, toda produccion cientifica, literaria, artistica o diddctica sea cual
fuere el procedimiento de reproduccién’. Las obras bajo este sistema gozan de proteccién y
otorgan a su autor la facultad de disponer de ellas, publicarlas, ejecutarlas, representarlas,
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y exponerlas en publico, enajenarlas, traducirlas, adaptarlas o de autorizar su traduccién, y
de reproducirlas en cualquier forma. La propiedad intelectual sobre sus obras corresponde
a los autores durante su vida y a sus herederos o derechohabientes y tiene una duracién
genérica de hasta 70 afos contados a partir del afio siguiente al de la muerte del autor. No
obstante, dependiendo del tipo de obra de que se trate, puede tener un plazo de proteccién
diferente o mas reducido.

Todas estas figuras otorgan a su titular: un derecho de propiedad y el derecho exclusivo
de explotarlo, transferirlo y defenderlo frente a usos indebidos o no autorizados por parte
de terceros.

4. Consejos para todo emprendedor. Conclusiones

En la economia actual, las empresas se encuentran en pugna por diferenciarse, e incorporar
valor agregado a sus productos, con el fin tltimo de ser mds rentables. De esta forma, infor-
marse sobre las herramientas con las que contamos a la hora de hacer negocios resulta vital.
Asi, la innovacién y la creatividad constituyen su principal herramienta y lo que las distin-
guira de sus competidores.

Se ha dejado atrés el concepto tradicional de instituciones donde los sujetos que las inte-
graban adoptaban un rol pasivo, limitdndose a producir, por nuevas organizaciones donde
ellos mismos constituyen una poderosa herramienta que contribuye con la empresa para
el logro de sus objetivos. El capital humano asi entendido es que produce el éxito de las
empresas y la generacién de sus ganancias junto con los derechos de propiedad intelectual
que se utilizan cada vez en mayor medida.

Es asi, que un correcto planteo de estrategia y manejo de la propiedad intelectual no solo
resulta esencial para las empresas, sino que constituye en un aliado estratégico a la hora
de hacer negocios.

Las empresas de moda no son ajenas a esto y es vital que la estrategia sea planteada desde
el primer momento: no importa si se trata de una PyME, un emprendedor o una gran
empresa.

Todo puede delimitarse y protegerse a la medida de la entidad y de los medios con los que
cuente a tal fin. Es esencial no perder de vista ésto, y asi poder hacer mdas y mejores nego-
cios. La propiedad intelectual y los abogados que trabajamos asesorando en el drea, somos
asi los socios estratégicos a los fines de lograr dichos resultados.
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Abstract: Fashion, like any creative industry has great investment in human capital value.
The success of fashion companies depends largely on the ability to present different prod-
ucts or, different solutions to products that already exist. Therefore, it is essential to have
effective tools to protect that invested capital and the result of the people who make up
the organizations. This article aims to present the different options that are creative when
it comes to protect your work and presenting existing alternatives in Argentina legislation.

Keywords: Protection - Fashion - Intellectual Property.

Resumo: A moda, como toda industria criativa, tem grande valor investido em seu capital
humano. O sucesso das empresas em moda dependem em grande parte na capacidade
de apresentar produtos diferentes ou bem, solugdes diferentes a produtos que jd existem.
Por isso, é essencial contar com ferramentas efetivas & hora de proteger esse capital in-
vestido e o resultado das pessoas que conformam as organiza¢des. Este artigo tem como
fim apresentar as diferentes opgdes que tém os criativos a hora de proteger seu trabalho e
apresentar as alternativas vigentes na legislacdo Argentina.

Palavras chave: Prote¢do - Moda - Propriedade Intelectual.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: La industria de la moda es considerada una de las mds relevantes econémica-
mente a nivel global. Ello asi, resulta necesario instruir a los estudiantes y profesionales del
sector, y lograr que posean herramientas juridicas bésicas, que les permitan desarrollarse.
Los emprendedores saben, que se embarcan en un proceso que les sera rentable econémi-
camente, s6lo a largo plazo. En este camino, es esencial crear un equipo con personas cuyas
habilidades se complementen efectivamente, que sepan trabajar en conjunto y que puedan
ver oportunidades donde otros s6lo ven un seguro fracaso.
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) Abogada, Universidad Cat6lica Argentina (C.P.A.C.E.).

1. Introduccion

En nuestro rubro, emprender profesionalmente es una forma de sofiar, pensar, proponer,
trabajar y actuar que siente una obsesién por una oportunidad que se le presenta basada
en una gran capacidad de liderazgo. Los emprendedores profesionales que llevan adelante
proyectos propios se destacan por su imaginacién, motivacion, pasién, tenacidad y por
sobre todo, visién. Saben que se embarcan en un proceso que les serd rentable econé-
micamente sélo a largo plazo. En este camino, es esencial crear un equipo con personas
cuyas habilidades se complementen efectivamente, que sepan trabajar en conjunto y que
puedan ver oportunidades donde otros sélo ven un seguro fracaso. A su vez, también hay
que hallar y controlar los recursos necesarios que muchas veces se encuentran en manos
de terceras personas, asi como entender que un emprendimiento puede verse sumamente
enriquecido con el recurso tan valioso de las redes sociales en esta era digital, donde todo
pasa por alli, de lo contrario, pareciera que no existe.

Esto dltimo también motivé mi andlisis, dado que en mi experiencia, me encuentro con
muchos emprendedores temerosos de mostrar su trabajo en las redes sociales ante la po-
sible amenaza de un plagio. ;Con qué facilidad un diseno queda expuesto en las redes
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sociales hoy en dia? Vivimos en un mundo mds que globalizado en donde no importa si
nuestro disefio se encuentra protegido juridicamente y en el que, gracias a las redes so-
ciales, cualquier supuesto disefio tnico y original puede quedar expuesto y ser devastado
en cuestion de segundos. ;Serd que las redes sociales se convirtieron en un aliado para
los derechos de propiedad intelectual? ;Y una amenaza para quienes plagian? o al revés,
sserd que las redes sociales son una amenaza a la creatividad, que sentimos que ya todo se
encuentra inventado y se vuelve efimero en cuestion de segundos?

;Qué sucede cuando la moda y las dltimas tendencias tropiezan con el derecho? Hace no
mucho tiempo, los grandes diseiadores de moda latinoamericanos tanto de prét-a-porter
como de alta costura, viajaban a Europa en busca de inspiracién. Inspiraciéon que, gracias
a las fotografias o bocetos que habian hecho desde la primera fila de sus desfiles, luego
replicaban en los disefios que se presentaban aqui.

Esta publicacién que realizamos en conjunto con mis colegas y amigas pretende constituir
una aproximacion a tres puntos esenciales a tener en cuenta por todo emprendedor, a la
hora de idear su proyecto: ;C6mo emprender, y concebir su producto e imagen de marca?
;Cémo proteger su nombre y creaciones? ;Cémo publicitar luego dichos productos? Lo
anterior, sin perder de vista las exigencias actuales, analizando la copia en la industria de
la moda y la necesidad de tener o no derechos de propiedad intelectual para las prendas
originales o creaciones tnicas de la industria de la moda.

2. Factores a tener en cuenta al momento de emprender. ;Cémo se inicia y
da curso al proceso emprendedor en la Industria de la Moda?

Tanto en la Industria de la Moda como en cualquier otra industria, ;cudndo damos co-
mienzo a nuestro proyecto? ;Con una idea? ;Con una oportunidad? ;Con una inversién
importante de dinero? ;Con un suefio? Como emprendedora puedo permitirme sostener
firmemente que no es suficiente una buena idea, o un suefo. Pueden existir distintos ac-
tivadores del proceso creativo (desde ya que una inversiéon en dinero y una oportunidad
son importantes) pero lo cierto es que detrds siempre debe haber una persona, o grupo de
personas que crean y estén convencidas en el emprendimiento, y trabajen fuerte y sosteni-
damente en coordinar los objetivos.

El profesor Timmons cre6 un modelo y defini6 las llamadas “Driving Forces”, que consis-
ten en fuerzas que orientan el proceso de emprender:

1. Oportunidad.
2. Equipo Emprendedor.
3. Recursos.

Una oportunidad genuina es mucho mds importante que el talento del equipo, que los

recursos disponibles 0 mismo que una idea. Una muy buena idea, pueda pasar al olvido
sin &nimo de trabajo y perseverancia. Desde ya que las oportunidades no vienen solas, sino
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que aquella persona con “sed” emprendedora debe ser muy consciente y habil en saber
construir dicha oportunidad ante cualquier situacién que pueda presentarse.

Estos son los factores que deben verse involucrados y ser controlados en el proceso para
crear un proyecto que genere valor sustentable y dindmico. Se deben poder acomodar
de manera tal que la relacién riesgo-recompensa sea beneficiosa. Un buen emprendedor
tiene ojo para distinguir un proyecto como oportunidad. Cuanto mayor es el margen de
ganancia (tanto neto como bruto), mayor es la oportunidad. Cuanto mds imperfecto sea
el mercado, més grande es la oportunidad que se tiene. Es decir, cuanto mayor cantidad de
incertidumbre, ambigiiedad, caos, dudas, entre otros, hay en ese entorno, mas oportuni-
dades verdaderas se podran encontrar.

El proceso de generacion de valor tangible y observable comienza con la oportunidad, no
con dinero, estrategia, equipo o cualquier otro recurso. Todo arranca con una oportuni-
dad, que no necesariamente siempre es una buena idea. En este caso, es fundamental el
rol del lider del emprendimiento, ya que es quién uniré estos elementos en un entorno en
constantes cambios, ambiguo y lleno de riesgos.

Es muy frecuente creer que en un buen emprendimiento se requiere en primera medida
de recursos (mds especificamente, del recurso del dinero). Lo cierto es que no, el dinero
debe seguir a la oportunidad, y no al revés. En la mayoria de los casos, es preferible contar
con pocos recursos, para poder administrarlos mejor y no marearse, aprendiendo a selec-
cionar las oportunidades con criterio. El dinero es importante, y sin dudas, es necesario,
pero no es el factor principal a tener en cuenta para la realizacién y consecucién de un
emprendimiento.

Ahora bien, indiscutible es el hecho que el factor personal es el mds importante. Se re-
quiere una persona o grupo de personas que en su conjunto funcionen en sintonia, que
manejen las mismas aspiraciones e intereses para que el emprendimiento prospere. No
existe un emprendimiento, sin pasion, sin esfuerzo o sin dedicacién. El rol del lider es el
principal dentro de un grupo de trabajo en equipo. Si bien se busca que todos manejen sus
esfuerzos hacia un objetivo en comun, es necesario que siempre exista una persona que sea
capaz de dirigir y manejar.

Ya veremos més adelante, a medida que avancemos con el andlisis de este escrito que, una
vez que se toma la decision de avanzar con el proyecto y se comprueba que las tres fuerzas
que manejan el proceso emprendedor confluyen y conviven en equilibrio, serd el momen-
to de buscar asesoramiento juridico para darle un marco legal a nuestro negocio y, por
ende, una base adecuada para concretarlo. La atencién de las cuestiones legales suele ser
poco grata, pero es muy importante ya que un paso mal dado al comienzo puede acarrear
conflictos en el futuro.

3. Tiempo de cambios. Andlisis de la situacion de las redes sociales en la
actualidad. La llamada “Revolucién Horizontal” o “Revolucion 2.0”

Desde el nacimiento de las redes sociales, se generé un cambio exponencial en el mundo
de las comunicaciones y de las relaciones humanas a nivel internacional. El auge del uso
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de estas plataformas ha acaparado cada vez mds nuestras vidas. La Web ha atravesado
enormes cambios desde su origen hasta la actualidad. En sus comienzos se trataba tan
s6lo de contenidos estdticos cuya unica finalidad era informar, pero que no se actualizaban
periédicamente. Las personas accedian a ella mds bien con un rol pasivo, tal es asi que la
Web a la que actualmente nos hemos acostumbrado, funcionaba de manera muy diferente
en sus inicios. Hoy en dia, se la conoce como Web 1.0, como contrapuesto a la Web 2.0.
Este nuevo concepto, la Web 2.0, tiene como protagonista central al usuario, marcando
una evolucién en el mundo de las comunicaciones. En ella no solo somos meros receptores
de informacion, sino generadores y comunicadores. Esta revolucion informdtica abri6 la
posibilidad para interactuar, compartir y actualizar contenidos de manera constante, todo
motorizado en gran medida por la enorme influencia de las redes sociales. Los usuarios de
internet hoy nos hemos convertido en grandes productores de informacién, abandonando
ese rol pasivo y adoptando unoactivo, gracias al manejo de las herramientas 2.0 que tene-
mos a nuestro alcance. Entre ellas, sin duda, las redes sociales tienen un rol protagénico.
Son tres las principales redes sociales gracias a las cuales las marcas de moda ganan popula-
ridad en comparacién con otras industrias: Facebook, Twitter e Instagram. Esta tltima que
se estd convirtiendo en la red social preferida por las marcas de moda porque es mucho
mds visual y segmentada. La Web 2.0, en definitiva, nos permite interactuar, aportar conte-
nidos y navegar de una forma mds simple y dindmica, siendo los verdaderos protagonistas.
La industria de la moda —como no podria haber sido de otra manera— siendo una indus-
tria al pie de la vanguardia y las dltimas tendencias, fue una de las que se vio directamente
influenciada por el nacimiento de las redes sociales y el surgimiento de la Web 2.0. Las
redes sociales, han generado un cambio sustancial en las relaciones humanas y en el uni-
verso de la comunicacién Vivimos en la era de la democratizaciéon de la moda. Fernando
Tomeo sostiene:

Con la llegada de las tecnologias 2.0, la Web se ha democratizado. Dicho en
otras palabras, la informacion se ha socializado en una verdadera “revolucién
horizontal”. Ahora todos los usuarios de Internet podemos emitir opiniones o
criticas, fijar preferencias o influenciar a los demds, marcando tendencias me-
diante la utilizacion de redes sociales. Y las empresas estdn muy atentas a este
fenémeno. Es por ello que las redes sociales se han constituido en verdaderos
espacios de poder y de expresion del sentimiento popular.

Internet y, principalmente las redes sociales, se han convertido en herramientas para el
marketing de los negocios locales e internacionales que, aplicadas de manera correcta y
eficiente, pueden mejorar las ganancias y aumentar en forma escalonada la rentabilidad y
competitividad de los productos y servicios ofrecidos.

La comercializacion y el mercado estdn al tanto de la situacion y los grandes empresarios
saben que en el mundo de Internet se encuentra un gran mercado. Cada vez son mas las
empresas que adoptan instrumentos 2.0, tanto las grandes firmas, ya consolidadas en el
mercado, como las emergentes. Estas herramientas son utilizadas como medio de comu-
nicacién con los clientes, generando una busqueda de informacién mds 4gil y una relacién
mds estrecha con los consumidores.
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Con la evolucién de la presencia de las marcas de moda y belleza en el dmbito digital,
tienen que llegar nuevas estrategias y herramientas para conseguir determinados obje-
tivos. Lo que habitualmente funciona en el marketing tradicional, no siempre funciona
en el marketing digital. Es en tal caso que vemos como las redes sociales, en particular la
red social Instagram se ha convertido en un verdadero espacio de poder , liderado por el
publico consumidor que utiliza a las redes sociales para expresarse. El uso de un hashtag
puede convertirse en un gran dolor de cabeza tanto para una persona como para una
compaiiia, que pueden perderlo todo bajo la amenaza de la critica hacia su reputacion.
Un ejemplo reciente de como una campana publicitaria puede verse destruida en cuestiéon
de segundos gracias a las redes sociales, fue un reciente comercial de la firma de refrescos
PEPS], protagonizado por la modelo top, Kendall Jenner. Si bien desde PEPSI sostuvieron
que “(...) lo que se queria lograr era proyectar un mensaje global de unidad, paz y enten-
dimiento(...)” lo cierto es que ante la avalancha de criticas, chistes y memes parédicos que
se han burlado de la modelo en dicho anuncio, la empresa se vio obligada a retirarlo de
los medios.

La informacién es poder, y el poder ahora lo tienen las personas que quieren
interactuar y ser escuchadas. Ninguna compaiiia ni funcionario publico puede
omitir estas consideraciones, que tienen un alto impacto a la hora de definir
dividendos corporativos o candidaturas.

4. Fenémeno del Fast-Fashion que amenaza la innovacién en el mundo de
lamoda

Este fenémeno del fast-fashion ha cobrado gran relevancia gracias al avance de las redes
sociales en la industria de la moda. El modelo de produccién de moda tiene dos compo-
nentes distintivos: (i) la tendencia, que es el componente compartido con el resto de las
industrias participantes del mercado v, (ii) el componente que aporta la distincién entre
cada uno de los disefiadores, llamado innovacién.

Denominamos fast-fashion al hecho de adoptar un disefio de autor como propio y re-
producirlo en serie a bajo costo. Dada su relevancia en todo el mundo, este fenémeno ha
logrado modificar la estructura completa de la industria de la moda. Se pueden distinguir
dos tipos de participantes. Por un lado, el disefio perteneciente al fast-fashion, que desa-
fia pero al mismo tiempo realza y mejora el proceso innovador en la moda. Por el otro,
las copias e imitaciones que emanan del fast-fashion, que desafian pero ponen en riesgo
e incluso desvian la direccién de la innovacién alejando a la moda de sus aspectos mds
expresivos.

La imitacién y las copias no son una novedad en el mundo de la moda. Ya a principios del
siglo XX estaba plagado de competidores que realizaban bocetos en medio de los desfiles,
entre otras practicas. En nuestro tiempo, lo que ha cambiado no es el hecho de que existan
imitaciones o copias, ni siquiera la velocidad con la que se crean, sino la gran escala y el
bajo costo por medio de los cuales se acceden a innumerables cantidades de imitaciones
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en todo el mundo. El avance de las comunicaciones (fruto de la variedad de redes sociales)
y junto con free-shipping-worldwide garantiza que cualquier producto terminado llegue al
mercado y al domicilio del consumidor de manera casi instantdnea.

Lo mads llamativo de imitar a bajo costo y a gran escala no reside en lograr vencer a un
producto original en el mercado, sino en la habilidad de esperar y analizar cudl de todos
los disefos se convertird en éxito y copiar s6lo a éste. Los disefiadores de moda, al innovar,
asumen el riesgo de introducir en el mercado productos, con la incertidumbre de si serdn
0 no exitosos, mientras que los imitadores s6lo replican aquellos productos que pren-
dieron en el mercado, replicindose en masa para el resto del publico. Dichas imitaciones
alcanzan el mercado mucho tiempo antes de que la tendencia finalice.

Los fabricantes y minoristas se aprovechan de la oportunidad que obtienen como conse-
cuencia de dicho fenémeno. La ecuacion es sencilla: venden las copias a un precio conside-
rablemente inferior al del producto original (disminucién del precio que es proporcional
a la disminucién de la calidad), pero asimismo obtienen ganancias gracias a los bajos
costos que tienen por unidad de producto y por haber eludido los costos del disefio.

Pero tengamos en cuenta que la imitacién no es necesariamente un elemento del modelo
de negocio del fast-fashion. Muchos minoristas que venden imitaciones no venden so-
lamente estos productos, y muchas firmas de moda reconocidas como pertenecientes al
fenémeno del fast-fashion evitan recurrir a la venta de imitaciones de apariencia similar o
exacta, como por ejemplo, ZARA y H&M, algunas de las mas reconocidas mundialmente.
Estas altimas, de hecho, suelen adoptar una tendencia y con sus propios diseadores in-
ternos, buscando una interpretacion o adaptacién siguiendo el modelo original. Esta es la
préctica mds habitual, y a mi modo de ver, menos perjudicial para la industria de la moda
y el disefo.

La competencia y la copia aceleran el proceso creativo obligando a los disefiadores a rein-
ventarse continuamente. La moda que no llega a la calle, en definitiva, no es moda. Y esto
no lo digo yo, ya lo decia Coco Chanel.

5. Marco juridico de tu emprendimiento. Desafios y problemas de caracter
legal a los que se suelen enfrentar los disefiadores. ; Como proteger un
disefio en Argentina?

Si bien el proceso creativo es esencial para definir la impronta de nuestro emprendimien-
to, es tanto o mds importante definir el marco juridico que lo protegera en el futuro. Las
cuestiones legales suelen ser de las menos atendidas, pero de las mds importantes ya que.
Como he dicho, un paso mal dado al comienzo puede acarrear conflictos en el futuro. Es
fundamental buscar asesoramiento juridico para darle un marco de proteccién a nuestro
proyecto antes de comenzar a trabajar y lanzarnos al mercado, es decir, un profesional
idéneo en la materia nos asesore y oriente sobre aquellos aspectos ineludibles a tener en
cuenta.

Dicho esto, en rasgos generales lo que debemos saber es que, como primera medida, de-
beriamos definir qué figura juridica/impositiva adoptaremos. Ello dependerd de la en-
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vergadura de nuestro emprendimiento y una vez que lo hayamos definido, tendremos
que obtener nuestra clave fiscal ante A.EI.P. para comenzar a operar. Por ejemplo, como
pequeio contribuyente, con una inscripcion inicial bajo la categoria unipersonal ante los
organismos fiscales pertinentes.

Por otra parte, el registro de la marca es otro aspecto legal que todo emprendedor debe
afrontar y tener en cuenta desde el momento “cero” de su emprendimiento, porque sin
una marca registrada, no se tiene nada. Un emprendedor que comienza a operar con una
marca sin estar ésta registrada ante el INPI, estaria depositando todos sus disefios o servi-
cios sobre una base endeble. Si el producto que se va a comercializar es novedoso o si tiene
disefio de autor, su forma o disefio puede protegerse como modelo o disefio industrial.
Es fundamental que el registro se realice con anterioridad al lanzamiento del producto ya
que cuando se lanza al mercado, pierde la novedad, que es uno de los requisitos que exige
la Ley de Modelos y Disefos Industriales para que la proteccion sea efectiva.

Silo que se va a ofrecer son servicios, o productos y servicios, entonces es necesario redac-
tar una suerte de “plantillas-tipo” para presupuestar y enviar informacion detallando la
forma de trabajo, plazos de entrega y obligaciones de cada parte; contratos con minoristas
y/o mayoristas y todos los documentos legales que establezcan las condiciones en las que
se van a prestar esos servicios en la relaciéon con los clientes, proveedores y/o colegas. Estos
documentos legales, lejos de intimidar, o causar asperezas entre las partes, refuerzan el
compromiso, muestran transparencia en las relaciones comerciales y dejan establecidas
reglas de juego claras para todos los involucrados.

Como bien se sabe, la industria de la moda es un negocio. Y como en todo negocio, tiene
sus problemiticas. Una de las que mas da que hablar es el del plagio o la copia. Son mu-
chos los diseniadores o firmas que se han visto envueltos en juicios y escdndalos por culpa
de una creacién demasiado inspirada en otra o en un articulo que se parece mucho a otro.
Aunque Coco Chanel estuviera de acuerdo con la copia, e incluso le gustara que la co-
piaran, actualmente las casas de moda y sus disefadores no piensan lo mismo. Como
ejemplos del tormentoso idilio entre propiedad intelectual y moda., podemos mencionar
alo sucedido con las marcas Gucci y Guess, que protagonizaron uno de los tltimos casos
internacionalmente conocidos, o el largo juicio entre Christian Louboutin e Yves Saint
Laurent.

Este sector estd inmerso en un proceso de profesionalizacién en el cual se tie-
nen que sentar algunas bases hasta el momento inexistentes. La desproteccién
es la que estd animando a crear esas bases: hay que distinguir lo que es una
inspiracion, una copia, una imitacién, un plagio.

La Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), sostiene que los derechos
de propiedad intelectual reducen el riesgo, generan asociaciones comerciales y promueven
la competitividad en todo tipo de negocios en la industria de la moda.

Entre las herramientas de propiedad intelectual —luego de la pertinente registracién de
la marca— la proteccién de disefios industriales (0 modelos industriales) es la mds conve-
niente para la industria de la moda. La registracion del disefio ayuda al creador a prevenir
que otros exploten su creacién ornamental o su aspecto estético, referida a un modelo
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tridimensional como puede ser un zapato o un sombrero, o un disefio bidimensional
como puede ser una textura con un estampado sobre determinado género. Los argumen-
tos para registrar un nuevo disefio deben evaluarse caso por caso. Registrar los disefios
deberia ayudar a detener la copia y a luchar contra los contratiempos inescrupulosos a
que continden copiando.

Otras de las herramientas disponibles, si bien diferente, es la opcidn de registrar nuestra
creacién como una marca tridimensional. El registro de marcas tridimensionales es ade-
cuado para aquellas formas de productos, o parte de ellos, cuyo aspecto tridimensional
identifica suficientemente la marca. Asi sucede con la botella de Coca-Cola y el envase de
Toblerone. La marca tridimensional protege la forma de los productos, siempre y cuando
tengan capacidad distintiva. Es decir, cuando sirvan para distinguir en el mercado esos
productos de los productos provenientes de otras empresas. El titular o titulares de una
marca tridimensional estdn en disposicion de impedir que sus competidores usen envases
o productos con una forma tridimensional que puedan confundir a los consumidores con
los suyos. Una forma que sea muy original no podra registrarse como marca tridimensio-
nal si no cumple la condicién de ser distintiva respecto a los productos o servicios para los
que se haya solicitado.

No es fécil encarar todas estas cuestiones legales pero son necesarias para crecer en forma
responsable y construir un emprendimiento sobre bases s6lidas, que es siempre garantia
de éxito.

6. Conclusiones

Si bien en la industria de la moda suele pensarse que las redes sociales favorecen la copia
y anulan la creatividad ante la falta de proteccion legal, personalmente sostengo todo lo
contrario.

Sin perjuicio de que como abogada deberia decir que seria ideal que exista un marco legal
que proteja a los disefiadores, como diseiadora que también soy entiendo que gracias a
las redes sociales hoy en dia contamos con una herramienta mds para acceder a diferentes
lugares, culturas, creaciones y creadores que, de otro modo, a muchos nos resultaria im-
posible conocer. Medios de difusién por doquier y canales de informacién con el minuto
a minuto de lo que sucede en las mejores pasarelas de todo el mundo, que si bien nos
imparten inspiracién permanentemente, nos obligan a reinventarnos todo el tiempo y
continuar creando.

El disefiador en la industria de la moda se ha convertido en esta época en un constante
creador, porque —a pesar de lo que todo el mundo cree— todo se encuentra muy lejos de ser
inventado. La moda es un aspecto del arte, y como tal, no tiene limites. Por definicidn, el
hombre es un ser social cuya principal caracteristica distintiva de los demds seres vivientes
es la capacidad de la creacién intelectual. Sin duda, los frutos de nuestro intelecto son
nuestro mas preciado tesoro, que nos permiten contribuir asi al progreso de la humani-
dad. “Los derechos de propiedad intelectual presuponen el reconocimiento de derechos sobre
esas creaciones fruto del intelecto creativo del hombre’.
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Es muy probable que inmersos en el proceso creativo de lo que presupone un emprendi-
miento en moda, nos olvidemos de asesorarnos respecto a qué tipo de proteccién nece-
sitaremos para garantizar el resguardo de nuestro esfuerzo. Antes de comenzar a trabajar,
antes de lanzar un nombre al mercado como marca, es importante asesorarse juridica-
mente. El lanzamiento de un emprendimiento presupone la existencia de cimientos soli-
dos sobre los cuales edificar nuestro imperio.

Como profesional del derecho especialista en derecho de la moda, mi deber es asesorar a
todos aquellos disefiadores y emprendedores dentro de la industria de la moda (por su-
puesto también en cualquier industria) a que:

1. Definan la personeria juridica en base a la cual van a actuar, y obtengan la identifica-
cién fiscal para comenzar a operar.

2. Celebren acuerdos por escrito, con intervencién de todas las partes involucradas en
el proyecto (ya sea un proyecto dentro de un emprendimiento, o tomando el emprendi-
miento como proyecto en si mismo). Estos documentos legales, refuerzan el compromiso,
muestran transparencia en las relaciones comerciales y dejan establecidas reglas de juego
claras para todos.

3. Registren su marca. Mds alld de su definicion técnica, la marca es la imagen de nues-
tra empresa ante el publico, es la forma en la que queremos mostrar nuestro producto
y/o servicio a la sociedad y, como tal, juega un papel importantisimo en el terreno de la
competencia, permitiendo al consumidor diferenciar un producto o un servicio de otro.
La calidad de los productos o servicios serdn conocidos por el publico a través de su iden-
tificacion con la marca que los designa. De alli que en muchos casos, el valor de “la marca”
sea mayor que el que representan otros bienes que pueda poseer la empresa.

Es por eso que, a pesar de la falta de proteccién legal adecuada y la ausencia de un plan
integral de politicas publicas, los emprendedores poseen algunas estrategias para hacer
frente a la informalidad caracteristica de esta Industria en Argentina.

Por ejemplo, una de las estrategias para protegernos de los imitadores consiste en la con-
solidacion de la marca, el fortalecimiento de la reputacion y la credibilidad, el foco en la
creatividad y la reinvencién continua. Sin embargo, muchas pequefias y medianas empre-
sas otorgan escasa o nula importancia a la proteccion de esos activos intelectuales.

Coco Chanel decia:

El dnico modo de ser irreemplazable siempre es ser diferente...La moda no es
algo que solo exista en los vestidos. La moda estd en el cielo, en las calles. La
moda tiene que ver con las ideas, con la forma en que vivimos, con lo que estd
sucediendo.

En este sentido, la construccién de un estilo bien definible para destacarse de las ten-
dencias es otra de las estrategias viables, asi como también explorar todos los canales de
difusién que actualmente se encuentran disponibles para comunicar la marca, el estilo y la
reputacién. La creatividad y la constante innovacion deberan ser las caracteristicas sobre-
salientes de los disefiadores. El ejercicio de reinventarse continuamente serd su principal
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ventaja competitiva. Como resultado de ello, el valor percibido por el consumidor no sélo
serd el de la prenda adquirida sino también el de la imagen y el concepto desarrollado.
Ser creativo es una de las tareas mds complejas para quien quiere ser competitivo en el
mercado.

Como si fuesen por caminos paralelos y se complementasen, la competencia y la copia
aceleran el proceso creativo obligando a los disenadores emprendedores a reinventarse
continuamente. Entonces nos encontramos con que la creatividad y la originalidad son las
principales fuentes competitivas en la industria de la moda, y es alli donde debemos foca-
lizarnos para que, con la debida proteccion, cada disehador pueda desempenar su negocio.
Es asi que, un poco a manera de respuesta a las preguntas que me hice en la introduccién
del presente articulo, a mi modo de ver, las redes sociales se convirtieron en un gran aliado
para los derechos de propiedad intelectual y representan un gran recurso para los empren-
dedores en esta era digital. Dejando a un lado la copia, todo queda mds expuesto que antes
en cuestién de segundos.

Modelo desarrollado por Jeffrey A. Timmons. Libro New Venture Creation, Entrepreneur-
ship for The 21st Century.
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Abstract: The fashion industry is considered one of the most economically relevant glob-
ally. This way, it is necessary to instruct students and professionals in the sector, and en-
sure that they have basic legal tools that allow them to develop. Entrepreneurs know that
they are embarking on a process that will be economically profitable, only in the long
term. In this way, it is essential to create a team with people whose skills are effectively
complemented, who know how to work together and who can see opportunities where
others only see a sure failure.

Keywords: Enterprise - world - Fashion - industry.

Resumo: A industria da moda é considerada uma das mais relevantes economicamente
no mundo. Isso assim, resulta necessario instruir aos estudantes e profissionais do setor, e
conseguir que possuam ferramentas juridicas basicas, que lhes permitam desenvolver-se.
Os empreendedores sabem, que se embarcam em um processo que lhes serd rentédvel eco-
nomicamente, sé em longo prazo. Neste camino, é essencial criar uma equipe com pessoas
cujas habilidades se complementem efetivamente, que saibam trabalhar em conjunto e
que possam ver oportunidades onde outros s6 véem um seguro fracasso.

Palavras chave: Emprender - mundo - moda - industria.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: ;Por qué una firma del mundo de la Moda, tan conocida como Burberry se
apoya en una nueva morfologia que aparentemente no coincide con el lenguaje propia-
mente dicho que nace de su propia marca, de su propio signo identificador primario?
sPor qué la presencia de un signo identificador secundario puede llegar a identificar atin
mads a la entidad misma?

El objetivo del siguiente articulo es presentar la nueva trama de Burberry mirada y anali-
zada desde los lenguajes visuales que se utilizan y aplican en el mundo del Disefio Gréfico.
Siendo la trama un identificador marcario secundario que actda asociada a la marca mis-
ma sin perder espontaneidad propia ni capacidad identificadora, la utilizacion de diversos
lenguajes y recursos visuales gréficos permite potenciar la imagen de marca frente a la
competencia exigente e innovadora del mercado actual.

Palabras clave: Trama - Forma - Estructura - Lenguaje visual - Médulo - Simetria - Orga-
nizacién formal - Pregnancia.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 215]

) Disefiadora Gréfica Universidad de Buenos Aires. Profesora de la Universidad de Paler-
mo en el Departamento de Disefio Visual y Comunicacién Corporativa y Empresaria de
la Facultad de Disefio y Comunicacién.

Introduccion

La incorporaciéon de nuevos publicos, ha creado la necesidad de intervencion sobre los
signos identificadores de los Sistemas de Identidad en Indumentaria.

Muchas marcas reconocidas en el mundo de la Moda han visto la necesidad de actualizar-
se permitiendo recuperar posiciones respecto de una competencia innovadora y exigente.
Ante estos nuevos escenarios, se han evidenciado con mayor claridad los desajustes del
signo marcario primario lo cual ha facilitado el analisis del mismo y de su correspondiente
identificador secundario.

En estos Sistemas de Identidad se han encontrado y aplicado diversos lenguajes visuales
graficos, con el fin de sorprender y crear propuestas gréficas innovadoras acompanando
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el cambio continuo que forma parte de la esencia de las marcas de Moda. Este acompaia-
miento ha permitido que diversas marcas de lujo se renueven constantemente a través de
propuestas atrevidas, modestas, elegantes, pero diferentes.

Tal es el caso de la marca de lujo Burberry que promueve un nuevo estilo british mas
contemporaneo.

El cambio favorece la imagen, potencia la marca y permite aplicar nuevos criterios de cali-
dad en la gestion comunicacional. Esto significa que el desarrollo de una nueva propuesta
se puede instalar de manera natural en la alta direccién de la empresa ya que es compatible
con los proyectos de cambio.

El lenguaje visual en Marcas de Moda

Se entiende al lenguaje visual como la comunicacién de un significado por medio de sim-
bolos visuales. Es un lenguaje de imagenes, directo y preciso que ignora limites idiomati-
cos, de léxico y gramética.

El lenguaje hablado o escrito, cuyas leyes gramaticales estin mds o menos establecidas,
posee lentitud en su asimilacién ya que se debe aplicar el razonamiento para poder com-
prenderlo. En cambio, el lenguaje visual, estd formado por la globalizacién de imédgenes, su
captacion es rapida y carece de leyes obvias. Este lenguaje colabora en un hecho formal ya
que ayuda al ser humano a pensar en formas visuales, de expresion y creacién de simbolos.
El lenguaje visual estd formado por el conjunto de signos visuales basicos incluyendo las
palabras; el conjunto de elementos y reglas bésicas para formar, configurar y organizar a
los signos visuales y el conjunto de elementos y reglas de relacién que permiten entablar
conexiones y derivaciones partiendo de la composicion bésica.

El lenguaje visual es la base de la creacion del disefio. Si bien existen reglas o conceptos en
lo que concierne a la organizacion visual, el disefio en s{ mismo debe ser funcional.

Elementos del diseno. Tipologia

Los elementos del disefio se manifiestan y conforman el lenguaje visual. Reunidos, deter-
minan la apariencia y el contenido de un disefio y se distinguen en elementos conceptua-
les, visuales, de relacién y précticos.

- Elementos conceptuales: no existen pero parecen estar presentes, son invisibles. Por
ejemplo: se cree que hay un punto en el dngulo de una forma o una linea en el contorno
de un objeto. Estos elementos conceptuales, cuando se hacen visibles toman forma, color,
medida y textura.

- Elementos visuales: todo lo que puede ser visto tiene una forma, la cual, posee un tama-
no o medida fisicamente medible. La misma forma, en paralelo, se distingue por portar un
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color que la identifique, teniendo en cuenta, no solamente a los colores del espectro, sino
a los neutros con sus variaciones tonales.

Finalmente, la textura se refiere a las caracteristicas que la forma tiene en su superficie con
el fin de atraer el sentido del tacto y de la vista.

Estos elementos visuales basicos son: punto, linea, plano, volumen, dimensién, color, valor
y textura.

- Elementos de relacion: pueden ser percibidos, como la direccién y la posicion de la
figura; otros, pueden ser sentidos, como el espacio y la gravedad. Todos ellos gobiernan las
relaciones entre las formas y la ubicacién de las mismas en un disefo.

Estos elementos visuales basicos de formacién y relacién son los siguientes: equilibrio,
escala, posicion, direccién y espacio.

- Elementos précticos: se ubican entre el contenido y el alcance de un disefio, tales como
la representacién de la forma, su significado a través de su mensaje y funcién préctica del
disefio mismo.

Todos estos elementos existen dentro de un marco de referencia y conviven juntos en ese
espacio creado como parte integral del disefio.

La nueva propuesta de Burberry

Burberry es una marca fundada 1876 que, en la actualidad, ha decidido renovarse con un
aire retro, original y con una paleta cromadtica acertada.

La firma se posicion en el sector de la alta gama a través de la confeccion de chaquetas,
camisas, bufandas y marroquineria con el popular estampado de cuadros beige, negro,
blanco y rojo. El disefio fue el detonante de un reconocimiento mundial ademds de con-
vertirse en una de las imdgenes mas copiadas por la industria de las falsificaciones, junto
con el monograma de Louis Vuitton.

A partir de la salida de Christopher Bailey de la direccidn creativa, los nuevos Directores
Creativos Riccardo Tisci , ex Director Creativo de Givenchy, y Peter Saville, conocido por
el redisefio de la identidad de Calvin Klein y por el disefio de portadas de discos, han bus-
cado dotar a Burberry de un nuevo universo visual renovado rompiendo con la sobriedad
que acompaiia desde hace afios a la firma con su famoso tartdn y buscando un publico
mas joven.

La personal y radical visién de la moda del disefiador italiano Riccardo Tisci, indica un
cambio en la estética de Burberry que ya se empezado a hacer realidad.

La trayectoria del disefiador al frente de Givenchy durante mds de una década aporté a la
firma un nuevo espiritu que consiguié mediante drasticos cambios en la identidad de la
marca y la estética de las colecciones. Antes de la aparicién de Tisci en Givenchy, la firma
habia perdido presencia, una notoriedad que el disefiador recuper6 a través de su imagi-
nario catélico y gético como elementos més caracteristicos.

De la identidad anterior solo ha quedado el nombre desapareciendo por completo el ca-
ballo y el jinete caracteristicos de la marca (Ver Figura 1) e imponiendo, en su reemplazo,
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Figura 1 (izquierda): Marca anterior de Burberry. Fuente: http:/brandemia.org/ Figura 2 (derecha):
Marca nueva de Burberry. Fuente: http:/brandemia.org/

las lineas rectas y la inicial B (Ver Figura 2), de Thomas Burberry aplicadas de manera
entretejida con una paleta cromética que oscila entre el naranja, el beige y el blanco.

Este nueva identidad creada a través de formas geométricas y curvas buscard, a través, de
un lenguaje visual apropiado, estampar las prendas tal vez, a futuro, sustituyendo el cono-
cido estampado a cuadros de la marca.

El nuevo redisefio se presentard en la red social Instagram y tendra lugar en septiembre
en la préxima Semana de la Moda londinense, cuando se presente la coleccién primavera-
verano 2019. En la publicacién, ademads de la nueva identidad, aparece en hashtag #newera
para reafirmar el giro de la firma y la nueva etapa que emprende bajo la direccion de Tisci.
Asi Instagram confirma su solvencia como canal de comunicacién frente a medios tradi-
cionales de moda que, hasta ahora, capitalizaban este tipo de noticias exclusivas.
Burberry también forma parte de este grupo de firmas que, a pesar de contar con un buen
posicionamiento en el sector del lujo, no han acabado de reinventarse para conquistar
una nueva generacién de clientes mas jévenes, exigentes y con otras inquietudes. Entre las
nuevas estrategias de Burberry, se apost6 a una renovacion del tartdn y de sus piezas mas
icénicas como la gabardina.

Formay estructura

La forma como elemento, inicial B (Ver Figura 3), mencionando a Thomas Burberry, ope-
ra dentro del campo de la Morfologia y puede ser estudiada bajo dos aspectos: la forma
como elemento y la forma como organizacién.

La primera, surge a partir de la interrelacién de formas bdsicas, con el fin de obtener
formas de mayor complejidad. Si bien hay diferentes modos de obtencién de formas, por
ejemplo las formas de generacién aleatoria siendo el producto de la préctica espontdnea
como manchas, grafismos, etc., también hay formas que surgen a partir de la Geometria.
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En este campo, se observa que las formas de generacién geométrica poseen una estructura
que las define pudiendo ser comprendida en tres estructuras basicas: la estructura porta-
dora, la estructura modular y la estructura de proyeccién.

Si se operan estas estructuras de manera individual o en conjunto es posible obtener nue-
vas formas que serdn familiares a las formas bésicas originarias pero desarrollaran un
repertorio de maltiples formas posibles, dentro de un sistema formal. La estructura es el
orden en que se relacionan las partes y configuran un todo. Cada forma posee una estruc-
tura propia, invisible o manifiesta.

Las unidades visuales dentro de esta organizacion estructural, en un campo dado, actua-
rdn en funcién de leyes perceptuales aportando un resultado integrado y arménico. El
conjunto de lineas y la inicial B , como unidad visual, médulo o motivo de repeticién,
reciben en la composicién una distribucién que tiene en cuenta su valor individual como
parte subordinada al total. Asi, en este campo del cuadro planteado, las direcciones princi-
pales del espacio, a través de las diagonales generadas por las lineas y la letra B entretejidas,
aparecen representadas por las lineas o fuerzas de tensién dentro del campo circunscripto.
Dentro del mapa estructural se observan tres estructuras cuya energia existe en una super-
ficie homogénea a partir de la experiencia perceptiva:

- Estructura Portadora: constituye el soporte portador de la forma. Estd constituida por
lineas y puntos que la caracterizan. Tomando como ejemplo un cuadrado, estas estructu-
ras son los lados, las diagonales, los vértices y los ejes.

En la nueva morfologia de Burberry, son las lineas rectas y la letra B (con sus lados y cir-
cunferencia perimetral). Estas lineas son los elementos que permiten reconstruir la forma
inicial de ambas iniciales ya que la organizacién de las lineas también sugieren, en un
segundo plano, la presencia de la letra T, de Thomas.

- Estructura Modular: se forma a partir de los submultiplos de la forma misma constitu-
yendo un reticulado. Surge de divisiones internas de la forma, en condicion de paralelismo
de los lados y con un determinado criterio estableciendo médulos y submédulos. Toman-
do como ejemplo un cuadrado constituye la subdivisién del mismo.

- Estructura de Proyeccidon: conformada por lineas nacidas a partir de situaciones de
tension interna en la forma misma. En el caso del cuadrado, los cuatro vértices, los cuatro
puntos medios de cada lado y el centro.

En la nueva morfologia de Burberry: en los puntos de tensién donde se unen formas
curvas y rectas en la letra B o recta con recta en el resto de las lineas. Aunque conserve la
esencia del tartdn, a través de la superposicion de lineas y una paleta de colores substan-
cialmente similar, la nueva creacién utiliza un disefio que juega con las lineas y la sugeren-
cia de la letra T y la letra B combinada con negro, blanco, beige y naranja.

A partir de las combinaciones de todas estas estructuras, se pueden concebir diferentes
configuraciones formales lineales o particiones de las figuras propuestas.
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Figura 3: Nueva trama de Burberry. Fuente: http:/brandemia.org/

Simetria aplicada. Organizacién formal

Teniendo desarrollada la forma con las correspondientes estructuras surge la aplicaciéon de
la simetria, que establece una relacién armdnica entre las partes y el todo. Las partes que se
relacionan entre si constituyen un motivo o médulo de repeticion.

La simetria provee un orden natural sistematico de las formas a través de leyes de organi-
zaciones simétricas.

- Identidad: es la representacion invariada de un objeto o forma.

Se observa la repeticion constante de lineas rectas en diversas posiciones y de la letra ini-
cial B (Ver Figura 4).

- Traslacion: se produce al mover la forma con un movimiento simple sobre una trayec-
toria o eje, letra B repetida espacialmente.

En el caso de Burberry, la trayectoria es una diagonal. Esa longitud de traslacién o periodo,
puede ser constante o variable. En el ejemplo dado, es constante y sistematica. Tanto la
letra B como las lineas se repiten o trasladan espacialmente en sentido diagonal generando
lineas de repeticion.

- Rotacion: la forma, elemento o motivo gira alrededor de un eje de rotacidn, el cual
puede ser tangente, interior o exterior a la figura, siendo el dngulo de rotacién constante
o variable.

- Reflexién especular: la forma se invierte como un espejo. Esta operacidn se realiza con
respecto a un eje interior, tangente o exterior a la figura.
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- Extension: es la variacion gradual del tamafio de la forma, elemento o motivo. En la
nueva trama, no se percibe la extensiéon ya que las formas que la componen conservan su
tamafo original y proporcional.

Cuando estas leyes operan juntas enriquecen el disefio ya que abren nuevas posibilidades
y alternativas interesantes e innovadoras.

En el caso particular de Burberry, los motivos son idénticos. La repeticion es uniforme y la
organizacién que provoca siguiendo el eje diagonal es una simetria isométrica donde los
mddulos poseen igual forma y tamaiio. Si la organizacion no fuera uniforme, con motivos
de igual forma pero distinto tamafio o hay en la organizacién una repeticién ritmica, la
simetria seria homeométrica.

Las formas se organizan en el campo constituyendo un todo armoénico. La propia estruc-
tura del campo sustentante permite generar una unidad mds compleja. Al percibir un
campo se puede percibir un eje horizontal que coincide con el horizonte, un eje vertical,
coincidente con la columna vertebral, un adelante, atras, arriba y abajo y también derecha
e izquierda.

Estos factores condicionan la percepcién del campo grafico o visual.

La organizacién formal es el resultado de un acto de disefio en respuesta a un requeri-
miento expresando un significado y materializdndose en el plano o en el espacio.

Los elementos sueltos que la conforman, al agruparse sin establecer ley de orden, ni rela-
ciones entre ellos continuardn siendo elementos sueltos. Pero, si se establecen relaciones
en el conjunto, es decir, elementos relacionados con operaciones, se percibird una inten-
ci6én determinada a nivel estructurante.

La nueva morfologia de Burberry organizada bajo una estructura diagonal, es movili-
zante, inquietante, ya que causa una leve desviacion en la disposicion del cuadro. Como
recurso compositivo es valido ya que otorga mayor dinamismo a la propuesta. Se percibe
la direccion de la diagonal como ascendente con una carga de connotaciones positivas.
No presenta dificultad en la compensacioén de espacios ya que todo el cuadro estd com-
pletamente uniforme con la forma repetida en el espacio de manera ordenada y uniforme
conformando una trama, malla o red plana ordenada estructuralmente.

Esta trama propuesta es el conjunto de elementos planos ordenados con el objetivo de cu-
brir totalmente el plano. Este cubrimiento se concreta con la combinacién de dos figuras,
lineas y letra B, dando origen a una trama binaria, homogénea, geométrica, compuesta
por la interrelacién de dos formas modulares dentro de un mismo espacio visual. Se gene-
ra, de esta manera, un concepto de pertenencia, que es la capacidad que posee, de ser parte
de un todo, de responder a una intencién de disefio.

Se puede decir, que las formas utilizadas son mddulos de repeticion. Estas formas idén-
ticas o similares entre si, son denominadas mddulos o formas unitarias ya que aparecen
mds de una vez en el disefio. Su presencia unifica el disefio y el mismo puede contener
mads de un conjunto de médulos. Son simples en su forma y pueden repetirse en el plano
aportando una inmediata sensacion de armonia. Las formas se repiten al compds de un
ritmo, siguiendo un eje diagonal ascendente, conservando un tamafio pequefio y utiliza-
das en grandes cantidades gestan un disefio o trama uniforme compuesto por muchos
elementos.
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Figura 4: repeticion espacial de los elementos gréficos. Fuente: http:/brandemia.org/

En la nueva propuesta de Burberry, la repeticion se percibe en la figura, una aportando el
color naranja y la otra el blanco para lograr alto contraste. Ambas, con un borde de linea
homogéneo, parejo, negro con el objetivo de realzar al mdximo las formas mismas.

La repeticién de tamarfio es posible ya que las figuras son iguales o similares.

La repeticion de la direccion, lineas e inicial B, muestran un sentido de direccionalidad
intencional, aportando movimiento. Las paralelas en este esquema dindmico amortiguan
esa sensacion de movimiento al incorporar un principio de ordenamiento.

La repeticion del espacio se produce ya que las formas ocupan el mismo espacio de la mis-
ma manera. El espacio ocupado por las lineas es practicamente el mismo espacio ocupado
porlaB.

La repeticién de la gravedad se percibe ya que las formas, tienen igual grado de pesantez y
estabilidad. Solamente, por cromaticidad y contraste la repeticién de la inicial B se percibe
en un primer plano respecto a las lineas que se entretejen a través de ella.

Cada una de las caracteristicas graficas de esta propuesta participan de la construccién de
un sentido. Al ser percibida permite por parte de quien la percibe la construccién de ese
sentido, otorgandole un valor comunicacional. Cada componente de esta imagen es una
pequena parte de la comunicacién. Cambiar alguno de esos componentes produciria un
cambio en la comunicacién misma.

Lalinea como contorno

Al despojar el color y la textura de una forma se descubre una o varias lineas que constitu-
yen el contorno y las partes componentes de la figura. La linea se muestra como limite y es
posible diferenciarla segtin su estilo: linea geométrica de rasgo continuo o variable o linea
gestual de rasgo continuo o variable. Cada uno de estos estilos de linea tiene caracteristicas
propias que se trasladan al objeto que representan.
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En la nueva composicion, tanto en la letra inicial B como en las lineas rectas que se en-
tretejen, es posible observar una linea geométrica de rasgo continuo que define a ambas
figuras en su contorno y en su partes componentes.

Este tipo de linea geométrica posee un recorrido pautado ya que se apoya en formas
geométricas. Tiene encuentros limpios, y una lectura plana bidimensional ya que el ancho
o dimension del rasgo no varia a lo largo de su recorrido. Para trazarla se requiere de ins-
trumental de precision: reglas, escuadras, compds, pistolete, etc En la trama propuesta se
ha tenido en cuenta el grosor de estas lineas el cual no deberd ser minimo para que pueda
percibirse con un alto grado de pregnancia.

El plano como interior

El plano que define a la figura puede tener caracteristicas propias segin cémo haya sido
creado: plano geométrico o plano gestual.

La trama propuesta contiene planos geométricos, tanto en las lineas rectas que emulan un
tejido como en la letra B inicial, cuyas formas se corresponden a criterios de generacién
geométrica. Ambos planos requieren, como las lineas, para su trazado, instrumental de
precision y se expresan a través de una superficie continua, lisa y uniforme desarrollando
un valioso aporte comunicacional.

Fl estilo de la composiciéon

sQué es el estilo? ;Qué hace que una composicién gréfica tome una forma y no otra como
relato correspondiente a la necesidad y el contexto?

Cabe destacar el estilo del Diseniador. El estilo de Tisci hace que la nueva trama Burberry
se diferencie del resto. El estilo Tisci es un estilo de época, de momento, lo caracteriza en
sus producciones y permite su identidad en este momento particular de la trayectoria de
Burberry. El estilo propio del Disefiador no es ajeno al contexto y refleja, dialoga y renueva
el estilo de época de esta marca britdnica.

Tisci se ha destacado por la creacién de prendas como piezas de artesania, con cortes
perfectos, un excelente manejo de las técnicas de sastreria y la originalidad en el uso de las
superposiciones.

Este estilo tiene que ver con la propia voz del Disefiador, con el como entiende su propio
trabajo, su hacer, cémo concibe las formas y sus atributos, cémo las organiza y cémo la
imagen resultante da forma a simbologias compartidas, tradicionales o renovadas.

La nueva trama Burberry (Ver Figura 5) posee este estilo limpio y de alto contraste. Sus
formas superpuestas han sido tratadas como piezas de sastreria, con cortes perfectos y
ajustados, pensados.
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Figura 5: aplicacién de la trama en pliego de papel. Fuente: http:/brandemia.org/

Teoria de la Gestalt aplicada a la nueva trama

Segun la Teoria de la Gestalt o Psicologia de la Forma que alude a la forma y constituye
un aporte decisivo para la comprension de la realidad, la nueva propuesta de Burberry
relaciona las partes con el todo y posee equilibrio, donde la suma de las fuerzas da igual a
cero. Este equilibrio visual genera un estado de distribucién de las partes donde se percibe
una situacion de reposo. Ambas figuras se necesitan mutuamente, equilibrandose entre si
a través de la presencia de un equilibrio axial diagonal.

La Teoria de la Gestalt ha aportado valiosos estudios y experiencias al campo de la per-
cepci6n buscando otorgar significados a los patterns visuales y descubriendo como el ser
humano ve y organiza el mundo visual.

Algunos de sus principios mds importantes se pueden observar y destacar a través de la
nueva trama de Burberry.

El Principio del Equilibrio sostiene que un elemento puede cambiar la percepcién produ-
ciendo tensidn con su sola presencia y ubicacién en el campo visual.

En la nueva propuesta de trama, los elementos se distribuyen en la composicién de tal
forma que se llega a un estado de equilibrio, de reposo dependiendo del vinculo o relacién
entre el campo y los elementos compositivos. No hay necesidad de un contrapeso visual
para que el equilibrio se de en el plano pues se observa una compensaciéon mutua de las
fuerzas actuantes dadas por la posicién de las partes entre si, lineas rectas y letra B, con el
todo. El equilibrio es real, no aparente, ya que los elementos de la composicién se orga-
nizan con una simetria cuyo eje coincide con alguno de los ejes de estructura, diagonales.
Cada elemento tiene su propio peso, dado por la ubicacién, el tamaio, el color, el valor y
la actitud revalorizando, de esta manera las relaciones espaciales de la forma en el campo
0 marco en el que se inscribe.

Se observa, ademas, la presencia de otro de los principios de la Gestalt de mayor relevan-
cia, el Principio de Figura y Fondo, donde la superficie rodeada tiende a convertirse en
figura, la cual busca destacarse y no perder el caracter de objeto; en tanto, la superficie que
rodea, que abraza y que no posee limitacién formal se convierte en fondo. Aqui se produce
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la interaccién entre las partes y el todo. En relacién con el fondo la figura es dominante.
Se observa que el entretejido de lineas y letras B tiene un contorno nitido y destacable. El
fondo beige, no esta limitado por el contorno y da la impresiéon de continuar detras de la
figura, de ahi que la misma emerge del fondo o se destaca de él.

En este ejemplo, si te toma como figura la repeticion de la inicial B, se considerard como
fondo la repeticion de las lineas entretejidas o al revés, la figura pasa a ser fondo y el fondo
figura, lineas como figura, letra B como fondo. Tanto en las letras B como en las lineas
rectas entra en accion el factor de cierre logrando que la percepcion detecte a la figura
como superficie. El ojo capta sensiblemente las variaciones angulares de las lineas rectas,
su altura, direccion, ancho y profundidad y el contorno, grosor y color de la letra inicial.
Se pueden adjudicar significados diferentes a la figura y el fondo segin como se mire y
capitalizar este juego dindmico de alternancia donde, en la retina, la figura ocupa el lugar
del fondo y éste el lugar de aquella. Este principio propone un juego dialéctico de figuras
y fondos, de llenos y vacios, de formas y contraformas.

Si, en cambio, se interpreta como figura el entretejido conformado por las lineas y la letra
B, su fondo, seria el espacio color beige donde se aplica.

Existen tipologias de figura y fondo. En este ejemplo se encuentran:

- Figura compleja sobre fondo simple: entramado de ambas figuras en blanco y naranja
sobre fondo beige.

- Figura simple sobre fondo simple: letra inicial B en blanco sobre las lineas entretejidas
en naranja.

El hecho de conservar estas figuras y fondos, segtin se miren dentro de la configuracién
crea un espacio de riqueza, ritmo y tension espacial que refuerzan el sentido de totalidad,
generando una unidad armoénica.

Son captadas con mayor facilidad las estructuras y formas mds simples. Tanto las lineas
que entretejen, como la repeticién de la letra B son formas que por su estructura y nivel
de detalle son répidamente aprehendidas y memorizadas ubicindose como formas de alta
pregnancia.

El Principio de Adyacencia o principio de la menor distancia, permite observar que los
componentes de la nueva trama estin muy proximos entre si y se combinan para formar
una unidad donde el todo es mas que la suma de las partes.

En forma simultdnea, el Principio de Direccionalidad da cuenta de la organizacion de
estos elementos segiin una misma direccién donde se perciben como una unidad siendo
mds fuerte en el plano que el factor de proximidad.

El Principio de Semejanza indica que los elementos similares, iguales o parecidos, tienden
a agruparse. El ojo logra agrupar las letras B y también, por otro lado, las lineas rectas de
la composicién.

El principio o ley de Cierre, indica que las lineas unidas entre si forman unidades mds fa-
cilmente que las que sé6lo estan préximas. En esta trama la Ley de cierre se da en todas las
formas aunque, y de manera simultanea, en la letra B, se da el Principio de la buena curva
que sostiene que se percibe como continua atn cuando es interceptada, dominando, de
este modo a la Ley de cierre.
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El Principio de Experiencia indica que los elementos se articulan de modo de configurar
formas conocidas culturalmente privilegiando la lectura de su significado por sobre otros
principios.

La configuracion de la trama propuesta aporta la identificacion principal en la percepcion.
El tamano de los médulos que se representan, se encuentran en funcion de la escala com-
parativa con la propia escala humana y del campo del cuadro que los contiene. Mantienen
una posicién determinada en relaciéon al campo del cuadro donde se ubican y la actitud
que poseen permite reconocer la inercia visual de las mismas formas aportando un movi-
miento desde abajo hacia arriba en sentido diagonal.

En esta bidimensionalidad, la figura y el fondo son meditados, con un fondo inmutable de
croma beige, un circuito compositivo cerrado y estético.

Este campo organizativo es el resultado de una necesidad del disefio de la firma Burberry
de crear un identificador secundario que acompatfie a la marca misma. Es una composi-
ci6én continua, infinita, con un motivo unico y personalizado donde las formas o médulos
utilizados corresponden a la inicial del duefio y al cldsico tartdn escocés enfatizando la
identidad de marca.

Cromaticidad de la nueva trama

Blanco, negro, naranja y beige es la paleta cromética de la nueva propuesta.

La letra inicial B es portadora, en su interior del blanco, valor alto, el cual tiende a dilatarse
en el cambio y en la repeticién dando la sensaciéon de avanzar con respecto a los oscuros
pareciendo iluminar el campo visual.

El contorno negro aplicado en todas las figuras, al ser un valor bajo, tiende a contraer y
reducirse aunque, de forma simultanea, logra realzar el blanco interior de la inicial o el na-
ranja de las lineas rectas, las cuales se perciben de forma continua, en un estado de avance.
Los tintes propuestos transmiten una sensacién psicoldgica de temperatura, especialmen-
te y en gran proporcion el naranja, denominado como color calido. En menor proporcién
y con otro grado de saturacién, aparece el beige como soporte para el fondo aplicado. El
color, ademds, tiene la capacidad de vincular formas logrando la unidad figural aportando
armonia al diseno. La presencia del blanco permite, en la nueva trama, destacar los ele-
mentos que se encuentran en la superficie respecto de los que se encuentran en otro nivel
de profundidad. Se observan en primer plano las lineas conformadas por la repeticién de
la letra B y en segundo plano, las lineas rectas que se entretejen alrededor de la misma. Ya,
en dltimo nivel, aparece el plano del fondo como soporte final de la pieza grafica.

Por lo tanto, las diferencias de valor definen claramente los niveles de lectura.

El color tiene un rol relevante en la gestacién de esta nueva trama ya que tiene en cuenta
tanto los factores perceptivos como significativos relacionados con la propuesta de disefio
realizada. Utilizado correctamente refuerza las caracteristicas del elemento que se desea
destacar , especificamente, la letra B. El color enriquece y fortalece la lectura de las figuras
colaborando con la unidad figural.
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Es una forma visible que, a pesar, de ser absolutamente potente como identificador corpo-
rativo, no es capaz de reemplazar al signo primario, sea éste logotipo o simbolo.

Identificadores primarios y secundarios

Los signos identificadores secundarios no poseen la entidad suficiente para independi-
zarse de los signos identificadores primarios, logotipos y simbolos, ya que no cumplen la
funcién de firma pero poseen una grafica identificadora asociada a la marca respectiva.
Los identificadores de una misma organizacién deben poseer, por separado, la misma
capacidad identificadora, pudiendo ser reemplazados uno por el otro.

Son considerados primarios a aquellos que cumplen con la funcién identificadora directa,
la empresa, la firma, la entidad, y son secundarios los que completan y refuerzan la iden-
tificacién pero no son capaces de lograrlo solos o de manera aislada en este caso, la trama
Burberry.

Dicha trama posee versatilidad ya que puede adaptarse a los diferentes niveles de discurso
de la entidad, posee pregnancia ya que las formas que la componen portan una sintesis
formal tal que garantiza su recordabilidad y rapido reconocimiento, posee singularidad
ya que tiene un grado de diferenciacién necesario respecto del contexto institucional es-
pecifico. No es un recurso mds y no se confunde con el recurso utilizado anteriormente.
Presenta vocatividad llamando la atencién suficiente para no pasar desapercibida en la
medida necesaria. Es fiacilmente reproducible y legible ya que presenta suficiente claridad
y contraste que facilitan su lectura atn en condiciones de tamafio, iluminacién, distancia
y movimiento.

Estos signos secundarios se clasifican de acuerdo a su recurso visual dominante: lo gréfico
y lo cromatico.

Dentro del campo de las graficas complementarias se encuentran las tramas, texturas,
mascotas o personajes, subrayados y fondos.

Conclusiones

Una situacién de cambio, por ejemplo, la incorporacion de nuevos publicos, ha creado la
necesidad de intervencion sobre los signos identificadores de esta organizacién dando ori-
gen a la nueva trama Burberry. La necesidad de actualizacién permite recuperar posicio-
nes respecto de una competencia innovadora y exigente. El cambio favorece la imagen, po-
tencia la marca y permite aplicar nuevos criterios de calidad en la gestién comunicacional.
Esto significa que el desarrollo de una nueva propuesta se puede instalar de manera natu-
ral en la alta direccion de la empresa ya que es compatible con los proyectos de cambio, los
cuales, van de la mano de los nuevos directores creativos. Ante estos nuevos escenarios, se
han evidenciado con mayor claridad los desajustes del signo marcario primario lo cual ha
facilitado el andlisis del mismo y de su correspondiente identificador secundario.
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El andlisis de la nueva trama Burberry permite desglosar los componentes basicos del
Disefio Grafico, verificar su accionar dentro del campo visual y desarrollar, de forma po-
tencial, los recursos visuales bésicos.

Esta nueva composicion aporta su valor expresivo a través de la eleccion de las formas,
su sintesis y el color. El modo en que esta imagen se instala en el campo que la contiene
cumple un rol importantisimo en la construccién del relato visual. Las diferentes lecturas,
segun el tipo de equilibrio aplicado y la escala en relacién al campo permiten potenciar
su valor comunicacional. Los contrastes, tamafios y grados de definiciéon dan mayor rele-
vancia y profundidad a la propuesta acentuando una vez més el estilo propio de Burberry.

Notas

1. En este trabajo se emplea el término “tartdn” para referirse a un tipo de tejido asociado
con Escocia. El patrén del tartdn consiste en una serie de lineas horizontales y verticales
que, cuando se cruzan, forman un efecto de cuadrados. También conocido como tejido
de ajedrez.

2. En Disefio Gréfico, el “médulo” se corresponde a aquellas formas idénticas o similares
entre si que aparecen mds de una vez en el disefio tendiendo a unificarlo.

3. En una composicién visual, la “pregnancia” es la cualidad de las formas visuales que
captan la atencién del observador por la simplicidad, el equilibrio y la estabilidad de su
estructura.

4. El término “british” corresponde a britdnico, persona o cultura, proveniente del Reino
Unido.

5. Se emplea el término “pattern” como modelo o patrén.

6. En una composicion visual, la “contraforma” es el blanco interior del signo, tan signifi-
cante en su legibilidad como el signo mismo.
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Abstract: Why does a fashion firm, as well known as Burberry, rely on a new morphology
that apparently does not coincide with the language itself that is born from its own brand,
from its own primary identifying sign?

Why can the presence of a secondary identifying sign even identify the entity itself?

The aim of this article is to present the new frame of Burberry look and analyzed from
visual languages are used and applied in the world of graphic design.

Since the plot is a secondary trademark identifier that acts in association with the brand
itself without losing its own spontaneity or identifying capacity, the use of various graphic
visual languages and resources allows to enhance the brand image in the face of the de-
manding and innovative competition of the current market.

Keywords: Plot - Form - Structure - Visual language - Module - Symmetry - Formal or-
ganization - Pregnance.

Resumo: ;Por que uma assinatura do mundo da moda, tdo conhecida como Burberry se
apoia em uma nova morfologia que aparentemente nao coincide com a linguagem propria-
mente dita que nasce de sua prépria marca, de seu préprio signo identificador primario?
sPor que a presenca de um signo identificador secunddrio pode chegar a identificar ainda
mais a entidade mesma?

O objetivo do seguinte artigo é apresentar a nova trama de Burberry mirada e analisada
desde as linguagens visuais que se utilizam e aplicam no mundo do Design Grafico.
Sendo a trama um identificador marcario secunddrio que atua associada & marca mesma
sem perder espontaneidade prépria nem capacidade identificadora, a utilizagdo de diver-
sas linguagens e recursos visuais graficos permite potenciar a imagem de marca em frente
a concorréncia exigente e inovadora do mercado atual.

Palavras chave: Lote - Forma - Estrutura - Linguagem visual - Médulo - Simetria - Orga-
nizag¢do formal - Gravidez.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Fecha de recepci6n: octubre 2019 TranSgreSién Y glamour,
e e las portadas de fa moda.
Un anaélisis de la pasarela/

vidriera de papel

Valeria Scalisse *

Resumen: Las revistas de moda siempre fueron la pasién de muchisimas mujeres, ajenas o
relacionadas al mundo de la moda. Para analizar ;C6mo tratan las revistas femeninas hoy
en dia este tema? ;Es una mirada descontextualizada de la realidad? ;Son las portadas de la
revista un reflejo de la actualidad o son solo aspiraciones y utopias de lo que se quiere ser?
Se tomardn como eje de la investigacion, Vogue Italia, Vogue Espafia y Harper’s Bazaar
Argentina. Segun estas revistas ;Es el planteo de la editorial algo masivo o es s6lo para
las minorias? ;Qué nos propone el disefio editorial en las portadas sus publicaciones de
moda? ;Cudles son sus lineas de disefio, sus iconos, sus marcas y qué detalles hacen a la
comunicacion grafica de moda a través del papel?

Palabras clave: transgresion - portadas - disefio editorial - glamour - revistas - gréfica -
imagen - aspiracional.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 229-230]

® Disenadora Gréfica especializada en Packaging, Universidad de Palermo. Profesora de la
Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién.

Introduccion

En esta investigacién hacemos un paralelismo en el cual suponemos que la portada de la
revista es como una pasarela de papel para la moda, y por ella desfilan imdgenes que no se
atienen tanto a lo tedrico si no que enfatizan el rol comunicacional de la imagen, que va
muchas veces mas alla de lo que el lector espera y de lo que la moda vende. Crear concien-
cia social y relacionar el glamour con temas de la actualidad social femenina.

El disefio editorial de revistas femeninas, sus portadas y la moda, generan una triada en la
que se puede ahondar a la hora de analizarlas como fenémeno social, cultural y artistico.
Lo que nos ofrecen serd analisis de este estudio.
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Para encuadrar nuestro marco de investigaciéon y poder llegar a conclusiones objetivas
necesitamos definir qué significa transgresion en el contexto de las portadas de moda. Que
significa aspiracién y que es el glamour.

Transgredir que viene del latin transgredior, trasgressus y transgressio significa el paso de
un lugar a otro, generalmente saltando un obstéculo, al aplicarlo metaféricamente a las
normas sociales llegamos al sentido que tiene en castellano: infringir, quebrantar, vulnerar
o desobedecer una orden. Por eso es que la transgresion estd tan asociada al limite, y sobre
todo a cuestiones referidas a la ética. Podemos utilizar el término con una connotacién
positiva cuando desobedecer nos posibilita desarticular prejuicios y tabues arraigados en
la cultura. Ante la ambigiiedad que nos plantea el término transgresion, optaremos en este
andlisis por no otorgarle connotaciones negativas.

La aspiracidn es el deseo intenso de conseguir una cosa que se considera muy importan-
te. Como consumidores, siempre tenemos motivos para querer o desear algo mds, y las
revistas femeninas nos brindan los modelos de todo lo que podemos ser (o no ser). Este
concepto también tiene un enfoque negativo y bastante cuestionado, cuando se usa para
comunicar modelos, actores o situaciones que parecen mejores de lo que son en la vida
real, para que el consumidor se identifique y “aspire” a ser como ellos.

En tercer lugar el glamour es otra de las palabras que dan eje a nuestro trabajo. El término
glamur o glamour proviene de la palabra grammar, y se utilizada para referirse a los sabios
practicantes del ocultismo y las artes mégicas. Hace alusion al encanto natural que poseen
las personas o las cosas. Originalmente era un hechizo mégico que afectaba la percepcién
visual de una persona, mostrando los objetos percibidos de una manera diferente de la
real y presentandolos de forma atractiva, magnifica o glorificada. Recién en el siglo x1x,
se redujo a un término que describe la belleza y la elegancia que conforman las caracte-
risticas de un objeto, de una manera ilusiva o romantica. Se utiliza frecuentemente en la
moda para nombrar las caracteristicas atractivas del modo de vestir, el estilo y la belleza
intrinseca; reforzando la estética, el exceso, la vanidad, la atraccion sexual.

Las revistas de moda, un poco de historia

Antes de llegar a las publicaciones elegidas, recordemos que las revistas de moda nacen
en 1639 cuando en Inglaterra se edita Lady’s Mercury, pero recién en el siglo XIX logran
conquistar a su publico. Originalmente su rol era informar sobre temas de moda y otros
variados referidos a los quehaceres de la mujer.

Hacia 1759 se edita la primera publicacién femenina en Francia, el Journal des Femmes,
pero el contexto de analfabetismo que sufrian las mujeres en ese momento no favorecié
su aceptacion. Algunos afios después se publica en Italia Giornale della donna galante ed
erudita (1780).

Pero hubo que esperar muchos afios para que la prensa femenina asuma el rol con el que
la identificamos hoy en dia. Puntualmente Vogue una de las revista que tomamos como
referencia para esta investigacion naci6 en 1892 en Estados Unidos. Llegé a Italia en 1964
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y hoy se edita en mds de 20 paises. Entre ellos encontramos la version espafola desde el
1988. Ambas se siguen editando en la actualidad.

La otra publicacion elegida Harper’s Bazaar fue fundada en 1867 en los Estados Unidos
también. Es una publicacién que si bien tiene que ver con la moda no se centra solo en
ello, aporta estilo y elegancia y acepta diferentes corrientes de informacion.

Vidrieras de papel. Como debe ser la tapa de una revista

“Algo que a todos les gustaria que incluyera el puesto de jefe de redaccion, es la formula
secreta para una portada triunfadora” afirma en su libro Kirstie Clements (2014, p. 114).
La portada de una revista tiene diferentes funciones. Proteger a la publicacién es su fun-
cién corpdrea, pero no es la tnica ni la mas importante, ademds debe sefialar el cardcter
editorial y el contenido de ese nimero. Es a la vez un cartel que promueve esa informacién
y una sintesis muy cuidada del desarrollo de la nota de tapa.

Una tapa memorable para el editor es la que mds se vende, pero esto, no siempre depen-
de de lo que se hace. Sélo cuando la publicacién es de distribucion gratuita, no existe la
imperiosa necesidad de ganar lectores. Segin las teorias béasicas del disefio editorial, una
buena tapa muestra un rostro completo, a tamafio natural y con la mirada dirigida a la
cdmara, sin olvidar que la sonrisa debe ser encantadora y debe haber la mayor cantidad de
titulos posibles. Ya se refutard esta idea en la visién que tenia Franca Sazzoni para desarro-
llar las portadas de Vogue Italia, y se confirmard en la edicion que publica Vogue Espafia y
Harper’s Bazzar.

También la tapa genera un sistema visual que debe ser coherente a lo largo del tiempo,
debe relacionar las publicaciones entre si y el disefio de tapa con el desarrollo del interior
de ese numero. Se pone asi de manifiesto el perfil de la revista. Las constantes que hacen
que esto sea posible son la marca, la tipografia, la grilla, la paleta cromatica y el tratamien-
to de las imdgenes.

La potencia narrativa de la tapa también es un elemento que suma importancia. Y el dis-
curso de las imdgenes se debe desarrollar segiin los rasgos particulares del perfil de los
lectores. Por ejemplo la version Norteamericana y la Italiana de Vogue si bien tienen si-
militudes, difieren significativamente en el tratamiento tipogréfico. Vogue Espafia es mds
parecida a la primera.

El director de arte en equipo con el jefe de redaccién y el fotdgrafo deben generar imége-
nes atractivas y dindmicas, esto requiere siempre de planificacion previa y es fundamental
la pregnancia y la pertinencia temdtica que se logre con ellas. Se define mas adelante como
diferenciar la foto de prensa de la foto ilustracién.

Clasificaremos a las portadas en tres categorias, figurativas, abstractas y tipograficas, pero
centraremos el desarrollo en las figurativas ya que son las que mds pertinencia tienen para
el analisis.

La portada figurativa contiene como principal elemento una foto ilustrativa, y en el caso
de las publicaciones de moda, generalmente son de un rostro o de una figura humana.
Rara vez se encuentra solas en la pdgina, ya que se la debe combinar con otros elemen-
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tos visuales que refuerzan o afirmar su significado. El grado de simplicidad, elegancia,
convencionalidad o transgresiéon que tengan estas imdgenes serdn los permitidos por el
publico que las consume. El equipo editorial es el responsable de determinar el tono de la
comunicacién.

La portada no solamente es ilustrativa ya que debe contener componentes legales como
la fecha de publicacion, el codigo de barras y los datos de la edicién, que si bien ningin
disefiador elegiria, son de caracter obligatorio, es un desafio de organizacién incluirlos sin
que entorpezcan el esquema general.

La marca de una revista cumple la funcién de reconocimiento y es uno de los elementos
mds importantes, debe ser legible y de formas simples, para permitir que los cambios de
color que habitualmente sufre no le quiten su pregnancia. La marca de la revista que suele
ser en la mayoria de los casos un logotipo se transforma en un icono, el cual se reconoce a
simple vista y en muchos casos sin ni siquiera representarse en su totalidad, haciendo en
este caso alusién a la ley de continuidad visual y de reconocimiento de la parte por él todo.
Lo que raramente se modifica de esta constante es la ubicacion y la tipografia, aunque en
disefio no hay leyes obligatorias que lo impidan.

Los titulos nos explican de forma lingiiistica cual es el contenido de la publicacién, suelen
ser, salvo que uno este subscripto a una revista, los responsables de la venta. Se dividen
en principal y secundarios. Lo realmente importante a la hora de plantarlos en la grilla de
tapa es saber jerarquizar el contenido de manera correcta, dando importancia a la nota de
tapa y utilizando el resto como complemento. Si no hay jerarquias no hay mensaje claro,
si todos gritan, nadie escucha. Algunas publicaciones son minimalistas en el titulado de
sus tapas y otras son exclusivamente tipograficas como enunciamos en las categorias, pero
estas no son pertinentes al drea de la moda.

El color de la marca y la titulacion en la tapa se suelen elegir para generar contraste con la
imagen de fondo o por el contrario armonia cromatica. Estd decision de disefio se toma
teniendo siempre en cuenta el mensaje que se quiere comunicar, el color es un factor de-
terminante en como percibimos la publicacidn, los colores pueden generar sensaciones de
espacio, temperatura y otros efectos asociados a la psicologia del color.

La fotografia de moda con factor periodistico

Antes de que la fotografia inundara las revistas de moda, los disefios de ropajes
con las dltimas tendencias de las cortes europeas, que solian marcar la pauta,
llegaban a la clientela en forma de grabados. (...) Las ldminas incluian una
descripcién del modelo y el tipo de tejido utilizado. De ahi que se consideren
precursoras de publicaciones tan famosas hoy como Harper’s Bazaar o Vogue
(El Pais, 12/06/2015).

Hoy en dia la fotografia lejos de ser una imagen objetiva, estd cargada de subjetividad (en-

cuadre, punto de vista, lente utilizado, etc.) y connotaciones dadas por quienes la crean.
La fotografia periodistica es una manera de informar, pero no por ello debe repetir lo que
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dice el texto, si no que al ser un lenguaje complementario debe enriquecerlo. Podemos ver
dos categorias diferentes, la foto de prensa documental y la foto ilustracion.

Es la segunda categoria la que nos aporta a esta investigacion porque se utiliza para recrear
situaciones, ambientes o personajes, que pueden estar relacionados con la actualidad o
ser atemporales. Las condiciones de produccién son generadas por los integrantes de la
editorial con el fin de ilustrar determinada informacién. Se puede realizar en estudios con
escenografia e iluminacién o en dmbitos naturales.

Este tipo de imagen permite la utilizacién de técnicas de distorsién que las hagan mas
atractivas, ya que su c6digo de lectura es siempre la artificialidad con la que fue generada.

Vogue Italia y su editora

Hablar de transgresion en el contexto de las revistas de moda y no nombrar a Franca Soz-
zani (1950-2016) es algo imposible. La reconocida editora de Vogue Italia durante 28 afios
es “la reina de esa controversia por el impacto que sus fotografias han causado en todo el
mundo, para algunos son ofensivas, para otros son arte sofisticado y muchos creen que
son la caspide de la moda” dice Forbes en el documental “Franca: Chaos and Creation”
que filmo su tnico hijo Francesco Carrozzini .

Vogue Italia es una revista publicada por Condé Nast International, y pese a ser la edicién
menos comercial que existe de la marca es una de las mas influyentes en el mundo de la
moda en los dltimos 29 afnos. Desde que Franca asume ese cargo en el afio 1988 la revista
adquiere una imagen vanguardista, impactante y provocativa. Se la considera una de las
mejores versiones de Vogue, superando a la versién norteamericana.

Franca aporta un nuevo estilo, una nueva vision de la moda. “Vogue antes de Franca, hacia
una revista para su mercado, a menudo una revista hermosa, y ella destrozé el esquema”
confiesa el director de Condé Nast en el documental que la homenaje. Ella pensaba que las
revistas eran sumamente aburridas y comerciales, y pensaba que Vogue podia llegar mu-
cho mads alto que cualquiera antes. Por eso ha ido tras imagenes no convencionales, porque
de eso mismo se trata la moda.

Junto con la editora se suma al equipo Steven Meisel, fotégrafo, encargado de retratar
todas las portadas de la revista sin interrupcién hasta el afio 2015.

Las portadas de Vogue son minimalistas en el tratamiento de los textos, pero de alto voltaje
en la temdtica y estilo fotogréfico. No es casual que el fotégrafo sea el mismo que fotogra-
fio a Madonna para su libro Sex, en el afio 1992. El trabajo de Meisel es controvertido, y
utiliz6 Vogue Italia como plataforma para crear disefios que combinan la moda, la politica
y los conflictos sociales mas estandarizados.

Algunas de las portadas mds icdnicas de esta dupla fueron las que analizamos a continua-
cién, pero nos centraremos solo en algunas de ellas para profundizar en el tema que se
plantea en la investigacion.

En junio de 2005 y bajo el nombre de Makeover Madness la linea que separa la ficcién de
la realidad no podria haber sido mds estrecha. La editorial fotografiada por Steven Meisel
mostraba un grupo de modelos sometidas a diversas cirugias pldsticas, acompafiadas por
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sus enfermaras y recuperdndose en el hotel St. Regis envueltas en sus abrigos de piel (Ver
Figura 1). La construccion casi simétrica de la foto en su composicién y la sobriedad de
la imagen, la marca y la tipografia de los titulos (Makeover Madness) se contraponen de
manera exagera al tema que plantea. Si bien las lectoras de Vogue pertenecen a un publico
heterogéneo, también se puede deducir que una parte de ellas son mujeres millonarias
obsesionadas por la belleza. Esta portada no es inocente ni pasa inadvertida, por el con-
trario y lejos de ser una portada simplemente de moda, toma el rol de critica social y de
cuestionamiento sobre los estindares de belleza de la época. Franca solo queria transmitir
la realidad.

Pero quiza fue la portada de Septiembre de 2007, que mostraba de forma casi mono-
cromdtica a una de las modelos mds populares de la época (Agyness Deyn) cubierta de
pintura y tierra, y rodeada de un grupo de soldados bajo la palabra “Extraordinary’, una
de las mds cuestionadas. La editorial bajo el titulo Make Love not War, refleja de manera
glamorosa la temdtica de mujeres que fueron abusadas por soldados en bases militares
(Ver Figura 1).

La editorial, publicada en el afio considerado como el mds violento de toda la
Guerra de Irak, causé controversia inmediatamente: algunos como The Guar-
dian dijeron que las imagenes eran “las imdgenes de moda mas insoportables e
insipidas de la historia”, otros mds culparon a Sozzani, Meisel y la publicacién
en general de su poco tacto por querer hacer a la Guerra de Irak un tema gla-
muroso (sic), las feministas la odiaron por presentar a la mujer como un objeto
sexual con el tinico propésito de divertir a las tropas; mientras tanto otros la
alabaron por su crudeza y el hecho de que nadie tuvo miedo a presentar lo que
verdaderamente pasa en las bases militares (The Crystal Shower, 2016).

Otro recurso usado en las portadas son las ediciones tematicas, The Black Issue, una edi-
ci6n en la que todas las modelos son negras, en julio del 2008, fue el primer nimero de
Vogue en la historia que tuvo dos reimpresiones. Fue la edicién que todos quisieron tener,
y la tematica que lo hizo tan interesante fue la postura que tomo contra el racismo (Ver
Figura 1). Hoy sigue siendo un icono de la moda y se llega a pagar 2.500 euros para con-
seguir un ndmero de esa edicién.

La catdstrofe sucedida en abril de 2010 en el Golfo de México, fue uno de los derrames de
petréleo mas desastrosos de la historia, y otra de las polémicas temdticas para la portada
y la editorial del nimero de agosto de la revista. La modelo fue mostrada como una de
las sobrevivientes entre las 8332 especies que murieron en el desastre. La intencién de la
produccion Water ¢ Oil fue capturar la realidad de la situacién en el lugar (Ver Figura 1).
The Curvy Issue en junio 2011, trato de repetir el fenémeno de la Vogue negra usando
modelos plus-size en lencerfa que aparecian en la portada y a lo largo de toda la edicién. El
fin, celebrar a las mujeres con algunos kilos de mds, que segtn la editora se veian muchas
veces mas bellas y femeninas (Ver Figura 1). También hubo una edicién China en junio
del 2015, la ultima producida en la era Sozzani. Para ella se plantearon 4 portadas, todas
generadas por diferentes fotégrafos (Ver Figura 2).
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Figura 1 (arriba). Material reimpreso de las ediciones de Vogue Italia. Fotégrafo Steven Meisel. Makeover
Madness, junio de 2005. Make Love not War, septiembre de 2007. Water & Oil, julio del 2008. The Black
Issue, julio del 2008 y The Curvy Issue, junio 2011 en ese orden. Figura 2 (abajo). Material reimpreso

de la edicién de Vogue Italia China Issue, junio del 2015. Fotégrafos: Mario Sorrenti, Steven Klein, Mert
&amp y Craig McDean en ese orden.
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Cuando Franca falleci6 nadie dejé de recordarla con palabras que la engrandecen.

Su mirada revolucionaria hizo posible un nimero dedicado en su totalidad a
la lucha contra el racismo, otro que abordaba la cirugia estética como compo-
nente de la vida moderna y mds temas tabt como la rehabilitacion. Se encargé
de encontrar un punto de conexién entre temas de rabiosa actualidad (el pe-
tréleo, el hambre, la guerra...) y la moda con una actitud valiente y contestata-
ria (Ana Poyo, 2016).

Nunca sabremos como habria sido Vogue Italia sin la presencia de Franca. Actualmente
la publicacién estd bajo la direccién de Emanuele Farneti, quien a simple vista cambi6
radicalmente la politica y estética de las portadas de la revista, transformando a estas en
imdgenes mds convencionales y relacionadas al dmbito de la moda, donde si bien aparece
cierta estética transgresora, son en general criticadas por la falta de originalidad temdtica.

Vogue Espaiia, tradicion y belleza clasica

Mientras que en Vogue Italia abundan las imédgenes fuera de lo convencional, su par espa-
fola es tradicional y conservadora.

La edicion espafiola nace en 1988, y luego de afrontar diferentes retos la publicacion se
compromete con la moda patria, el apoyo a los disefiadores nacionales y la difusién de
noticias relacionadas con las tendencias de moda mostradas por las marcas de lujo inter-
nacional. Sus temas centrales son la moda, la belleza y los estilos de vida, aunque también
se puede encontrar contenido sobre nutricion, ocio, eventos, musica, tecnologia, bodas y
actualidad politica.

Ademas de ser la mds leida del mercado es el referente principal de la moda. Segiin un
estudio realizado por la empresa sobre la audiencia, se analiz6 el mercado y se determiné
el perfil del publico. Lo que concluyeron fue que: sus lectoras destacan por su estilo de
vida; ponen el foco sobre si mismas; les gusta el cambio y las novedades; son practicas y
positivas, buscan la estabilidad y el consenso en sus decisiones, pero por sobre todo esto
son tradicionales y les gusta la rutina.

Si se tiene en cuenta este perfil, se puede entender porque a diferencia de la edicién ita-
liana, la versién espafiola opta por un estilo de portadas menos controversiales y carentes
de transgresion.

Asi lo enuncia Maria Paz Hinojosa Mellado, en su tesis escrita en la Universidad de Murcia
(Espafia) en 2007.
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Figura 3. Material reimpreso de las ediciones de Vogue Espana. Tapa Botox noviembre de 2013 y otras
tapas Cldsicas de Vogue Espafia (mayo 2016, abril 2019 y mayo 2019 en ese orden)

También la americana Vogue, editada por Condé Nast, triunfa en Espaia. No
son estas las tinicas novedades destacables. Las remodelaciones en el sector y
los avances tecnoldgicos dan lugar a un disefio mds elaborado, a una abun-
dancia de color, etc. Pese a los cambios y novedades, todas estas publicaciones
siguen la estela de las revistas de moda nacidas en el Romanticismo, pero no
debemos olvidar las de corte mas revolucionario, que se vieron obligadas a
desaparecer en el franquismo y que intentaron triunfar con el asentamiento
de la democracia. Veremos, sin embargo, que siempre han tenido un cardcter
muy minoritario y que en Espana, al revés de lo que ha sucedido en el resto de
Europa, nunca han gozado de aceptacion.

Vemos a lo largo de la seleccion de portadas elegidas, cémo la estética de estas tapas se
sitda en el extremo opuesto al caso anterior. Un ejemplo, la portada de noviembre de
2013 (Ver Figura 3) presenta el tema de las cirugias y el botox, lejos de hacer una critica
hacia la tematica en si y poner de manifiesto su postura, el titulo de tapa promete revelar
quienes son las celebrities mejor o peor operadas de Hollywood y cudles son las verdades y
las mentiras sobre el tema. El abordaje estético de la imagen es tradicional, los colores que
predominan, el negro, blanco y rojo, también lo son y la actitud de la modelo es tal cual la
plantea la linea mds tedrica del disefio editorial, citado en este texto. Esto no implica que
la tapa sea incorrecta, sino que marca diferencias en el estilo y la politica de la editorial.
Si bien se investigo con el fin de encontrar ejemplos que contradigan esta férmula, no apa-
recen a lo largo de los 31 afios que tiene la revista en Espaiia casos significativos o relevan-
tes que demuestren que la publicacién comunica el glamour asociado a la transgresién.
Por el contrario si se ve que maneja una imagen limpia, simple, de alta calidad estética y
refinamiento, representado como bien espera su publico que la marca siga siendo sinéni-
mo de estilo y elegancia.
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En otro continente la editora de Vogue Australia, enuncia con acierto la postura que elige
la edicién espafiola para disefar sus tapas

La mayor preocupacién de un editor es producir, mes a mes, una portada que
venda. (...) Claro, esto se decidia después de lidiar con fotégrafos que querian
que todo se pareciera a Vogue Italia, publicacién que a mi parecer, estd en un
nivel que nadie alcanza. Es inigualable. Pensar en imitarla ya es pretencioso.
Ademads, copiar a Vogue Italia, serfa como el beso de la muerte para Vogue
Australia en lo que se refiere a ventas (Clements, 2014, p. 118).

Harper’s Bazzar, ;Coémo fue su ediciéon Argentina?

La edicién Argentina se lanzé en mayo de 2011 y fueron Ana Torrején y Claudia Pasquini,
las encargadas de dirigirla. Cuando la revista lleg6 al pais se juzg6 conveniente que los 144
afios de historia que tenia debian ser respetados y se rescataron los valores que funciona-
ban como eje para el contrato visual y de lectura que hacen a la identidad de la publica-
cién. Pero no por ello dejo de ser una revista hecha de manera local, con contenido global,
pensando en el lector argentino. Para construir una identidad propia la edicidn se aferr6 a
coincidencias econémicas, culturales e historicas del mundo de la moda que encontré en
las otras 24 ediciones que tiene la firma. Harper s Bazzar se define en argentina como una
revista que aborda el tema de la moda en busqueda de didlogo con la cultura.

Veamos ahora como es la postura que toma esta revista a la hora de construir las portadas.
A nuestro entender se situa entre el tono transgresor de Vogue Italia, y el conservador de
Vogue Espaiia, acercindose mds a la version espaiola.

En la edicién de diciembre de 2016 la editorial se titula: “ser bella es ser diversa” y muestra
ala Srta. Bimbo, modelo plus size, animandose asi a modificar los estereotipos que hacen a
las modelos de tapa (Ver Figura 4). En 2015 lo hace usando al Actor Benjamin Vicufa, no
muchos hombres protagonizan las portadas de revistas femeninas. Pero ese es otro tema
(Ver Figura 4).

También reivindica algunos valores culturales cuando es su edicion de los 5 afios de la
revista, se muestra una modelo vistiendo el traje tipico de gaucho, pero pareciendo de alta
costura (Ver Figura 4).

Mis alld de estos ejemplos seguimos viendo que lo que prevalece como tono de comuni-
cacion son las modelos clésicas y las celebrities nacionales.

En 2017 y por problemas econémicos se cerré la redaccion local, pero la revista se si-
gue vendiendo y contiene material generado de manera local con edicién y direccién de
Harper’s Bazzar México.

Glosario de otras publicaciones.

Ademas de las tres publicaciones elegidas y analizadas el mundo editorial de la moda tiene
mds ejemplos que refuerzan y/o contradicen las ideas de transgresion y glamour en su
politica editorial. Veamos en el siguiente listado algunas de las mds conocidas.
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Figura 4. Material reimpreso de las ediciones de Harper’s Bazzar Argentina. Srta. Bimbo, Diciembre 2016.
Gaucho, mayo 2016 y Benjamin Vicuiia, junio 2015 en ese orden.

Cosmopolitan es conocida por su naturaleza provocativa. El foco es el sexo y las citas, pero
también hurga en la moda y el bienestar fisico. Se publica hace més de un siglo y comenzé
siendo una revista familiar. Tiene lectoras en mas de 100 paises y es publicada en 32 idiomas.
Elle Magazine se enfoca en moda, belleza, salud y entretenimiento. Sus fundadores fueron
Pierre Lazareff y su esposa Hélene Gordon en el afio 1945. Hoy en dia cuenta con 8 publi-
caciones que se editan en 28 idiomas. En Argentina la edita el Grupo Clarin desde 1994.
Glamour es otra revista para mujeres publicada mensualmente por Condé Nast Publi-
cations. Se cred en 1939 en Estados Unidos, originalmente se llamaba Glamour of Ho-
llywood. En la actualidad se publica en numerosos paises.

InStyle proporciona una guia accesible para el usuario de lo que es tendencia en el mo-
mento. No aborda el tema de la alta costura. Se edita desde 1994 en Estados Unidos y se
distribuye en 16 paises. En 2018, fué la primera revista de moda importante que prohibié
el uso de fotografia y anuncios de pieles.

L'Officiel de la couture et de la mode de Paris es una revista de moda francesa. Estd dirigida
a mujeres con elevados ingresos. En los afios ochenta, fue la primera revista francesa que
se comenzo a editar en China, y hoy en dia, disponen de treinta ediciones extranjeras en
veinte paises.

Marie Claire se inicié en Francia en 1937, pero también se distribuye en otros paises con
ediciones especificas para sus idiomas. Cada pais muestra un tono especial segtin sus lec-
toras, Pero la edicion de Estados Unidos estd enfocada de manera global.

Nylon, sacude a la industria de la moda. Se inspira tanto en las calles como en las pasarelas
de Londres y Nueva York, y se enfoca principalmente en la interaccién entre musica y

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021-2022). pp 217-230 ISSN 1668-0227 227



Valeria Scalisse Transgresion y glamour, las portadas de la moda (...)

moda. Es moderna, divertida e intrépida, Nylon fué cofundada en 1999, y actualmente se
edita en Japon, Korea, Indonesia, Singapur. Tailandia, China. Alemania (primera publica-
ci6n europea de la revista) y Latinoamérica.

Ohlald sali6 al mercado en el 2008 editada por el grupo La Nacidn, con la misién de “com-
partir y debatir los temas que viven las mujeres argentinas” Si bien no es exclusivamente
de moda, aborda el tema en una de sus secciones fijas a lo largo de todos sus ntimeros.
Para Ti es una revista semanal y argentina dedicada a la mujer, creada por la Editorial
Atlantida en 1922. En sus péginas propone producciones y articulos de moda, belleza, de-
coracion, cocina, entretenimiento e informacion general. Tiene varias ediciones especiales
en el ano: Colecciones primavera-verano, Colecciones otofio-invierno, Especial Belleza,
Edicién Aniversario y Especial Navidad. Es una de las revistas nacionales mds reconocidas.
Surface despega del resto de las publicaciones y propone una mezcla perfecta de moda,
arquitectura, disefio, cultura y viajes y lo traduce en arte que se puede usar. Se edita en
Estados Unidos, 4 veces al afio desde 1993.

T Magazine la revista The New York Times Style, combina el estilo ingenioso de New York
Times con la elegancia de la pasarela de moda. De corte intelectual.

Vanity Fair prueba que la moda no es solo superficial. Cubre temas de actualidad, politica
y cultura pop, la revista es informativa y sofisticada. La publicacién se revivié en 1983 y
actualmente incluye cinco ediciones internacionales (Reino Unido, Espana, Francia, Italia
y México).

W Magazine es otra revista de moda estadounidense, mensual y publicada por Condé Nast
Publications. De corte mds controversial, plantea portadas y relatos que generan respues-
tas diversas en su publico.

Conclusiones

Hemos visto a lo largo de estas paginas como las publicaciones elegidas optan cada una de
ellas por un tono particular, Vogue Italia es la més osada y significativa a la hora de hablar
de transgresion, sobre todo cuando Franca Sozzani la editaba y Harper’s Bazar Argentina
y Vogue Espafia son mas glamorosas y elegantes.

Las revistas femeninas de moda en la actualidad, son un reflejo de lo que aspiramos a ser
las mujeres, pero los ejemplos que nos muestran siguen siendo muy dificiles de alcanzar.
Los estereotipos de modelos, el maquillaje, los peinados, la ropa, los accesorios y demis,
son un reflejo de la artificialidad que conlleva la produccién fotogréfica creada con este
fin. De hecho ni las modelos que posan para esas fotos son asi naturalmente.

Creemos que mas alld de las diversas temdticas que tratan los editores en sus publicacio-
nes, las revistas femeninas hoy en dia, siguen siendo para una minoria, que no solo goza
de poder adquisitivo, sino que ademas prefiere leer en formato papel y dedicar tiempo a
estar desconectado de una pantalla, y destacamos esto porqué si bien no fue el tema de
la investigacion las publicaciones online influyen hoy en dia en la venta y eleccién de los
formatos impresos.
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En algunas portadas empezamos a ver imdgenes que tratan de ser un poco mads reales
(aunque no en su totalidad) y en otras las producciones son completamente utépicas, la
utopia por definicion es “un lugar que no existe”.

En las portadas analizadas vemos como de a poco se va asumiendo mayor compromiso
social, hablando de violencia de género y de racismo; tratando temas tabu, como la adic-
ci6n vy las cirugias o planteando editoriales que exceden el sector de la moda, y asumen
el compromiso de eliminar los estereotipos. Pero esto atin es muy incipiente como para
determinar si se lograra cambiar el paradigma actual de belleza femenina, aunque la di-
versidad sea el tema que estd de moda.
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Abstract: Fashion magazines were always the passion of many women, outside or related
to the world of fashion. To analyze: How do women’s magazines treat this issue today? Is
it a decontextualized view of reality? Are the covers of the magazine a reflection of current
affairs or are they only aspirations and utopias of what you want to be?

Vogue Italia, Vogue Espaiia and Harper’s Bazaar Argentina will be taken as the axis of the
investigation. According to these magazines, Is the editorial’s approach somewhat massive
or is it only for minorities? What does editorial design propose to us on the covers of your
fashion publications, what are their design lines, their icons, their brands and what details
do they make to fashion graphic communication through paper?

Keywords: transgression - covers - editorial design - glamor - magazines - graphics - im-
age - aspirational.

Resumo: As revistas de moda sempre foram a paixao de muitas mulheres, alheias ou rela-
cionadas ao mundo da moda. Para analisar ;Cémo tratam as revistas femininas hoje em
dia este tema? ;E uma mirada descontextualizada da realidade? ;Sao as capas da revista um
reflexo da atualidade ou sdo s6 aspiragdes e utopias do que quer ser sido?

Se tomardo como eixo da pesquisa, Vogue Italia, Vogue Espafia y Harper’s Bazaar Ar-
gentina. De acordo com essas revistas, ;E o proponho da editorial algo em massa ou é s6
para as minorias? ;Que nos propde o design editorial nas capas de suas publicacdes de
moda?;Quais sdo suas linhas de design, seus icones, suas marcas e dai detalhes fazem a
comunicac¢io gréfica de moda através do papel?

Palavras chave: Transgressdo - capas - design editorial - glamour - revistas - gréfica - ima-
gem - aspiracional.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Pablo Andrés Tesoriere *

Resumen: Afio a afo, se multiplican las visualizaciones de los fashion films en YouTube
y Vimeo. Es deber obligatorio para las grandes marcas contratar realizadores cinemato-
gréficos de renombre para generar piezas audiovisuales que logren captar el estilo de vida
de la marcay puedan lograr acaparar la mayor cantidad de publico posible, sin perder
sofisticacién y elitismo. Pero ;qué es realmente un fashion film? y ;cudles son los limites de
este nuevo lenguaje?. Lo cierto es que hablamos de un producto que se encuentra entre lo
cinematografico y lo publicitario, bordeando los limites del videoarte y lo editorial.

Palabras clave: fashion film - storytelling - cine - identidad - moda - branded content -
comunicacion - postproduccién - narrativa audiovisual.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 240]

) Director de Cine, Universidad del Cine.Fundador de la Productora Audiovisual Bagual.
Profesor de la Universidad de Palermo, facultad de Disefio y Comunicacion.

Un nuevo género es siempre la transformacion
de uno o varios géneros antiguos: por invencién,
por desplazamiento, por combinacién.
(Todorov, 2012, p. 34)

“La revolucién digital ha transformado la totalidad de medios, formatos y soportes del
sector comunicativo tradicional sin distincion alguna, promoviendo la aparicién de nue-
vos contenidos y de nuevas formas de contar historias” (Jédar Marin, 2019, p. 137). Con el
paso del tiempo, las marcas se van aggiornando, dejando de lado los formatos obsoletos de
la industria, para publicitarse en redes sociales como Instagram, Facebook y canales como
YouTube y Vimeo, mediante la realizacién de fashion films, constituyéndose en un forma-
to audiovisual innovador. Por otro lado, las mismas marcas modifican sus sitios web, para
darles prioridad a sus videos propios.

La publicidad tiene como objetivo principal llegar al publico buscando atencidn e interés
a través de mensajes centrados en un producto. Los cambios impuestos por la era digital
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generaron grandes cambios en el mundo publicitario, estableciendo como eje prioritario
para las marcas, la conexion con el consumidor, desde lo emocional. “El consumidor, ha
pasado de ser un simple receptor pasivo a ser un actor activo en el proceso de marketing:
Un prosumidor, que participa de la comunicacién” (Costa-Sénchez, 2014, p. 4).

Se habla de la crisis de la publicidad tradicional, debido a los cambios que en las tltimas
décadas han comportado la sociedad del conocimiento, las hipermediaciones de la teoria
de la comunicacién digital interactiva y el paso del paradigma de la transmision al de la
participacién en el didlogo postmoderno de las audiencias (Castell6 y Del Pino, 2014, p.
169).

El consumidor es un ser critico y exigente con las marcas, generando, como consecuencia,
que éstas recurran a nuevos formatos para promocionarse, evolucionando y reinventdn-
dose. El contenido del anuncio no tiene como tnico fin la venta del producto, sino el
vinculo de la marca con el consumidor.

Hasta hace algun tiempo la publicidad ha perseguido como objetivo princi-
pal alcanzar a su publico/ meta, buscando su atencién y su interés a través de
mensajes repetitivos centrados en el producto. Las condiciones del escenario
actual han hecho que esta situacién cambie (Castellé y Del Pino, 2014, p. 171).

Las marcas contindan sorteando los limites, y el siguiente paso de la escalada ha sido
convertirse en los propios proveedores del entretenimiento. Ya sea en forma de videojuego
(advergaming) o en cualquier otro formato de ocio (advertainment), las firmas comien-
zan a producir sus propios contenidos impregnados del universo de marca, con el fin de
integrar su mensaje y sus valores en anuncios que el publico estd dispuesto e interesado en
ver, disfrutar y compartir (Macias Munoz, 2014, p. 5).

A partir de este paradigma digital, surgen los fashion films en la industria de la moda,
articulando un lenguaje propio sustentado de innovacién audiovisual y post-produccién
digital, apostando por lo emocional y acerciandose al estilo de la vida del consumidor.

En efecto, de un tiempo a esta parte, las marcas de moda ya han constatado que sus tiendas
no son tan visitadas como antes, y que se han vuelto simples lugares de exhibicién mas que
centros de compra; asimismo, las revistas de moda, que hasta hace poco eran el referente
para encontrar tendencias, hoy, debido a la inmediatez de internet y el aumento de poder
del consumidor, han quedado como referencias de segundo orden (Diaz, 2016, p. 46).
Los fashion films son cortometrajes que rondan los limites de lo cinematografico, lo pu-
blicitario, el videoarte, el videoclip y lo editorial. Les dan prestigio a las marcas, compiten
en festivales de cine, de publicidad y desde ya hace un tiempo y en todo el mundo, hay
festivales creados exclusivamente para ellos mismos. Segin José Murciano, director de
Fashion Film Madrid, los ingredientes imprescindibles de un buen fashion film, son: una
estética muy cuidada, una buena historia y la generacién de sensaciones y sentimientos en
el espectador. Es un formato emergente vinculado directamente con la comunicacién en
moda, dejando de lado la publicidad tradicional audiovisual y las publicaciones en papel
(revistas de moda).

Las editoriales de moda se enfrentaron a una metamorfosis en los medios, en los forma-
tos y en los soportes de comunicacién ante el avance tecnolédgico en la era de los nativos
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digitales. Internet es la protagonista principal en esta era de comunicacién audiovisual.
“Los medios de los que disponemos nos permiten establecer y proyectar espacios para
crear y ofertar nuevos contenidos en un lugar propio. Lo que posibilita, ademds, ofertas
personalizadas para una audiencia personalizada” (Caerols y De la Horra, 2015, p. 339).
El fashion film es un género versitil, innovador y novedoso. Irrumpe como respuesta a
una demanda de los medios y del consumidor, como una nueva forma de establecer la
imagen de la moda y los valores de las marcas, estableciendo un modelo de comunicacién
que va mds alla del simple discurso.

Trabajos como los de Paloma Diaz y Leticia Garcia culminan con la identificacién de las
siguientes cinco caracteristicas definitorias de los fashion films en el marco del marketing
editorial y la comunicacién en moda: 1) su conexién muy estrecha con el engagement, 2)
el establecimiento de nuevas formas de interactividad con los nuevos consumidores digi-
tales, 3) la busqueda del deleite estético, 4) la articulacién discursiva basada en el storyte-
lling y la serializacién y por ultimo 5) la desmaterializacion de los productos alejéndolos
del mero disefio de producto fisico y presentandolos como piezas con vida propia y perso-
nalidad en puestas en escena cargadas de expresividad (Jodar Marin, 2019, p. 137).

A través de los fashion films las marcas de moda buscan interactuar con sus consumidores
invitandolos a participar de su universo de marca a través de relatos impregnados de va-
lores que conectan con sus emociones. Relatos cuidadosamente realizados que combinan
arte, moda, musica, cine y publicidad y logran con ello un engagement con el publico,
destacando la belleza y estética de la pieza audiovisual (Del Pino y Castell, 2015, p. 107).
La duracién de un cortometraje de moda va desde los treinta segundos hasta los doce
minutos, dependiendo del formato (soportes digitales) hacia donde va dirigido. Muchas
veces las marcas establecen tres versiones del mismo cortometraje, segiin el medio. En
ocasiones, los limites son estéticos de las propias marcas, por otro lado, las redes digitales
imponen sus propios limites. Un video para Instagram puede durar como maximo un mi-
nuto mientras que la misma historia puede tener una versién de siete minutos para enviar
a festivales de cine, presentacién de colecciones o en la semana de la moda.

El fashion film presenta un discurso audiovisual capaz de articular nuevos contenidos
para plasmar la imagen de la moda, basandose en una experiencia seductora en torno a
tres minutos de duracién, y donde la articulaciéon del lenguaje audiovisual resulta clave
para la consecucion de sus objetivos. La brevedad en la duracion de estas piezas audiovi-
suales resulta un elemento clave, justificado en las estrategias de marketing online ademads
del disefio propio de una obra artistica concebida para el deleite estético y su distribucién
en plataformas digitales y redes sociales (Jédar Martin, 2019, p. 148).

Desde el nacimiento del arte audiovisual, el cine y la moda han tenido una relacién cer-
cana, y han evolucionado en los tltimos tiempos, hacia el fashion film, como un género
nuevo, con sus propias reglas, estableciendo una manera de informar caracterizada por
técnicas narrativas que van desde el cine cldsico, pasando por el videodanza, hasta el cine
experimental de las vanguardias del surrealismo. El cine se pone al servicio de la moda, y
en él, las marcas contratan a directores importantes como Martin Scorsese, Sofia Coppola,
Spike Jonze, David Lynch, David Fincher, entre otros, para hacer sus cortometrajes de
moda. En Argentina, se destacan la directora de cine Lucrecia Martel y el fotégrafo de
moda Gabriel Rocca.
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“La identidad de una marca es el conjunto de valores tangibles o intangibles que hacen
a una marca distinta de la otra” (Torregrosa, 2015, p. 176). La publicidad tradicional en
el medio mds convencional (la televisién) es cada vez menos eficiente, logrando una co-
nexion nula con el consumidor, sobre todo en los mas jévenes. Es un nuevo escenario
donde el marketing de las marcas estd directamente relacionado con la identificacién que
logre sentir el consumidor.

Las redes sociales han conseguido compaginar la utilidad para el consumidor, con la ca-
pacidad que tienen para generar ingresos, presentes y futuros, a través de la informacién
aportada por el consumidor y los anuncios (personalizados) que se les hacen llegar a los
miembros delas redes sociales. Las redes sociales estdn llamadas a convertirse en la mejor
herramienta de marketing posible, utilizando a los contactos de los usuarios como mensa-
jeros. Asi, se sitian en un lugar privilegiado para que los mensajes publicitarios sean oidos
y se les otorgue confianza (Gangadharbatla, 2008, p. 11).

Es una era de revolucion digital donde el fashion film se potencia como una nueva manera
de comunicacién de las marcas, en donde se destaca la estética y belleza del mensaje me-
diante estrategias de branded content y marketing. “Este nuevo escenario ha obligado a las
marcas a generar un engagement que vaya mds alld de la transaccién comercial y buscar
nuevos formatos y herramientas que porten contenido e interés para el publico” (Del Pino
y Castell6, 2015, p. 124).

Se deja de lado la venta de productos concretos como en la publicidad pura, y se da rienda
a la historia y la identidad de la marca, utilizando los recursos del storytelling y lenguaje
audiovisual, en la bisqueda el deleite estético y presentando los productos como piezas de
la vida propia. Desde el punto de vista industrial, Paloma Diaz Soloaga entiende el Fashion
Film como un vehiculo de comunicacién que construye marcas en la era digital.

A través del storytelling, el fashion film promueve mas valores e historias que productos y
argumentos. Las marcas de moda se vuelcan a una comunicacién emocional y narrativa,
que apuesta por la originalidad y autenticidad, logrando ser eje de entretenimiento frente
a un espectador mds exigente. “Con este nuevo enfoque, el contenido del anuncio est4 al
servicio de la marca y no tiene como unico fin la venta del producto, sino la vinculacién
marca-consumidor” (Garcia y Rodriguez, 2018, p. 10).

“Las peliculas de moda se consideran principalmente como una herramienta de marke-
ting experimental de firmas de moda de lujo que utilizan la narracién y la estética filmica
para promover marcas y establecer relaciones de consumo mads cercanas e intimas” (Diaz
Soloaga, 2012 p. 3). A partir de los fashion films, surge el branded content, donde el pro-
ducto es el contenido en si mismo. Las marcas generan su contenido compartiéndolo con
los usuarios, pretendiendo relacionarse y compartir, y no tanto vender.

Una fusién de publicidad y entretenimiento en un mismo producto de comunicacién al
servicio del marketing que se integra en la estrategia global de marca de una organizacién
y que esta destinada a ser distribuida como contenido de entretenimiento con un elevado
nivel de calidad (Horrigan, 2009, p.51).

Distancidandose de la publicidad tradicional, el branded content se centra en elementos
narrativos y no persuasivos, y establece asi una manera distinta de presentacién de la mar-
ca, que busca la fidelidad del consumidor. “El consumidor busca a la marca, se interesa por
lo que ésta tiene que ofrecerle, y, para ello, lo tnico que ha tenido que hacer el anunciante
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es brindarle un contenido que realmente le interese: entretenimiento” (Macias Muiioz,
2014, p. 5).

“Este formato mds que persuadir pretende generar interés, aporta contenido que los usua-
rios quieren conocer” (Costa-Sédnchez,2014, p. 85). El branded content trabaja con los
gustos, intereses y estilo de vida de los consumidores, a través del storytelling, buscando
viralidad, por medio de las redes sociales. Los consumidores comparten con sus allegados
el contenido. En una época marcada por la revolucién digital, el branded content logra
adaptarse a diferentes soportes audiovisuales y digitales, eventos (desfiles de moda, festi-
vales de cine), juegos (aplicaciones de celulares) y musica (conciertos, videoclips).

La innovacién se produce en las estrategias de comunicacion y en los canales de trans-
mision. Los nativos digitales nacieron con la internet como un medio eficaz de opinién,
informacion, debate y formando parte de estrategias de marketing. Las marcas, encontra-
ron en el fashion film, la herramienta ideal para acercarse a los nativos digitales. instagram
y facebook tienen en comun una naturaleza interactiva, y ambas son herramientas con
un alto potencial persuasivo. “El rol del consumidor en la comunicacién comercial ha
cambiado. De ser sujeto pasivo, un mero receptor de la comunicacion, pasa a tener un rol
activo, buscar la comunicacioén, participar en ella, vivirla, expandirla e incluso realimen-
tarla” (Garcia, 2007, p. 83).

Las marcas, al compartir informacién audiovisual, no s6lo generan tendencia y se im-
ponen en el mercado, sino también consiguen que los usuarios que las siguen, se sientan
inmersos en la creacion de la identidad de ellas mismas y participes de los universos ima-
ginarios que proponen, mediante los recursos cinematograficos. Hay un concepto que
engloba todo este fendmeno: el de ser exclusivo sin ser excluyente. Es un producto mds
sensorial que persuasivo, que apela a las emociones.

“Asimismo, las redes sociales han logrado unir comunidades sin importar la distancia geo-
gréfica, impulsando la creacidn rapida de prototipos culturales, surgiendo nuevos talentos
y nuevos géneros de contenido”(Holt, 2016, p. 9). El fashion film rompe el limite entre el
consumo y la representacién, basindose en un lenguaje puramente cinematogréfico, ju-
gando con lo experimental, utilizando medios visuales para llegar a una nueva audiencia
de clientes potenciales que son los nativos digitales.

José Murciano, en una entrevista en el 2015, habla de:

Conectar con el publico, transmitir una serie de valores, eso es lo que busca un
fashion film. No nos interesa vender un producto, ni ofrecer un servicio, nos
interesa crear un mundo imaginario en el que el espectador respire el universo
de la marca.

El cine, con sus mundos imaginarios, es el medio que mayor empatia genera en el espec-
tador: identifica con sus héroes o heroinas, imita su manera de vestir, averigua las marcas
que visten a las estrellas, y adopta identidades. Es a través de estrategias como el fashion
film donde se genera el deseo de pertenencia a la marca.

El cédigo cinematografico no debe entenderse como un conjunto de reglas rigidamente
estructuradas que deciden la relacién entre significante y significado, sino como un
ambito en el que se establecen una serie de conexiones logicas que hacen posible que un
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mensaje sea comprendido. El realizador pone en funcionamiento una innumerable canti-
dad de configuraciones significantes o codigos para que su materia de la expresién hable
al espectador (Mirzoeff, 2003, p. 186).

El fashion film no siempre implica descaradamente al espectador como consumidor ¥,
en general, tiene un mayor grado de autonomia con respecto a las modas que exhibe
o connota, ya que estd menos preocupado por los aspectos sociales y psicoldgicos de la
identificacion, la persuasién y la tranquilidad de lo que es. Caso en la publicidad mas
convencional (Uhlirova, 2013, p. 150).

La finalidad de un fashion film no es la venta de un producto sino la argumentacién per-
suasiva. Se busca seducir mediante las emociones y los sentimientos y no convencer con
argumentos racionales como la publicidad propia de la televisién. Hay un propdsito co-
mercial, pero debe quedar escondido a través de las herramientas del lenguaje audiovisual
del cine: puesta en escena y relato. Esto hace que la duracion de los mismos sea superior a
la de los comerciales y se asemejen a los cortometrajes cinematograficos.

El branding, entendido como proceso de creacién y gestiéon de la marca como activo de
valor ha relevado a la comunicacién publicitaria convencional. Ya no se trata tanto de
argumentar las virtudes de un producto como de comunicar los valores de la marca que
lo avala... El e-commerce, cada vez mds pujante, o la proliferacién de marcas de menor
gama con productos similares han que este mercado tenga que replantearse sus modos de
comunicar (Diaz Soloaga, 2012, p. 3).

El storytelling no se centra en contar historias, sino en llevarlo a cabo de una manera en
que el mensaje cobre fuerza y conexién con el consumidor, y tiene como objetivo princi-
pal, atraer y crear deseo, por medio de valores emocionales.

El storytelling, a través de sofisticadas herramientas como los productos de
branded content, no pretende persuadir a la audiencia sobre las bondades de
un producto, sino conectar con el componente emocional de los usuarios ge-
nerando un vinculo afectivo de apego que garantice la lealtad hacia la marca
(Tur y Segarra, 2014, p. 120).

El consumidor que ve un fashion film, no lo considera invasivo, como la publicidad tra-
dicional. Es contar una historia de manera creativa, donde la marca acttia como narrador
de una historia.

El concepto de storytelling es tan antiguo como la publicidad, pero su uso para la
construccién y difusiéon de identidad de marca es una tendencia reciente que ha crecido
al amparo del branded content, pues éste ha creado la posibilidad de contar historias de
marca de forma mds sutil, mas emotiva y mds proclive a generar verdadera conexién con
el publico (Méndiz Noguero, 2018, p. 319).

Con el tiempo, los valores de identidad del ser humano van cambiando. No sélo el es-
pectador se reconoce en el héroe o la heroina. Por el contrario, ganaron popularidad los
villanos, el aventurero, las y los seductores, y los raros y diferentes les disputan terreno en
el mundo de la moda, a la belleza perfecta. Valores como el idealismo, la libertad, la lucha
de clases, el empoderamiento de la mujer, las minorias o la rebeldia, son explotados por
las marcas para buscar conectarse con el consumidor. Los fashion film se nutren de estos
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cambios para generar sus relatos logrando conectar la identidad de la marca con los valo-
res de la sociedad, en un mundo donde todo es posible.

Las historias funcionan porque queremos experimentar emociones, sentimientos y pa-
siones de otros que se han topado con los retos a los que nos enfrentamos a diario. Nos
encanta ver a un héroe prevalecer, a los malos recibir su merecido, o llorar con una trégica
pérdida (Cooke, 2008, p. 36).

Hay siete tipos de fashion film: A) Peliculas donde se impone el producto, que a diferencia
de los comerciales, no impulsan la venta. B) “Dia en la vida”, de tipo documental, que por
lo general cuentan como protagonista con un influencer de las redes digitales, y logran
conectarse con los consumidores e interacttian con la identidad de las marcas. C) Peliculas
narrativas, con un guion cinematografico, donde hay una introduccién, nudo y desenlace
y se nutren de los géneros cinematograficos. Se contratan para su realizacion directores
de cine reconocidos y estrellas de la actuacién consagradas. D) Musical, donde el montaje
de las imagenes estd minuciosamente construido a partir del ritmo de la banda sonora.
E) Peliculas de modo experimental, donde no hay una narracién cldsica y se nutren de las
vanguardias, el videoarte y el videodanza, logrando videos de tiempos largos, ricos visual-
mente. Sin embargo, corren el riesgo de ser para un publico muy particular y no lograr
conexion con la mayoria de los consumidores. F) Documental, donde generalmente se
muestran las confecciones de las prendas y se editan atractivamente tomas de texturas de
los tejidos con entrevistas a los propios disefiadores. G) Lookbook, conviven con el cata-
logo fotografico de la marca, generando un video atractivo con movimientos en estudio,
con todas las prendas que se lanzardn en la temporada.

Podemos encontrar rastros de varios géneros en juego dentro de los individuales. Es co-
mun que un fashion film entre en varios de los tipos de fashion film. Es usual que un gé-
nero crezca, se inspire o interactdie con otros, y hasta con otras artes. Es comdn encontrar
en los fashion films restos del videoclip, en cuanto al uso musical, restos del cine arte, en
cuanto al predominio de la cdmara lenta y los fuera de foco y restos del cine clasico po-
licial de Hollywood, en cuanto a criterios de narracién y construccion de personajes. Sin
embargo, los fashion films no son del todo comerciales, tampoco completamente docu-
mentales, y tampoco son del todo abstractos o completamente narrativos. Se puede decir
que son un “hibrido” de todos los géneros y esa es su caracteristica principal y funcionan
con un doble objetivo: promocionar productos desde un lado mas sensorial y comunicar
la identidad de la marca.

Consideramos, sin embargo, que narracién y videoarte no son dos tendencias contrapues-
tas en el mundo del fashion film, sino los dos extremos de las multiples formas en las que
que éstos pueden plasmarse. Si esta nueva estrategia de comunicacién de marca es tan
efectiva y exitosa es porque permite aglutinar el universo y los principios de cada una de
ellas (Diaz Soloaga, 2012, p. 11).

Estd comprobado que la publicidad invasiva tradicional ha dejado de funcionar. Los con-
sumidores no se limitan a ver un anuncio, sino que buscan participar activamente y se
involucran con las marcas. Por otro lado, éstas han tenido que evolucionar en los valores
de identidad que transmiten, para lograr la conexion deseada.

El fashion film es fruto de las nuevas oportunidades que ofrece Internet respondiendo a
las necesidades de un publico nuevo que demanda contenidos nuevos, quedando mani-
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fiesto el proceso de adaptacién de las marcas de moda al nuevo ecosistema comunicativo
(Jédar Marin, 2019, p. 18).

Las marcas de moda centralizan sus estrategias de comunicacién hacia la Internet y las
redes sociales, promocionan productos y comunican identidades a través del lenguaje ci-
nematografico, seleccionan actores y/o actrices famosos y directores de cine prestigiosos a
nivel mundial. El objetivo principal del fashion film es transmitir un estilo de vida, abren
un mundo de fantasias que nos permite mirar el nuestro, y seducen a través de las emo-
ciones, sin convencer con argumentos racionales.

Gracias al avance de la tecnologia y la aparicion de las redes sociales, la publicidad tiene un
nuevo canal para explotar; las redes sociales juegan un papel importante en la difusiéon y
viralidad de los contenidos de marca. Asimismo obligan a las mismas a crear un contenido
de calidad, relevante que realmente llame la atencion del prosumidor, debido a este es un
entorno en el que el usuario suele prestar atenciéon de manera breve a los contenidos y
tiene la libertad y facilidad de pasar a otro contenido que realmente le satisfaga (Garcia y
Rodriguez, 2018, p. 9).

El branded content y el storytelling son dos conceptos conectados directamente con la rea-
lizacién de los fashion films, y generan historias para narrar y medios a través de los cuales
poder contarlas. Constituyen un modo de generar discurso a través de la construccion de
relatos, mostrando los valores de una marca.

Al fusionar cine, musica, moda, arte y publicidad, los fashion films permiten llegar a un
publico muy amplio que no sélo esta interesado en la moda, sino también en el arte, la
fotografia y la musica. Logran integrar los valores de las marcas y publicitan el producto
de una manera sutil, ofreciendo un contenido de calidad, no invasivo.

Lista de Referencias Bibliogréficas

Bozal, V. (1999). Historias de las ideas estéticas y de las teorias estéticas contempordneas II.
Madrid: Editorial Visor.

Butchart, A. (2016). The Fashion of film How Cinema has inspired fashion. Inglaterra: Orion.

Caerols, M. R.y De La Horra Veldman, Y. (2015). Férmulas creativas en la publicidad de moda.
Un andlisis de Madrid Fashion Film Festival y su impacto en las redes sociales. Recuperado
de: http://www.redalyc.org/pdf/3537/353744530011.pdf

Casu, I. (2018). Fashion Film: an historical framework. Espafia: Recuperado de: https://www.
academia.edu/38235609/Fashion_Film_An_Historical_Framework

Castelld, A. y Del Pino, C. (2014). Conectando con el piiblico joven a través de los contenidos:
el caso Coca-Cola. Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/libro?codigo=557544

Costa-Sénchez, C. (2014). El cambio que se viene. Audiovisual branded content. Espaiia:
Telos. Recuperado de: https://www.researchgate.net/publication/299777031_El_cambio
_que_viene_Branded_content_audiovisual

Costa-Sanchez, C. (2014). Transmedia Storytelling, an ally of Corporate Communication:
Dropped by Heineken case study. Communication and Society. Espaia: Universidad de Na-

238 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021-2022). pp 231-240 ISSN 1668-0227



Pablo Andrés Tesoriere Fashion film: tendencia mundial en comunicacién

varra. Recuperado de: https://www.researchgate.net/publication/288646254_Transmedia
_storytelling an_ally_of corporate_communication_dropped_by_heineken_case_study

Del Pino, C.y Castelld, A. (2014). Andlisis del Branded Content en television: estudio de casos
espafioles. Espafia: Revista de Comunicacion de la SEECL. Recuperado de: http://www.
seeci.net/revista/index.php/seeci/article/view/74

Del Pino, C. y Olivares, F. (2006). Brand placement: integracion de marcas en la ficcién au-
diovisual. Espafia: Gedisa.

Diaz Gandasegui, V. (2011). Mitos y realidades de las redes sociales. Informacién y comunicacién
en la sociedad de la informacién. Espafia: Prisma social. Recuperado de: https://dialnet.
unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3686439

Di Paolo, A. (2015). Fashion Film. A new media aesthetics in the digital era. Italia: ZoneModa
Journal 5. Recuperado de: https://www.academia.edu/25918087/Fashion_Film._A_new_
media_aestethic_inthe_digital_era

Garcia, S y Rodriguez, E. (2018). Comunicacion publicitaria en la industria de la moda:
branded content, el caso de los fashion films. Recuperado de: http://www.scielo.org.pe/
pdf/rcudep/v17n1/a02v17nl.pdf

Holt, D., Arrese, A. y Pérez-Latre, EJ. (2016). Branding in the age of social media. Estados
Unidos: Harvard Business Review. Recuperado de: https://hbr.org/2016/03/branding-
in-the-age-of-social-media

Horrigan, D. (2009). Branded content: a new model for driving Tourism via film and bran-
ding strategies. Munich: Munich Personal RePEc Archive. Recuperado de: https://mpra.
ub.uni-muenchen.de/25419/

Jédar-Marin, J. A. (2019). La puesta en escena y la postproduccion digital del Fashion Film
en Espafia.. El nuevo formato audiovisual de comunicacion en moda concebido para Inter-
net. Espana: RAEIC. Recuperado de: http://www.revistaeic.eu/index.php/raeic/article/
view/192

Gangadharbatla, H. (2008). Facebook me: Collective self-esteem, need to belong and
Internet self-efficacy as predictors of the ingeneration’s attitudes toward social net-
working sites. Estados Unidos: Journal of Interactive Advertising. Recuperado de:
https://www.scirp.org/(S(czeh2tfqyw2orz553k1w0r45))/reference/ReferencesPapers.
aspx?ReferencelD=2312962

Landis, D N. (2003). Disefio de Vestuario: cine. Barcelona: Blume.

Kapferer, ] N. (1992). La marca, capital de la empresa. Espaia: Deusto.

Macfas Mufioz, G. (2014). La integracion de los valores de marca en los fashion films a través
del guion: el caso Lady Dior. Recuperado de: https://idus.us.es/xmlui/handle/11441/25482

Méndiz Noguero, A. (2018). Valores y storytelling en los fashion films. El caso Tender Stories
de Tous. Espaia: Revista de comunicacién 17. Recuperado de: http://www.scielo.org.pe/
pdf/rcudep/v17n2/al5v17n2.pdf

Mirzoeft, N. (2003). Una introduccién a la cultura visual. Barcelona: Paidds Ibérica S.A.

Noguera, M y Torregrosa, M. (2015). Los fashion films como relatos audiovisuales de marca.
Espaiia: Sadaba

Rees-Roberts, N. (2019). Fashion Film: Art and Advertising in the Digital Age. Inglaterra:
Berg Publishers.

Saulquin, S. (2010). La muerte de la moda, el dia después. Buenos Aires: Editorial Paidds.

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2021-2022). pp 231-240 ISSN 1668-0227 239



Pablo Andrés Tesoriere Fashion film: tendencia mundial en comunicacién

Soloaga Diaz, P. (2012). Fashion Films: nuevas tendencias en la comunicacién de marca.
Madrid: Universidad Complutense de Madrid. Recuperado de: http://gfc-conference.
eu/files_download/GFC2012/DIAZ%20SOLOAGA%20and%20GUERRRERO0%20
-%20Fashion%?20Films_Nuevas%?20tendencias%20en%?20la%20comunicacion%?20
de%20marca.pdf

Todorov, T (2012). Teoria de los géneros. Argentina: Waldhuter.

Tur, V. y Segarra, J. (2014). «Branded Content» y «Storytelling». El arte de crear contenidos y
contar historias. Bajo la influencia del branded content: efectos de los contenidos de marca
en nifios y jévenes. Madrid: ESIC. Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=4687700

Wille, J. (2019). Understanding Fashion Film, Form and Genre. Inglaterra: Kosmorama.

Uhrilova, M. (2013). 100 Years ofthe Fashion Film: Frameworks and Histories. Inglaterra:
Fashion Theory Journal. Recuperado de: https://www.academia.edu/7357227/100_Years_
of_the_Fashion_Film_Frameworks_and_Histories

Abstract: Year by year, the visualizations of fashion films on YouTube and Vimeo are mul-
tiplied. It is mandatory for large brands to hire renowned filmmakers to generate audio-
visual pieces that capture the lifestyle of the brand and can manage to capture as many
audiences as possible, without losing sophistication and elitism. But what is really a fash-
ion film? And what are the limits of this new language? The truth is that we talk about a
product that is between the cinematographic and the advertising, bordering the limits of
video art and publishing.

Keywords: fashion film - storytelling - cinema - identity - fashion - branded content -
communication - postproduction - audiovisual narrative.

Resumo: Ano apés ano, as visualizagdes de filmes de moda no YouTube e no Vimeo sdo
multiplicadas. E obrigatério que grandes marcas contratem cineastas renomados para ge-
rar pegas audiovisuais que capturem o estilo de vida da marca e possam capturar o maior
numero possivel de publicos, sem perder sofisticagao e elitismo. Mas o que é realmente um
filme de moda? E quais sao os limites desse novo idioma? A verdade é que falamos de um
produto que fica entre cinematografico e publicidade, fazendo fronteira com os limites da
videoarte e da publicagao.

Palavras chave: filme de moda - narrativa - cinema - identidade - moda - conteudo de
marca - comunicacao - pos-produgdo - narrativa audiovisual.
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Resumen: Desde el nacimiento, la piel humana toma contacto con los materiales textiles y
toda nuestra existencia estd acompafiada por los productos que la industria textil desarro-
lla. Se propone aqui, un recorrido a través de los momentos mas importantes de la historia
de dicha industria, una reflexién del momento actual frente a un mercado en constante
cambio y una vision de las posibilidades a futuro, teniendo en cuenta sus requerimientos
especificos y la necesidad de preservar el medio ambiente, posibilitando una produccién
inteligente, ética y comprometida a largo plazo.

Palabras clave: Textiles - sustentabilidad - produccién - recursos - consumidor - tecnolo-
gia - medio ambiente - ecosistema.
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dad de Buenos Aires. Profesora en Disciplinas Industriales, Postgrado Universidad tecno-
16gica Nacional. Profesora de la Universidad de Palermo en el Area de Moda y Tendencia
de la Facultad de Disefio y Comunicacién.

Introduccion

La industria textil y de la indumentaria es un gran sistema donde intervienen muchos
actores, en cuyas manos estd la toma de decisiones que definen hacia dénde y cémo se
dirige la produccién.

Como sistema, su correcto funcionamiento depende de que cada una de sus partes com-
ponentes se interrelacione fluidamente con aquellas otras con las que estd directamente
vinculada, garantizando la movilidad continua y secuencial que interconecta su estruc-
tura; para que su mecanismo se desarrolle debe estar organizado y en equilibrio, como
también tener vinculos sanos con su entorno; de manera que su estructura interna y su
estructura externa se afectarin mutuamente y determinardn su comportamiento.

La cadena de valor de la industria textil, estd compuesta por una gran cantidad de eslabo-
nes productivos, una serie de etapas y procesos necesarios para desarrollar sus productos
comerciales.
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La diversidad de actividades que se nuclean en éste sector es sumamente amplia, su reco-
rrido va desde la obtencién de las materias primas hasta la confeccién de los productos
terminados, pasando por etapas de gran importancia como la hilatura, la tejeduria, el
tenido, el estampado y demds procesos de terminacién y acabado.

En cada una de éstas etapas se emplean grandes cantidades de recursos, en algunos ca-
sos éstos corresponden al grupo de recursos renovables y en otros casos a no renovables,
como petrdleo, gas, depdsitos de agua, etc.; los eslabones productivos demandan también
variados insumos, pudiendo ser éstos, las fibras (primera materia prima a partir de la cual
se obtienen los principales productos textiles), diversas sustancias quimicas y auxiliares,
grandes cantidades de agua y energia para el abastecimiento y funcionamiento de maqui-
naria, como también material humano, ya que, si bien el sector a nivel mundial se encuen-
tra en su mayor porcentaje completamente mecanizado, informatizado y automatizado,
se necesita mucha mano de obra y desarrollo intelectual para poner en marcha, realizar o
finalizar una gran cantidad de procesos, como disefio, preparacion, seguimiento, termi-
nacién, traslado intersectorial dentro y fuera de planta, control, programacién, puesta a
punto, mantenimiento, capacitacién, verificacion de continuidad, diagramacién, desarro-
llo y vinculacién empresarial, etc.

La revolucion de las méaquinas

A partir del desarrollo tecnoldgico que comenzé en la primera Revolucion Industrial, la
produccion textil, se vio incrementada rapidamente con una menor aplicacién de mano
de obra; como sucedi6 en muchas otras industrias; un mayor volumen de produccién en
menor lapso, permitié abastecer una creciente demanda.

Con el advenimiento de la maquinaria, el sector hilandero y el de la tejeduria automatiza-
ron sus procesos y avanzaron con cada uno de los desarrollos subsiguientes. La actividad
textil paso a ser verdaderamente una industria textil.

El dibujo y la variacion tonal en los tejidos también encontraron en la maquinaria la po-
sibilidad de agilizar la produccién y desarrollaron nuevas técnicas basadas en las diversas
posibilidades por entonces existentes.

Tecnologia y moda

La tecnologia cientifica aporté enormemente a la industria textil desde la segunda revolu-
cién industrial y se ha mantenido innovando desde entonces, los avances en la industria
quimica permitieron reemplazar los colorantes naturales por tintes sintéticos, posibilitan-
do notables mejoras en la obtencién de los mismos, como también la simplificacion de los
métodos de teniido y la ampliacién de las gamas de colores posibles de preparar.
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Consiguientemente, la industria de los tintes evolucioné con rapidez y el pro-
ceso de colorear los tejidos se convirtié en una nueva ciencia. El interés por
la coloracién se desplazé de los tintes naturales al suministro creciente de los
artificiales. En la actualidad existen miles de colores y tintes disponibles y cada
afio aparecen muchos mds (Wells, 1998, p. 26).

A partir de la aparicién de la primera fibra artificial, el ray6n viscosa, a fines de siglo XIX,
se abre la puerta al desarrollo de las fibras no naturales, y la posibilidad de ofrecer a los
consumidores nuevos productos a menor costo; ya que el gran mévil que impulsé a los
investigadores era desarrollar una version artificial de la seda.

El rayon se utiliz6 primero para prendas de vestir y se adapté bien en las telas
tipo crepé y lino. La elevada torsién que se requeria para elaborar el hilo de
crepé reducia el lustre de la fibra. El “terciopelo transparente” (fabricado en
Francia), el tafetan grueso, el tweed, el challis y el chiffon, fueron otras de las
telas elaboradas a partir de éstos primeros rayones (Hollen, Saddler y Lan-
gford, 2001, p. 66).

Una vez iniciado el desarrollo de las fibras textiles manufacturadas se sucedieron muchas
e interesantes alternativas a la viscosa, todas ellas con numerosas posibilidades de aplica-
cién, ya que debido a sus caracteristicas y propiedades se las empled (atin hasta nuestros
dfas) como reemplazo del algodén e incluso de la seda, democratizando el uso de articulos
de lujo en sectores sociales que no tenian acceso a una fibra tan costosa.

La investigacién y desarrollo posteriores condujeron a lo que se considera como
el mayor adelanto tecnolégico en el rayon: el rayén de alto médulo de hume-
dad (HWM) o de alto rendimiento (HP), llamado también ray6n polindsico.
La produccién en EUA se inicié en 1955. Esta fibra modificada hizo posible
que el rayon se utilizara en telas lavables, vestidos, sabanas, toallas y también en
mezclas con algodén. El rayén de alto rendimiento provocé un resurgimiento
en el uso del ray6n en las prendas de vestir (Hollen et al., 2001, p. 66).

Con el surgimiento de la primera fibra sintética, el nylon, durante la primera mitad del
siglo XX, se produce otro gran avance en el desarrollo de las fibras manufacturadas, la
produccion de las fibras totalmente quimicas; el nylon fue utilizado rdpidamente como
reemplazo del rayon viscosa, de otros rayones y, por supuesto de la seda, posibilitando atin
mads el acceso a determinados articulos y facilitando el cuidado para la conservacion de los
mismos, debido a que es una fibra muy resistente y no es atacada por insectos y microor-
ganismos. Como ocurri6 con el rayon, el nylon fue el primero de una larga lista de fibras
sintéticas desarrolladas sin la intervencién de ningtin componente natural.

Durante muchos afios el nylon se llamé la Fibra milagrosa. Tenfa una combi-

nacién de propiedades que no se asemejaban a ninguna fibra natural o artifi-
cial en uso en la década de 1940. Era mads fuerte y resistente a la abrasién que
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cualquier otra fibra; tenia excelente elasticidad; podia estabilizarse por calor y
permiti6 hacer una realidad de los pliegues permanentes (...) La alta resisten-
cia del nylon, su bajo peso y resistencia al agua de mar lo hicieron adecuado
para cuerdas, cables velas, etc. (Hollen et al., 2001, p. 81).

Por supuesto que no solo el rayén y el nylon fueron de gran importancia en el desa-
rrollo de las innovaciones textiles, pero al ser las primeras fibras manufacturadas corres-
pondientes a cada una de sus subdivisiones genéricas (fibras artificiales y fibras sintéticas
respectivamente) serdn ellas los puntos de inflexion a partir de los cuales se sucederan
modificaciones, todas, pequeiias o de gran magnitud, importantes para permitir el avance
de la industria textil y su consecuente repercusion en los habitos de consumo y de com-
portamiento de las sociedades.

Nuevos textiles, nueva cotidianeidad

Desde aquellos tiempos, las innovaciones y los avances tecnoldgicos permitieron gran
diversificacién productiva, de manera que la industria textil pudo ofrecer a los consu-
midores nuevas y mejores prestaciones, éstos productos fueron rapidamente aceptados e
incorporados a la vida cotidiana de las personas, constituyendo modificaciones vinculadas
no solo al confort y la funcionalidad de los articulos de vestir y para el hogar, sino también
a comportamientos domésticos asociados a los nuevos materiales, tales como la limpieza
y la eliminacién de manchas, su almacenamiento, vida ttil de los mismos, reducciéon de
procesos posteriores a la limpieza como el planchado, etc.

Nuevas fibras, materiales y métodos siguen surgiendo, cambiando y ampliando también
las posibilidades vinculadas al disefio; la microtecnologia, la asistencia (en todas las etapas
productivas) de los sistemas informaticos, la nanotecnologia que posibilité el tratamiento
de fibras a nivel molecular, el surgimiento de nuevos métodos de acabado, mds y mejores
propiedades aportadas por fibras inteligentes y por tecnotextiles, cada uno desarrollado
para brindar respuesta a usos precisos; surgen materiales que pueden reaccionar a es-
timulos especificos de una manera determinada para satisfacer necesidades funcionales
puntuales, pigmentos que pueden cambiar de color segtin se producen variaciones lumi-
nicas, de calor o humedad dando lugar a nuevos tipos de estampas o tefiidos que otorgan
a los textiles la capacidad de variaciones fotocrémicas, termocrémicas e hidrocrémicas
pudiéndose incorporar a las fibras microcdpsulas de diversas sustancias como vitaminas,
fragancias, medicamentos de liberacién gradual, como también sensores que permiten
monitorear desde ritmo cardiaco hasta el comportamiento orgdnico del usuario. Tejidos
que funcionan como barrera de los rayos UV, materiales que surgen a partir del trabajo
natural de bacterias, incorporacién de microorganismos a las fibras o a los tejidos que
posibilitan diferentes comportamientos frente a sonidos, temperatura, incidencia de la
luz solar, o que pueden auto repararse luego de haber sufrido rotura o deterioro; un gran
abanico de opciones estdn ya disponibles para los consumidores y otra gran cantidad se
encuentra en proceso o testeos finales.
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Costo ecologico

Todo éste gran despliegue de actividades que corresponden a la produccién de la industria
textil demanda consumo de tiempo y recursos, de modo que ésta no es ajena a los proble-
mas que se generan debido al impacto medioambiental, surge entonces como contrapar-
tida, en cada uno de los eslabones de la cadena de valor grandes cantidades de desechos.
Por supuesto que el maximo aprovechamiento de los materiales y el menor margen de
desperdicios es una premisa bésica que se vincula al equilibrio entre costo de produccién
y ganancia luego de la comercializacién de los productos finales, pero aun asi es inevitable
la acumulacién de desechos, de sedimentos dcidos que se generan como resultado de mu-
chos métodos de acabado, de sustancias quimicas que deben ser postratados antes de ser
liberados, de emanacién de gases, etc.

“Existe una preocupacién creciente va en el parrafo acerca de la cantidad de desechos
producidos por las industrias textil y de confeccion” (Wells, 1998, p. 14).

Ya se emplean y se contintian buscando, alternativas sustentables que permitan desacele-
rar el impacto ambiental, asumiendo la responsabilidad de ser una de las industrias mas
contaminantes. En todas las etapas productivas se puede reducir el efecto nocivo sobre la
naturaleza.

La tintoreria textil es uno de los eslabones mds contaminantes de la cadena, ya que es el
agua el recurso mds usado para realizar sus procesos tradicionales y el que mds se ve ame-
nazado debido a la disminucion de las reservas naturales, es por eso que el reciclado o la
disminucién del consumo de este preciado elemento es uno de los primeros cambios que
se buscaron realizar para tornar éstos procesos mas amigables con el medio ambiente; des-
de hace varios afnos se estin empleando maquinas con ldser para acabar tejidos y prendas
como también cdmaras de ozono, éstas no consumen agua y son mds rapidas que aquellas
que realizan los mismos procesos, de modo que ahorran energia.

La industria textil es quimicamente intensiva, utilizando una cantidad de dife-
rentes productos quimicos para todo, desde la tintura de los tejidos, hasta las
impresiones y los acabados. Las aguas residuales de estos procesos, a menudo
son tdxicas y pueden contaminar las vias fluviales importantes. Estas peligro-
sas descargas, pueden afectar negativamente la salud humana, la fauna y el
medio ambiente (Greenpeace, 2011).

El impulso de la produccion de fibras agroecolégicas denominadas organicas es impor-
tante en el inicio de la cadena de valor, también el reciclado de materiales para la pro-
duccién de fibras no naturales, como es el caso del reciclado de botellas plésticas para la
produccion de poliéster; en los procesos de acabado, tenido y estampado, la utilizacién
de sustancias no téxicas como colorantes al agua y, por supuesto, realizar un correcto
tratamiento de efluentes con los desechos antes de eliminarlos de la planta productiva
minimizan el impacto negativo en el ecosistema.

El reciclaje siempre ha formado parte de la industria y en los dltimos diez afios
aproximadamente se han creado muchos tejidos a partir de telas de desecho.
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Esto se ha conseguido mediante fabricacion tradicional o aplicando a las fi-
bras de desecho o retales de material nuevas técnicas de laminado, no tejido
o enfieltrado. Ademds la necesidad de teiiir la tela final puede ser eliminada
mediante una cuidadosa seleccion de color de las fibras de desecho utilizadas.
(Wells, 1998, p. 14).

No hay duda de que los altos voliimenes de contaminacién generada es la principal de-
bilidad de la industria textil y de la indumentaria, es por eso que, desde hace varios afos,
importantes marcas y disefadores dirigen sus esfuerzos para encontrar soluciones a la
problemdtica medioambiental y proponen una produccién ética y sostenible; existen
distintivos que certifican productos respetuosos con el medioambiente como European
Ecolabel, Global Recycle Standard (permite verificar la cantidad de material reciclado que
contiene el tejido), Standard 100 by Oeko Tex® y Made in Green by Oeko Tex® entre
otros, Made in Green cuenta con un ID del producto y un cédigo QR que le permite ser
rastreado en cada fase de su produccion, como también los paises de donde provengan
los materiales con los que fue confeccionado, permitiendo certificar la sustentabilidad del
mismo, ademads se realizan eventos nacionales e internacionales sobre produccién textil y
moda sostenible, Neonyt es el evento mds importante a nivel mundial.

Se destina tiempo, esfuerzo, dinero e investigacion a fin de encontrar nuevas fibras, y pro-
cesos productivos que respeten el medio ambiente, la salud de los trabajadores del sector
como también de los consumidores, se desarrollan proyectos que buscan obtener materia-
les posibles de ser empleados en el desarrollo de productos comerciales a base de desechos
o subproductos de otras industrias, como por ejemplo las marcas Ecoalf que trabaja con
desechos recuperados de los océanos o Pifiatex® que es un material alternativo a base de
fibras de las hojas de pifia posible de ser utilizado como reemplazo del cuero animal, etc.

Cambia el paradigma de consumidor

Los consumidores, conscientes de ésta problematica, han cambiado habitos de consumo
y hasta en muchos casos sus méviles de compra; se ha pasado de las grandes masas con-
sumidoras que adquieren tendencia, a una fragmentacién del mercado en sectores mas
heterogéneos que evaltian otros aspectos vinculados a la moda mds alld de las tendencias
imperantes. Este nuevo perfil de consumidor es el que exige mayor informacién sobre el
producto antes de adquirirlo, comportamiento que empuja a las empresas a dar cuenta del
tipo de producto que ofrecen en virtud de una serie de cuestiones que lo constituyen, pero
que no son visibles al momento de su exhibicién en puntos de venta, a saber:

Si las fibras son naturales, se espera que su cultivo y cria de los animales sean respetuosos
con el medio ambiente, que hayan sido desarrolladas sin la utilizacién o minimizando el
empleo de sustancias quimicas auxiliares como agrotéxicos, pesticidas, fertilizantes sinté-
ticos, no solo por los residuos que pueden quedar en las fibras sino también para preservar
el suelo y la salud de los trabajadores del sector.
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Para las fibras que no provienen de la naturaleza y, en todos aquellos procesos que se
aplican sustancias auxiliares, se busca la reduccion y prevencion de la contaminacién, que
los materiales sean de bajo impacto ambiental, que faciliten el reciclado y la conservacién
de recursos.

Garantizando la sostenibilidad de los productos permitiendo rastrear la produccion de los
articulos vinculada a los materiales empleados en su fabricacion, como también al respeto
de los derechos laborales y la salubridad de los trabajadores, a las leyes de comercio justo
evitando practicas abusivas, y aquellas que tiendan a cualquier tipo de explotacién de
trabajadores adultos y explotacién infantil.

Es decir, que la produccion sea sostenible y libre de maltrato ambiental, laboral y también
de maltrato animal, ya que si bien los productos cruelty free, son aquellos que se fabrica-
ron sin testear en animales y se encuentran en su mayoria en el rubro cosmética y belleza,
también abarcan a aquellos que fueron desarrollados sin componentes de origen animal,
garantizando la no explotacién, maltrato o sacrificio de los mismos para consumo, de
manera que éste basamento ético - filos6fico tiene alcance en el sector textil y de la indu-
mentaria.

El rol de las redes sociales

Los medios electrénicos y las redes sociales han funcionado como grandes difusores de
informacion relacionada a la procedencia de productos de indumentaria de consumo ma-
sivo, permitiendo a las personas tomar contacto con datos vinculados a cuestiones tecno-
légicas y metodoldgicas de produccion, responsables de un nocivo impacto ambiental o
de explotacién laboral.

Surgieron agrupaciones, ONGs, eventos y diversas situaciones difundidas y viralizadas por
las redes que permitieron una toma de conciencia masiva del problema y, como resultado,
respuestas que generan cambios en las decisiones de compra de los consumidores, se los
impulsa a cuestionar a las marcas y grandes tiendas de moda acerca de donde provienen
los productos que ofrecen, si los materiales utilizados contaminaron, quién y bajo qué
condiciones se confeccionaron las prendas, exigiendo transparencia ética en la comuni-
cacion de venta.

Tal es el caso de Fashion Revolution Day, una verdadera red global gestada como reaccién
a una tragedia sucedida en talleres de confeccién en la India. Este movimiento agrupa
actores vinculados a la industria textil y de indumentaria como diseiadores, productores,
mayoristas y minoristas, prensa, académicos, etc. interesados en buscar un cambio sustan-
cial y a futuro en el sector.

El 24 de abril de 2013 se derrumbé el Rana Plaza, un edificio de ocho plantas
que albergaba talleres textiles, ubicado a 29 kilémetros de Dacca, capital de
Bangladesh. La tragedia apagd la vida de 1.135 trabajadores y dej6 2.500 heri-
dos (El Pais, 2015).
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La premisa de Fashion Revolution Day es “Who mades my clothes?” (;Quién hizo mi
ropa?), ésta busca que los consumidores se interesen por saber mds acerca de la proceden-
cia de los articulos que consumen, saber si detrds de un precio bajo hubo abuso laboral
y materiales de produccién econémica pero agresivos para el medio ambiente, se trata
de generar una produccién y un consumo sostenible, de desalentar el consumo de moda
rapida que estd directamente vinculada a éste problema.

La pregunta que lanzan desde el Fashion Revolution Day es “;Quién hizo mi
ropa?” Deberia ser facil responder, pero un reciente informe de moda en Aus-
tralia sefiala que el 61% de las marcas no informa de dénde se hicieron las
prendasy el 93% no sabian de donde procedian las materias primas. Es necesa-
ria una mayor transparencia para mejorar las condiciones de los trabajadores
de la industria textil, reclaman desde el Fashion Revolution Day (El Pais, 2015).

El Reto Detox, una campaiia promovida por la ONG ambientalista Greenpeace, surgié a
mediados de 2011 con el fin de alentar a las grandes marcas del sector moda a erradicar el
uso de textiles que hayan sido producidos mediante la utilizacién de quimicos peligrosos
para la salud y el ecosistema ambiental, para poder alcanzar una produccién sana a futuro.
Esta iniciativa surgié luego de analizar prendas de vestir de catorce marcas reconocidas
mundialmente y detectar en ellas, quimicos t6xicos presentes en los hilados, capaces de
desarrollar problemas de salud en las personas y contaminar el agua.

Las sustancias quimicas encontradas incluian altos niveles de ftalatos toxicos
en cuatro de las prendas, y aminas cancerigenas procedentes del uso de cierto
colorantes azoicos en dos. (...) Ademads, se descubrieron muchos otros tipos
distintos de sustancias quimicas industriales, potencialmente peligrosas, en va-
rios de los productos analizados. Como sustancias intrinsecamente peligrosas,
cualquier uso de NPEs, ftalatos o colorantes azoicos que pueden liberar aminas
cancerigenas, es inaceptable (Greenpeace International, 2012).

Reto Detox y Fashion Revolution Day, contintian obteniendo resultados positivos hasta
nuestros dias, no solo por haber logrado una gran cantidad de seguidores y haber impul-
sado una conciencia critica entre los consumidores, logrando cambios sustanciales en la
conducta de compra y consumo, sino por haber encontrado una respuesta positiva entre las
principales marcas internacionales productoras de moda rapida o de consumo masivo, lo-
grando influir en las decisiones que éstas estdn tomando en relacién a su forma de producir.
Las campaiias mundiales impulsadas en pos de una produccién ética, sostenible y trans-
parente, se vieron acompanadas por publicaciones, posteos e incluso documentales de
circulacién masiva que refuerzan y amplian el alcance de la concientizacion social sobre
la industria de la moda en relacién a los peligros de muchos métodos productivos corres-
pondientes a su cadena de valor, tal es el caso del documental The true cost, que deja en
evidencia de una manera directa y cruda cual es el verdadero costo social y medioambien-
tal de la moda. La labor periodistica muestra un relevamiento de hechos comprobados,
datos y estadistica, testimonios y comparacién de situaciones dadas en diferentes regiones
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productivas y consumidoras referentes al peligro del consumo desmedido de ropa a bajo
costo que, como consecuencia genera una bisqueda por parte de las marcas de obtener
materiales y mano de obra en el drea de confeccién cada vez mds econémicos y, de ese
modo poder ofrecer al publico grandes cantidades de productos de manera constante y
un recambio veloz de articulos en puntos de venta; incentivando el consumo debido a la
facilidad de acceso a los mismos.

El documental permite ver los perjuicios que ésta conducta genera, ya que la industria tex-
til y de la indumentaria, como cualquier otra, funciona sobre un sistema cuya premisa es
el incremento continuo de beneficios econdmicos, un crecimiento ilimitado, para lo cual,
utiliza de forma desmedida recursos que son limitados; ésa relacién asimétrica entre costo
de produccién y ganancia (interpretando como costo de produccién no solo al valor in-
trinseco de los materiales e insumos empleados para el desarrollo de los productos, sino al
impacto generado en los distintos niveles y estratos intervinientes) propone un problema
y una constante amenaza medioambiental a corto y mas atin a largo plazo.

Moda, necesidad y deseo

La basqueda de alternativas que permitan revertir ésta preocupante situacién estd en mar-
cha y exige equilibrio entre dos conceptos fundamentales, el concepto de moda y el de
sostenibilidad.

La moda es un fendmeno social que abarca no solo al desarrollo y consumo de productos
provenientes de la industria textil sino de todas las demads. Se ponen de moda formas de
vestir, de comunicarse, formas de consumir, de asistir a determinados eventos o espacios
publicos, hasta las diferentes formas de pensamiento y las manifestaciones actitudinales de
las personas son orientados de manera coincidente con formas imperantes que responden
alos cambios en las modas; de modo que, la moda como fenémeno anclado a las socieda-
des es efimero v, esa es la caracteristica que determina su funcionamiento.

La industria textil y de la indumentaria, sacé partido del concepto efimero de la moda
puesto que sus variaciones estin basadas en la necesidad de cambio vinculadas a las esta-
ciones, de manera que se deben ofrecer productos que satisfagan las necesidades de cada
temporada (otofio-invierno, primavera-verano).

La oferta de toda una nueva gama de productos se realiza dos veces al afio, éstos productos
no solo satisfacen necesidades vestimentarias sino también aquellas asociadas a esferas
individuales, internas y emocionales de cada individuo, a todo un universo psicolégico,
mucho mads vasto que el corporal; las necesidades fisioldgicas, de cubrimiento, proteccién
y abrigo de las personas son limitadas, sin embargo, los deseos ciertamente son infinitos.
Estos deseos o necesidades psicoldgicas son muchas veces fuertes méviles de compra di-
ficiles de dominar, de manera que influyen significativamente en la demanda; frecuen-
temente se consumen nuevas prendas no por la necesidad funcional de las mismas sino
para obtener un goce estético instantaneo, para sobresalir, para captar la atencion de otros
individuos, para configurar una sensacién de pertenencia a un estrato social, para obtener
inclusién a determinado grupo, etc.
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Esta relacién compleja entre deseos y necesidades, es aprovechada por las empresas para
satisfacerlos y a su vez para crearlos, esto sumado a los cambios de temporada y a la du-
racién efimera de la moda producen un circuito de funcionamiento ciclico e inagotable
basado en el binomio oferta y demanda, que impulsa, como consecuencia otro par de si-
tuaciones estrechamente relacionadas, el aumento de la produccién y, como contrapartida
l6gica, la acumulacion de desechos.

En éste punto se produce el desequilibrio antes mencionado entre moda y sostenibilidad,
debido a que ésta dltima se basa en la produccién y en el consumo de una manera ética,
es decir, evaluando un consumo de recursos solidario con la renovacién de los mismos
y sin la degradacion socio-ambiental que pone en peligro el buen desarrollo de futuras
generaciones.

Actualmente, la industria textil como sistema, dirige sus acciones a una produccién sus-
tentable basada en las nuevas tecnologias, son los principales actores (como grandes em-
presas, directivos, organizaciones, gobiernos, etc.) los que a la vanguardia, cuentan con los
recursos financieros, legislativos, empresariales (entre otros) necesarios para promover la
investigacién que permita ofrecer alternativas de saneamiento y produccién limpia.

Los disefiadores, tenemos la obligacién de encontrar soluciones desde una temprana eta-
pa, la proyectual, aquella donde se evaltian opciones y se toman decisiones, y en la que
se apoyardn otros factores vinculados al desarrollo concreto del producto; esta toma de
decisiones puede generar cambios significativos en las metodologias productivas futuras.
Son también, las pequefias decisiones y acciones individuales las que generan el cambio,
hay cada vez mds consumidores que, conscientes de ésta problemadtica, cuestionan la pro-
cedencia de los productos que las marcas ofrecen y consumen de manera ética, obligindo-
las a comunicar y desarrollar conductas asociados a la sustentabilidad productiva.

Cada accién, de manera aislada, no producird seguramente el efecto buscado, pero com-
binando esfuerzos, orientando iniciativas, generando nuevos hébitos, evaluando alternati-
vas, y entendiendo que el crecimiento se puede obtener a través de otras rutas productivas,
inteligentes y comprometidas a largo plazo, se configura un campo de accién, en el que la
industria textil actual podra continuar desarrollindose como sistema, en estrecha vincu-
lacién a otros, insertos todos en la misma esfera espaciotemporal que transcurre dentro de
otro sistema de dimensioén ain mayor, el ecosistema global.

Consideraciones finales

Un gran porcentaje de la produccion textil abastece al rubro de la moda, un rubro que
propone al consumidor mucho mds que funcionalidad; le ofrece belleza, ilusién, deseo,
le brinda la posibilidad de verse y de mostrarse frente a los demds como verdaderamente
quiere ser visto y, le propone a través de cada coleccién una magica combinacién de tex-
turas, colores, brillos y siluetas.

El soci6logo Fausto Squillace, en una obra escrita en 1902, define la moda
como “un fenémeno social de origen psico-colectivo y de carédcter estético”,
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que satisface la “necesidad de innovar y de cambiar, asi como el deseo de apa-
rentar, de brillar, de competir y de vencer” (Squillace E, tomado por Squiccia-
rino N. 1986, p. 156).

Sibien la moda es efimera, las consecuencias de su produccion son permanentes, de modo
que el modelo comercial basado en acrecentar utilidades y ganancias ya es cortoplacista
y obsoleto a nivel global; un nuevo modelo de produccién enfocado en el respeto por el
medio ambiente y las condiciones éticas laborales se impone, en un principio de manera
lenta y aislada, actualmente en constante crecimiento.

Si cada eslaboén de la cadena de valor adopta éste modelo productivo, finalmente la indus-
tria textil serd limpia, para que esto suceda, cada uno de los actores intervinientes deben
tomar la decisién y comprometerse a dirigir sus acciones a tal fin, como también debe
existir compromiso en el pablico consumidor ya que la demanda determina todas y cada
una de las reacciones de la industria, segiin Karl Marx (...) “la produccién es inmediata-
mente consumo, el consumo es inmediatamente producciéon. Cada uno es inmediatamen-
te su opuesto. Pero al mismo tiempo tiene lugar un movimiento mediador entre los dos”
(citado por Croci y Vitale, 2000, p. 49).

Entendiendo que tanto la responsabilidad como el compromiso de cambio son compar-
tidos solo resta evaluar y reflexionar ante cada situacion involucrada en la problematica,
hacia qué modelo industrial nos dirigimos y si el ecosistema sufre detrimento por nuestras
acciones.
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Abstract: From birth, human skin makes contact with textile materials and our entire ex-
istence is accompanied by the products that the textile industry develops. Here we propose
a tour of the most important moments in the history of this industry, a reflection of the
current moment in front of a constantly changing market and a vision of future possibili-
ties, taking into account its specific requirements and the need to preserve the environ-
ment, allowing intelligent, ethical and committed long-term production.

Keywords: Textiles - sustainability - production - resources - consumer - technology - en-
vironment - ecosystem.

Resumo: Desde o nascimento, a pele humana faz contato com materiais téxteis e toda a
nossa existéncia é acompanhada pelos produtos que a industria téxtil desenvolve. Propde-
-se aqui, um passeio pelos momentos mais importantes da historia dessa industria, um
reflexo do momento atual diante de um mercado em constante mudanga e uma visao das
possibilidades no futuro, levando em consideragdo seus requisitos especificos e a neces-
sidade de preservar o meio ambiente, possibili ando uma produgao inteligente, ética e
comprometida a longo prazo.

Palavras chave: Téxtil - sustentabilidade - produgdo - recursos - consumidor - tecnologia
- meio ambiente - ecossistema.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Fecha de recepci6n: octubre 2019 SlOW faShiOIl en tiempo
Voot et de redes sociales
Maria Mihanovich *

Resumen: El slow fashion es una corriente que viene haciéndose eco hace unos afios e
implica una forma de consumo mads consciente. Donde el consumidor busca consumir
menos cantidad y prendas mds sustentables, con mejores procesos de confeccién, incluso
saber quién confecciond la prenda y de qué manera o en qué ambiente. Oponiéndose al
consumo compulsivo. Entonces se cuestiona de qué manera se fusiona el slow fashion con
la venta online y la venta en las redes sociales que constantemente bloggers o instegrammers
de moda nos dicen qué vestir y cémo vestirlo. ;Es posible que una marca de slow fashion o
sostenible compita dentro de este sistema?

Palabras clave: Fast fashion - Slow fashion - moda - sostenible - ecologia - sistema de la
moda -tecnologia - redes sociales - instagram - sustentable - orgdnico - confeccién - cul-

tivo de textiles - biotextiles.

[Resumenes en inglés y portugués en las paginas 263-264]

) Disefio de Indumentaria y Textil, Universidad de Buenos Aires. Docente en la Univer-
sidad de Palermo, facultad de Diseflo y Comunicacién. Postgrado enDisefio de vestidos
de novia y ceremonia, Instituto Europeo de Disefio sede. Creadora de la marca @sixfrid.

Slow fashion en tiempo de redes sociales

El slow fashion es una corriente que viene haciéndose eco hace unos afios e implica una
forma de consumo mads consciente. Donde el consumidor busca consumir menos canti-
dad y prendas mds sustentables, con mejores procesos de confeccidn, incluso saber quién
confecciond la prenda y de qué manera o en qué ambiente. Oponiéndose al consumo
compulsivo. Entonces se cuestiona de qué manera se fusiona el slow fashion con la venta
online y la venta en las redes sociales que constantemente bloggers o instegrammers de
moda nos dicen qué vestir y como vestirlo. ;Es posible que una marca de slow fashion o
sostenible compita dentro de este sistema?

Para poder hablar de Slow fashion o moda sostenible se debe hablar primero del sistema
de Fast fashion moda rapida, ya que la primera surge en contra de la segunda. También se
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hablara sobre el sistema de la moda. El término Fast Fashion se inicia en 1980 con el sur-
gimiento de los shoppings y las grandes cadenas multimarca como ZARA, Mango y H&M,
entre otras. Este proceso habla de una forma de consumo y de produccién de la moda.
En un principio habia dos temporadas, primavera-verano y otofio-invierno y estas tem-
poradas se exhibian en los grandes desfiles mostrando prendas exclusivas y costosas. Con
el paso de los afos surgieron los supermercados de moda como ZARA que toman lo que
se expone en las pasarelas y las tendencias globales, copiando estas a bajo costo y salgan a
producir en tiempo récord productos inspirados en esas tendencias. Y al cabo de un mes o
dos semanas aproximadamente, eso que se ah visto en las pasarelas ya estara en los locales,
de forma masiva. Esto se repite constantemente y ya no se hace por grandes temporadas
como se hacfa en un principio, sino cada dos o tres semanas llegan a los locales y a las re-
des sociales nuevos productos. En la pelicula The true cost movie afio 2015 una periodista
londinense comenta que se pueden encontrar 52 temporadas, generando mayor consumo
y descarte. Este modelo de produccién estd descripto de la siguiente manera en el libro
Vestir un Mundo Sostenible, de Miguel Angel Gardetti y Maria Lourdes Delgado Luque
quienes citan a Nueno, el cual considera que:

En el sector de la moda podemos distinguir cuatro modelos de produccién:
El mas tradicional dura trescientos dias, y comprende los procesos de diseno,
molderia, tizada, pedido de tejidos, corte, confeccién y distribucién. Luego un
hibrido entre este modelo clasico, incorporando una produccién mads corta
que garantiza la rotacién de los productos en las tiendas. El tercer modelo de
produccioén es el que opta por las prendas ‘clasicas’ que tienen una baja produc-
cion y, a su vez, también por las prendas Just in Time, que son susceptibles de
rotar en periodos cortos, satisfaciendo necesidades y tiempos del mercado. Un
cuarto modelo es el aplicado por marcas como Benetton, Zara, Gap o H&M,
que producen sus prendas en periodos que van desde los dos meses, o incluso,
dos semanas (Gardetti y Delgado, afio 2018, p. 88).

El cuarto modelo nombrado también es llamado Moda descartable donde el consumi-
dor compra y tira las prendas que no tienen tanta durabilidad. Esto deja en claro que el
consumidor estd sujeto a los deseos del mercado y a la sobreproducciéon de productos y
novedades constante. Como dice Miguel Angel Gardetti y Maria Lourdes Delgado Luque
en el libro Vestir un mundo sostenible.

La pérdida de la funcién simbdlica de los productos que compramos es am-
pliamente anterior a su deterioro funcional. Es por esto que los consumidores
compran cada vez mds productos, lo que va generando una programacion para
el desecho. El cliente que compra un producto, independiente de su naturaleza,
ya esta predispuesto a deshacerse de él, en un tiempo breve (Gardetti y Delga-
do, ano 2018, p. 90).

En el articulo del diario espanol El peridédico (2017) dice que en Espaiia las personas con-
sumen 34 prendas al afo, un promedio de dos prendas nuevas al mes y al mismo tiempo
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descarta entre 12 y 14kg. De prendas, que luego se venden en los mercados de segunda
mano.

En este proceso veloz el consumidor no tiene en cuenta como estd hecha su prenda, ni es
visible la cadena productiva, ni la contaminacion, ni la forma de vivir de los confeccionistas
o productores. Lo importante es que el costo sea bajo y que salga rdpido al mercado para
poder satisfacer sus necesidades, y a su vez generar un nuevo deseo de consumir. También
esta manera de consumo esta fomentada desde el marketing para generar constantemente
nuevos deseos de consumir. Al tener un bajo costo llega a todos los consumidores y produ-
ce la necesidad de tener la prenda o producto nuevo, de tendencia. Como en esta sociedad
queremos pertenecer a determinado segmento, el consumo de lo nuevo es necesario para
formar parte de un grupo y por otro lado para cubrir las necesidades de vestir.
Afirmando esto se toma parte de un fragmento del libro, Vestir un mundo sostenible de
Gardetti y Delgado (1980) “La moda puede definirse como un espectdculo, socialidad re-
petida, y que goza estéticamente de ella misma, juego del cambio por el cambio” (p. 104).
Hoy por hoy el sistema de la moda cuenta como vestirse, propone formas de vida en
relacién al vestir e incluso las instagrammers y bloggers sugieren de qué manera usar cada
prenda para estar a la moda. En estos tiempos veloces es cuando también se escucha un
nuevo termino que es I see I buy, que significa veo y compro. Que trata de la compra on-
line y por paginas como Instagram o los nuevos sistemas de Mercado Pago. Desde el 2000
que surgi6 en las grandes cadenas: el e-commerce. Una de las primeras en utilizarlo fue
Victoria Secret. En este siglo la gente realiza casi todas sus compras online. S6lo necesita
ver el producto en las redes y lo compra en cuestion de minutos. Dentro del e-commerce
como dice el texto de Nuevas Tecnologias aplicadas a la Moda de José Antonio Guerrero,
no sélo incluye la compra- venta sino todas esas actividades previas como el marketing,
la busqueda de informacidn, contratacién previa. Y mayormente el uso de internet es pu-
blicitario. Las nuevas tecnologias ayudan a que surja este nuevo sistema de comercio para
un nuevo consumidor.

Esta nueva forma de comercio deja por afuera a los shoppings y tiendas. Ya no se hace pu-
blicidad explicita sino que se vende un estilo de vida a través de las redes. En instagram se
ensefia como se debe usar la ropa, como combinar los colores o qué prendas quedan bien
para nuestro cuerpo. Esto lleva al consumidor a seguir cuentas de instagram que le ense-
fien algo nuevo, que tengan un valor detrds de la marca o que ofrezcan algo mas que una
prenda. Investigando en las redes sociales existe una IT Girl e instagrammer esponsoriada
por varias marcas, que sale en revistas, va a eventos de moda, muestra una vida social y
real o al menos muestran fotos como si fuera real. Esta instagrammer se llama Lil Miquela
y es un holograma. Su identidad que era desconocida se rebel6 en el 2018 por otra cuenta
manejada por un robot y obligo a la influencer a contar quién era. Por lo tanto se da co-
nocimiento hasta donde llega el marketing y el uso de las tecnologias en pos del consumo.
Esta cuenta tiene 1,6millones de seguidores.

Esto implica que la forma de consumo y de venta ha cambiado de forma. En el libro de
Benedetti, Marketing de redes sociales, detréds de escena habla del Marketing del siglo XX1
liderado por una generacién de nativos del Smartphone.

En este mismo texto se cita a Paula Molinari quien manifiesta que “los millennials son
2.300 millones de jovenes en el mundo, la generacién mds numerosa en la historia, que
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generard grandes cambios en el mundo del trabajo: en la concepcién, los procesos, las
estructuras, los puestos y en los perfiles valorados” (Benedetti, 2018).

Es por ello que hoy por hoy es imposible plantear una marca sin la visibilidad y la inte-
raccion en las redes sociales. En el blog de Mercado Shop en el texto de los Millennials y
sus habitos de consumo: plantean que esta generacion en la Argentina realiza el 60% de
las compras on line y ademads tiene gran interés por los valores detrds de las marcas y la
ecologia.

En la pdgina Online de Infobae (2019) realizaron un reporte sobre el consumo de los mi-
llennials en la era digital que plantea lo siguiente:

El informe indica que el 46% de la eleccién de compra de un millennial estd
determinada por la marca como una proyeccién de sus valores. La influencia
de su entorno préximo también es significativa (27,1%), pero casi al mismo
nivel (26,9%) de la opinién de celebrities e influencers, personas con las que no
tienen una relacién directa (Dillon, 2018, p. 1).

Esto quiere decir que el proceso de compra no pasa tanto por el producto en si mismo.
Sino por las opiniones, valores y visibilidad en las redes sociales.

Otra de las condiciones que valora esta generacion es la ecologia, para un millennial que
una empresa tenga actividades eco friendly le da un valor agregado, la mayoria se muestra
preocupado por el medio ambiente.

Esto invita a pensar y reflexionar lo que viene sucediendo hace unos afios que se empeza-
ron hacer visibles los casos de los talleres clandestinos en la Argentina y en el mundo, los
malos tratos y las malas condiciones de produccién. Comenzando el milenio en el libro
No Logo, el poder de las marcas de Naomi Klein se puso en tela de juicio el sistema pro-
ductivo. Ella plantea y se pregunta sobre las condiciones en las que fabricaban en China
en los anos noventa. Dejando a la luz un sistema de opresién y de malas condiciones de
trabajo.

En la Argentina en el 2001 se funda la organizacién Social no Gubernamental La Alameda
esta lucha contra el trabajo esclavo y la trata de personas entre otras cosas que realizan.
La Nacién y La Alameda (2016) dieron cuenta de esto y conforme los relevamientos de la
organizacion social La Alameda se pudo saber que el 78% de las prendas que se fabrican
en la Argentina proviene de talleres clandestinos donde existen practicas de trabajo for-
2080, precario o esclavo. Estas son confeccionadas por mds de medio millén de personas.
En la ciudad de Buenos Aires, este niumero alcanza aproximadamente a 30.000. Desde la
Camara Industrial Argentina de la Indumentaria C.I.A.L. respaldan estas cifras. Drescher
(comunicacién personal, 2016), presidente de la entidad, dice que “Se estiman en 25.000
las personas en la ciudad que trabajan en la informalidad y en 5000 las que lo hacen en
condiciones de esclavitud”. Esto si bien se informa no se visualiza, y la gente al no verlo
no lo hace consciente o no lo internaliza. Pero que exista la esclavitud y condiciones de
trabajo esclavo es realmente alarmante. Los realizadores de ropa deben buscar cambiar
esto. Muchos disefiadores o marcas ni saben en qué condiciones se realizan sus prendas.
En el documental de Morgan (2015) The true Cost Movie, se muestran las condiciones en
las que realizan las prendas las grandes marcas y cuanta gente muere a causa de la moda.
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En este documental se muestra la tragedia de Bangladesh que sucedi6 en el afio 2013,
donde mil mujeres murieron tras el derrumbe de un edificio donde se confeccionaban
prendas. Estas mujeres habian dado aviso del mal estado del edificio, pero las obligaron
a volver a trabajar. Es por ello que en el documental se plantea el interrogante de que a
que costo se hacen las prendas y que consecuencias tienen en las personas que trabajan
para esas marcas. Un ejemplo de ello es la siguiente foto del documental donde muestra
la situacién en las que fabrican las mujeres, en este caso la imagen es impactante ya que se
encuentra él bebe en el piso y no se sabe en qué estado esta.

Una nueva agrupacién que recorre el mundo llamada Fashion Revolution, empez6 a rea-
lizar los carteles de ;Quién hace tu ropa? Y muestra fotos de las costureras o quienes con-
feccionaron esa prenda o producto. Su lema es:

Fashion Revolution is a global movement calling for greater transparency, sus-
tainability and ethics in the fashion industry. We want to unite the fashion in-
dustry and ignite a revolution to radically change the way our clothes are sourced,
produced and purchased, so that what the world wears has been made in a safe,
clean and fair way.

Su traduccion es la siguiente

Fashion Revolution es un movimiento global para llamar a una mayor trans-
parencia, sustentabilidad y la ética en la industria de la moda. Y que lo que
vestimos y compramos se realice de una manera segura, limpia y justa. Por eso
invitan a todos los de la industria a unirse a este movimiento.

En estos dltimos afios también se ven las corrientes como el Slow food, vegetarianismo,
veganismo, el Mindfullness o ser conscientes de lo que se hace y de la forma en que se
vive. Que invita a pensar que se come, que pensamientos se tienen, como se habita el
espacio, como se habita el cuerpo y que se le da al cuerpo orgénico. De la mano de esta
corriente y de la mano de la tendencia ecoldgica aparece el concepto Slow Fahion cuando
por Kate Fletcher en el afio 2007. Ella es profesora de Sostenibilidad, disefio y moda en
el Centre for Sustainable Fashion de la Universidad de las Artes de Londres y ha escrito el
libro Gestionar la sostenibilidad en la moda: disefiar para cambiar, afio 2008. Actualmente
es co-fundadora de Union of Concerned Researchers in Fashion que fue formada en el ano
2018. Como se informa en la pagina online, de la Marca espafiola Dear Tee en el escrito de
Murillo (2016) ;qué es el slow fashion?

El Slow Fashion no es una tendencia de temporada, sino mds bien una filoso-
fia de consumo responsable de ropa. El movimiento mentaliza y educa a los
ciudadanos sobre el impacto de las prendas de vestir en el medio ambiente, el
agotamiento de recursos y el impacto de la industria textil en la sociedad. Los
materiales fomentados por esta filosofia son productos nobles que no conta-
minan el medio ambiente y que son biodegradables, todo lo contrario a los
productos utilizados en la Fast Fashion. El Slow Fashion sigue las bases estable-
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cidas por el Slow Food. En este caso el movimiento de moda sostenible recha-
za todo lo producido en cadena y promueve aquellos productos de calidad y
perecederos (p. 1).

Asi mismo en este articulo se dice que en el Slow fashion existen siete mandamientos que
son los siguientes:

1. Oponerse a la moda producida en cantidades supra industriales.

2. Decantarse por productos artesanales para apoyar a las pequefias empresas, el comer-
cio justo y las prendas fabricadas localmente.

3. Fomentar el reciclado de prendas comprando ropa de segunda mano o vintage y do-
nando las prendas que ya no se utilicen.

4. FElegir ropa fabricada con materiales sostenibles y producida éticamente.

5. Incorporar a nuestros armarios prendas cldsicas y que duren mds tiempo.

6. Hacer nuestras propias prendas: reparar, personalizar, alterar, para asi alargar sus afos
de vida.

7. Disminuir el consumo de ropa: no comprar de forma compulsiva sino elegir prendas
especiales y de médxima calidad.

Por eso se habla de moda lenta, la cual busca un sistema de consumo mds responsable
con el medio ambiente. Se espera que las prendas sean mds duraderas, que el proceso pro-
ductivo sea en buenas condiciones, que se hagan pocas cantidades y en con una excelente
calidad.

En la revista Vogue de México (2017) en el articulo La filosofia del slow fashion se alza en
latino américa dicen que:

En una coleccién slow, encontrards que la manufactura es bajo condiciones
adecuadas, materiales durables y siendo que por lo general estan hechas a
mano, tienen poca produccién. Latinoamérica desde luego, estd alzdndose en
la escena de la moda con pequefias marcas que comienzan a darle una voz par-
ticular a distintas regiones. Gracias a la posibilidad de trabajar con artesanos, y
la cada vez mds reconocida compra local, el desarrollo de slow fashion estd en
un punto de ebullicién importante (Castellanos, 2017, p. 5).

Las prendas que responden al slow fashion asi como las verduras organicas o las carnes
ecoldgicas son mas costosas y lleva mas tiempo producirlas. Ya que responden a un ritmo
mds organico y mds humano. El ritmo fisico del ser humano es mas lento que lo que im-
pone el mercado. Si se piensa en la gestacion de una persona es de 9 meses y la evolucién
del ser humano que lleva afios. ;Por qué cambiar de ropa constantemente? El Slow fashion
busca calmar un poco estas ansias del llenado de vacios y actividades. Y no hacer las cosas
porque estdn de moda, si no hacer y consumir lo que se necesita y se vaya a consumir
cotidianamente. Esta corriente en vez de ser una tendencia le exige al mercado nuevas
formas y nuevas tendencias. En la buisqueda de ejemplos sobre marcas Slow fashion se
encontraron procesos interesantes y respuestas hacia esto que son realmente creativas. Por
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ejemplo se dice que lo nuevo en moda serdn las prendas que no necesitan tanto lavado.
Y la fibra que permite esto es la fibra de origen animal: La Lana. Posiblemente, se deberia
ver los procesos para que se pueda usar de manera mas ligera en verano. La instagrammer
Nadia Fornara, la creadora de la cuenta @theredvelvetlab con 9.339 seguidores, confirma
lo anterior y da informacién de las marcas que estin introduciendo un proceso susten-
table y consciente con el medio ambiente. En su cuenta también invita a reflexionar al
consumidor, en uno de sus posteos por ejemplo plantea el peligro al que estd expuesto un
empleado a la hora de blanquear las prendas con productos a base de cloro o la cantidad
de petroleo que se utiliza para realizar fibras sintéticas.

Una de estas marcas que es argentina y sustentable es Nous Etudion, 71.300 seguidores. La
disenadora de esta marca es Romina Cardillo, ella se define como “Pionera de la moda sin
género y comprometida con el slow fashion, su marca se comercializa en Europa a través
del grupo Net-a-Porter” (Perez, 2018). En esta nota que le hace el Cronista también habla
sobre los Biotextiles, que luego se hondara en el texto sobre ellos. Por otro lado Romina
es vegana y traslada a sus prendas el no uso de fibras animales. Por eso utiliza materiales
regenerados o fibras bio-degradables pero no de origen animal. Esta marca presentd en
Barcelona una coleccién capsula para Nike que lanzaba las zapatillas AirMax720 realiza-
das con materiales hechos de materiales reciclados.

También en este proceso de busqueda se encuentra la marca @nativeshoes, 212.000 se-
guidores que realizé zapatillas 100% compostables y biodegradables. Y si bien se dice que
tienen un alto costo, monetariamente hablando, estas zapatillas, tienen un bajo costo para
el medio ambiente. Esto es lo que invita a pensar en esta nueva corriente y marca.

La marca @econylbrand con 18.800 seguidores crea productos regenerando redes del
océano o nylon o regenera el uso de la alfombra roja. El ultimo proyecto que hicieron es
el iconico bolso de Prada regenerando filamentos de nylon. Este bolso cuya aparicién se
hara en el mercado en el 2021. Con lo cual se puede apreciar que grandes marcas de lujo
se estdn asociando con las marcas de slow fashion para hacer productos sustentables y que
no dafien a futuro el planeta.

A su vez marcas del fast fashion como H&M realizaron una linea de coleccién llamada
Concius que vende productos de algodones orgénicas. De esto se ha dicho que al menos si
bien produce prendas masivamente tiene una parte consciente, o al menos trata de llegar
a ese publico. Lo mismo que Stella McCartney disefiadora de Adidas, plantea una linea
dentro de su coleccion que es sustentable y en su pagina se muestra esto como vemos en
la siguiente imagen, que se plantea el respeto por la naturaleza y las creencias de la marca
en cuanto el respeto por el medio ambiente, usando fibras naturales como el algodén el
cash mire y la viscosa.

Incluso una de las figuras que se publicita y da a conocer este movimiento en instagram
es Livia Firth con 96.600 seguidores, ella es fundadora y creadora de @ecoage y fundadora
de The Circle NGO. Esta tltima es una ONG de mujeres que empodera a mujeres. Y en su
instagram ella invita a replantear el uso de la ropa. A guardar las prendas viejas y ser mds
conscientes de lo compramos, que al menos si se compra una prenda nueva, se le dé un mi-
nimo treinta usos. Que si se piensa una prenda que gusta mucho se usa mds de treinta veces.
Ella esta a favor de la reutilizacion de prendas de afios anteriores, fomenta el guardado de
las viejas ropas, y el vestirte de tus memorias con orgullo para resistir ante los dictadores
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de fast fashion. Invita a usar las prendas de las abuelas o incluso las ferias americanas. Ac-
tualmente en Argentina existen lugares que plantean la reutilizacion de las prendas usadas.
Para darles un nuevo uso y para no dafiar el planeta. Marcas que se encontraron que hacen
esto son @elgalponderopaonline.

@datri_clothes_ba es una marca naciente Argentina con 1100 seguidores en instagram,
que reutiliza prendas y genera un nuevo disefio atemporal que se pueda usar en varias
estaciones y momentos. También se encontr¢é a la marca @biotico_sustentable de mate-
riales de descarte, envases y pldsticos, hacen bolsos y prendas. Incluso vestidos de novia. La
disefiadora desde el 2014 plantea prendas originales y artisticas.

@xinca_eco_shoes La empresa mendocina creada por tres amigos. Busca desde un co-
mienzo resolver problemas sociales y/o ambientales. Por ello en la marca reutilizan dese-
chos de gomas de autos y suman a trabajadores excluidos de la sociedad. A través de sus
redes buscan mostrar no solo el producto sino procesos y conceptos como no solo buscar
calidad en los productos que compran, sino asegurarse que existe calidad en las vidas de
los que la fabrican.

En la Argentina en el afo 2018 se cre6 la Asociacién de Moda Sostenible creada por Ale-
jandra Gougy junto a su hija, ambas de la marca Cosecha Vintage que reutiliza medias de
nylon y a la Disefiadora Rosa Woudwyk, forman la comisién directiva. En la asociacién
busca reunir y contener a todos los disefiadores que creen productos de modo sostenible.
Dentro de esta cdmara se encuentran varias de las marcas argentinas que se nombraron,
también @reinventandoprendas que genera nuevos diseios reutilizando prendas usadas.
A su vez realizan talleres para que la gente aprenda a reinventar sus prendas. La Asociacién
de Moda sustentable lo que plantea y propone es que se haga mds visible todo el trabajo
que se realiza en el pais en cuanto a la sustentabilidad.

Una de las consecuencias de la moda sostenible y slow fashion es la aparicion desde el afio
2013 de los bio textiles que se cree que cambiard la idea de textiles. Este proceso es el culti-
vo de organismos vivos, como bacterias, hongos y levadura para la generacion de textiles.
Como dice en el articulo On line de La Nacién escrito por Maurello (2018), la primera en
realizar pruebas de materiales y realizar prendas fue Suzzane Lee. Complementando esta
informacioén con el articulo On Line de Quinones (2013) sobre Suzzane Lee: Cultivando
Moda. Los materiales que utiliza son principalmente: té verde, aztcar, bacterias y levadura
de cerveza. A estos se los mezcla todos juntos, se los deja reposar y fermentar y al cabo de
unos dias se obtiene: una ldmina transparente y gruesa de celulosa que después de un pro-
cedimiento de lavado y secado al aire libre, da paso a un nuevo tejido. Ella también creo
una linea de coleccién llamada Bio-Couture que es un proyecto de disefio sustentable. En
sus trabajos ella intenta hacer un replanteo de la moda y el uso de los materiales.

En la Argentina se encuentran dos jévenes que han investigado en el tema y realizado bio-
textiles. Una es oriunda de Misiones: Verénica Bergottini genetista y Silvio Tinello disena-
dor industrial de Trelew, que han investigado y creado textiles BIO de una manera similar
a la de Suzzane Lee, pero reutilizando materiales autéctonos como la yerba mate. Ambos
han dado una charla Ted en enero del 2019, contando su historia personal y como llegaron
a los Biotextiles. En esta charla ellos comienzan preguntdndole al puablico: ;De dénde sali6
la ropa que tienen puesta ese dia, quién hizo su ropa? Explicando que van a contar otra
forma de hacer ropa. Bergotini y Tinello (2019) explican c6mo nace el Bio Disefio donde
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cientificos y disefiadores emplean a los microorganismos como fabricas de materiales sus-
tentables. Este proceso realizado en los laboratorios economiza tiempo, espacio y recursos
naturales. Planteando que es posible la fabricacién de ropa con materiales cultivados en
un laboratorio y que luego del uso de la prenda esos materiales sean biodegradados. Y
donde no existe el concepto de basura ya que esta es usada, fermentada y usada para ge-
nerar nuevos textiles. En la siguiente imagen se puede ver ilustrado los materiales que se
usan: mate mds bacterias y levaduras para generar textiles.

En el articulo de La Nacién On line sobre Biotextiles, Maurello (2018), también hace men-
ci6n a la creacion de biotextiles en diferentes ambitos y para diferentes usos. Uno de es-
tos usos seria el deporte, la fusién de ingenieros, disefiadores, arquitectos, biélogos, entre
otros investigadores que lidera el Tangible Media Group en el Massachusetts Institute of
Technology M.I.T. Media Lab, asociado con el Departamento de Ingenieria Quimica de
ese instituto, el Royal College of Art y la empresa de indumentaria deportiva New Balance,
estos generaron un material llamado BioLogic que es un material realizado con una capa
de células vivas que permiten que unas pequefias aletas que se abren ante la transpiracién
y vuelven a cerrarse cuando el cuerpo deja de sudar.

Dentro de estos procesos biolégicos, de generacién y cultivo de nuevos textiles se encuentra
el cuero que realiz6 Tina Gorjang, la disefiadora eslovena que estudié en la escuela Londi-
nense Central Saint Martins. Ella realizé un cuero a partir del ADN de Alexander McQueen.
De todos modos de estos textiles y experimentos sélo se han hecho pruebas y disefios
exclusivos. Pero no dejan de ser procesos que podrian cambiar el origen de los materiales
textiles y la forma de concebir las prendas. Pensando en un proceso a base de elementos
sustentables que luego de su uso podrian ser reutilizados. En el texto de La Nacién On
line Maurello (2018) sobre Biotextiles: el cultivo de organismos vivos para la fabricacién
de telas, se cita a ambos argentinos que dicen lo siguiente Tinello considera que su aporte
“es generar materiales que disminuyan o eliminen la contaminacién” mientras que Ber-
gottini considera que “la produccién de estos textiles tiene un menor impacto en el medio
ambiente. Hoy no se puede crear nada de manera responsable sin la sostenibilidad como
punto de partida” (Maurello, 2018).

Lo interesante de estos procesos es que abren un nuevo paradigma en cuanto a la reali-
zacién de textiles e incluso se replantea la moda sustentable y Slow Fashion proponiendo
desde la biologia un cultivo de telas. Donde se fusiona moda, disefio y biologia. Y princi-
palmente dichos procesos sustentables, en la argentina, van de la mano de dos Millenials.
Es por ello que incluso todos estos procesos son mostrados en las redes sociales, como en
el caso de Verdnica Bergottini la genetista misionera, muestra en su instagram @veronica-
bergottini, la cosecha, limpieza y tincién del biopolimero, futuro biotextil.

Esto mismo es sostenido por la disenadora argentina Romina Cardillo (2018) en la entre-
vista mencionada en el diario On line El Cronista, diciendo lo siguiente:

Los textiles que nacen en el laboratorio hacen que la moda se mezcle con la
ciencia, la biologia y la tecnologia. El futuro de la indumentaria va a seguir por
ese camino: no se trata tanto de fijarse en el disefio sino en la materia prima.
Reciclar y no contaminar estd muy bien pero el futuro de la moda son los
Biotextiles (p. 1).
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Todos estos avances abren un nuevo camino en el apasionante universo de la indumenta-
ria, generando nuevas expectativas y posibilidades en el mundo de la moda.

Conclusién

A partir de la investigacion realizada se puede concluir que, por un lado se estéd planteando
un nuevo sistema de produccién de moda en el mundo para un nuevo tipo y exigencias
de consumidor. Los mayores consumidores son Millennials nacidos con las redes sociales.
Por lo tanto es importante responder y llegar a ellos a través de las mismas redes y tecno-
logias. Las marcas de Slow fashion y sustentables se ven favorecidas en este proceso ya que
a través de las redes pueden mostrar sus valores, procesos y formas ecoldgicas de trabajar.
En vez de ser una dificultad es posible que sea una virtud para estas marcas y tengan mayor
llegada a su publico.
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Abstract: Slow fashion is a trend that has been expanding over the past years. A trend that
implies a mindful consumption from the consumer. Where the overall production process
is transparent and known to the consumer. The consumer chooses garments for quality
and durability taking into account the overall process and environment.

Creating an opposition for the fast fashion. Then I wonder about the juxtaposition with
social media fast fashion news. It’s posible to be a slow fashion Brand in this contexts of
quick social medias.

Keywords: Fast fashion - Slow fashion - fashion - sustainable fashion - ecology - fashion
system - technology - social networks - instagram - sustainable - art and craft - organic -
handmade - confection - corporate social responsibility.

Resumo: A moda lenta é uma tendéncia que ecoou hé alguns anos e implica uma forma
de consumo mais consciente. Onde o consumidor procura consumir menos quantidade e
pecas mais sustentdveis, com melhores processos de fabricagdo, mesmo sabendo quem fez
a peca e de que maneira ou em que ambiente. Opondo-se ao consumo compulsivo. Entdo
me pergunto como a moda lenta se funde com as vendas on-line e as midias sociais, que
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constantemente blogueiros ou instegrammers de moda nos dizem o que vestir e como
vestir. E possivel uma marca lenta ou sustentével competir dentro deste sistema?

Palavras chave: Moda rdpida - moda lenta - moda sustentédvel - moda - ecologia - sistema
de moda - tecnologia - redes sociais - instagram - sustentavel - arte e artesanato - organi-

cos - artesanais - confecgao - responsabilidade social corporativa.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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Resumen: Proveniente de una milenaria tradicién de artesanos, el calzado transcurre en el
tiempo a su propio ritmo adecudndose al entorno socio cultural que lo enmarca. En este
caso en particular, investigaremos la incidencia que tuvo, y tiene, la actual tecnologia 3D
en el calzado. Tecnologia que revoluciond la actividad industrial, y que no pasé desaperci-
bida para los zapateros. Teniendo en cuenta el trabajo artesanal que predomina en algunos
calzados, evaluaremos como conviven la artesania con las tecnologias 3D, enfocdndonos
en aspectos claves de la disciplina. Evaluaremos las ventajas y desventajas de su inclusion,
alcances y futuros objetivos a alcanzar.

Palabras clave: 3D - calzado - innovacion - zapatillas - tecnologia - produccién - ecologia.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 275]

®) Disefiadora industrial, Universidad de Buenos Aires. Profesora de la Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion.

Introduccion: Historia del calzado

El objetivo de este trabajo es explorar la insercion de la tecnologia 3D en el mundo del
calzado. Abordaremos el impacto de la misma a través de diferentes caracteristicas: disefio,
produccién (industrial y textil), tecnologia y ecologia. Esta seleccion de alternativas no re-
sulta al azar, ya que los cuatro aspectos forman parte de las diferentes etapas que atraviesa
un calzado.

Primeramente haremos un breve repaso de la historia del calzado.

Al igual que otros inventos, objetos y costumbres, la aparicion del zapato data de las civi-
lizaciones antiguas. Entonces, el zapato no solo se utilizaba para proteger los pies sino que
era un simbolo que marcaba diferencias entre los seres humanos. En Egipto, solo el faraén
y los dignatarios podfan llevar calzado. En Grecia, eran los hombres libres los que utili-
zaban zapatos, mientras que en Roma los esclavos andaban descalzos y los criminales lo
hacian con pesados zapatos de madera. En esta época, el calzado mas usado era la sandalia,
aunque también existfa la bota. Son los griegos los que empezaron a adaptar los zapatos a
todo tipo de pie y actividad: para guerreros, o sacerdotes por ejemplo. Esta variedad en el
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calzado adoptada por Grecia sera generalizada por Roma, donde el significado del zapato
se amplia y se convierte en simbolo de status o en amuleto para la buena suerte.

A partir de la Edad Media se produce un cambio en el uso que se le da al calzado. Se igno-
ra cualquier significado simbdlico y comienza a cobrar fuerza el gusto por lo estético. El
zapato comienza a ser un elemento para destacar virtudes o tapar posibles defectos en los
pies. En esta época son los personajes publicos los que marcaran la moda. Luis XIV pone
de moda el zapato de taco, con el fin de disimular su corta altura. Con el paulatino desa-
rrollo industrial imperante en el siglo XIX aparecen nuevos modelos y formas de fabricar
calzado. La produccién deja de ser totalmente artesanal, para industrializarse. No cabe
duda que es una época importante para el zapato: gracias a la maquinaria utilizada em-
pieza a hablarse de una industria de calzado, introduciéndose en la produccién en serie.
En esta época, encargar un par de zapatos a un artesano era un signo de distincién social.
A pesar de la incorporacién de maquinaria en el rubro, el calzado contintia manteniendo
un alto porcentaje de intervencién artesanal. Ya que muchos pasos contindan realizandose
a mano.

El siglo XX sera el siglo del zapato femenino. Poco a poco las mujeres se incorporan a la
esfera publica. Esto se debe en parte a que tienen que sustituir en el trabajo a los hombres
que marchan a la Guerra. Se pone de moda un look andrégino y préctico, y se utilizan
calzados bajos. La escasez de materiales hace que el cuero sea sustituido por otros menos
nobles, tales como sintéticos y textiles.

Hacia la post Guerra, en la década del 50°, si bien aparecen los altos y sutiles stilettos, co-
mienza a surgir con fuerza una nueva tipologia: las zapatillas.

Segun Ferri (2018) “Las zapatillas modificaron las pautas de vida de cinco generaciones y
atravesaron las diferentes tribus, comunidades, grupos, bandas y pandillas que surgieron
desde finales de los afios sesenta hasta este instante” (p. 16).

Las zapatillas no solo se usan para hacer deportes, sino para la vida cotidiana, incluso
para ir a trabajar. Ya no es un terreno exclusivo de las marcas deportivas, o ciertos grupos
marginales; las marcas de alta costura como Gucci, también tienen sus propias propuestas.
Las bases de caucho revolucionaron el mercado y se encuentran en diferentes alturas y
morfologias.

En cuanto a la produccién de calzado en nuestro pais, encontramos variedad de fabri-
cantes influenciados por la vieja tradicién italiana de calzado fino. El cldsico zapato de
cuero con base de suela artesanal, fue y sigue siendo el fuerte a nivel nacional. La gran
inmigracién que se dio a principios de siglo XX, caracterizada por la presencia de pueblos
europeos, aport6 diferentes oficios, entre ellos, los zapateros. Desde entonces, la técnica
se ha ido manteniendo y perfeccionando. Las comunidades armenias e italianas son los
principales representantes, aprovechando la materia prima que surge de nuestros campos:
los cueros. La actividad ganadera es una de las principales de nuestro pais. No solo nos
denominaron el granero del mundo, sino que somos el pais con mayor cantidad de vacas
per cdpita. No solo las consumimos como alimento, sino que procesamos sus cueros para
la elaboracién de zapatos, carteras e indumentaria. Siendo en la actualidad, los rubros de
mayor crecimiento en ventas de e-commerce, tanto a nivel nacional como internacional.
Volviendo al calzado, se trata de un oficio transmitido de generacion en generacidn, de
boca en boca, casi como si se tratase de una técnica secreta. Durante muchos afios existi6
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un vacio a nivel informacién. No habia casi opciones de capacitacién. Los pocos afortu-
nados que habian estudiado calzado, lo habian hecho en escuelas italianas, y transmitian
sus conocimientos solo a familiares y aprendices. A partir de la década del 80, comienzan
a surgir pequenas escuelas y talleres de calzado que ensefian técnicas especializadas como
la morderia o la confeccion de calzado artesanal. Entre ellos surge CEFOTECA, escuela de
calzado dependiente del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial I.N.T.I. Esta se ocupa
por sobre todo de los aspectos técnicos de la industria. Ofrece cursos con las diferentes
etapas que componen a un calzado: corte, aparado, armado y disefio.

También destacamos la materia de calzado de la U.B.A. a cargo de Silvia Barretto, gran
referente del sector, y autora del libro Disefio de calzado urbano. Como ella misma define
en su introduccién (2006) “El disefio y la produccion de calzado, articulan conocimientos
de mualtiples disciplinas, como biomecanica, traumatologia, fisica, quimica, historia, ma-
temdtica y biologfa, entre otras” (p. 17). Abriendo el juego atin mas. No se trata solo de
una actividad técnica, sino que es una actividad interdisciplinaria que abarca diferentes
técnicas. De hecho, la materia dictada por Barretto es optativa para las carreras de disefio
de indumentaria y disefio industrial. De estas 2 carreras surgen los diseiadores de calzado
que se encuentran actualmente en las diferentes fabricas y estudios de calzado. Podemos
decir, que este tipo de disefiador, se encuentra en medio de ambas actividades: indumen-
taria e industrial.

En el 2018 la Universidad de Palermo inaugura la primera Carrera universitaria de calzado
del pais, y de la regién. Tiene una duracién de 3 afos y cruza materias como morderia,
disefio, dibujo, moda e investigacion. La Carrera estd dictada por disefiadores de indu-
mentaria e industriales, destacando los puntos en comun que comparten. Por un lado,
la carrera de moda aporta no solo el buen gusto por lo estético, sino la interpretacién de
tendencias que luego serdn futuras modas. Como dice Doria (2016), “La moda es cultura
y comunicacion, (...) un aspiracional de fantasias posibles” (p. 3). La moda marca épocas,
y se asocia a acontecimientos de diversas indoles: actividades culturales, guerras o revolu-
ciones por ejemplo.

Actualmente estamos atravesando la revolucién del 3D, tema que es el eje principal de este
articulo. La revolucién acompana la era digital donde todo se digitaliza.

Es el momento de mencionar a los disefiadores industriales. Los industriales todo lo
modelan en tres dimensiones; desde barcos, autos, picaportes, hasta lo que se imaginen.
Entonces, ;por qué no modelar calzado? Sobre todo enfrentédndonos a la revolucién que
genero6 la impresién 3D, donde actualmente no solo se modela en 3D, sino que se mate-
rializa en 3D.

En los siguientes parrafos veremos como la tecnologia 3D se fue incorporando al rubro
calzado a través del diseno, la produccién (industrial y textil), la tecnologia y la ecologia.

Diseiio 3D

Las universidades de disefo, tanto la UBA como la Universidad de Palermo, aplican una
metodologia al proceso de disefio. La etapa inicial comienza con una investigacion, posible
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andlisis de marketing, del que se obtienen ya sean conclusiones o inspiraciones para ser
utilizadas en el proceso de disefio. Luego se proponen ideas que seran bocetadas en unas
primeras lineas. La etapa inicial siempre es a mano, y permite buscar dgilmente curvas y
puntos destacados. Siendo las curvas uno de los aspectos mas importantes en relacién al
disefio de calzado.

Una vez definido el disefio, el mismo puede representarse en algin programa de modelado
3D como el Rhinoceros, Blender o 3ds Max. A la hora del renderizado se procede a aplicar
materiales, obteniendo una imagen hiperrealista del modelo. Esta imagen nos permite
hacer presentaciones con el producto antes de tenerlo materializado, poder mostrarlo y
hasta incluso tomar pedidos. Se puede llegar a armar un catélogo digital, enteramente
compuesto por imagenes desarrolladas en 3D. Posteriormente se decide que modelos van
a produccidn y cuéles no.

Ahora bien, el pie tiene una fisionomia que se traduce en hormas. El avance de la tecnolo-
gia 3D también permite escanear la horma para luego a partir de ella poder dibujar desde
la computadora, digitalmente. El escaneo de horma es una nueva herramienta a incorpo-
rar y explotar dentro de la actividad. Seguramente de alli surgird un nuevo proveedor: el
escaneador 3D de horma. Actualmente las empresas que imprimen en 3D ofrecen tam-
bién, el servicio de escaneo. Se podria llegar a pensarse que el homero venda las hormas
digitalizadas en 3D. Hoy por hoy, esta posibilidad pareciese inviable, ya que la gente del
rubro es muy celosa de sus productos, y se cuidan de la copia. Por lo tanto no estan dis-
puestas a compartir informacién, por ahora.

Algunos programas me permiten dibujar en tableta mediante un lapiz digital (pen), o bien
directamente usar intersecciones de curvas en algin programa 3D. Asi, obtengo dibujar en
3D sobre una base digitalizada también en 3D.Y otros programas me permiten proyectar
en 2D las lineas obtenidas en 3D para asi, obtener moldes. Estos ultimos vienen asociados
a una mdquina de corte para materiales en capas. Es un CNC utilizado por las fébricas mas
sofisticadas. Generando que la produccidn gire en torno a esta herramienta.

Pero ademds, el escaneo 3D me permite otras alternativas como por ejemplo escanear un
pie y realizar una horma especial para ese pie. Esto seria ideal para personas con sobrepe-
so, pies muy grandes o con deformaciones. Generando una horma personalizada, tnica e
intransferible. Actualmente esta tecnologia es utilizada para deportistas profesionales de
elite, tal es el caso de los botines de Messi.

También podria escanear un calzado y de alli obtener la horma que se utilizo.

Esta nueva tecnologia abre un abanico de posibilidades a investigar y desarrollar. Este
articulo simplemente presenta la gran variedad de posibilidades que hay.

Luego de la etapa de disefio, nos adentramos en lo que seria el desarrollo de las muestras
y la posterior produccién. A continuacién evaluaremos como se incorpora la impresién
3D en esta etapa de materializacién. Vamos a separar la produccién industrial, de la pro-
duccién textil, incentivando las dos patas del disenador de calzado que presentamos con
anterioridad.
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Produccion Industrial 3D

En calzado se sabe la importancia de una primera muestra. Se realiza en un talle 36 para
damas o 41 para caballeros. Se denominan centrales. Sirven para pulir detalles, corregir
errores, perfeccionar el modelo, probar el calce. Toda la produccién dependera de esos pri-
meros acercamientos. Serdn muy utiles para definir medidas y aspectos generales. Una vez
que se obtiene el disefo y el calce deseado, se pasa al escalado. En la actualidad se pueden
obtener muestras a través de una impresora 3D. Pero antes de continuar, hagamos una
breve sintesis de como funcionan.

La impresién 3D, o fabricacién aditiva, involucra partes que se crean capa por capa utili-
zando materiales como filamentos de pléstico, resinas o polvos metalicos. Usan ademds,
una fuente de energia como un ldser o una extrusora a temperatura. Las capas de estos
materiales se solidifican para formar la pieza terminada. Por eso se dice que transforma
un material que entra casi liquido, a s6lido. Las ventajas de la impresion 3D residen en la
libertad de formas, aplicaciones en muchos sectores, precision, velocidad, capacidad para
reducir costos y peso en las piezas.

Pero es importante entender que no se puede imprimir un calzado en diferentes mate-
riales. No se puede imprimir cuero, no se pueden imprimir suelas. El resultante de la
impresion serd un producto mono material. Si quiero una muestra compuesta de todos
sus materiales originales, debo emplear el sistema de armado tradicional. Puedo realizar
la impresién 3D para verificar morfologias, pero si nos referimos a calzado de cuero, es
necesario armar una muestra con las técnicas tradicionales. Vemos una dificil insercién
del 3D dentro del calzado fino.

Mientras que serd una alternativa mas que ideal para aquellos productos dentro del rubro
calzado que contienen un solo material, tales como suelas, hormas y calzados mono mate-
riales. En cuanto a estos ultimos, encontramos calzados todos realizados de pléstico, tal es
el caso de las Crocs, la linea brasilera Melissa, o calzados experimentales.

En cuanto al desarrollo de muestras de calzado fino tal cual lo conocemos, no seria lo mas
aconsejable la impresion 3D. Ahora, si la idea es realizar un taco impreso en 3D, con una
morfologia personalizada para utilizar luego en un calzado fino; la impresién 3D es lo
ideal. También se puede realizar series de tacos personalizados.

Ahora bien, una vez desarrolladas las muestras, testeadas y aprobadas, se procede a la
produccioén. Es real que la produccién 3D me ahorra gastos en matricerfa. Pero lamen-
tablemente la impresién digitalizada es muy larga en cuanto a tiempos adn. Un calzado
puede demorar en imprimirse entre 24 y 48 horas. Imaginémonos entonces los costos.
Comercialmente no se veria viable. A menos que el objetivo sea generar una tanda ex-
clusiva como fue el caso de la Future Craft 4D lanzada por Adidas, impresa integramente
con una tecnologia 3D desarrollada por ellos. Con este ejemplo, nos adentramos de lleno
en el mundo de las zapatillas, donde se dejan de lado los grandes stocks para pasar a las
pequenas series exclusivas y personalizadas.
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Tecnologia = Zapatillas

Si hablamos de tecnologia en el calzado, hablamos de zapatillas. Es inevitable no relacionar
una con el otro. En parte por estar asociados al deporte de alto rendimiento, en particular,
donde se aplica tecnologia para ofrecer al deportista su mejor rendimiento. Y en otra parte
por estar asociados a plasticos y cauchos, en su busqueda de una éptima amortiguacion.
Una vez mads, la tecnologia se pone al servicio de las zapatillas, incorpordndose en la aven-
tura 3D. Esta tipologia de calzado tiene muchos componentes plésticos, sobre todo en las
suelas, por lo que la impresién 3D resulta muy ventajosa. Muchas marcas desarrollan sus
prototipos con diferentes tipos de plésticos, con morfologias en mallas, casi desmateriali-
zando el producto. Se obtiene una imagen liviana, resistente y tecnoldgica.

Tal es el caso mencionado con anterioridad: la Future Craft 4D de Adidas. Modelo realiza-
do con una nueva tecnologia desarrollada con sintesis digital de luz, que combina un pro-
ceso Optico y una resina liquida que genera la pieza programada en poliuretano de forma
mds rapida que la tradicional impresion 3D en capas. Segun un representante de Adidas,

Es el resultado de una exhaustiva recopilacién de datos durante 17 afios, basa-
da en el movimiento natural del pie, y convertida en un producto real median-
te un revolucionario proceso digital creativo que elimina la necesidad del uso
de moldes y prototipos tradicionales (Contreras, 2018, p. 1).

La capacidad de produccién en masa con la rapidez que la industria necesita es el punto
fuerte del socio que ha elegido Adidas para esta alianza. La empresa Carbon3D, con sede
en Silicon Valley, tiene como lema ‘Deja de hacer prototipos. Comienza a producir’. Si bien
el sistema de Adidas resulta mas veloz que el tradicional, ain no esta del todo optimizado.
Razén por la que sélo se lanzaron a la venta 5.000 pares de Futurecraft 4D en 2017, que se
agotaron en pocas horas, y 100.000 pares en 2018. Convirtiéndose en un producto exclu-
sivo y codiciado por el selecto grupo de fandticos de las zapatillas. El verdadero objetivo
a futuro de Adidas, es generar series unicas y personalizadas de diferentes eventos, tales
como olimpiadas o mundiales.

Los desarrollos tecnoldgicos mencionados se desarrollan en paises del primer mundo. La
industria de las zapatillas local no estd desarrollada como las marcas multinacionales que
todos conocemos: Nike, New Balance, Adidas, Puma, Converse. Ademds que hubo cierres
de importantes fébricas tales como Gaelle y Gatic, asociadas a las economias inestables de
nuestro pais.

Pero encontramos zapatillas como modelo presente en la gran mayorfa de las marcas de
calzado fino del pais. Ya no son exclusivas del terreno deportivo, infantil o marginal. Se
convirtieron en un accesorio obligado en el vestidor, y todas las marcas desarrollaron las
propias. Segun Ferri, todo se gesté cuando Phoebe Phebe, disefiadora de Celine, usé por
primera vez unas Stan Smith de Adidas blancas con talén verde, en el afio 2010, cuando
salié a saludar en la pasarela en la semana de la moda de Londres. Hacia el afio 2015, era
el modelo més vendido. Se dice que la espontaneidad de la disefiadora y el look fresco y
casual, fueron minuciosamente calculados para que asi se diera todo.
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Podemos seguir hablando un libro entero sobre el apasionante mundo de las zapatillas,
como lo hizo Ledn Ferri en el suyo, pero no es el objetivo principal de este articulo, donde
se evaltia la incorporacion de las tecnologias 3D en las diferentes etapas de un calzado.
Por dltimo, a nivel nacional los desarrollos 3D se encuentran en etapas experimentales
para muestras, o para componentes de calzados, tales como bases, tacos y hormas. Siendo
componentes de un solo material, en general plasticos. La actividad estd muy sectorizada
en nuestro pafs. Tal vez represente la tarea del disefiador de calzado, presentar propues-
tas de disefio integrales que contemplen al calzado en su totalidad. Esto no quiere decir
necesariamente, que sean disefios compuestos de un solo material, puede serlo, como no.
Como asi también, pueden tener componentes 3D en parte parcial o total. Lo importante
estard en pensar el producto como un todo, como un sistema.

Para concluir este pérrafo, les dejo el significado de sistema: Conjunto de elementos rela-
cionados entre si.

Produccion textil 3D

En este pérrafo evaluaremos los alcances de los denominados textiles 3D, incorporédndo-
nos en las capelladas, y la posibilidad de generarlas con tecnologias 3D. La variedad de
aplicacién parece infinita, pero aqui presentaremos 3 opciones de textiles: impresiones
3D, impresién 3D sobre tela y tejidos 3D. Versatilidad y caracteristicas de rendimiento,
impulsan el interés en los textiles digitalizados.

Comencemos por la impresién 3D. Recordemos que se trata de la deposicion de filamentos
plasticos que van generando un volumen, asi como una araa teje su propia red. Generdn-
dose asi, tejidos plasticos que pueden adquirir cierta elasticidad. Esto dependerd del espesor
logrado, el pléstico utilizado y el disefio. Ademds, pueden generarse capelladas ya moldea-
das con la forma de la horma, ya sea con estética de tejido o bien en finas capas. Ahorrando
en costuras, molderias y aparadores. A la vez que se ahorran tiempos de produccién.

La fabricacion aditiva en el mundo de la moda es un tema ya recurrente, cada dia son cada
vez mas los disefiadores que afiaden esta técnica a sus colecciones. Otra variante aplicada
por disenadores de indumentaria es la impresién 3D sobre textiles. Tecnologia también
es Google, el mayor buscador del mundo. Y si googleamos impresiéon 3D sobre textiles, nos
arroja a talleres de experimentacion en Chile. Percibiendo con entusiasmo, que hay sec-
tores en la regién con intereses similares a los propios: aplicacion de tecnologia 3D en la
moda, en este caso en particular, en el calzado. Ya que las tecnologias digitales se mueven a
través de grupos y foros , mayormente online, que promueven datos e informacion.

Por ultimo, mencionamos las maquinas de tejer en 3D. Las primeras fueron desarrolladas
como variantes de maquinas de tejer tradicionales, adaptadas y modificadas para produc-
tos especificos. De alli surgen las capelladas de zapatillas tejidas de Nike, Adidas y Puma
marcas deportivas precursoras en el tema. La capellada del calzado estd realizada en una
Unica pieza que varia la tensién segun las zonas de agarre. Por ejemplo, se ajusta en el tobi-
1o, haciendo de pufo como si se tratase de una media. Estos modelos son muy solicitados
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y siempre faltantes. Ya que solo se hacen tandas limitadas. Convirtiéndolo en un producto
de exclusivo.

En la actualidad, asi como existen impresoras 3D hogarefas, también existen maquinas
de tejer digitales, que imprimen los disefios realizados en computadora. La primera fue la
Kniterate y naci6 de un startup en Estados Unidos. Su creador, Gerard Rubio, es miembro
de la comunidad de impresién 3D de ese pais. Esta nueva maquina permite crear prendas
personalizadas desde tu hogar. Se habla de la democratizacién de la moda. La tecnologia
de innovacién ya no es exclusiva de las grandes empresas. Ahora es accesible a todos los
que quieran investigar y aprender.

Ecologia

Por ultimo abordaremos cémo la impresion 3D contribuye de manera ecoldgica con la so-
ciedad y el planeta. Para abordar este aspecto, haremos una comparacién entre los routers
3D y las impresoras 3D.

Los routers existen desde mucho antes que aparezcan las impresoras 3D, y desarrollan
précticamente la misma funcién. Nos preguntamos entonces, ;Qué es lo que hace que la
impresion 3D sea tan exitosa y revolucionaria?

La impresion 3D es una tecnologia en répida evolucién y con muchas ventajas sobre los
métodos de fabricacién tradicionales. Reiteramos sus puntos fuertes: ahorro en matrice-
rias, posibilidad de personalizacién y acceso rdpido a muestras entre las principales venta-
jas. Sin embargo, como ya vimos en el parrafo anterior, la impresiéon 3D no se puede utili-
zar de manera efectiva para la produccion en masa, ya que tiene una velocidad limitada. La
otra variante de fabricacion para produccion baja a media es el mecanizado CNC (control
numérico por computadora), una técnica bastante comun y accesible para la creacion de
piezas y matrices.

La verdadera diferencia clave entre ambas técnicas es que la impresion 3D es un método
aditivo, mientras que el mecanizado CNC es sustractivo. Esto significa que el mecanizado
CNC comienza con un bloque de material (llamado espacio en blanco), y una mecha se
encarga de devastar y quitar el material excedente hasta llegar a la forma deseada. Vemos
que hay un desperdicio y un sobrante de material a descartar. Mientras que la impresién
3D deposita los filamentos necesarios para la creacion de la forma, sin generar sobrantes, y
contribuyendo con el medio ambiente. Formando parte de lo que podriamos denominar:
industrias limpias.

Otra ventaja del 3D, es que copia con mayor precisién y exactitud los detalles. Por otro lado,
por tratarse de una tecnologia en desarrollo, hay varias intenciones de obtener un filamen-
to pldstico compuesto por pléstico reciclado, lo que contribuiria aun mds con la ecologia.
Las nuevas generaciones son mds conscientes en cuanto a lo que medio ambiente respecta,
y mucho mads sanas. Se inclinan por rutinas saludables tales como hacer running, yoga o
consumir alimentos sin conservantes ni aditivos. Nos encontramos frente al “menos es
mas”, y se busca desmaterializar los objetos convirtiéndolos en mallas livianas, resistentes
y modernas. Rechazando el cumulo de objetos, ya sea por falta de espacio, consecuencia de
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la reduccién de espacios habitables en las capitales mundiales; ya sea para tener una vida
mas liviana y no atarse a bienes materiales. O bien puede ser para generar menos material
que invada el planeta. Hay un compromiso por parte de la sociedad de hacer uso de la
tecnologia para cuidar el planeta, en vez de danarlo como se hizo hasta ahora.

Conclusiéon

Llegamos al final de este articulo, descubriendo los diferentes variantes que ofrece la tec-
nologia 3D, asocidndola a las diferentes etapas del calzado. En una etapa inicial de disefio
se utilizan representaciones gréficas en 3D para visualizarlos. Aunque también se hace una
mezcla entre representaciéon a mano y digitalizacién para obtener dibujos y molderias.
Como dice Aicher en Analégico y digital (2001):

Puede que la técnica dependa de la extrema precisién, pero el ser humano
precisa del ojo del buen cubero. Es un ser analégico, no digital.(...) La indica-
ci6n digital da solo un valor; la indicacion analdgica sefiala una proporcion, da
informacién sobre una relacién (p. 75-76).

Esto quiere decir que los dibujos a mano no pueden evitarse en una primera etapa, aunque
después se digitalice. Siempre aportan informacion util y valiosa.

Destacamos la unién de las carreras de disefio industrial y disefio de indumentaria en
la actividad del disefiador de calzado. Ambas dardn el inicio a esta nueva carrera, que se
encuentra en una etapa beta, por asi llamarlo. Nos encontramos frente a un nueva tipo-
logia de disefiador, que incorpora tecnologia en sus disefios. Para ello debe adquirir una
formacién técnica que incluya nociones de materiales, software 3D y programacion de
pardmetros de impresion.

En cuanto a la produccién, vimos en qué casos conviene el uso de la impresion 3D. De-
penderad de si se trata de una muestra o de una produccién. Y resaltamos el aspecto mono
material que ofrece el sistema. Por eso es una variante que se encuentra particularmente
relacionada al calzado deportivo, al que le dedicamos un parrafo entero, ya que si habla-
mos de tecnologia en el calzado, hablamos de zapatillas.

En cuanto al calzado fino, la impresién 3D se utiliza para modelar componentes tales
como bases y hormas, o para desarrollar modelos exclusivos. Ya que una muestra total-
mente realizada en 3D me aporta informacién en cuanto a morfologia, pero pierdo ca-
lidad artesanal. El calzado de cuero que realizamos en nuestro pais es muy valorado y
buscado a nivel internacional, siendo uno de los productos manufacturados de mayores
ventas en el exterior. Es un oficio que se mantiene en el tiempo a pesar del avance tecnold-
gico. Finalmente evaluamos el aporte a nivel ecolégico que genera la impresién 3D, ya que
no origina deshechos y podria llegar a aplicarse con materiales reciclables, adecudndose a
la demanda de una vida mds saludable y en contacto con el cuidado del planeta.

El articulo demuestra la riqueza de la técnica 3D, y también que puede incorporarse en
diferentes aspectos que conforman la actividad del calzado.
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Comenzamos esta segunda parte, recordando la historia del calzado descripta en un co-
mienzo, se ve que la misma estd atravesada por los diferentes cambios econémicos y so-
ciales que se dan a través de los siglos y de las décadas. Si tuviésemos que describir la etapa
actual en la que se encuentra el calzado, podriamos decir que se ve avasallado e intimidado
por el avance de la digitalizacién, acompaiiado de la revolucién 3D. A nivel internacional
encontramos muchas variantes desarrolladas, sobre todo en zapatillas, pero también en
calzado que luego es acompanado con vestidos de alta costura en las pasarelas mds impor-
tantes a nivel mundial: Londres, Paris, Mildn, New York.

Mientras que a nivel nacional, observamos un timido acercamiento a la tecnologia, te-
miendo resignar calidad. Y cuando hablamos de calidad, nos referimos al trabajo artesanal
desarrollado por artesanos altamente calificados, que realizan una de las pocas tareas que
aun se contindan haciendo a mano: el calzado artesanal. Por lo tanto, el sector de calzado
fino se encuentra en un dilema: ;aplico tecnologia 3D o no? Por el momento, solo perci-
bimos la incorporacién de 3D en productos mono materiales tales como bases inyectadas,
hormas o tacos, aplicindose la tecnologia solo en un sector de la actividad. No teniendo en
cuenta el calzado como un todo, sino como la sumatoria de diferentes partes.

Pero viviendo en una era digitalizada, es casi imposible mirar para otro lado y desconocer
las nuevas tendencias. Nos encontramos ante la era de la informacién, donde el exceso
hace que tengamos que depurar y revisar cual es la de mayor importancia y clasificarla.
La clave estd en estudiar las tecnologias para poder estar habilitados en el manejo de apli-
caciones y softwares. Luego, mantener la informacién actualizada través de comunidades
y foros online, tales como Gizmodo o 3Dnatives mencionadas a lo largo de este articulo.
En nuestro pais, esto se encuentra en una etapa de investigacion. Tal vez sea por eso que
las empresas no se ocupan, ya que solo las grandes marcas mundiales tienen sector de
investigacion. A nivel nacional, la investigacion esta en manos de universidades y escuelas
técnicas.

No nos olvidemos de la posibilidad de personalizacién que nos permite la técnica. Actual-
mente la impresién 3D se asocia a la personalizacién masiva o para productos que son
demasiados complejos, a veces irrealizables con técnicas de produccién tradicionales. Al-
gunos productos complejos pueden acarrear grandes gastos de molderia, o molderia irrea-
lizable, que no se justificarian en series chicas. No se llegaria a amortizar la inversién inicial.
La tecnologia 3D llegé para quedarse. Se puede incluir en todas las etapas de disefio de di-
ferentes maneras y con diferentes alcances. Aun no estdn explotadas todas las posibilidades
que estas técnicas ofrecen. Sobre todo a nivel nacional, donde predomina la vieja escuela
italiana de calzado fino desarrollado a mano. La artesania se muestra reticente a querer
incorporar elementos tecnoldgicos, y tiene sus razones. Se teme la pérdida de calidad en
pos de innovacién. Pero esto es solo un principio y el camino a recorrer es largo aun. Es
solo el comienzo de un dialogo entre tradicién e innovacién.
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Abstract: Coming from an ancient tradition of artisans, footwear takes place in time at its
own pace adapting to the socio-cultural environment that frames it. In this particular case,
we will investigate the incidence that had, and has, the current 3D technology in footwear.
Technology that revolutionized industrial activity, and that It did not go unnoticed by the
shoemakers. Taking into account the artisan work that predominates in some footwear, we
will evaluate how handicrafts coexist with 3D technologies, focusing on key aspects of the
discipline. We will evaluate the advantages and disadvantages of its inclusion, scope and
future objectives to be achieved.

Keywords: 3D - footwear - innovation - sneakers - technology - production - Ecology.

Resumo: De uma antiga tradi¢do de artesdos, o calgado é realizado em tempo no seu pré-
prio ritmo, adaptando-se ao ambiente sociocultural que o enquadra. Em nesse caso em
particular, investigaremos a incidéncia que teve e tem a atual Tecnologia 3D em calgados.
Tecnologia que revolucionou a atividade industrial e que nido passou despercebida pelos
sapateiros. Levando em conta o trabalho artesanal que predominante em alguns cal¢ados,
avaliaremos como o artesanato coexiste com Tecnologias 3D, com foco nos principais
aspectos da disciplina. Vamos avaliar o vantagens e desvantagens de sua inclusdo, escopo e
objetivos futuros a serem alcangados.

Palavras chave: 3D - calcados - inovagao - ténis - tecnologia - produgao - ecologia.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada articulo]
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El Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién de la Facultad de Disefio y Comunica-
ci6én de la Universidad de Palermo desarrolla una amplia politica editorial que incluye las
siguientes publicaciones académicas de carécter periédico:

+ Cuadernos del Centro de Estudios en Diseilo y Comunicacion [Ensayos]

Es una publicaciéon periddica que retine papers, ensayos y estudios sobre tendencias, pro-
blematicas profesionales, tecnologias y enfoques epistemoldgicos en los campos del Dise-
o y la Comunicacién.

Se publican de dos a cuatro nimeros anuales con una tirada de 500 ejemplares que se
distribuyen en forma gratuita.

Esta linea se edita desde el afio 2000 en forma ininterrumpida, recibiendo colaboraciones
remuneradas, dentro de las distintas tematicas.

La publicacién tiene el nimero ISSN 1668.0227 de inscripcién en el CAICYT-CONICET
y tiene un Comité de Arbitraje.

+ Creacion y Produccién en Diseno y Comunicacién [Trabajos de estudiantes y egresados]
Es una linea de publicacién periddica del Centro de Produccién de la Facultad. Su objetivo
es reunir los trabajos significativos de estudiantes y egresados de las diferentes carreras.
Las producciones (tedrico, visual, proyectual, experimental y otros) se originan partiendo
de recopilaciones bibliogréficas, catdlogos, guias, entre otros soportes.

La politica editorial refleja los estdndares de calidad del desarrollo de la curricula, eviden-
ciando la diversidad de abordajes temdticos y metodoldgicos realizados por estudiantes y
egresados, con la direccion y supervisién de los docentes de la Facultad.

Los trabajos son seleccionados por el claustro académico y evaluados para su publicacién
por el Comité de Arbitraje de la Serie.

Esta linea se edita desde el afio 2004 en forma ininterrumpida, recibiendo colaboraciones
para su publicacién. El nimero de inscripcion en el CAICYT-CONICET es el ISSN 1668-
5229 y tiene Comité de Arbitraje.

+ Escritos en la Facultad

Es una publicacidn periddica que reine documentacién institucional (guias, reglamentos,
propuestas), producciones significativas de estudiantes (trabajos précticos, resimenes de
trabajos finales de grado, concursos) y producciones pedagégicas de profesores (guias de
trabajo, recopilaciones, propuestas académicas).

Se publican de cuatro a ocho ntimeros anuales con una tirada variable de 100 a 500 ejem-
plares de acuerdo a su utilizacién.
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Esta serie se edita desde el aio 2005 en forma ininterrumpida, su distribucién es gratuita
y recibe colaboraciones para su publicacién. La misma tiene el nimero ISSN 1669-2306
de inscripcion en el CAICYT-CONICET.

* Reflexion Académica en Disefio y Comunicacién

Las Jornadas de Reflexién Académica son organizadas por la Facultad de Disefio y Co-
municacién desde el afio 1993 y configuran el plan académico de la Facultad colaborando
con su proyecto educativo a futuro. Estos encuentros se destinan al analisis, intercambio
de experiencias y actualizacién de propuestas académicas y pedagdgicas en torno a las
disciplinas del disefio y la comunicacién. Todos los docentes de la Facultad participan a
través de sus ponencias, las cuales son editadas en el libro Reflexién Académica en Disefio
y Comunicacién, una publicacién académica centrada en cuestiones de ensefianza-apren-
dizaje en los campos del disefio y las comunicaciones. La publicacién (ISSN 1668-1673)
se edita anualmente desde el 2000 con una tirada de 1000 ejemplares que se distribuyen
en forma gratuita.

+ Actas de Diseiio

Actas de Disefio es una publicacion semestral de la Facultad de Diseflo y Comunicacion,
que retine ponencias realizadas por académicos y profesionales nacionales y extranjeros.
La publicacién se organiza cada ano en torno a la temdtica convocante del Encuentro
Latinoamericano de Disefo, cuya primera edicion fue en Agosto 2006. Cabe destacar que
la Facultad ha sido la coordinadora del Foro de Escuelas de Disefio Latinoamericano y la
sede inaugural ha sido Buenos Aires en el afio 2006.

La publicacidn tiene el Numero ISSN 1850-2032 de inscripcién y tiene comité de arbitraje.

A continuacidn se detallan las ediciones histdricas de la serie Cuadernos del Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién:

Cuadernos del Centro de Estudios de Disefio y Comunicacién [ ISSN 1668-0227 ]

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Game studies;
el campo actual de los videojuegos en Latinoamérica. Lujan Oulton: Prélogo | Diego
Maté: Game studies: apuntes para un estado de la cuestion | Federico Alvarez Igarzabal:
En el laberinto del tiempo. El videojuego y la evolucién de la narrativa | Luciana Cacik:
Relaciones y grados de dependencia entre la musica y la imagen en los videojuegos:
Aproximacién a su analisis formal desde la jugabilidad | Laura Palavecino: Videojuegos,
arte, naturaleza y maravilla. Un andlisis transdisciplinar sobre las posibilidades poéticas de
los Nuevos Medios | Lujan Oulton: Videojuegos en el museo. Nuevos desafios curatoriales
| Sebastian Blanco y Gonzalo Zabala: Deep Game Design: Una nueva metodologia para
crear juegos innovadores | Patricio A. Leon C.: Ritmo y Velocidad en Videojuegos. La
Evolucién Narrativa y Bloques de Interaccién componentes claves de los videojuegos
de plataforma | Ana Karina Dominguez: Disefio de videojuego como terapia de juego
para nifios con Asperger | Jacinto Quesnel Alvarez: Game Jams como experiencia de
aprendizaje para artes y disefio | Euridice Cabafies y Nestor Jaimen: Videojuegos para

278 Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion (2021). pp 277-312 ISSN 1668-0227



Publicaciones del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién

la participacion ciudadana | Julieta Lombardelli: Ludificando las ciencias: un espacio
para la creacion colectiva | Guillermo Sepiilveda Castro: Transgamificacién y cultura:
del videojuego como producto cultural al videojuego como totalidad cultural. (2021/2022).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 98. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Comunicacién
e Imagen personal 360°. Maria Pia Estebecorena: Prélogo // Capitulo 1. Imagen Personal
360, Lilian Bustamante: La importancia de las habilidades blandas en un asesor de imagen
| Lynne Marks: Self-confidence and executive presence | Rossy Garbbez: El consultor de
imagen top | Luciana Ulrich: O impacto das cores na imagem pessoal e profissional //
Capitulo 2. Imagen Personal y Salud. Aury Caltagirone: La imagen personal y profesional
en el 4mbito médico-social | Maria Pia Estebecorena: Resiliencia e imagen en adultos //
Capitulo 3: Imagen Personal e Imagen Publica. Coca Sevilla: Imagen politica: la estrategia
que lleg6 para quedarse | Martin Simonetta: Giro copernicano: autoestima, capital
psiquico e “inteligencia” | Susy Bello Knoll: La imagen profesional y el derecho. // Tesis
de Doctorado en Disefio UP recomendada para su publicacién. Nataly Moreano Pozo:
Erotismo tecnocumbiero a través de la hipermedia. La gestion del disefio en la construccién
simbolica de la mujer en los sectores populares del Ecuador 1990 - 2016. (2021/2022).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 97. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseiio y Comunicacion. [Ensayos]:Iméagenes y
Sociedad: Arte, Disefio y Comunicaciéon. Mara Steiner: Introduccion. Imagenes y Sociedad:
Arte, Disefio y Comunicacién | Verénica Devalle: Disefio y artesania en América Latina.
Imégenes en tensién entre lo dominante, lo residual y lo emergente | Maria Noel Luna:
El paisaje urbano informal interpelado desde el arte | Ezequiel Lozano: Cartografia
audiovisual del disenso sexopolitico en la performance y el teatro latinoamericanos recientes
| Anabella Speziale: Videopoesia: un modo de expresion para pensar la realidad social |

Mariano Dagattiy Paula Onofrio: Imaginarios hipermediaticos. Los mundos visuales del
gobierno de Cambiemos (2015-2018) | Maria Ledesma: Dos masacres, dos miradas | Maria
Elsa Bettendorff: La imagen vigilante: acerca de la fotografia policial como instrumento del
poder | Julia Kratje: Imdgenes arrebatadas, archivos inapropiables. Contratiempos de la
vigilancia de la DIPBA sobre la instalacién de una sala comunitaria por parte de la Unién
de Mujeres de la Argentina | Inmaculada Real Lépez: La evocacion de la memoria y la
identidad a través de la imagen | Grace Woods-Puckett: Nostalgic fetish and the English
Heimat: Time-traveling adventures in the transatlantic gilded age | Paula Bertiia: Hacer
saltar el continuum de la historia. Memoria y representacion en imaginarios fotograficos
contemporéneos | Carina Circosta: Mapuche terrorista. Pervivencia de estereotipos del siglo
XIX en la construccién de la imagen del “indio” como otro/extranjero en la coyuntura de la
Argentina actual | Alban Martinez Gueyraud: Sefiales sociales y temporales en la obra de
cuatro artistas contemporaneos: Javier Medina Verdolini, Daniel Mallorquin, Alfredo Quiroz
y Francene Keery. (2020/2021). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 96. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cultura
audiovisual, memoria y género. Una perspectiva en crecimiento. Zulema Marzorati
y Mercedes Pombo: Prélogo | Claudia Bossay, Zulema Marzorati y Mercedes Pombo:
Prefacio: El audiovisual expandido | Claudia Bossay: Las Quintralas audiovisuales,
Melodrama, época, romance y el diablo | Catalina Donoso Pinto: Ni documento ni
fabulacion: limites de la representacion, archivo y uso del recurso audiovisual en cuatro
montajes chilenos dirigidos por mujeres | Javier Mateos-Pérez y Gloria Ochoa Sotomayor:
La representacion de la paternidad en series de television chilenas del siglo XXI | Maria
Paz Peirano: FEMCINE: Cine de mujeres y nuevas formas de representacién en el campo
cinematogréfico chileno | Ménica Gruber: Reflexiones sobre la construccién de la imagen
femenina. La voz dormida: de Dulce Chacén a Benito Zambrano | Mercedes Pombo y
Zulema Marzorati: Memoria, olvido y perdén en la Gran Guerra. El universo femenino
en Frantz (Ozon, 2017) | Adriana Alejandrina Stagnaro: La insurreccién de los saberes
sometidos: una interpretacion del film Talentos Ocultos desde la antropologia de la
ciencia | Marta Casale: Memorias y (des) memorias de la dictadura. Una lectura de La
mujer sin cabeza, de Lucrecia Martel | Victoria Ramirez Mansilla: La representacion de
la mujer trans en el cine chileno contemporéneo | Maria Elena Stella: Denial (Jackson,
2016): Historia, memoria y justicia en tiempos de la globalizacién. El testimonio del cine
| Lizel Tornay y Victoria Alvarez: La violencia sexual es politica. Un andlisis de Campo
de Batalla. Cuerpo de Mujer (Fernando Alvarez, Argentina, 2013). (2020/2021). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 95. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseno y Comunicacion. [Ensayos]: Realidad
difusa. Practicas de disefio y tendencias. Daniel Wolf: Pr6logo | Anderson Diego da Silva
Almeida: O fazer nas memorias: o Etnodesign de Silvio Nunes Pinto | Javier Alejandro
Bazoberri: Innovacion sustentable. Didlogo entre la Ciencia de los Materiales y el Disefio
de Industrial | Rocio Canettiy Javier Alejandro Bazoberri: Herramientas analiticas para
el desarrollo sustentable. Caso “buildtech” | Ana Cravino: Pensamiento Proyectual | Carlos
Fiorentino: Colores Sustentables: Cuando Ciencia y Disefio se Encuentran | Alejo Garcia de
la Carcova: Del disefio industrial al design thinking. Perspectiva histérica de una disciplina
en construccion | Beatrice Lerma: The sounding side of materials and products. A sensory
interaction revaluated in the user-experience | Sabrina Lucibello y Lorena Trebbi: Re-
thinking the relationship between design and materials as a dynamic socio-technological
innovation process: a didactic case history | Massimo Micocci y Gabriella Spinelli:
Pervasive, Intelligent Materiality for Smart Interactivity | Sandra Navarrete: Disefio basado
en la evidencia... emocional. Cuando lo subjetivo es lo que realmente importa | Carlo
Santulli: Interaction with water in nature and self-cleaning potential of biological materials
and species. (2020/2021). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Diseflo y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 94. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Visibilizaciones

y ocultamientos de la imagen. C. Pdez Vanegas y A. Niedermaier: Prélogo | M. Alonso
Laza: De la fotografia de composicion a la fotografia pictorialista: (Debates en torno a la
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concepcion artistica de la fotografia en la prensa fotografica e ilustrada, Espaiia 1886-1905)
| D. Bermudez Aguirre: Una mirada al cartel | C. Diaz: Camilo Lleras, una mirada a lo
fordneo | P. A. Gomez Granday F. Marroquin Cienduda: Visibilizacién y ocultamiento de la
imagen de la arquitectura contempordnea. Introduccién a la critica de la relacién branding
y arquitectura | L. Ibafiez: La fotografia: un lenguaje para la inclusién | D. Labraga: Un
animal que hurga. Procesos de creacién en la fotografia argentina | A. Lena: Mostrando
y ocultando Nueva York: cine, cultura y realidad en los dorados veinte | A. Niedermaier:
La imagen como brecha del tiempo | C. Paez Vanegas: Entre dispositivos. Curriculo y
Tecnologia | J. M. Pérez: La guerra como filigrana de la imagen occidental | E. A. Russo:
Sombras proyectadas. El cine, entre lo visible y lo invisible | J. R. Sojo Gémez: Planning
Estratégico desde la Semidtica y el Pragmatismo de Pierce | V. Stefanini: El otro como
espécimen. Los usos de la fotografia del siglo XIX para la construccion del otro | L. Szankay:
Hipertextualidad versus Melancolia en las sociedades liquidas | E. Vallazza: Un panorama
sobre la circulacion y exhibicién de obras audiovisuales experimentales en Argentina | M.
Zangrandi: Registros realistas, pantallas modernas. Escritura y colaboracién de Augusto
Roa Bastos, Tomds Eloy Martinez y Daniel Cherniavsky en El dltimo piso y El terrorista | J.
E. Zarate Hernandez: Fragmentos de la memoria. Memoria urbana de la Carrera Séptima
entre 1950 y 1970 contada a través de fotografias de dlbum de familia y narraciones de
sus habitantes. (2020/2021). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 93. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Arte y
Comunicacion: Arte, Historia y Memoria. Natalia Aguerre y Carlos Paz: Prélogo: Arte y
Comunicacién: Arte, Historiay Memoria | Melina Antoniucci: Esta se fue, ésta muri6, ésta
ya no estd mas (...) | Maico Biehl: A viagem como experiéncia sensivel (...) | Anna Paula
Boneberg Nascimento dos Santos: Memorias das Missdes em Pinturas de Aldo Locatelli
(...) | Laura Castillo Compte: Arte mariano en Latinoamérica (...) | Mariano Cicowiez: El
pulso de la historia en campafia electoral | Marcelo Augusto Maciel da Silva: Escrevendo
cartas, produzindo tipos e edificando o todo (...) | Melina Jean Jean: Los alcances del arte en
la elaboracién de acontecimientos traumaticos (...) | Clarisa Lopez Galarzay Julio Lamilla:
Sobre-vivir. Fichas salitreras en el archivo de Edgardo Antonio Vigo (...) | Katherine Mufioz
Osorio: La grafica urbana como herramienta comunicativa y transformadora (...) | Liz
Rincon Suérez: Paisajes de miedo y melancolias del destierro (...) | Gabriele Rodrigues de
Moura: Diario de un viage (1746) (...) | Cintia Rogovsky: Esa extrafia cosa llamada tiempo
| Mariana Schossler: Historia, Memdria e Nacdo (...) | Margarita Eva Torres y Maria
Gelly Genoud: Los fantasmas del artista: Infiernos cotidianos y lo que no pudo ser (...)
(2020/2021). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 92. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Proyecto
narrativa y género: El camino de la heroina — El arquetipo femenino universal para un
nuevo paradigma. G. Diaz de Sabatés, C. Posse Emiliani, G. Los Santos y T. Stiegwardt:
Prologo | M. Sabatés: Prefacio | G. Los Santos y T. Stiegwardt: El camino de la heroina, el
arquetipo femenino universal para un nuevo paradigma | A. Niedermaier: La fotonovela, un
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camino posible para los desafios de un nuevo modelo de mujer | A. Olaizola: Las heroinas
transmediales de Alba Cromm, de Vicente Luis Mora, y La muerte me da, de Cristina Rivera
Garza | E. Vallazza: Mujeres pioneras en el cine experimental y el video arte argentino
| F. Saxe: Heroinas en la historieta. Género y disidencia en "Dora" de Minaverry | M.
Mendoza: El Movimiento de Mujeres Indigenas por el Buen Vivir. Intersticios de una lucha
feminista, antiextractivista y por la Plurinacionalidad | M. Gruber: Heroinas y malvadas: la
construccion de la imagen femenina en Penny Dreadfull (2014-2016) de John Logan | R.
Chalko: Las figuras femeninas y su representaciéon musical en la pelicula Safo, historia de
una pasion (1943) | S. Miiller: Elizaveta, Leni y Agnes; tres mujeres que cambiaron el cine
| C. Callis: El alejamiento espiritual de Chihiro: la heroina global de Miyazaki | G. Diaz de
Sabatés: Género, activismo y cambio social: re-encuadrando a la heroina contemporanea |
C.Esterrich: Maternidades 'heroicas' en Roma, de Alfonso Cuarén | G. Kapila: Atascada en
un laberinto (o en una torre) con el Minotauro y tratando de escapar: la princesa Aurora y la
emperadora Furiosa son las heroinas del Mito multiple | R. A. Mueller: Las Tres Conferencias
de Teresa de la Parra: Trazando el camino de las heroinas latinoamericanas | J. Steiff: Perder
mi mente y encontrar mi alma: Lo masculino y lo femenino en peliculas que acontecen en
el bosque | M. Yates y S. Kerns: Viajes desestabilizadores: El Festival de Cine Feminista de
Chicago y ‘The Fits’ (2020/2021). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 91. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Investigar en
Diseiio: del complejo y multivoco didlogo entre el Diseno y las artesanias. Marina Laura
Matarrese y Luz del Carmen Vilchis Esquivel: Prélogo || Eje 1 Reflexiones conceptuales
acerca del cruce entre disefio y artesania | Luz del Carmen Vilchis Esquivel: Del simbolo a
la trama | Maria Laura Garrido: La division arte/artesania y su relacién con la construccién
de una historia del disefio | Marco Antonio Sandoval Valle: Relaciones de complejidad
e identidad entre artesania y disefio | Miguel Angel Rubio Toledo: El Disefio sistémico
transdisciplinar para el desarrollo sostenible neguentrépico de la produccién artesanal |
Yésica A. del Moral Zamudio: La innovacion en la creacion y comercializacion de animales
fantdsticos en Arrazola, Oaxaca | Ménica Susana De La Barrera Medina: El disefio como
objeto artesanal de consumo e identidad || Eje 2. La relacién diseiio y artesania en los
pueblos indigenas | Paola Trocha: Las artesanias Zenu: transformaciones y continuidades
como parte de diversas estrategias artesanales | Mercedes Martinez Gonzalez y Fernando
Garcia Garcia: El espejo en que nos vemos juntos: la antropologia y el disefio en la creacién
de un video mapping arquitecténico con una comunidad purépecha de México | Paolo
Arévalo Ortiz: La cultura visual en el proceso del tejido Puruhd | Daniela Larrea Solérzano:
La artesania salasaca y sus procesos de transculturacion estética | Annabella Ponce Pérezy
Carolina Cornejo Ramén: El disefio textil como resultado de la interaccién étnica en Quito,
a finales del siglo XVIII | Verdnica Arizay Mar Itzel Andrade: La relacion artesania y disefio.
Estudios desde el norte de México | Eugenia Alvarez Saavedra: El disefio representado a
través de la artesania. Emprendedores de la etnia Mapuche. Region de la Araucania, Chile.
(2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 90. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: La
experimentacion multimodal en la comunicacién y en el aprendizaje. Una via para
repensar la alfabetizacion. A. Pedrazzini, L. Vazquez y N. Scheuer: Introduccién. Repensar
la alfabetizacién a partir de la multimodalidad. Aproximaciones interdisciplinarias y
multiculturales en la comunicacion y en el aprendizaje | M. Falardeau: Julie Doucet,
between order and disorder | F. Gbmez, S. Weingart, R. Mulligan & D. Evans: The Latin
American Comics Archive (LACA): an online platform housing digitized Spanish-language
comics as a tool to enhance literacy, research, and teaching through scholar/student
collaboration | A. Bengtsson: Multimodalidad e interactividad en algunas formas de
contar la ciencia | A. Guberman: Introducing Young Children to Expository Texts through
Nonverbal Graphic Representations | L. Bugallo, C. Zinkgrif y A. Pedrazzini: Propiciar
la multimodalidad en nifios y adolescentes a través de la produccién de humor grifico |
G. Gavaldén, A. M. Gerbolés y F. Saez de Adana: Aprender a comunicar con imédgenes.
Uso del comic en la educacion superior como vehiculo para el desarrollo de competencias
multimodales | D. A. Moreiras y F. Castagno: Exploraciones multimodales. Aportes para
la ensefianza de la Comunicacién Social | F. Alam, C. R. Rosemberg y N. Scheuer: Gestos
y habla en la construccién infantil de narrativas entre pares | L. Wallner: The Visual made
Audible - Co-constructing Sound Effects as Devices of Comic Book Literacy in Primary
School | J. 1. Pozo, J. A. Torrado y M. Puy Pérez-Echeverria: Aprendiendo a interpretar
musica por medio del Smartphone: la explicitacidon y reconstruccién de las representaciones
encarnadas. (2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 89. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]:Aportes al
analisis de las practicas culturales contemporéneas de la Argentina reciente, desde la
perspectiva de Pierre Bourdieu. Laura Colabella y Patricia Vargas: Prologo. Aportes
al andlisis de las practicas culturales contemporédneas de la Argentina reciente, desde la
perspectiva de Pierre Bourdieu | Juan Dukuen: Un arte de inventar: el habitus en la
lectura bourdiana de Panofsky | Victoria Gessaghiy Alicia Méndez: La Nobleza de Estado,
algunas reflexiones a partir del trabajo de campo con elites educativas en la Argentina |

Laura Colabella y Patricia Vargas: Bourdieu en el conurbano: un viaje de ida y vuelta (...)
| Lorena N. Schiava D’Albano: “Solo hay un camino entre la persona que eres y la que
quieres ser” (...) | Alicia B. Gutiérrez y Héctor O. Mansilla: La dialéctica entre lo objetivo
y lo vivido: el analisis de la desigualdad social en Cérdoba, Argentina | Maria Florencia
Blanco Esmoris: ;La indeterminacion del orden binario? (...) | Paula Miguel: El “disefio”
como valor yla conformacién de un universo de creencia | Maria Eugenia Correa: La lucha
por la legitimidad (...) | Barbara Guerschman: Aprender a verse como una marca. (...) |

Gabriela C. Alatsis: Fl rol de los intermediarios culturales en la produccién de la “creencia
colectiva”: la conformacién de un circuito de disefio en Quilmes | Maria Eugenia Correay
Matias J. Romani: El lujo tecnolégico (...) | Victoria Irisarriy Nicolas Viotti: ;Mas alld de
la distincion? (...) (2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 88. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]:Visiones del
Diseio: Disefiadores Eco-Sociales. D. V. Di Bella: Prefacio Cuaderno 87 / D. V. Di Bella:
Prélogo Cuaderno 87 / T. Irwin: El enfoque emergente del Disefio para la Transiciéon /
D. V. Di Bella: Visiones del Disefio, Disefiadores Eco-Sociales. 3°Proyecto de la Linea de
Investigacién N°4 Disefio en Perspectiva (CMU-UP) / S. Valverde Villamizar: El disefiador
como agente de cambio social: Andlisis del caso Qom Lashepi Alpi [Comisién Disefio en
Perspectiva Julio 2019] /| M. Cérdova Alvestegui: Las campanas de comunicacién visual
como agentes de cambio social-ambiental: El circuito del agua en Bolivia [Comisién
Disefio en Perspectiva Julio 2017] / P. Trocha: Sombrero Vueltiao: Transformaciones de
un objeto artesanal [Comisién Disefio en Perspectiva Julio 2017] / J. M. Espana Espinoza:
Las fibras vegetales: materiales ancestrales para un futuro sostenible en el desarrollo de
productos / C. Torres de la Torre: El futuro de los plasticos o los plésticos del futuro / A.
de Oliveira: La emergencia del imaginario: contribuciones para pensar sobre el futuro del
diseio / A.R.Miranda de Oliveira y A.J. Vieira de Arruda: Un entorno de realidad virtual
inmersivo como herramienta estratégica para mejorar la experiencia del usuario / M. E.
Venegas Marcel, A. Navarro Carreiio y E. P. Alfaro Carrasco: Modelo procedimental para
la caracterizacion y valoracion de residuos de aparatos eléctricos y electrénicos, RAEE /
S. Geywitz Bernal: Economfa Circular. Implantacién en Ingenieria, Fabricacién y Disefio
Industrial. (2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacidn, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 87. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disenio y Comunicacién. [Ensayos]: Taxonomias
espacialesy objetuales en espacios y productos II. Roberto Céspedes: Prologo | Fabian S.
Lopez Ulloa: George E. Street y el Gothic Revival | Ana Cravino: Adolf Loos y la depuracién
del lenguaje. | Sergio David Rybak: El Deutscher Werkbund -Peter Behrens. Los Pasajes
Del Lenguaje | Martin Isidoro: Gerrit Rietveld y de Stijl: silla roja y azul, casa Schroder en
Utrecht | Damian Sanmiguel: El casablanquismo, una respuesta a la crisis del funcionalismo
| Genoveva Malo: Entre la forma de habitar y las formas para habitar. Vivienda campesina
y arquitectura verndcula: nociones morfoldgicas | Anna Tripaldi Proafio, Toa Tripaldi
Proaiio y Santiago Vanegas Pefia: Explorando las relaciones entre los objetos y el espacio
en el disefio de autor: Andlisis Morfolégico de la obra de Wilmer Chaca | Cesar Giovanny
Delgado Banegas: Nociones del espacio interior entre las Légicas de Coherencia Espacial
y La Percepcion Visual. El interiorismo de Zaha Hadid. | Katerin Estefania Vargas Calle
y Diego Gustavo Betancourt Chavez: cultura tolita y su aplicacion al disefio textil | Paola
Cristina Velasco Espin: Plaza Urbina: tiempo, morfologia y memoria | Juan Daniel Cabrera
Goémez: Entornos escondidos del barrio Altivo Ambatefio | Maria Elena Onofre: Evaluacién
de la creatividad en Disefio Industrial. (2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacidén, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
86. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Edicién
universitaria y politicas editoriales como objeto de analisis. Ivana Mihal y Daniela
Szpilbarg: Prélogo: Edicion universitaria y politicas editoriales como objeto de andlisis |
Carlos Zelarayan: Encrucijadas de la edicién universitaria | Alejandro Dujovne: Gutenberg
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atiende en Buenos Aires. La edicién universitaria ante la concentracién geografica del
mercado editorial argentino | Ivana Mihal: La edicién universitaria argentina a la luz
de la Feria del Libro de Guadalajara: acerca de la internacionalizacion y digitalizacién |

Ana Verdelli: Las editoriales universitarias de cara a los procesos de internacionalizacién
de la educacién superior: El caso de las politicas editoriales de EDUNTREF entre 2011-
2017 | Emanuel Molina: El armado de un catdlogo en una editorial universitaria. El caso
de la Editorial Universitaria Villa Maria | Guido Olivares: Presencia de las Editoriales
Universitarias en las convocatorias del Fondo Del Libro, Chile. 2013-2018 | Juan Felipe
Cordoba Restrepo: Editar en la universidad, una construccién permanente | Daniela
Szpilbarg: Politicas editoriales y digitalizacion. El caso de EUDEBA y el lector digital “Boris”
| Jorge M. Gorostiaga: Digitalizacion en las revistas académicas de educacién en Argentina
| Micaela Persson: La Internacionalizacién de la Educacion Superior a través de las revistas
cientificas digitales en América Latina | Ana Slimovich y Ezequiel Saferstein: Anélisis
sobre los modos digitales de difusién de las grandes editoriales en Argentina: libros de
“coyuntura politica” (2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 85. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Estrategias
didacticas en escenarios de innovacién tecnoldgica. Cecilia Mazzeo: Prélogo | Isabel
Alberdi: Buceando en lo profundo. Metodologia en el proceso de disefio gréfico. Apuntes
sobre estrategias para abordar la ensefianza de la etapa de relevamiento | Luciana Anarella:
Los medios digitales y la autogestion de saberes. Una experiencia pedagdgica en la ensefianza
del disefio | Gabriela Chavez Mosquera: El pulgarcito educado | Alicia Coppo: Estrategias
de ensefnanza del disefio para una nueva generacién. El rol docente y el vinculo con el
estudiante en el marco de las TIC’'S | Leandro Dalle: Taller-mediante. Reflexiones criticas
sobre una experiencia de amplificacion del taller de disefio al medio virtual/digital | Cecilia
Mazzeo: Renovaciones y persistencias. El taller y las tecnologias digitales | Patricia Mufoz:
Incorporacién de nuevos contenidos a la ensefianza desde la investigacién | Guillermo
Sanchez Borrero: La ensenanza del disefio a través del Disefio Social y las nuevas tecnologias.
(2019/2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 84. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion. [Ensayos]:Creatividad
solidaria e Innovacion social en América Latina. Maria Verénica Barzola | Rita Aparecida
da Conceicao Ribeiro: Prologo: // Eje 1. Andlisis contextual y experiencias de comunidades:
Maria Verénica Barzola | Marina Mendoza | Luiz Lagares Izidio | Luiza Novaes |
Carlos Lange Valdés | Carolina Montt Steffens | Inés Figueroa Gémez // Eje 2. Disefio
de innovacion y pedagogia: Anderson Antonio Horta | Clara Santana Lins Cerqueira
| Délcio Julido Emar de Almeida | Michelle Alvarenga Pinto Cotrim | Rita Aparecida
da Conceigao Ribeiro | Guilherme Englert Corréa Meyer | Bruno Augusto Lorenz |
Roberta Rech Mandelli | Marcelo Vianna Batista | Natalie Smith | Eric Haddad Parker
Guterres | Elton Moura Nickel | Julia Machado Padaratz | Paola Camila Dias de Moraes
| Nathalia Buch Abreu de Souza | Mirella Gomes Nogueira | Maria Magdalena Guajala
Michay // Eje 3. Laboratorios de innovacién social: Karine de Mello Freire | Chiara Del
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Gaudio | Ione Maria Ghislene Bentz | Carlo Franzato | Gustavo Severo de Borba |
Cristina Zurbriggen | Mariana Gonzalez Lago | Maria Mancilla Garcia | Sebastian
Gatica // Eje 4. Disefio de innovacién para la integracion social: Denise Siqueira |
Lino Fernando Braganga Peres | Marcos Abilio Bosquetti | Marilia Ceccon Salarini da
Rosa | Joao E. C.Sobral | Marli T. Everling | Anna L. M. S. Cavalcanti | Carolina S. M.
Tavares | Bruna R. Machado | Bruna M. Bischoff | Murilo Scoz. (2020). Buenos Aires:
Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacién. Vol. 83, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Investigar
en Disefo. M. Matarrese y L. del C. Vilchis Esquivel: Introduccién. Investigar en Disefio.
Multiplicidades epistemoldgicas y estéticas desde las que analizar la disciplina | Eje 1.
Epistemologia del Disefio: R. Ynoub: Epistemologia y metodologia en y de la investigacién en
Disefio | A.Cravino: Hacia una Epistemologia del Disefio | V. Ariza: El Disefio como objeto
de estudio y como ejercicio de intervencién | M. A. Rubio Toledo: Consideraciones para la
investigacion simbolica en Disefio desde los sistemas complejos | M. A. Sandoval Valle: La
investigacion de aspectos sociales y culturales como estrategia de Disefio | Eje 2. Epistemologia
y ensefianza del Diseiio: L. del C. Vilchis: Disefio, Investigacion y Educacion | J. Pokropek:
La experimentacion proyectual en la ensefianza: Ensefar a construir sentido | L. E.Irigoyen
Morales: Propuesta de categorizaciéon de habilidades en estudiantes y profesionales noveles
de Disefio | M.S.DelaBarrera e L. Carillo Chavez: Factores que inciden en investigaciones
para Disefio | Eje 3. Epistemologia del Disefio en y desde diversas perspectivas y casos: M.
Martinez Gonzalez: Entre hacedores de cosas. El Disefio y la antropologia en el estudio de
los objetos de Cuanajo, Michoacén, México | M. Kwon: Reinterpretacién del jardin japonés
en el paisaje occidental del Siglo XX a través de tres paisajistas: James Rose, Isamu Noguchi
y Peter Walker | B. Ferreira Pires: Adornos Confeccionados con Cabellos Humanos. De la
Era Victoriana y de Nuevos Disefiadores | N. Villaga: Moda y Producci6n de Sentidos | R.
Pitombo Cidreira: El cuerpo vivido: La expresividad de la aparicién. (2020). Buenos Aires:
Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacién. Vol. 82, octubre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Taxonomias
espaciales y objetuales en espacios y productos. Roberto Céspedes: Introduccion |
Ana Cravino: Prologo | Jorge Pokropek: Logicas de coherencia para la interpretacién
y produccién del disefio interior y sus criterios de selecciéon de formas objetuales | Ana
Cravino: La Bolsa de Comercio de Buenos Aires. Un caso paradigmdtico de composicién
clésica | Roberto Céspedes: Disefio Andrégino: Charles Rennie Mackintosh | Claudia
Marcela Woodhull: Una Aproximaciéon Morfolégica: Formas de la Pradera y su
Intencionalidad Estética en el Espacio Interior y el Objeto | Ricardo José Viveros Baez:
Organicismo: morfologia y materialidad como expresién comunicante en un espacio
arquitecténico | Tesis de Doctorado en Disefio UP recomendada para su publicacion.
Florencio Compte Guerrero: Modernos sin modernidad. Arquitectura de Guayaquil 1930-
1948. (2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 81, septiembre. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Disefio en
Perspectiva - Disefo para la transicion. Segunda Seccién. D. V. Di Bella: Prélogo de
la Segunda Seccién | D. V. Di Bella: Prefacio Disefio en Perspectiva | L. C. Portugal do
Nascimento: Diseio en medio de feudos y campos: la oportunidad de la “rectificacién de
nombres” propuesta por Confucio en la Babel contemporanea de conceptos, términos y
expresiones pegadizas recientemente forjados en el campo del disefio | C. Soto: Esto No
es Disefio | M. Marchisio: El Fin de las Escuelas de Disefio | I. Moroni and A. Arruda:
Comprender cémo los procesos de disefio pueden contribuir a la mejora de la capacidad
innovadora en el universo de las startup companies | S. Stivale: Los Caminos del Disefio
Sustentable y sus vinculaciones con la Investigacion en Disefio | M. Gonzalez Insua: M4s
alld del Producto: un abordaje local sobre el Disefio de Productos-Sistemas-Servicios
para la Sustentabilidad y Tecnologias de Inclusién Social | T. Soares and A. Arruda:
Domos geodésicos como modelo de negocio en la gestion hotelera para el desarrollo de
las economias locales | N. Mouchrek and L. Krucken: Disefio como agente de cambio:
iniciativas orientadas a la practica en la ensefianza del disefio | N. Mouchrek: Disefio para
el desarrollo de la juventud y su participacién en la sostenibilidad | G. Nuri Barén: La
transicion urbana y social hacia un paradigma de movilidad sostenible | D. V. Di Bella:
Impacto de la Experiencia Disefio en Perspectiva. (2020). Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 80, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion. [Ensayos]: Giros
visuales. Julio César Goyez Narvdaez y Alejandra Niedermaier: Prologo | Gabriel Albay
Juan Guillermo Buenaventura: Cruce de caminos. Un estado del arte de la investigacion-
creacién | Maria Ximena Betancourt Ruiz: La imagen visual de la identidad, entre
resistencias y representaciones hegemonicas | Vanesa Brasil Campos Rodriguez: Marca
M para Hitchcock - Dial M for Hitchcock. Los hilos y matices que se repiten en la obra del
director | Basilio Casanova Varela: El arte de la creacién | Julio César Goyes Narvaez:
Audiovisualidad, cultura popular e investigacién-creacién | Trixi Allina Bloch y Alejandro
Jaramillo Hoyos: Mesa radicante: experiencia e imagen | Esmeralda Hernandez Toledano
y Luis Martin Arias: El cine como modelo de realidad: analisis de “E1” (Luis Bufiuel, 1953)
| Alejandra Niedermaier: Posibilidades de la imagen en tiempos de oscuridad | Wilson
Orozco: La representacion ficcional de la pobreza en Tierra sin pan y Agarrando pueblo |
Juan Manuel Perez: Macropoéticas y Micropoéticas de la representacion del cuerpo en la
icondsfera contemporédnea | Eduardo A. Russo: Visualidades en transito: el cine de David
Lynch | Sebastian Russo: El fuego (in)extinguible. Imagen y Revolucién en Georges Didi
Huberman y Joao Moreira Salles | Camila Sabeckis y Eleonora Vallazza: La integracion del
cine expandido al espacio museistico | Nicolés Sorrivas: Black Mirror: El espejo que nos
mira | Valeria Stefanini: El yo desnudo. La puesta en escena del yo en la obra de Liliana
Maresca | Jorge Zuzulich: Dispositivo, cine y arte contemporédneo. (2020). Buenos Aires:
Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacioén. Vol. 79, mayo. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Tiempos
inestables. Un mundo en transicion. M. Veneziani: Prélogo | M. Veneziani: Disefio y
cultura. Huellas japonesas en la Argentina | V. Martinez Azaro: Empatia y Disefio en un
contexto de inmigracién | X. Gonzélez Elicabe: La permanencia en el cambio. El poncho
como bandera de libertad | V. Fiorini: Disefio de indumentaria: Nuevas estrategias de
ensefianza y modelos de innovacién en el marco del consumo de moda | C. Eiriz: La
ensefianza de la metodologia de la investigacion en la era de la invencion: Hacia un nuevo
humanismo | M. Buey Fernandez: Educar para no competir. La guerra de las naciones:
nuevo escenario multipolar e innovacién social como alternativa de adaptacién | M. del
M. Ketlun: Fases y redes en la metodologia del Design Thinking | C.I. Galbusera Testa: La
evolucién de los modelos de ensefiar-aprender disefio en el nuevo escenario generacional
| M. E. Bertuzziy D. Escobar: Identidad y nacionalismo. Una mirada sobre la busqueda de
identidad y nuevas tendencias en el disefio de modas | J. A. Di Loreto: Rembrandt: estética,
sujecién y corporalidad | L. Mastantuono: Nostalgia Cinematografica | S. Faerm: A World
in Flux | S. Faerm: Contemplative Pedagogy in the College Classroom: Theory, Research,
and Practice for Holistic Student Development | T. Werner: Preconceptions of the Ideal:
Ethnic and Physical Diversity Fashion | M. G. Cyr: China: Hyper-Consumerism, Abstract
Identity | N.Palomo-Lovinskiand S. Faerm: Changing the Rules of the Game: Sustainable
Product Service Systems and Manufacturing in the Fashion Industry | A.Sebekand].Jones:
Immersion in the Workplace: A Unique Model for Students to Engage in Real-World Service
Design. (2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 78, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseiio y Comunicacién. [Ensayos]: Cine e historia.
Representaciones filmicas en un mundo globalizado. Zulema Marzorati y Mercedes
Pombo: Prefacio | Eje 1: Etnicidades en la pantalla: Tzvi Tal: Brechas y etnicidad. Personajes
judios violentos en peliculas de Argentina, Uruguay y Venezuela | AlejandraF. Rodriguez:
;Donde estd el sujeto?: problemas de representacion de los pueblos originarios en el cine
| Eje 2: Construyendo la historia: Ménica Gruber: Medios y poder: 1984 | Adriana A.
Stagnaro: Lo imaginario y lo maravilloso de Internet. Una aproximacién antropoldgica |
Zulema Marzorati y Mercedes Pombo: Humanismo y solidaridad en El puerto (Kaurismiki,
Finlandia/Francia/ Alemania, 2011) | Eje 3: Cine, historia y memoria: Maria Elena Stella:
Holocausto y memoria en los tiempos de la globalizacién. Representaciones en el cine
alemdn | Claudia Bossay P.: Libertadores; bicentenarios de las independencias en el cine
| Marta N. R. Casale: La imagen faltante, de Rithy Panh, testigo y cineasta. El genocidio
en primera persona. (2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 77, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Moda, Disefio
y Sociedad. Laura Zambrini: Prélogo | Carlos Roberto Oliveira de Aratjo: Metamorfose
Corporal na Moda e no Carnaval | Analia Faccia: Discursos sobre el cuerpo, vestimenta
y desigualdad de género | Griselda Flesler: Marcas de género en el disefio tipogréfico
de revistas de moda | Jorge Leite Jr.: Sexo, género y ropas | Nancy de P. Moretti: La
construccion del lenguaje grafico en el disefio de moda y la transformacién del cuerpo
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femenino | Maria Eugenia Correa: Disefio y sustentabilidad. Un nuevo escenario posible
en el campo de la moda | Gabriela Poltronieri Lenzi: O chapéu: Uma ferramenta para
a identidade e a responsabilidade social no cAncer de mama | Tafia Escobar Guanoluisa
y Silvana Amoroso Peralta: El giro humanista del sistema de la moda | Suzana Avelar:
La moda contempordnea en Brasil: para escapar del Siglo XX | Daniela Lucena y Gisela
Laboureau: Vestimentas indisciplinadas en la escena contracultural de los afios 80 | Paula
Miguel: Més alla del autor. La construccién puiblica del disefio de indumentaria en Argentina
| Gianne Maria Montedonio Chagastelles: Arte y Costumbres: Los pliegues azules en
los vestidos de vinilo de Laura Lima (1990-2010) | Patricia Reinheimer: Tecendo um
mundo de diferencas. (2020). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 76, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Arte y
Comunicacion: Experiencias estéticas y el flujo del tiempo. N. Aguerre y M. Boivent:
Prélogo | V. Capasso: Nuevas tramas socio-espaciales después de la inundacién en la
ciudad de La Plata: un anélisis de experiencias artisticas y memoria colectiva | J. Cisneros:
Operaciones de montaje y reescritura como huellas del tiempo en “Diagonal Cero” | V.de
la Cruz Lichet: Hacia una taxonomia de la Memoria. Practicas artisticas colombianas en
torno a la reconstitucién de hechos histéricos | A. del P. Forero Hurtado, Y. A. Orozco y
L. C.Rodriguez Paez: El presente y el irremediable pasado. La reconstruccion de lo publico
desde la musica rap de la Alianza Urbana en Quibdd-Choc6, Colombia | F.Fajole: Mirtha
Dermisache: La otredad de la escritura | E. Garcia Aranguren: Vanguardias artisticas y
videojuegos: retomar el pasado para el mercado futuro | L. Garaglia: “Cémo hacer palabras
con cosas” | L. Gémez: El cine y esos pueblitos: Mediaciones culturales de la memoria
nacional | B. Gustavino: Vanguardias, dependencia cultural y periodizaciones en lucha.
La historizacion del arte argentino de los afios ‘60 | F.Jaubet: Poesia de lo real en “Historia
de un Clan” de Luis Ortega | C. Juéarez y J. Lamilla: Précticas sonoras desbordantes. El
surgimiento del ciclo Experimenta97 en Buenos Aires | I. Mihal y M. Matarrese: Diversidad
cultural y pueblos indigenas: una mirada sobre las TIC | C.D.Paz: De esta suerte se gobierna
la mayor parte. La jefatura indigena examinada desde la intencionalidad performativa de
la escritura etnoldgica de la Compania de Jesis | M. E. Torres: Tiempos de Amor | C.
Vallina y C. Vallina: Imagen y Memoria. (2019). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
75, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicaciéon. [Ensayos]: Artes
Dibujadas: cartografias y escenas de la Historieta, el Humor Gréfico y la Animacién.
Laura Vazquez: Prologo | Mara Burkart: La Guerra de Malvinas segun las Caricaturas de
Hermenegildo Sabat en Clarin | Laura Caraballo: La parodia y la sitira en la historieta
transpositiva de Alberto Breccia | Alice Favaro: La “Beya” durmiente: entre reescritura y
transposicién | Amadeo Gandolfo: La historia interminable: Langostino y Mangucho y
Meneca en Patoruzito (1945-1950) | Sebastian Gago: Desovillando tramas culturales: un
mapeo de la circulacién y el consumo de las historietas Nippur de Lagash y El Eternauta
| Jozefh Queiroz: La crénica-historieta en Macanudo, de Liniers | Marilda Lopes Pinheiro
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Queluz: Logotipo ou quadrinho? As animadas aventuras de Don Quixote nas capas de
Angelo Agostini | Analia Lorena Meo: Anime y consumo en Argentina en las paginas de
Clarin, La Nacién y Pdgina 12 (1997-2001) | Ana Pedrazzini y Nora Scheuer: Sobre la
relacion verbal-visual en el humor grafico y sus recursos | Paulo Ramos: O enigma do
ntimero dois: os limites da tira em ambientes digitais | Roberto Elisio dos Santos: O Brasil
através das hist6rias em quadrinhos de humor | Facundo Saxe: Jago de Ralf Konig: historieta
sexo-disidente o cdémo volver porno y queer a Shakespeare | Pablo Turnes: Breccia Negro:
el testimonio de un autor | Laura Vazquez y Pablo Turnes: Contar desde los fragmentos.
Rupturas, memoria y lenguaje en dos casos de la historieta argentina contemporanea
| Anibal Villordo: La imagen intolerable: Intensidad estética y violencia en el cémic de
superhéroes | Maximo Eseverri: Victor Iturralde Rua y la especificidad de lo infantil.
Un primerisimo primer acercamiento. (2019). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol.
74, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Disefio en
Perspectiva - Disefo para la transicién. Primera Seccién. D. V. Di Bella: Prélogo de la
Primera Seccién | T.Irwin: Prefacio Disefio parala Transicion | D.Lockton and S. Candy:
Un vocabulario para las visiones del disefio para las transiciones | G. Kossoff: Localismo
cosmopolita: la red planetaria de la vida cotidiana dentro de lo local | A. i. Gaziulusoy:
Postales desde los limites: hacia los futuros del disefio para las transiciones sostenibles | C.
Tonkinwise: (Des)6rdenes del disefio: sistemas de mediacién de nivel en el disefio para la
transicién | 1. Mulder, T. Jaskiewicz and N. Morelli: Sobre la ciudadania digital y los datos
como un nuevo campo comun: ;Podemos disefiar un nuevo movimiento? | P. Scupelli:
Ensefianza del disefio para la transicién: un estudio de caso sobre Design Agility, Design
Ethosy Dexign Futures | J.Boehnert: Disefio para la transicién y pensamiento ecolégico |
T.Irwin: El enfoque emergente del disefio parala transicién | T. Costa Gomez: Proyectos de
transicién en curso: una perspectiva del sur | S. Hamilton: Palabras en accién: Creando y
haciendo el disefio para la transicion en Ojai, California, un caso de estudio | Ch.L.Dahle:
Disefiar para las transiciones: abordar el problema de la pesca excesiva en el mundo | S.
Rohrbach and M. Steenson: Disefio para la transicién: enseflanza y aprendizaje | M. A.
Mages and D. Onafuwa: Opacidad, transicion e investigacion en disefio. (2019). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 73, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Convergencia
pedagoégica-digital: libros, lecturasy disefio. Ivana Mihal: Prélogo. Narrativa transmedia.
Convergencia pedagdgica-digital: libros, lecturas y disefio | Natalia Aguerre: Arte y Medios:
Narrativa transmedia y el translector | Francisco Albarello: El lector en la encrucijada: la
lectura/navegacién en las pantallas digitales | Maria del Carmen Rosas Franco: Nuevos
soportes, nuevos modos de leer. La narrativa en la Literatura infantil y juvenil digital |
Florencia Lila Sorrentino: Instantdneas: la lectura en los tiempos que corren | Gustavo
Bombini: Did4ctica de la lectura y la escritura y multimodalidad | Mariana Landau: Los
discursos sobre tecnologias y educacion en la esfera publica | Ménica Pini: Politicas de
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alfabetizacion digital. Educacion e inclusién | Lia Calabre: Planos de livro e leitura em
tempos da cultura digital | Ana Ligia Medeiros y Gilda Olinto: O impacto da tecnologia
de informagdo e comunicagdo nas bibliotecas publicas: envolvimento comunitério,
criatividade e inova¢do | Eduardo Pereyra: Juventudes y TIC: Estados locales frente al
abordaje de la promocion de la lectura | Daniela Szpilbarg: Configuraciones emergentes
de circulacién y lectura en el entorno digital: el caso de Bajalibros.com. (2019). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disenio y Comunicacién. Vol. 72, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cruces
entre Cultura y Disefio: repensando el disefio de los procesos culturales y los abordajes
culturales del disefio. Karen Avenburg y Marina Matarrese: Introducciéon. Cruces entre
Cultura y Disefio: repensando el disefio de los procesos culturales y los abordajes culturales
del disefio | Ivana Mihal: Estéticas, lecturas e industria del libro: el caso de los e-books
| Laura Ferrefio y Maria Laura Giménez: Desafios actuales de las politicas culturales.
Anélisis de caso en el Municipio de Avellaneda | Silvia Benza: El Distrito de Disefio en la
Ciudad de Buenos Aires: una mirada desde los usos de la cultura en contextos globales y
locales | Natalia Aguerre: Las performances musicales en las misiones jesuitas de guaranies
| Julieta Infantino: Arte y Transformacion social. El aporte de artistas (circenses) en el
disefio de politicas culturales urbanas | Verénica Griselda Talellis, Elsa Alicia Martinez,
Karen Avenburgy Alina Cibea: Investigacion y gestion cultural: disefiando articulaciones |
Veroénica Paivay Alejo Garcia de la Carcova: Wright Mills y su critica al disefio de segunda
posguerra. Los aportes de la sociologia al mundo del disefio | Laura Zambrini: Disefio e
indumentaria: una mirada histérica sobre la estética de las identidades de género | Barbara
Guershman: Marcas de shopping o de disefiador. Los procesos de adscripcion en la moda.
(2019). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 71, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Materialidad
difusa. Précticas de disefio y tendencias. Daniel Wolf: Prélogo de la Universidad de Palermo
| Jorge Pokropek y Ana Cravino: Algunas precisiones sobre la borrosa nocién de “Materia”
para el disefio interior | Leila Lemgruber Queiroz: Desmaterializacion e inmaterialidad en
el contexto contemporaneo del Disefio | Maximiliano Zito: La sustentabilidad de Internet
de las Cosas | Gabriela Nuri Barén: La des-materializacién de productos tangibles en una
perspectiva de sustentabilidad | Marina Andrea Baima: El proceso de disefio desde la génesis
de los materiales | Marinella Ferrara and Valentina Rognoli: Introduction by the School of
Design of Politecnico di Milano | Marinella Ferrara and Anna Cecilia Russo: The Italian
Design Approach to Materials between tangible and intangible meanings | Linda Worbin:
Designing for a start; irreversible dynamic textile patterns | Zurich Manuel Kretzer: Educating
smart materials | Murat Bengisu: Biomimetic materials and design | Valentina Rognoli and
Camilo Ayala Garcia: Material activism. New hybrid scenarios between design and technology
| Giulia Gerosa and Laura Daglio: Diffuse materiality in public spaces between expressiveness
and performance | Giovanni Maria Conti: Material for knitwear: a new contemporary design
scenario | Giulio Ceppi: Slow+Design as sustainable sensoriality: an innovative approch aimed
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to explore the new relationships among design, innovation and sustainability. (2018). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en
Disefio y Comunicacién. Vol. 70, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]:Presente y
futuro del disefio latino. Maria Verdnica Barzola: Prélogo de la Universidad de Palermo
| Rita Ribeiro: Prélogo da Universidade do Estado de Minas Gerais. FILOSOFIA DEL
DISENO Y CONTEXTO SOCIAL: Jorge Gaitto | Maria Verénica Barzola | Celso Carnos
Scaletsky, Chiara Del Gaudio, Filipe Campelo Xavier da Costa, Gerry Derksen, Guilherme
Corréa Meyer, Juan de la Rosa, Piotr Michura y Stan Ruecker | Anderson Antonio Horta.
EL DISENO COMO AGENTE DE TRANSFORMACION SOCIAL: Maria Ledesma | Silvia
Sasaoka, Giselle Marques Leite, Monica Cristina de Moura y Luis Carlos Paschoarelli |
Caroline Salvan Pagnan y Artur Caron Mottin | Simone Abreu | Zulma Buendia De Viana
| Elisangela Batista. EL DISENO COMO FACTOR DE DESARROLLO ECONOMICO:
Maria del Rosario Bernatene y Guillermo Juan Canale | Liliana Durén Bobadilla y Luis
Daniel Mancipe Lopez | Ana Urroz-Osés | Camilo de Lelis Belchior. FORMACION PARA
EL DISENO SOCIAL: Rita Aparecida da Conceigdo Ribeiro | Cristian Antoine, Santiago
Arénguiz y Carolina Montt | Polyana Ferreira Lira da Cruz y Wellington Gomes de
Medeiro | Carlos Henrique Xerfan do Amaral, André Ribeiro de Oliveira y Sandra Maria
Nunes Vivone | Ana Beatriz Pereira de Andrade y Henrique Perazzi de Aquino. (2018).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 69, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cine e Historia.
Pluralidad de voces y miradas sobre el autoritarismo y el totalitarismo. Zulema Marzorati
y Mercedes Pombo: Prélogo | Rodolfo Battagliese: Poder estatal y dominacién de género:
sus representaciones en La linterna roja (China, 1991) de Zhang Yimou | Lizel Tornay:
Representaciones de mujeres en el cine de realizadoras feministas durante los periodos
posdictatoriales. Espafia y Argentina | Zulema Marzorati y Mercedes Pombo: El fascismo
en la pantalla: Vincere (Italia, Bellochio, 2009) | Victoria Alvarez: Cine, represion y género
en la transicién democratica. Un andlisis de La noche de los ldpices | Tzvi Tal: La estética del
trauma y el discurso de la memoria: personajes infantiles ante el terror estatal en Infancia
clandestina (Avila, Argentina, 2011) | Moira Cristia: Frente el autoritarismo,la creacién. La
experiencia de AIDA y su relectura en el film El Exilio de Gardel (Fernando Solanas, Francia
/ Argentina, 1985) | Sonia Sasiain: El lugar del Estado en la representacién de la vivienda
popular: desde la construccion de la opinién publica hacia la censura | Ménica Gruber:
Medios y poder: 1984. (2018). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Diseno y Comunicacién. Vol. 68, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: La dimension
ideoldgica de la ensefnianza del disefio. Cecilia Mazzeo: Prélogo. La dimensién ideoldgica
de la ensefianza del disefio | Constanza Necuzzi: Educacion, ensefianza y diddctica en la
contemporaneidad | Inés Olmedo: La Direccion de Arte en el cine, desafios disciplinares
y pedagdgicos | Beatriz Galan: Reconstruyendo el entramado de una sociedad creativa.
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Estrategias para la formacion de disefiadores en contextos de complejidad | Clara Ben
Altabef: Intenciones para una diddctica proyectual. Caso: asignatura Proyecto y Forma
en la FAU-UNT | Diego Giovanni Bermudez Aguirre: El estado de posibilidad de la
Historia del Disefio | Maria Ledesma: Luces y sombras en la ensefianza del Disefio. Una
reflexién sobre su transformacion en saber universitario | Ana Cravino: Ensefiar Disefo:
La emergencia de la teorfa | Mabel Amanda Lopez: Modos de decir y modos de ser: palabra
e ideologia en el taller de disefio | Ana Maria Romano: La construccién de la cosmovisién
durante la ensefianza. (2018). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disenio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 67, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Componentes
del diseno audiovisual experimental. Gonzalo Aranda Toro y Alejandra Niedermaier:
Prologo | Alejandra Niedermaier: Introduccion | Maria José Alcalde: Reflexion acerca
del ejercicio audiovisual como medio de expresion del disefio grafico experimental |
Eugenia Alvarez Saavedra: El disefio en las representaciones audiovisuales de la etnia
Mapuche | Laura Bertolotto Navarrete y Katherine Hetz Rodriguez: Reflexion respecto
de la conexidn entre la disciplina del disefio y la audiovisual, como factor estratégico de
desarrollo | José Luis Cancio: Cerebus, un modelo de edicién independiente | Rosa Chalkho:
La musica cinematografica y la construccion del sentido en el film | Antonieta Clunes:
Experimentacion con medios andlogos y su aplicacién como recurso audiovisual, reflejo
de un contexto latinoamericano | Daniela V. Di Bella: Ex Obra, la rematerializacién de la
imagen en movimiento | Pamela Petruska Gatica Ramirez: Ver y sentir (pantallas). Disefio,
dispositivos y emocién | Ricardo Pérez Rivera: Acerca del método de la observacion y
algunos alcances al estudio experimental para la construccién de imagenes | Juan Manuel
Pérez: Sobre subjetividades en la educacion visual contempordnea: algunos componentes
| Eduardo A. Russo: Aspectos intermediales de la ensefianza audiovisual. Un abordaje
transversal, entre el cine y los nuevos medios | Gisela Massara, Camila Sabeckis y
Eleonora Vallazza: Tendencias en el Cine Expandido Contemporaneo. (2018). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacion. Vol. 66, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 52 Edicién. Ciclo 2014-2015].
(2017). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Cen-
tro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 65, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Los procesos
emergentes en la ensefianza y la practica del disefio. M. Veneziani: Prélogo | M. Veneziani:
Moda y comida: Una alianza que predice hechos econémicos | M. Buey Fernandez:
Involticrame y entenderé | F. Bertuzzi y D. Escobar: El espiritu emprendedor. Un
acercamiento al disefio independiente de moda y las oportunidades de crecimiento comercial
en el contexto actual argentino | X. Gonzalez Eligabe: Arte popular y disefio: los atributos
de un nuevo lujo | C. Eiriz: Creacion y operaciones de transformacién. Aportes para una
retérica del disefio | P.M. Doria: Desafio creativo cooperativo | V. Fiorini: Nuevos escenarios

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2021). pp 277-312 ISSN 1668-0227 293



Publicaciones del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién

de las précticas del disefio de indumentaria en Latinoamérica. Conceptos, metodologias
e innovacion productiva en el marco de la contemporaneidad | R. Aras: Los nuevos
aprendizajes del sujeto digital | L. Mastantuono: Tendencias hacia un cine medioambiental.
Concientizacién de una produccién y disefio sustentable | D. Di Bella: El cuerpo como
territorio | V. Stefanini: La mirada propia. El autorretrato en la fotografia contemporanea
| S. Faerm: Introduccion | A. Fry, R. Alexander, and S. Ladhib: Los emprendimientos en
Disefio en la economia post-recesion: Parson's E Lab, la Incubadora de Negocios de Diseno
| S. Faerm: Desarrollando un nuevo valor en disefio; del “qué” al “cémo” | A. Kurennaya:
Moda como prictica, Moda como proceso: los principios del lenguaje como marco para
entender el proceso de diseio | L. Beltran-Rubio: Colombia for Export: Johanna Ortiz,
Pepa Pombo y la recreacién de la identidad cultural para el mercado global de la moda
| A. Fry, G. Goretti, S. Ladhib, E. Cianfanelli, and C. Overby: “Artesanfas de avanzada”
integradas con el saber hacer; el papel del valor intangible y el rol central del artesano en el
artesanato de alta gama del siglo 21 | T. Werner and S. Faerm: El uso de medios comerciales
para involucrar e impactar de manera positiva en las comunidades. (2017). Buenos Aires:
Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacion. Vol. 64, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Programa de
Investigacion de la Facultad de Diseio y Comunicacién [Catélogo de Investigaciones. 12
Edicién. Ciclo 2007-2015 ). Investigaciones (abstracts) organizadas por campos tematicos:
a. Empresas y marcas | b. Medios y estrategias de comunicacién | c. Nuevas tecnologias | d.
Nuevos profesionales | e. Disefio y produccién de objetos, espacios e imagenes | f. Pedagogia
del disefo y las comunicaciones | g. Historia y tendencia. Seleccién de Investigaciones
(completas): Patricia Dosio: Deteccion y abordaje de problemas o tendencias actuales en
el arte y el disefio | Débora Belmes: Nuevas herramientas de la comunicacién. Un estudio
acerca del amor, la amistad, la educacién y el trabajo en jévenes universitarios | Eleonora
Vallaza: El Found Footage como préctica del video-arte argentino de la tltima década |
Andrés Olaizola: Alfabetizacion académica en entornos digitales | Marina Mendoza: Hacia
la construccién de una ciudadania medidtica. Reflexiones sobre la influencia de las politicas
neoliberales en la configuracion de la comunicacién publica argentina | Valeria Stefanini:
Los modos de representacion del cuerpo en la fotografia de moda. Producciones fotograficas
de la Revista Catalogue. (2017). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 63, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cine
documental. Fernando Mazas: Prélogo | Igor Dimitri Gongalves: Werner Herzog,
documentales de viaje: Fata Morgana, La Soufriére, A la espera de una catdstrofe inevitable,
Wodaabe, Pastores del sol, Jag Mandir | Nerea Gonzalez: La doble lectura de Canciones para
después de una guerra explicada desde el marco tedrico de las problematicas del documental
| Lucia Levis Bilsky: De artistas, consumidores y criticos: dindmicas del cambio, el gusto y
la distincién en el campo artistico actual. Jean-Luc Godard y su Adids al Lenguaje | Claudia
Martins: Péter Forgdcs: imagenes de familia y la memoria del Holocausto | Fernando
Mazas: Edificio Master: la tecnologia audiovisual como escritura étnica | Carlos Gustavo
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Motta: La antropologia visual | Gonzalo Murta Losada: Por un cuarto cine, el webdoc en
la era de las narraciones digitales | Antonio Romero Zurita: El cine intelectual de Fernando
Birri. Antecedentes a la conformacién del Documental Militante en Argentina | Maria A.
Sifontes: El acto performdtico como expresion del pensamiento en obras realizadas por
artistas venezolanos. (2017). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 62, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseilo y Comunicacion. [Ensayos]: Imagenes/
escrituras: trazos reversibles. Laura Ruiz y Marcos Zangrandi: Presentacién. El lazo
imagen/escritura en los nexos de la cultura contempordanea. 1. Blogs/escrituras. Diego
Vigna: Lo narrado en imdgenes (o las imagenes narradas). Ficciones, pruebas, trazos y
fotografias en las publicaciones de los escritores en blogs | Mariana Catalin: Daniel Link
y la televisién: ensayos entre la clase y la cualificacién. 2. Cine/escrituras. Vanina Escales:
El ensayo a la busqueda de la imagen | Diego A. Moreiras: Dimensiones de una masacre
en la escuela: traduccion intersemiotica en We need to talk about Kevin | Nicolas Sudrez:
Pueblo, comunidad y mito en Juan Moreira de Leonardo Favio y en Facundo. La sombra del
Tigre de Nicolds Sarquis | Marcos Zangrandi: Antin / Cortdzar: cruces y destiempos entre
la escritura y el cine. 3. Imagenes/escrituras. Alvaro Fernandez Bravo: Imagenes, trauma,
memoria: miradas del pasado reciente en obras de Patricio Guzmdn, Adriana Lestido y
Gustavo Germano | Laura Ruiz: Bronce y suefos, los gitanos. Nomadismo, identidades por
exclusién y otredad negativa en Jorge Nedich y Josef Koudelka | Santiago Ruiz y Ximena
Triquell: Imagenes y palabras en la lucha por imposicién de sentidos: la imagen como
generadora de relatos. (2017). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 61, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Lecturas y poé-
ticas del arte latinoamericano: apropiaciones, rupturas y continuidades. Maria Gabriela
Figueroa: Prologo | Cecilia Iida: El arte local en el contexto global | Silvia Dolinko: Lecturas
sobre el grabado en la Argentina a mediados del siglo XX | Ana Hib: Repertorio de artistas
mujeres en la historiograffa canonica del arte argentino: un panorama de encuentros y desen-
cuentros | Cecilia Marina Slaby: Mito y banalizacion: el arte precolombino en el arte actual. La
obra de Rimer Cardillo y su apropiacién de la iconografia prehispénica | Lucia Acosta: Jorge
Preloran: las voces que atin podemos escuchar | Luz Horne: Un paisaje nuevo de lo posible.
Hacia una conceptualizacién de la “ficcion documental” a partir de Fotografias, de Andrés
Di Tella | Maria Cristina Rossi: Redes latinoamericanas de arte constructivo | Florencia
Garramuio: Todos somos antrop6fagos. Sobrevivencias de una vocacién internacionalista
en la cultura brasilefia | Jazmin Adler: Artes electronicas en Argentina. En busca del eslab6n
perdido. (2016). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 60, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: La experiencia
fotografica en didlogo con las experiencias del mundo. Alejandra Niedermaier: Prologo
| Frangois Soulages: Geoestética de idas-vueltas (a modo de introduccién) | Eric Bonnet:
Partir y volver. Cuba, tierra natal de Wifredo Lam y Ana Mendieta | Maria Aurelia Di
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Berardino: Lo que oculta una frontera: el para qué escindir la ciencia del arte | Alejandro
Erbetta: La experiencia migratoria como posibilidad de creacién | Raquel Fonseca: En
la frontera de las imagenes de una inmigracion en doble sentido; ida y vuelta | Denise
Labraga: Fronteras blandas. Posibilidades de representacién del horror | Alejandra Nie-
dermaier: La imagen sintoma: construcciones estéticas del yo | Pedro San Ginés Aguilar:
Hijo de la migracién | Silvia Solas: Fronteras artisticas: sentidos y sinsentidos de lo visual
| Frangois Soulages: Las fronteras & el ida-vuelta | Joaquim Viana: Las transformaciones
diagraméticas: imagenes y fronteras efimeras. (2016). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
59, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cine y Moda.
P. Doria: Prélogo Universidad de Palermo | M. Carlos: Moda en cine: signos y simbo-
lismos | D. Ceccato: Cortos de moda, un género en auge | P. Doria: Brillos y utopias | V.
Fiorini: Moda, cuerpo y cine | C. Garizoain: De la pasarela al cine, del cine a la pasarela.
El vestuario y la moda en el cine argentino hoy | M. Orta: Moda fantastica | S. Roffe:
Vestuario de cine: El relator silencioso | M. Veneziani: Moda y cine: entre el relato y
el ropaje | L. Acar: La seduccion del cuerpo vestido en La fuente de las mujeres | F. di
Cola: Moda y autenticidad histdrica en el cine: nuevos ecos de la escuela viscontina | E.
Monteiro: El amor, los cuerpos y las ropas en Michael Haneke | D. Trindade: Vestes del
tiempo: telas, movimientos e intervalos en la pelicula Lavoura Arcaica | N. Villaca: Al-
modévar: Cineasta y disefiador | F. Mazds: El cine come metalenguaje. Haciendo visible
el c6digo de la moda | Cuerpo, Arte y Disefio. P. Doria: Prélogo Universidad de Palermo
| S. Cornejo y P. Estebecorena: Cuerpo, imagen e identidad. Relacién (im)perfecta | D.
Ceccato: Cuerpos encriptadas: Entre el ser real e irreal | L. Garabieta: Cuerpo y tiempo |
G. Gémez del Rio: Nuevos soportes, nuevos cuerpos | M. Matarrese: Cesteria pilaga: una
aproximacion desde la estética al cuerpo | C. Puppo: El arte de disefiar nuestro cuerpo |
S. Roffe: Ingenieria y arquitectura de la Moda: El cuerpo redisefiado | L. Ruiz: Imagenes
dela otredad. Arte, politica y cuerpos residuales en Daniel Santoro | V. Sudrez: Cuerpos:
utopias de lo real | S. Avelar: El futuro de la moda: una discusion posible | S. M. Costa,
Esteban F. Tuesta & S. A. Costa: Residuos agro-industriales utilizados como materias-
primas en estudios de desarrollo de fibras textiles | F. Dantas Mendes: El Disefio como
estrategia de Postponement en la MVM Manufactura del Vestuario delaModa | B. Ferreira
Pires: Cuerpo trazado. Contexturas organicas e inorganicas | C. R. Garcia Vicentini: El
lugar de la creatividad en el desarrollo de productos de moda contemporaneos. (2016).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Diseno y Comunicacién. Vol. 58, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Moda en el siglo
XX:una mirada desde las artes,los medios y la tecnologia. Matilde Carlos: Prélogo | Melisa
Perez y Perez: Las asociaciones entre el arte y la moda en el siglo XX | Ménica Silvia Incor-
vaia: La fotografia en lamoda. Entre la seduccién y el encanto | Gladys Mercado: Vestuario:
entre el cine y la moda | Gabriela Gomez del Rio: Fotolectos: cuando la imagen se vuelve
espacio. Estudio de caso Para Ti Colecciones | Valeria Tuozzo: La moda en las sociedades
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modernas | Esteban Maioli: Moda, cuerpo e industria. Una revisién sobre laindustria dela
moda, el uso generalizado de TICs y la Tercera Revolucién Industrial Informacional | Las
Pymesy el mundo de la comunicacién ylos negocios. Patricia Iurcovich: Prélogo | Liliana
Devoto: La sustentabilidad en las pymes, ses posible? | Sonia Grotz: Cémo transformar un
suefio en un proyecto | Maria A. Rosa Dominici: La importancia del coaching en las PYMES
como factor estratégico de cambio | Victoria Mejuto: La creaciéon de disefio y marca en las
Pymes | Diana Silveira: Las pymes argentinas: realidades y perspectivas | Christian Javier
Klyver: Las Redes Sociales y las PyMES. Una relacién productiva | Silvia Martinica: El
maltrato psicolégico en la empresa | Debora Shapira: La sucesion en las PYMES, el factor
gerenciamiento. (2016). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Co-
municacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 57, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Pedagogias y
poéticas de la imagen. Julio César Goyes Narvaez y Alejandra Niedermaier: Prélogo | Va-
nessa Brasil Campos Rodriguez: Una mirada al borde del precipicio. La fascinacién por
lo siniestro en el espectaculo de lo real (reality show) | Monica Ferreira Mayrink: La es-
cuela en escena: las peliculas como signos mediadores de la formacién critico-reflexiva
de profesores | Jesus Gonzélez Requena: De los textos yoicos a los textos simbélicos |
Julio César Goyes Narvaez: Audiovisualidad y subjetividad. Del icono a la imagen filmi-
ca | Alejandro Jaramillo Hoyos: Poética de la imagen - imagen poética | Leopoldo Lituma
Agiiero: Imagen, memoria y Nacion. La historia del Pert en sus imagenes primigenias |
Luis Martin Arias: ;Qué queremos decir cuando decimos “imagen”? Una aproximacion
desde la teoria de las funciones del lenguaje | Luis Eduardo Motta R.: La imagen y su
funcién didactica en la educacion artistica | Alejandra Niedermaier: Cuando me asalta
el miedo, creo una imagen | Eduardo A. Russo: Dindamicas de pantalla, practicas post-
espectatoriales y pedagogias de lo audiovisual | Viviana Suarez: Interferencias. Notas
sobre el taller como territorio, la regla como posibilidad, la obra como médium | Loren-
z0 Javier Torres Hortelano: Aproximacién a un modelo de representacion virtual ludico
(MRVL). Virtual Self, narcisismo y ausencia de sentido. (2016). Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 56, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catélogo de Tesis. 42 Edicion. Ciclo 2012-2013].
Tesis recomendada para su publicacién: Mariluz Sarmiento: La relacion entre la bioni-
cay el disefio para los criterios de formay funcién. (2015). Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacion. Vol. 55, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Reflexiones
sobre la imagen: un grito interminable e infinito. Jorge Couto: Prélogo | Joaquin Linne
y Diego Basile: Adolescentes y redes sociales online. El photo sharing como motor de
la sociabilidad | Maria José Bérquez: El Photoshop en guerra: algo mas que un retoque
cosmético | Virginia E. Zuleta: Una apertura de Pina. Algunas reflexiones en torno al do-
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cumental de Wim Wenders | Lorena Steinberg: El funcionamiento indicial de la imagen
en el nuevo cine documental latinoamericano | Fernando Mazés: Apuntes sobre el rol
del audiovisual en una genealogia materialista de la representacion | Florencia Larralde
Armas: Las fotos sacadas de la ESMA por Victor Basterra en el Museo de Arte y Memoria
de La Plata: el lugar de la imagen en los trabajos de la memoria de la ultima dictadura
militar argentina | Tomds Frere Affanni: La imagen y la musica. Apuntes a partir de El
artista | Mariana Bavoleo: El Fileteado Portefio: motivos decorativos en el margen de
la comunicacién publicitaria | Mariela Acevedo: Una reflexién sobre los aportes de la
Epistemologia Feminista al campo de los estudios comunicacionales | Daniela Cecca-
to: Los blogs de moda como creadores de modelos estéticos | Natalia Garrido: Imagen
digital y sitios de redes sociales en internet: ;mas alla de espectacularizacion de la vida
cotidiana? | Eugenia Verénica Negreira: El color en la imagen: una relacién del pasa-
do - presente y futuro | Ayelén Zaretti: Cuerpos publicitarios: cuerpos de disefio. Las
imégenes del cuerpo en el discurso publicitario de la television. Un analisis discursivo
| Jorge Couto: La “belleza” im-posible visual/digital de las tapas de las revistas. Aportes
delabiopolitica para entender su u-topia. (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseilo y Comunicacién. Vol.
54, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Interpretan-
do el pensamiento de disefio del siglo XXI. Marisa Cuervo: Prélogo | Marcia Veneziani:
Introduccion Universidad de Palermo. Tendencias opuestas | Leandro Allochis: La mi-
rada licida. Desafios en la produccién y recepcion de imagenes en la comunicaciéon
contemporanea | Teresita Bonafina: Lo austero. ;Un estilo de vida o una tendencia en
la moda? | Florencia Bustingorry: Moda y distincion social. Reflexiones en torno a los
sentidos atribuidos a la moda | Carlos Caram: Pedagogia del disefio: el proyecto del pro-
yecto | Patricia M. Doria: Poética, e inspiracion en Disefio de Indumentaria | Verénica
Fiorini: Tendencias de consumo, innovacién e identidad en la moda: Transformaciones
en la ensefanza del disefo latinoamericano | Paola Gallarato: Buscando el vacio. Re-
flexiones entre lineas sobre la forma del espacio | Andrea Pol: Brand 2020. El futuro de
las marcas | José E. Putruele y Marcia C. Veneziani: Sustentabilidad, disefio y reciclaje |
Valeria Stefanini: La puesta en escena. Arte y representacion | Steven Faerm: Introduc-
ci6én Parsons The New School for Design. Nuevos mundos extremos | David Caroll: El
innovador transgresor: ser un explorador de Google Glass | Aaron Fry y Steven Faerm:
Consumismo en los Estados Unidos de la post-recesion: la influencia de lo “Barato y
Chic” en la percepcion sobre la desigualdad de ingresos | Steven Faerm: Construyendo
las mejores practicas en la ensefianza del disefio de moda: sentido, preparacién e im-
pacto | Robert Kirkbride: Aguas arriba/Aguas Abajo | Jeffrey Lieber: Aprender haciendo
| Karinna Nobbs y Gretchen Harnick: Un estudio exploratorio sobre el servicio al cliente
en la moda. (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comu-
nicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 53, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cincuen-
ta afios de soledad. Aspectos y reflexiones sobre el universo del video arte. E. Vallazza:
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Prélogo | S. Torrente Prieto: La sutura de lo ausente. El espec-tador como actor en el
videoarte | G. Galuppo: Frente al vacio cuerpos, espacios y gestos en el videoarte | C.
Sabeckis: El videoarte y su relacién con las vanguardias histéricas y cinematograficas |
J. P. Lattanzi: La crisis de las grandes narrativas del arte en el audiovisual latinoamerica-
no: apuntes sobre el cine experimental latinoamericano en las décadas de 1960y 1970
| N. Sorrivas: El videoarte como herramienta pedagogica | M. Cantu: Archivos y video:
no lo hemos comprendido todo | E. Vallazza: El video arte y la ausencia de un campo
cultural especifico como respuesta a su hibridacién artistica | D. Foresta: Los comien-
zos del videoarte (entrevista) | G. Ignoto: Borrado | J-P Fargier: Grand Canal & Mon
Eil! | R. Skryzak: Las ensonaciones de un videasta solitario | G. Kortsarz: El sol en mi
cabeza | La identidad nacional. Representaciones culturales en Argentina y Serbia. Z.
Marzorati y B. Pantovié: Prélogo | A. Mardikian: Multiples identidades narrativas en el
espacio teatral | D. Radoji¢i¢: Identidad cultural. La pelicula etnografica en Serbia | M.
Pombo: La fotografia argentina contemporanea. Una mirada hacia las comunidades
indigenas | T. Tal: El Kruce de los Andes: memoria de San Martin y discurso politico
en Revolucion (Ipifia, 2010) | B. Pantovié: Serbia en iméagenes: mensajes visuales de un
pais | V. Trifunovi¢ y J. Dikovi¢: La transformacion post-socialista y la cultura popular:
reflejo de la transicion en series televisivas de Serbia | S. Sasiain: Espacios que educan:
tres momentos en la historia de la educacion en Argentina | M. E. Stella: A un cuarto de
siglo, reflexiones sobre el Juicio a las Juntas Militares en Argentina | A. Stagnaro: Repre-
sentaciones culturales e identitarias en cambio: habitus cientifico y politicas publicas
en ciencia y tecnologia en la Argentina | A. Pavi¢evi¢: El Angel Blanco. Desde Heraldo
de la Resurreccion hasta Portador de Fortuna. Comercializacion del Arte Religioso
en la Serbia post-comunista | M. Stefanovi¢ Banovi¢: Ejemplos del uso de los simbolos
cristianos en la vida cotidiana en Serbia (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
52, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Disefo de
arte Tecnoldgico. Alejandra Niedermaier: Prélogo. Apartado: Acerca de FASE: Marcela
Andino: Disefo de politicas culturales | Pelusa Borthwick: Nuestra insercién en la cade-
na de produccién nacional | Patricia Moreira: FASE La necesidad del encuentro | Gracie-
la Taquini: Textos curatoriales de los tltimos cinco afios de FASE. Apartado: Acerca de la
esencia y el disefio del arte tecnolégico. Rodrigo Alonso: Introduccién a las instalaciones
interactivas | Emiliano Causa: Cuerpo, Movimiento y Algoritmo | Rosa Chalhko: Entre
al album y el MP3: variaciones en las tecnologias y las escuchas sociales | Alejandra Ma-
rinaro y Romina Flores: Objetos de frontera y arte tecnolégico | Enrique Rivera Gallardo:
El Virus de la Destruccion, o la defensa de lo intil | Mariela Yeregui: Encrucijadas de
las artes electronicas en la aporia arte/investigacion | Jorge Zuzulich: ;Qué nos dice una
obra de arte electrénico? Este cuaderno acompana a FASE 6.0/2014. Tesis recomenda-
da para su publicacién. Valeria de Montserrat Gil Cruz: Graficos animados en diarios
digitales de México. Cépsulas informativas, participativas y de caracter ludico. (2015).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 51, marzo. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Disefos escéni-
cos innovadores en puestas contemporéneas. Catalina Julia Artesi: Prélogo | Andrea Pon-
toriero: Vida liquida, teatro y narracion en las propuestas escénicas de Mariano Pensotti |
Estela Castronuovo: Lote 77 de Marcelo Mininno: el trabajoso oficio de narrar una identi-
dad | Catalina Julia Artesi: Representaciones expandidas en puestas actuales | Ezequiel Lo-
zano: La intermedialidad en el centro de las propuestas escénicas de Diego Casado Rubio
| Marcelo Veldzquez: Mediatizacion y diferencia. La busqueda de la forma para una puesta
en escena de Acreedores de Strindberg | Distribucion cultural. Yanina Leandra: Prélogo |
Andrea Hanna: El rol del productor en el teatro independiente. La produccion es ejecuti-
vay algo mas... | Roberto Perinelli: Teatro: de Independiente a Alternativo. Una sintesis
del camino del Teatro Independiente argentino hacia la condicién de alternativo y otras
cuestiones inevitables | Leila Barenboim: Gestién Cultural 3.0 | Rosalia Celentano: Ambi-
to publico, ambito privado, ambito independiente, fronteras desplazadas en el teatro de
la Ciudad de Buenos Aires | Yoska Lazaro: La resignificacion del término “producto” en
el ambito cultural | Tesis recomendada para su publicacion: Rosa Judith Chalkho. Disefio
sonoro y produccion de sentido: la significacion de los sonidos en los lenguajes audiovi-
suales (2014). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 50, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: El Disefio
en foco: modelos y reflexiones sobre el campo disciplinar y la ensefianza del disefio en
América Latina. Maria Elena Onofre: Prélogo | Sandra Navarrete: Abstraccion y expre-
sion. Una reflexion de base filoséfica sobre los procesos de disefio | Octavio Mercado G:
Notas para un disefio negativo. Arte y politica en el proceso de conformacién del campo
del Disefno Grafico | Denise Dantas: Disefio centrado en el sujeto: una visién holistica
del diseio rumbo a la responsabilidad social | Sandra Navarrete: Disefio paramétrico.
El gran desafio del siglo XXI | Deyanira Bedolla Pereda y Aarén José Caballero Quiroz: La
imagen emotiva como lenguaje de la creatividad e innovacién | Maria Gonzélez de Cos-
sio y Nora A. Morales Zaragoza: El pensamiento proyectual sistémico y su integracién
en el aula | Luis Rodriguez Morales: Hacia un disefio integral | Gloria Angélica Martinez
de la Pena: La investigacion y el diagndstico de proyectos de disefio | Marfa Isabel Mar-
tinez Galindo y Nora A. Morales Zaragoza: Imaginando otras formas de leer. La era de
la sociedad imaginante | Paula Visond y Giulio Palmitessa: Metodologias del disefio en
la promocion de aprendizaje organizacional. El proyecto Melissa Academy | Leandro
Brizuela: El disefio de packaging y su contribucién al desarrollo de pequefos y media-
nos emprendimientos | Dolores Delucchi: El Disefio y su incidencia en la industria del
juguete argentino | Pablo Capurro: Sin nadie en el medio. El papel de internet como
intermediario en las industrias culturales y en la educacién | Fabio Parode e Ione Bentz:
El desarrollo sustentable en Brasil: cultura, medio ambiente y disefio. (2014). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 49, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Los enfoques
multidisciplinarios del sistema de la moda. Marisa Cuervo: Prélogo | Marcia Veneziani:
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Introducciéon Universidad de Palermo. El enfoque multidisciplinario: un desafio peda-
gogico en la ensefianza de la moda y el disefio | Leandro Allochis: De New York a Buenos
Aires y del Hip Hop a la Cumbia Villera. El protagonismo de la imagen en los procesos
de transculturacion | Patricia Doria: Sobre la Ensefianza del Disefio de Indumentaria.
El desafio creativo (ensefianza del método) | Ximena Gonzalez Elicabe: Arte sartorial.
De lo ritual a lo cotidiano | Sofia Marré: El asociativismo en las empresas de disefio de
indumentaria de autor en Argentina | Laureano Mon: Los caminos de la innovacién en
la Argentina | Marcia Veneziani: Costumbres, dinero y cédigos culturales: conceptos
inseparables para la ensefianza del sistema de la moda | Maximiliano Zito: La ética del
disefo sustentable. Steven Faerm: Introducciéon Parsons The New School for Design.
Industria y Academia | Lauren Downing Peters: sModa o vestido? Aspectos Pedagégicos
en la teoria de lamoda | Steven Faerm: Del aula al salon de disefio: La experiencia transi-
cional del graduado en disefio de indumentaria | Aaron Fry, Steven Faerm y Reina Arakji:
Realizando el suefio del nuevo graduado: construyendo el éxito sostenible de negocios
en pequeiia escala | Robert Kirkbride: Velos y veladuras | Melinda Wax: Meditaciones
sobre una simple puntada. (2014). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de
Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 48, junio.
Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Tejiendo
identidades latinoamericanas. Marcia Veneziani: Prélogo | Manuel Carballo: Identida-
des: construccion y cambio | Roberto Aras: “Ortega, profeta del destino latinoamerica-
no: laidentidad como ‘autenticidad’” | Marisa Garcia: Latinoamérica segiin Latinoamé-
rica | Leandro Allochis: La fotografia invisible. Identidad y tapas de revistas femeninas
en la Argentina | Valeria Stefanini Zavallo: Pararse derechita. El cuerpo y la pose en la
fotografia de moda. Un analisis de producciones fotograficas de la revista Catalogue |
Marcia Veneziani: Disefar a partir de la identidad. Entre el molde y el espejo | Paola de
la Sotta Lazzerini - Osvaldo Mufioz Peralta: La intencion de disefio. El caso del Artilugio
Chilote | Ximena Gonzélez Elicabe: Arte textil y tradicion en la Provincia de Catamarca,
noroeste argentino | Lida Eugenia Lora Gomez - Diana Carolina Aconcha Diaz: FIBRAR-
TE | Marina Porrda: Claves de identidad del programa Identidades Productivas | Marina
Porrda: Disefio con identidad local. Territorio y cultura, como eje para el desarrollo y
la sustentabilidad | Georgina Colzani: Entramado: moda y disefio en Latinoamérica |
Andrea Melenje Argote: Itinerario: Disenio Grafico, Cultura Visual e identidades locales
| Nicolds Garcia Recoaro: Las cholas y su mundo de polleras. (2014). Buenos Aires: Uni-
versidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacién. Vol. 47, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseno y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Disefio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 32 Edicién. Ciclo 2010-2011].
Tesis recomendada para su publicacion: Yina Lissete Santisteban Balaguera: La influen-
cia de los materiales en el significado de la joya. (2013). Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacion. Vol. 46, diciembre. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. [Ensayos]: Transforma-
ciones en la comunicacion, el arte y la cultura a partir del desarrollo y consolidacién
de nuevas tecnologias. T. Domenech: Prélogo | J. P. Lattanzi: ;El poder de las nuevas
tecnologias o las nuevas tecnologias y el poder? | G. Massara: Arte y nuevas tecnologias,
lo experimental en el bioarte | E. Vallazza: Nuevas tecnologias, arte y activismo politico
| C. Sabeckis: El séptimo arte en la era de la revolucién tecnoldgica | V. Levato: Redes so-
ciales, lenguaje y tecnologia Facebook. The 4th Estate Media? | M. Damoni: Democracia
y mass media... smayor calidad de la informacion? | N. Rivero: La literatura en su época
de reproductibilidad digital | M. de la P. Garberoglio: Literatura y nuevas tecnologias.
Cambios en las nociones de lectura y escritura a partir de los weblogs | T. Domenech:
Politicas culturales y nuevas tecnologias - Aportes interdisciplinares en Disefio y Co-
municacion desde el marketing, los negocios y la administracion. S. G. Gonzélez: Pré-
logo | A. Bur: Marketing sustentable. Utilizacién del marketing sustentable en la indus-
tria textil y de la indumentaria | A. Bur: Moda, estilo y ciclo de vida de los productos de
la industria textil | S. Cabrera: La fidelizacion del cliente en negocios de restauracion |
S. Cabrera: Marketing gastronémico. La experiencia de convertir el momento del con-
sumo en un recuerdo memorable | C. R. Cerezo: De la Auditoria Contable a la Auditoria
de las Comunicaciones | D. Elstein: La importancia de la motivacién econémica | S.
G. Gonzélez: La reputacion como ventaja competitiva sostenible | E. Lissi: Primero la
estrategia, luego el marketing. ;Como conseguir recursos en las ONGs? | E. Llamas: La
naturaleza estratégica del proceso de branding | D. A. Ontiveros: Retail marketing: el
punto de venta, un medio poderoso | A. Prats: La importancia de la comunicacion en el
marketing interno. (2013). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 45, septiembre. Con
Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Moda y Arte.
Marcia Veneziani: Prélogo Universidad de Palermo | Felisa Pinto: Fusién Arte y Moda
| Diana Avellaneda: De perfumes que brillan y joyas que huelen. Objetos de la moda
y talismanes de la fe | Diego Guerra y Marcelo Marino: Historias de familia. Retrato,
indumentaria y moda en la construccion de la identidad a través de la coleccién Carlos
Fernandez y Fernandez del Museo Fernandez Blanco, 1870-1915 | Roberto E. Aras: Arte
y moda: ;fusion o encuentro? Reflexiones filoséficas | Marcia Veneziani: Moda y Arte en
el disefio de autor argentino | Laureano Mon: Disefio en Argentina. “Hacia la construc-
cién de nuevos paradigmas” | Victoria Lescano: Bafio, De Loof y Romero, tres revolu-
cionarios de la moday el arte en Buenos Aires | Valeria Stefanini Zavallo: Para hablar de
mi. La apropiacion que el arte hace de la moda para abordar el problema de laidentidad
de género | Maria Valeria Tuozzo y Paula Lopez: Moda y Arte. Campos en interseccion |
Maria Giuseppina Muzzarelli: Prélogo Universita di Bologna | Maria Giuseppina Muz-
zarelli: El binomio arte y moda: etapas de un proceso histdrico | Simona Segre Reinach:
Renacimiento y naturalizaciéon del gusto. Una paradoja de la moda italiana | Federica
Muzzarelli: La aventura de la fotografia como arte de la moda | Elisa Tosi Brandi: El
arte en el proceso creativo de la moda: algunas consideraciones a partir de un caso de
estudio | Nicoletta Giusti: Art works: organizar el trabajo creativo en la moda y en el
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arte | Antonella Mascio: La moda como forma de valorizacion de las series de television.
(2013). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Cen-
tro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 44, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Acerca de la
subjetividad contemporanea: evidencias y reflexiones. Alejandra Niedermaier - Viviana
Polo Flérez: Prologo | Raul Horacio Lamas: La Phantasia estructurante del pensamiento
y de la subjetividad | Alejandra Niedermaier: La distribucién de lo inteligible y lo sensi-
ble hoy | Susana Pérez Tort: Poéticas visuales mediadas por la tecnologia. La necesaria
opacidad | Alberto Carlos Romero Moscoso: Subjetividades inestables | Norberto Saler-
no: $Qué tienen de nuevo las nuevas subjetividades? | Magali Turkenich - Patricia Flores:
Principales aportes de la perspectiva de género para el estudio social y reflexivo de la
ciencia, la tecnologia y la innovacién | Gustavo Adolfo Aragén Holguin: Consideraciéon
dela escritura narrativa como indagacion de si mismo | Cayetano José Cruz Garcfa: Idear
la forma. Capacitacion creativa | Daniela V. Di Bella: Aspectos inquietantes de la era de
la subjetividad: lo deseable y lo posible | Paola Galvis Pedroza: Del universo simbélico al
arte como terapia. Un camino de descubrimientos | Julio César Goyes Narvéez: El sujeto
en la experiencia de lo real | Sylvia Valdés: Subjetividad, creatividad y accién colectiva |
Elizabeth Vejarano Soto: La poética de la forma. Fronteras desdibujadas entre el cuerpo,
la palabra y la cosa | Eduardo Vigovsky: Los aportes de la creatividad ante la dificultad
reflexiva del estudiante universitario | Julidn Humberto Arias: Desarrollo humano: un
lugar epistémico | Lucia Basterrechea: Subjetividad en la didéctica de las carreras proyec-
tuales. Grupos de aprendizaje; evaluacion | Tatiana Cuéllar Torres: Cartografia del papel
de los artefactos en la subjetividad infantil. Un caso sobre la implementacion de artefac-
tos en educacion de la primera infancia | Rosmery Dussédn Aguirre: El Disefio de expe-
riencias significativas en entornos de aprendizaje | Orfa Garzén Rayo: Apuntes iniciales
para pensar-se la subjetividad que se expresa en los procesos de docencia en la educaciéon
superior | Alfredo Gutiérrez Borrero: Rapsodia para los sujetos por si-mismos. Hacia una
sociedad delocalizacién participante | Viviana Polo Florez: Habitancia y comunidades de
sentido. Complejidad humana y educacién. Consideraciones acerca del acto educativo
en Disero. (2013). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comu-
nicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 43, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Perspecti-
vas sobre moda, tendencias, comunicacién, consumo, disefio, arte, ciencia y tecnologia.
Marcia Veneziani: Prélogo | Laureano Mon: Industrias Creativas de Disefio de Indumen-
taria de Autor. Diagnéstico y desafios a 10 afos del surgimiento del fenémeno en Ar-
gentina | Marina Pérez Zelaschi: Observatorio de tendencias | Sofia Marré: La propiedad
intelectual y el diseio de indumentaria de autor | Diana Avellaneda: Telas con efectos
magicos: iconografia en las distintas culturas. Entre el arte,la moda y la comunicacion |
Silvina Rival: Tiempos modernos. Entre lo moderno y lo arcaico: el cine de Jia Zhang-ke
y Hong Sang-soo | Cristina Amalia Lépez: Moda, Disefio, Técnica y Arte reunidos en el
concepto del buen vestir. La esencia del oficio y el lenguaje de las formas estéticas del
arte sartorial y su aporte a la cultura y el consumo del disefio | Patricia Doria: Conside-
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raciones sobre moda, estilo y tendencias | Gustavo A. Valdés de Leon: Filosofia desde el
placard. Modernidad, moda e ideologia | Mario Quintili: Nanociencia y Nanotecnolo-
gia... un mundo pequefio | Diana Pagano: Las tecnologias de la felicidad privada. Una
problematica tan vieja como la modernidad | Elena Onofre: Al compas de la revolucion
Interactiva. Un mundo de conexiones | Roberto Aras: Principios para una ética de la
ficcion televisiva | Valeria Stefanini Zavallo: El uso del cuerpo en las revistas de moda
| Andrea Pol: La marca: un signo de identificacion visual y auditivo sinérgico. (2012).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 42, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Arte, Dise-
fio y medias tecnoldgicas. Rosa Chalkho: Hacia una proyectualidad critica. [Prélogo] |
Florencia Battiti: El arte ante las paradojas de la representacion | Mariano Dagatti: El vo-
yeurismo virtual. Aportes a un estudio de la intimidad | Claudio Eiriz: El oido tiene ra-
zones que la fisica no conoce. (De la falla técnica a la ruptura ontolégica) | Maria Cecilia
Guerra Lage: Redes imaginarias y ciudades globales. El caso del stencil en Buenos Aires
(2000-2007) | Monica Jacobo: Videojuegos y arte. Primeras manifestaciones de Game
Art en Argentina | Jorge Kleiman: Automatismo & Imago. Aportes a la Investigacion de
la Imagen Inconsciente en las Artes Plasticas | Gustavo Kortsarz: La duchampizzacién
del arte | Maria Ledesma: Enunciacién de laletra. Un ejercicio entre Occidente y Oriente
| José Llano: La notacién del intérprete. La construcciéon de un paisaje cultural a modo
de huella material sobre Valparaiso | Carmelo Saitta: La banda sonora, su unidad de
sentido | Sylvia Valdés: Poéticas de la imagen digital. (2012) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacién. Vol. 41, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseno y Comunicacién. [Ensayos]: Relaciones
Publicas al sur de Latinoamerica II. Una mirada regional de los nuevos escenarios y
desafios de la comunicacién. Marisa Cuervo: Prélogo | Claudia Gil Cubillos: Presen-
tacién | Fernando Caniza: Lo publico y lo privado en las Relaciones Publicas. Cémo
pensar la identidad y pertenencia del alumno en estos &mbitos para comprender me-
jor su desempefio académico y su insercion profesional | Gustavo Céppola: Gestion del
Riesgo Comunicacional. Puesta en préctica | Maria Aparecida Ferrari: Comunicacién y
Cultura: analisis de la realidad de las Relaciones Piblicas en organizaciones chilenas
y brasilefias | Constanza Hormazébal: Reputacién y manejo de Crisis: Caso empresas
de telefonia movil, luego del 27F en Chile | Patricia Iurcovich: La Pequefia y Mediana
empresa y la funcion de la comunicacion | Carina Mazzola: Repensar la comunicacién
en las organizaciones. Del pensamiento en linea hacia una mirada sobre la complejidad
de las practicas comunicacionales | André Menanteau: Transparencia y comunicacion
financiera | Edison Otero: Tecnologia y organizaciones: de la comprension ala interven-
cion | Gabriela Pagani: ;Se puede ser una empresa socialmente responsable sin comuni-
car? | Julio Reyes: Las Cuatro Dimensiones de la Comunicacion Interna. (2012) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disenio y Comunicacién. Vol. 40, abril. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Alquimia de
lenguajes: alfabetizacion, enunciacion y comunicacion. Alejandra Niedermaier: Prélo-
go | Eje: La alfabetizacion de las distintas disciplinas. Beatriz Robles. Bernardo Sudrez.
Claudio Eiriz. Gustavo A. Valdés de Leén. Mara Steiner. Hugo Salas. Fernando Luis Ro-
lando Badell. Marfa Torre. Daniel Tubio | Eje: Vasos comunicantes. Norberto Salerno.
Viviana Sudrez. Laura Gutman. Graciela Taquini. Alejandra Niedermaier | Eje: Nuevos
modos de circulacion, nuevos modos de comunicaciéon. Débora Belmes. Verénica Deva-
lle. Mercedes Pombo. Eduardo Russo. Verénica Joly. (2012) Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Diseiio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacion. Vol. 39, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 22 Edicién. Ciclo 2008-2009].
Tesis recomendada para su publicacion: Paola Andrea Castillo Beltran: Criterios trans-
diciplinares para el disefio de objetos ludico-didacticos. (2011) Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y
Comunicacién. Vol. 38, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: El Disefio
de Interiores en la Historia. Roberto Céspedes: El Disefio de Interiores en la Historia.
Andrea Peresan Martinez: Antigiiedad. Alberto Martin Isidoro: Bizancio. Alejandra Pa-
lermo: Alta Edad Media: Roménico. Alicia Dios: Baja Edad Media: Gético. Ana Cravino:
Renacimiento, Manierismo, Barroco. Clelia Mirna Domoiii: Iberoamericano Colonial.
Gabriela Garoéfalo: Siglo XIX. Mercedes Pombo: Siglo XX. Maestria en Disefio de la Uni-
versidad de Palermo. Tesis recomendada para su publicacién. Mauricio Le6n Rincén:
El relato de ciencia ficcion como herramienta para el disefio industrial. (2011) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Diseno y Comunicacién. Vol. 37, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Picas (2011)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 36, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Relacio-
nes Publicas, nuevos paradigmas ;mas dudas que certezas? Paola Lattuada: Relaciones
Publicas, nuevos paradigmas ;mas dudas que certezas? Fernando Arango: Comunica-
ciones corporativas. Damidn Martinez Lahitou: Brand PR: comunicaciones de marca.
Manuel Montaner Rodriguez: La gestion de las PR a través de Twitter. Orlando Daniel
Di Pino: Avanza la tecnologia, que se salve el contenido! Lucas Lanza y Natalia Fidel: Po-
litica 2.0 y la comunicacién en tiempos modernos. Daniel Néstor Yasky: Los piblicos de
las comunicaciones financieras. Investor relations & financial communications. Andrea
Paula Lojo: Los publicos internos en la construcciéon de la imagen corporativa. Gusta-
vo Adrian Pedace: Las Relaciones Publicas y la mentira: ;inseparables? Gabriel Pablo
Stortini: La ética en las Relaciones Publicas. Gerardo Sanguine: Las practicas profesio-
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nales en la carrera de Relaciones Publicas. Paola Lattuada: Comunicaciéon Sustentable:
la posibilidad de construir sentido con otros. Adriana Lauro: RSE - Comunicacién para
el Desarrollo Sostenible en una empresa de servicio basico y social: Caso Aysa. (2011)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 35, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: La utilizacién
de clasicos en la puesta en escena. Catalina Artesi: Tension entre los ejes de lo clasico y
lo contemporéneo en dos versiones escénicas de directores argentinos. Andrés Olaizola:
La Celestina en la version de Daniel Suarez Marzal: apuntes sobre su puesta en escena.
Maria Laura Pereyra: Antigona, desde el teatro clasico al Derecho Puro - Perspectivas de
la ensefianza a través del método del case study. Maria Laura Rios: Manifiesto de Nifos,
o la escenificacion de la violencia. Mariano Saba: Pelayo y el gran teatro del canon: los
condicionamientos criticos de Unamuno dramaturgo segin su recepciéon en América
Latina. Propuestas de abordaje frente a las problematicas de la diversidad. Nuevas es-
trategias en educacién superior, desarrollo turistico y comunicacion. Florencia Bustin-
gorry: Sin barreras lingiiisticas en el aula. La universidad argentina como escenario del
multiculturalismo. Diego Navarro: Turismo: portal de la diversidad cultural. Fl turis-
mo receptivo como espacio para el encuentro multicultural. Virginia Pineau: La Educa-
cion Superior como un espacio de construccion del Patrimonio Cultural. Una forma de
entender la diversidad. Irene Scaletzky: La construccién del espacio académico: ciencia
y diversidad. Maestria en Disefio de la Universidad de Palermo. Tesis recomendada para
su publicacion. Yaffa Nahir I. Gémez Barrera: La Cultura del Disefo, estrategia para la
generacion de valor e innovacién en la PyMe del Area Metropolitana del Centro Oc-
cidente, Colombia. (2010) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 34, diciembre. Con
Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Relaciones
Publicas, al sur de Latinoamérica. Paola Lattuada: Relaciones Publicas, al sur de Latino-
américa. Daniel Scheinsohn: Comunicacién Estratégica®. Maria Isabel Mufoz Antonin:
Reputacion corporativa: Trustmark y activo de comportamientos adquisitivos futuros.
Bernardo Garcia: Tendencias y desafios de las marcas globales. Nuevas expectativas so-
bre el rol del comunicador corporativo. Claudia Gil Cubillos: Comunicadores corpora-
tivos: desafios de una formacién profesional por competencias en la era global. Marce-
lino Garay Madariaga: Comunicacién y liderazgo: sin comunicacién no hay lider. Jairo
Ortiz Gonzales: El rol del comunicador en la era digital. Alberto Arébalos: Las nuevas
relaciones con los medios. En un mundo de comunicaciones directas, jes necesario ha-
cer media relations? Enrique Correa Rios: Comunicacién y lobby. Guillermo Holzmann:
Comunicacion politica y calidad democratica en Latinoamérica. Paola Lattuada: RSEy
RRPP: ;un mismo ADN? Equipo de Comunicaciones Corporativas de MasterCard para
la region de Latinoamérica y el Caribe: RSE - Caso lider en consumo inteligente. (2010)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 33, agosto. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: txts. (2010)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 32, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disenio y Comunicacion. [Ensayos]: Maestria en
Disefio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 12 Edicién. Ciclo 2004-2007].
Tesis recomendada para su publicacién: Nancy Viviana Reinhardt: Infografia Didacti-
ca: produccién interdisciplinaria de infografias didacticas para la diversidad cultural.
(2010) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Cen-
tro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 31, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: El paisa-
je como referente de disefio. Jimena Martignoni: El paisaje como referente de disefo.
Carlos Coccia: Escenografia. Teatro. Paisaje. Cristina Felsenhardt: Arquitectura. Paisaje.
Graciela Novoa: Historia. Marcas a través del tiempo. Paisaje. Andrea Saltzman: Cuerpo.
Vestido. Paisaje. Sandra Siviero: Antropologia. Pueblos. Paisaje. Felipe Uribe de Bedout:
Mobiliario Urbano. Espacio Publico. Ciudad - Paisaje. Paisaje Urbe. Patricia Noemi Cas-
co y Edgardo M. Ruiz: Introduccién Paisaje Urbe. Manifiesto: Red Argentina del Paisaje.
Lorena C. Allemanni: Acciones sobre el principal recurso turistico de Villa Gesell “la
playa”. Gabriela Benito: Paisaje como recurso ambiental. Gabriel Burgueio: El paisaje
natural en el disefio de espacios verdes. Patricia Noemi Casco: Paisaje compartido. Pai-
saje como recurso. Fabio Marquez: Disefio participativo de espacios verdes publicos.
Sebastidn Miguel: Proyecto social en areas marginales de la ciudad. Eduardo Otaviani:
El espacio publico, sostén de las relaciones sociales. Blanca Rotundo y Maria Isabel Pérez
Molina: El hombre como hacedor del paisaje. Edgardo M. Ruiz: Patrimonio, historia y
disefo de los jardines del Palacio San José. Fabio A. Solari y Laura Cazorla: Valoracién
de la calidad y fragilidad visual del paisaje. (2009) Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién.
Vol. 30, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Typo. (2009)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 29, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Relaciones
Publicas 2009. Radiografia: proyecciones y desafios. Paola Lattuada: Introduccién. Fer-
nando Arango: La medicién de la reputacion corporativa. Alberto Arébalos: Yendo don-
de estédn las audiencias. Internet: el nuevo aliado de las relaciones publicas. Alessandro
Barbosa Lima y Federico Rey Lennon: La Web 2.0: el nuevo espacio pablico. Lorenzo A.
Blanco: entrevista. Lorenzo A. Blanco: ;Nuevas empresas... nuevas tendencias... nuevas
relaciones publicas...? Carlos Castro Zufieda: La opinién publica como el gran grupo de
interés de las relaciones publicas. Marisa Cuervo: El desafio de la comunicacién interna
en las organizaciones. Diego Dillenberger: Comunicacién politica. Graciela Ferndndez
Ivern: Consejo Profesional de Relaciones Publicas de la Reptiblica Argentina. Carta

Cuaderno 100 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2021). pp 277-312 ISSN 1668-0227 307



Publicaciones del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién

abierta en el 50° aniversario. Juan Iramain: La sustentabilidad corporativa como ob-
jetivo estratégico de las relaciones publicas. Patricia Iurcovich: Las pymes y la funcién
de la comunicacién. Gabriela T. Kurincic: Convergencia de medios en Argentina. Paola
Lattuada: RSE: Responsabilidad Social Empresaria. La triada RSE. Aldo Leporatti: Issues
Management. La comunicacién de proyectos de inversién ambientalmente sensibles.
Elisabeth Lewis Jones: El beneficio publico de las relaciones publicas. Un escenario en
el que todos ganan. Herndn Maurette: La comunicacion con el gobierno. Allan McCrea
Steele: Los nuevos caminos de la comunicacion: las experiencias multisensoriales. Da-
niel Scheinsohn: Comunicacién Estratégica®. Roberto Starke: Lobby, lobistas y bicicle-
tas. Hernén Stella: La comunicacion de crisis. (2009) Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién.
Vol. 28, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Sandro Be-
nedetto: Borges y la misica. Alberto Farina: El cine en Borges. Alejandra Niedermaier:
Algunas consideraciones sobre la fotografia a través de la cosmovisién de Jorge Luis
Borges. Graciela Taquini: Transborges. Nora Tristezza: El arte de Borges. Florencia Bus-
tingorry y Valeria Mugica: La fotografia como soporte de la memoria. Andrea Chame:
Fotografia: los creadores de verdad o de ficcion. Ménica Incorvaia: Fotografia y Reali-
dad. Viviana Sudrez: Imagenes opacas. La realidad a través de la méquina surrealista o
el desplazamiento de la vision clara. Daniel Tubio: Innovacién, imagen y realidad: ;Sélo
una cuestion de tecnologias? Augusto Zanela: La tecnologia se sepulta a si misma. (2008)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 27, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Catalina Julia
Artesi: ;Un Gardel venezolano? “El dia que me quieras” de José Ignacio Cabrujas. Marcelo
Bianchi Bustos: Latinoamérica: la tierra de Rulfo y de Garcia Méarquez. Reflexiones en
torno a algunas cuestiones para pensar la identidad. Silvia Gago: Los limites del arte.
Maria José Herrera: Arte Precolombino Andino. Alejandra Viviana Maddonni: Ricardo
Carpani: arte, grafica y militancia politica. Alicia Poderti: La insercion de Latinoamérica
en el mundo globalizado. Andrea Pontoriero: La identidad como proceso de construccién.
Reapropiaciones de textualidades isabelinas ala luz dela farsa portefia. Gustavo Valdés de
Le6n: Latinoamérica en la trama del disefo. Entre la utopia y la realidad. (2008) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disenio y Comunicacion. Vol. 26, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Guillermo
Desimone. Sobreviviendo a la interferencia. Daniela V. Di Bella. Arte Tecnomedial:
Programa curricular. Leonardo Maldonado. La aparicion de la estrella en el cine clasico
norteamericano. Su incidencia formal en la instancia enunciativa del film hollywoodense.
(2008) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 25, abril. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Rosa Judith
Chalkho: Introduccién: artes, tecnologias y huellas historicas. Norberto Cambiasso: El
oido inalambrico. Disefio sonoro, auralidad y tecnologia en el futurismo italiano. Méximo
Eseverri: La batalla por la forma. Belén Gache: Literatura y maquinas. Iliana Herndndez
Garcia: Arquitectura, Disefio y nuevos medios: una perspectiva critica en la obra de An-
toni Muntadas. Fernando Luis Rolando: Arte, Disefio y nuevos medios. La variacién dela
nocién de inmaterialidad en los territorios virtuales. Eduardo A. Russo: La movilizacién
del ojo electrénico. Fronteras y continuidades en El arca rusa de Alexander Sokurov, o del
plano cinematografico y sus fundamentos (por fin cuestionados). Graciela Taquini: Ver
del video. Daniel Varela: Algunos problemas en torno al concepto de musica interactiva.
(2007) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 24, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Sebastidn
Gil Miranda. Entre la ética y la estética en la sociedad de consumo. La responsabilidad
profesional en Disefio y Comunicacién. Fabian Iriarte. Entre el déficit tematico y el adve-
nimiento del guionista compatible. Dante Palma. La inconmensurabilidad enla era dela
comunicacion. Reflexiones acerca del relativismo cultural y las comunidades cerradas.
Viviana Sudrez. El disefiador imaginario [La creatividad en las disciplinas de disefio].
Gustavo A. Valdés de Ledn. Disefo experimental: una utopia posible. Marcos Zangrandi.
Esloganes televisivos: emergentes tautistas. (2007) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disenio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
23, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Sylvia Valdés.
Disefio y Comunicacion. Investigacién de posgrado y hermenéutica. Daniela Chiappe.
Medios de comunicacién e-commerce. Analisis del contrato de lectura. Mariela D’Angelo.
Elsigno iconico como elemento tipificador en la infografia. Noemi Galanternik. La inter-
vencion del Disefo en la representacion de la informacion cultural: Analisis de la grafica
delos suplementos culturales de los diarios. Maria Eva Koziner. Disefio de Indumentaria
argentino. Darnos a conocer al mundo. Julieta Sepich. La pasién medidtica y mediati-
zada. Julieta Sepich. La produccién televisiva. Retos del disefiador audiovisual. Marcelo
Adrian Torres. Identidad y el patrimonio cultural. El caso de los sitios arqueoldgicos de
la provincia de La Rioja. Marcela Verénica Zena. Representacion de la cultura en el diario
impreso: Anélisis comunicacional. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de
Palermo. (2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunica-
cién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 22, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Oscar Eche-
varria. Proyecto Maestria en Disefo. Facultad de Disefio y Comunicacion. Universidad de
Palermo. (2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 21, julio. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Rosa Chalkho.
Artey tecnologia. Francisco Ali-Brouchoud. Misica: Arte. Rodrigo Alonso. Arte, cienciay
tecnologia. Vinculos y desarrollo en Argentina. Daniela Di Bella. El tercer dominio. Jorge
Haro. La escucha expandida [sonido, tecnologia, arte y contexto] Jorge La Ferla. Las artes
mediéticas interactivas corroen el alma. Juan Reyes. Perpendicularidad entre arte sono-
ro y musica. Jorge Sad. Apuntes para una semiologia del gesto y la interaccién musical.
(2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 20, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Trabajos
Finales de Grado. Proyectos de Graduacién. Facultad de Disefio y Comunicacién. Uni-
versidad de Palermo. Catdlogo 1993-2004. (2005) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disenio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
19, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion. [Ensayos]: Sylvia Valdés.
Cine latinoamericano. Leandro Africano. Funcionalidad actual del séptimo arte. Juliin
Daniel Gutiérrez Albilla. Los olvidados de Luis Buiiuel. Geoffrey Kantaris. Visiones de la
violencia en el cine urbano latinoamericano. Joanna Page. Memoria y experimentaciéon
en el cine argentino contempodaneo. Erica Segre. Nacionalismo cultural y Buiiuel en Mé-
xico. Marina Sheppard. Cine y resistencia. (2005) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
18, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Guia de Ar-
ticulos y Publicaciones de la Facultad de Disefio y Comunicacion de la Universidad de
Palermo. 1993-2004. (2004) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 17, noviembre. Con
Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. [Ensayos]: Alicia Ban-
chero. Los lugares posibles de la creatividad. Débora Irina Belmes. El desafio de pensar.
Creacion - recreacion. Rosa Judith Chalkho. Transdisciplina y percepcion en las artes
audiovisuales. Héctor Ferrari. Historietar. Fabidn Iriarte. High concept en el escenario del
Pitch: Herramientas de seduccion en el mercado de proyectos filmicos. Graciela Pacua-
letto. Creatividad en la educacién universitaria. Hacia la concepcion de nuevos posibles.
Sylvia Valdés. Funciones formales y discurso creativo. (2004) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacién. Vol. 16, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Adriana Amado
Sudrez. Internet, o la l6gica de la seducciéon. Maria Elsa Bettendorff. El tercero del juego.
La imaginacién creadora como nexo entre el pensar y el hacer. Sergio Caletti. Imagina-
cidn, positivismo y actividad proyectual. Breve disgresion acerca de los problemas del
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método y la creacién. Alicia Entel. De la totalidad a la complejidad. Sobre la dicotomia
ver-saber a la luz del pensamiento de Edgar Morin. Susana Finquelievich. De la tarta de
manzanas a la estética bussines-pop. Nuevos lenguajes para la sociedad de la informa-
cién. Claudia Lépez Neglia. De las incertezas al tiempo subjetivo. Eduardo A Russo. La
maquina de pensar. Notas para una genealogia de la relacién entre teoria y practica en
Sergei Eisenstein. Gustavo Valdés. Bauhaus: critica al saber sacralizado. (2003) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disenio y Comunicacién. Vol. 15, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Relevamientos Temdti-
cos]: Noemi Galanternik. Tipografia on line. Relevamiento de sitios web sobre tipografia.
Marcela Zena. Periddicos digitales en espafol. Publicaciones periédicas digitales de
América Latina y Espaiia. (2003) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Di-
seflo y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 14, noviembre.
Con Arbitraje.

> Cuaderno: Ensayos. José Guillermo Torres Arroyo. El paisaje, objeto de disefo. (2003)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 13, junio.

> Cuaderno: Recopilacién Documental. Centro de Recursos para el Aprendizaje. Rele-
vamientos Tematicos. Series: Préctica profesional. Disefio urbano. Edificios. Estudios
de mercado. Medios. Objetos. Profesionales del disefio y la comunicacién. Publicidad.
(2003) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 12, abril.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Creacién, Produccién e Investigacion. Proyectos 2003
en Disefio y Comunicacién. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de
Disefo y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 11, diciembre

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Plan de Desarrollo Académico. Proyecto Anual.
Proyectos de Exploracion y Creacion. Programa de Asistentes en Investigacion. Lineas
Tematicas. Centro de Recursos. Capacitacién Docente. (2002) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacién. Vol. 10, septiembre.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula: Espacios Académicos. Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacién. Centro de Recursos para el aprendizaje. (2002) Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 9, agosto.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Adriana Amado Sudrez. Relevamiento terminolégico en

diseflo y comunicacién. A modo de encuadre tedrico. Diana Berschadsky. Terminologia
en disefio de interiores. Area: materiales, revestimientos, acabados y terminaciones.
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Blanco, Lorenzo. Las Relaciones Piublicas y su proyeccién institucional. Thais Calderén
y Marfa Alejandra Cristofani. Investigaciéon documental de marcas nacionales. Jorge
Falcone. De Altamira a Toy Story. Evolucién de la animacién cinematogrifica. Claudia
Lopez Neglia. El trabajo de la creacion. Graciela Pascualetto. Entre la informacién y el
sabor del aprendizaje. Las producciones de los alumnos en el cruce de la culturaletrada,
mediéticay cibernética. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 8, mayo.

> Cuaderno: Relevamiento Documental. Maria Laura Spina. Arte digital: Guia bibliografica.
(2001) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 7, junio.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Fernando Rolando. Arte Digital e interactividad. (2001)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 6, mayo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Débora Irina Belmes. Del cuerpo méquina alas maquinas
del cuerpo. Sergio Guidalevich. Televisién informativa y de ficcién en la construccion del
sentido comn en la vida cotidiana. Osvaldo Nupieri. El grupo como recurso pedagégico.
Gustavo Valdés de Le6n. Miseria dela teoria. (2001) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
5, mayo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Creacién, Produccién e Investigacion. Proyectos 2002 en
Disefio y Comunicacién. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 4, julio.

> Cuaderno: Papers de Maestria. Cira Szklowin. Comunicacién en el Espacio Publico.
Sistema de Comunicacién Publicitaria en la via publica de la Ciudad de Buenos Aires.
(2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 3, julio.

> Cuaderno: Material para el aprendizaje. Orlando Aprile. El Trabajo Final de Grado.
Un compendio en primera aproximacion. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Diseno y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
2, marzo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Lorenzo Blanco. Las medianas empresas como fuente
de trabajo potencial para las Relaciones Publicas. Silvia Bordoy. Influencia de Internet
en el ambito de las Relaciones Publicas. (2000) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol.
1, septiembre.
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Sintesis de las instrucciones para autores

Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]

Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. Buenos Aires, Argentina.
www.palermo.edu/dyc

Los autores interesados deberdn enviar un abstract de 200 palabras en espaifiol, inglés y
portugués que incluird 10 palabras clave. La extension del ensayo no debe superar las 8000
palabras, debera incluir titulos y subtitulos en negrita. Normas de citacién APA. Bibliogra-
fia y notas en la seccion final del ensayo.

Presentacién en papel y soporte digital. La presentacion deberd estar acompafada de una
breve nota con el titulo del trabajo, aceptando la evaluacién del mismo por el Comité de
Arbitraje y un Curriculum Vitae.

Articulos

- Formato: textos en Word que no presenten ni sangrias ni efectos de texto o formato
especiales.

. Autores: los articulos podran tener uno o mds autores.

. Extension: entre 25.000 y 40.000 caracteres (sin espacio).

. Titulos y subtitulos: en negrita y en Mayuscula y mindscula.

. Fuente: Times New Roman. Estilo de la fuente: normal. Tamafio: 12 pt. Interlineado:
sencillo.

. Tamario de la pagina: A4.

. Normas: se debe tomar en cuenta las normas bdsicas de estilo de publicaciones de la
American Psychological Association APA.

. Bibliografia y notas: en la seccién final del articulo.

. Fotografias, cuadros o figuras: deben ser presentados en formato tif a 300 dpi en escala de
grises. Importante: tener en cuenta que la imagen debe ir acompafando el texto a modo
ilustrativo y dentro del articulo hacer referencia a la misma.

Importante:

La serie Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion sostiene la exigencia
de originalidad de los articulos de cardcter cientifico que publica.

Es sistema de evaluacion de los articulos se realiza en dos partes. En una primera instancia,
el Comité Editorial evalta la pertinencia de la tematica del trabajo, para ser publicada en
la revista. La segunda instancia corresponde a la evaluacion del trabajo por especialistas.
Se usa la modalidad de arbitraje doble ciego, permitiendo a la revista mantener la
confidencialidad del proceso de evaluacion.

Para la evaluacion se solicita a los arbitros revisar los criterios de originalidad, pertinencia,
actualidad, aportes, y rigurosidad cientifica. Serd el Comité Editorial quien comunica a los
autores los resultados de la misma.

Consultas
En caso de necesitar informacién adicional escribir a publicacionesdc@palermo.edu o
ingresar a http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/instrucciones.php
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