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RESUMEN. La hipétesis central de esta investigacion consiste en cuestionar el modelo de “filtrado
descendente” y argumentar la validez del modelo dela “virulencia” tras el impacto de la globalizacién
econémicay cultural. Este articulo consta de tres partes. Tras la presentacion del marco conceptual de
los tres modelos més aceptados de difusién de la moda, se examinan los cambios que trae consigo el
paso de la produccién en serie a la produccion flexible en el sector textil y de la confeccion, que
nos llevan a superar la visién del “filtrado descendente”. Finalmente, se analizan las condiciones
en que la globalizacion cultural nos enfrenta hacia un nuevo individualismo multicultural, esto es,
a la estética como expresi6n del ambiente tribal. Esta 1iltima consideracién nos invita a reconside-
rar los modelos de referencia ante las condiciones de la globalizacién, y a afirmar que las nuevas
modas no emanan de una sola fuente sino, que filtran desde distintos puntos y se propagan como
el sida y las epidemias.

SUMMARY. The central hypothesis of this investigation consists in questioning the descending
filtrate model and arguing in favour of the validity of the model of virulence following the impact
of economic and cultural globalisation. This article comprises three parts. Following the presenta-
tion of the conceptual framework of the three most accepted models for the spread of fashion, an
examination is carried out of the changes brought about by the move from production in series to
flexible production in the textile industry and in garment manufacturing, which takes us beyond the
vision of the descending filtrate. Finally, there is an analysis of the conditions under which cultural
globalisation confronts us with a new multicultural individualism, that is to say, taste as an expression
of the tribal environment. This last consideration invites us to reconsider the reference models under
the conditions of globalisation and to affirm that new fashions do not emanate from a single source,
but filter down from different points and propagate like AIDS and epidemics.
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INTRODUCCION

La globalizacion econdmica ha introducido cambios significativos en la produc-
cidn, distribucion de bienes y servicios y también en la comunicacién en todas sus
formas. Asimismo, los efectos de la globalizacion se sienten en el ambito perso-
nal, incluso sobre las pequefias opciones que tomamos en nuestra vida cotidiana
-como lo que nos ponemos-, que forman parte del proceso de creacion de nuestra
propia identidad. Todas estas transformaciones nos estin obligando a redefinir la
validez de los modelos de difusion de lamoda en las sociedades posmodernas. La
hipétesis central de esta investigacion consiste en cuestionar el modelo de filtrado
descendente y argumentar la validez del modelo de la virulencia tras el impacto
de la globalizacién econdmica y cultural. Este articulo consta de tres partes.
Tras la presentacion del marco conceptual de los tres modelos mas aceptados de
difusion de la moda, se examinan los cambios que trae consiguo el paso de la
produccion en serie ala produccion flexible en el sector textil y de la confeccidn,
que nos llevan a superar la visiéon del “filtrado descendente”. Finalmente, se
analizan las condiciones en que la globalizacién cultural nos enfrenta hacia un
nuevo individualismo multicultural, esto es, a la estética como expresion del
ambiente tribal. Esta ltima consideracién nos invita a reconsiderar los modelos
de referencia ante las condiciones de la globalizacidn, y a afirmar que las nuevas
modas no emanan de una sola fuente, sino que se filtran desde distintos puntos y
se propagan como el sida y las epidemias.

LOS MODELOS DE DIFUSION DE LA MODA. DEL GOTA A GOTA AL
MODELO DE LA VIRULENCIA

Hoy en dia, las imégenes, articulos y estilos se difunden por el mundo con mucha
mayor rapidez que nunca. El comercio, las nuevas tecnologias de la informacion,
los medios de comunicacion internacional y la emigracion global son factores que
han contribuido a que la cultura tenga tal libertad de movimientos que le permite
cruzar fronteras con facilidad. La globalizacion ha cambiado fundamentalmente
el caracter de nuestra experiencia cotidiana; por consiguiente, se hace necesario
también abordar el tema de la difusion de la moda desde una perspectiva dife-
rente; sobre todo se hace preciso examinar si el modelo de “filtrado descendente”
mantiene su vigencia o, por el contrario, le sustituyen con ventaja otros modelos
que aparecen tras el impacto de la globalizacién. Uno de los principales interro-
gantes en torno a la difusion cultural de la moda es el camino que ella sigue en su
itinerario social. A este interrogante la sociologia moderna ha dado dos respuestas:
seglin la primera, las innovaciones en el campo de la moda y de los consumos en
general se dirigen esencialmente a las clases superiores para difundirse después
en sentido vertical desde las clases mas altas a las bajas. Esto valdria para las
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sociedades pre-consumistas, investigadas por Veblen (1974), pero también para
las consumistas, investigadas por Baudrillard (1974) y Bourdieu (1991), al tratarse
de fenémenos dependientes de la estructura de clase en la sociedad capitalista.
Este fenémeno, que es un proceso imitativo en términos de Simmel (1988), y un
proceso emulativo vistoso en la terminologia de Veblen, se conoce también con
la denominacién de trickle-down effect'. Se trata de un mecanismo que permite la
difusion gota a gota de las modas, los nuevos estilos de vida y del consumo en
general por el efecto que sobre los comportamientos tiene el sistema jerarquico
de los estatus.

Otra de las respuestas pone de manifiesto que dentro de las sociedades de
capitalismo maduro tras el efecto de la produccién en serie, de la comunicacién
de masas y de la movilidad social, las innovaciones ya no tienen sélo como refe-
rencia a las élites sino a las clases medias; éstas son las auténticas innovadoras
y protagonistas de la vida econémica contemporanea. Partiendo de este centro
propulsor, las modas culturales se difunden tanto hacia arriba como hacia abajo
en la jerarquia social. La moderna sociedad de masas y de consumo resulta esen-
cialmente moévil, dindmica e incluso igualitaria. Y la felicidad se concibe como
algo visible a partir de una serie de objetos y signos. En este contexto de una
mayor democratizacién de los procesos econdémicos y culturales surge la pers-
pectiva pluralista de los modelos de difusiéon que nos aportan Ragone (1986),
Konig (1972), Katz y Lazarsfeld (1970) y otros, considerando que los consumos
innovadores nacen ahora en una zona intermedia o mercado medio, sustrayéndose
del mecanismo de innovaciones que era tipico del periodo anterior, en el cual las
modas se formaban en las zonas de altos ingresos, para trasladarse después, por
un fenémeno de atraccion, al nivel de masas. De acuerdo con esta tiltima postura,
Wiswede (1971) propone el modelo de la virulencia. La palabra virulencia, en
castellano, alude al poder que tienen las bacterias para reproducirse y segregar
sustancias toxicas y que transmiten a otros seres. Por consiguiente, se trata de
un esquema de difusién de la moda por contagio, y de una forma de propagacion
como la del sida o las epidemias.

En los tiltimos afios se ha observado un gran interés cientifico por los procesos
de contagio en lamoda o en la difusion cultural. El hito indiscutible es el nuevo
campo de estudio llamado meméfica. E1 bidlogo Richard Dawkins (2000) presenta
suteoria de la evolucion cultural basada en la competencia entre genes e introduce
el concepto de meme. Un meme es la unidad minima de transmision cultural. El
meme pertenece a la dimension del contagio, la propagacion y la infeccién. La
esencia del meme es lareplicacion. Cualquier idea, moda o concepcion que pasa de
una persona a otra por imitacidn, es un meme. Una idea cientifica, una cancién o

'El término Trdpfelmodell (modelo gota a gota) es empleado por el sociélogo G.Wiswede (1971: 87).
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una moda como la minifalda en los afios setenta o el piercing en los afios noventa,
pueden ser considerados memes, como los virus informaticos. Susan Blackmore
(2000) aplica el modelo mimético a diferentes cuestiones. Segin la autora, si un
meme puede reproducirse y difundirse lo hara. Desde la perspectiva semiotica, esta
autora introduce la distincion entre los memes basados en la reproduccion de un
producto (copy the product) y los memes basados en la difusién de instrucciones
(copy the instruction). La memética se presenta como una perspectiva aplicable
a cualquier fendmeno cultural y por consiguiente a los fenomenos de difusion y
las modas.

Lipovetsky (1990) se cuestiona también el modelo de la transmision vertical.
A sujuicio, con el surgimiento de la sociedad abierta, se inicia un nuevo régimen
de difusién en la moda. La ley de imitacion vertical es sustituida por la imita-
cién horizontal. El modelo piramidal, donde los articulos nuevos se difunden a
partir de las clases superiores e invaden paulatinamente a las clases inferiores,
yano es valido o pertinente en sentido global. Durante mucho tiempo la légica
social de la moda fue la de distinguirse socialmente mediante la manera de vestir.
Sin embargo, con el surgimiento del prét-a-porter y el fin de las tendencias de
temporada marcadamente unificadas se vaticina el final del dirigismo discipli-
nario de la apariencia, y la aparicién de la multiplicidad estética. Ya no hay una
sola moda, sino una multiplicidad de modas igualmente legitimas (Lipovetsky,
1990: 119-171; 1993). Frente a esa fragmentacion estilistica, se producen otros
cambios muy significativos. En primer lugar, se constata una mayor aufonomia
de los consumidores en relacion con las novedades. Mientras en la fase ante-
rior habia que adoptar los wltimos modelos lo mas rapidamente posible, en la
actualidad, por el contrario, la tendencia es meramente indicativa. Ya no hay una
correspondencia entre la innovacién y la difusion, entre la vanguardia creativa
y el puiblico consumidor, pues la calle se ha emancipado de la fascinacion de los
lideres de la moda y asimila las novedades a su ritmo y a su antojo. Asi, es muy
dificil estar absolutamente demodé. En segundo lugar, cuando ya no hay moda
unitaria e/ look funciona a la carta (1990:161). Las mujeres continfian siguiendo
la moda, pero de manera mas libre. Llevan lo que les gusta, lo que les va, no la
moda por la moda. El mimetismo directivo caracteristico de la moda clsica ha
dado paso a un mimetismo de tipo optativo. Se imita lo que se quiere, cuando se
quiere y como se quiere. En tercer lugar, la moda entra en la era desapasionada
del consumo, en la era de la curiosidad relajada y diversificada. La Idgica cool ha
invadido el espacio de la moda. En cuarto lugar, otro de los efectos mas importan-
tes del individualismo contemporaneo respecto a la moda es que ha reducido el
simbolo jerdrquico en favor del placer, la comodidad y la libertad. Pues a través
del vestido ya no se busca prioritariamente hacer alarde de pertenencia a una clase
social, sino de un gusto, de un estilo de vida pasando del status simbolo al estilo-
simbolo. Los analisis de la sociologia moderna, representada hoy por Bourdieu
y Baudrillard, parecen haber olvidado una parte esencial de la explicacion de la
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moda contemporanea al haber permanecido ciegos a un nuevo tipo de regulacion
social cuya base es la seduccion individual y estética (Lipovesky, 1990: 170). De
ahi la vigencia del modelo de la virulencia: mimetismo horizontalmente inducido
por contagio mediante su difusion capilar a través de las superficies de contacto
entre los grupos de pares o iguales, que comparten el mismo estrato social.

En las sociedad de masas el control sobre la difusién del gusto y de las
modas se realiza de forma indirecta, dado que el poder ha perdido sus cualidades
tradicionales, la de ser espectacular y reconocible, haciéndose mas abstracto y
andénimo sin alterar por ello su posicién estructural. Esto se debe a dos motivos:
en primer lugar, ante el desarrollo de los grandes aglomerados urbanos es impo-
sible ejercer cualquier tipo de influencia directa y primaria en las relaciones cara
a cara. La apariencia se convierte en el tinico medio de descifrar al “otro” en un
entorno desconocido (Wilson, 1985: 137). En segundo lugar, en esta etapa de
desarrollo econémico, la conservacion de los privilegios por parte de la clase
acomodada ya no es independiente de la mejoria de las condiciones de vida de
las clases subordinadas. Por consiguiente, hay que reconocer la existencia de
nuevos intermediarios culturales, produciéndose una recomposicion de los
cuadros de referencia.

Lateoria del filtrado descendente ha sido criticada también por Rouse (1989),
segtn el cual, si la teoria de la filtracion descendente depende del intervalo de
tiempo entre el momento en que las élites adoptan la moda y aquel en que llegan
a los nuevos modelos a ser adoptados por las clases mas bajas, esta postura ya
no es aplicable en las sociedades posmodernas, porque, dado el volumen de
produccion actual y la creciente globalizacion de la produccion y el masificado
consumo ese intervalo de tiempo practicamente ha desaparecido. Por su parte,
Braham (1997) considera que la alta costura, como innovadora principal, ha
perdido importancia en la moda contemporanea. Las grandes firmas de moda,
propiedad de grupos multimillonarios, han conseguido borrar la linea divisoria
entre la alta costura’y la moda de la calle, tal como puede observarse en el amplio
naimero de franquicias de estas firmas de moda que operan a escala mundial. De
igual modo, el cambio vestimentario no tiene lugar porque las clases inferiores
lleven las ropas de los ricos (propio de la sociedad pre-consumista de Veblen),
sino porque en numerosas ocasiones la clase trabajadora y otros grupos sociales
influyen en sentido inverso y se convierten en modelos de referencia.

Apartir de lo expuesto, el socidlogo Squicciarino (1990:166) afiade otro modelo
que él define como el de las marionetas o Trickle-effect perfeccionado. Este tiltimo
modelo pone de manifiesto que en las sociedad de consumo maduro, aunque se
dé una mejora general del nivel de vida, subsiste, a pesar de las apariencias, una
relacion piramidal disfrazada entre las clases sociales, en las que de forma oculta
y através de los medios de comunicacién de masas, se sugiere constantemente a
las clases inferiores modelos de comportamiento con un esquema del tipo con-
sumo-dependencia. Cuanto mas se dé el bombardeo publicitario del consumo,
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mas alta serd la probabilidad de que las masas sean manipuladas y engafiadas
por los hilos invisibles del poder econémico.

En la misma linea, Baudrillard (1974) afirma que ningun objeto de consumo
emerge espontaneamente del consumidor basico si antes no aparece en el select
package* de las necesidades. El consumo de objetos se filtra hacia abajo en virtud
de un principio absoluto: la conservacion de las distancias a través del sistema de
signos (1974:75). De ahi que las necesidades de las clases medias estén siempre
sujetas a aparecer con una cierta distancia en el tiempo en relacion con las de
las clases superiores. Al parecer, ésta era una de las formas mas frecuentes de
segregacion en la sociedad de consumo de masas. Por suparte, Bourdieu (1991)
considera que el error inherente al modelo del #ickle-down effect reside en el
hecho de reducir a una bisqueda intencional de la distincidn, lo que en realidad
es un efecto objetivo y automético de las condiciones de los consumidores y de la
diferenciacion de la produccién en las sociedades contemporaneas (1991:224).

La exposicion anterior nos sugiere que para comprender la moda es necesa-
rio trascender el argumento del itinerario social, puesto que lo que se define y
reconoce como moda es el producto de una cadena de actividades industriales,
econodmicas y culturales. Lo que distingue el cddigo de lamoda es que ha de pasar
por el filtro de la industria de la moda, de manera que las modificaciones del cdigo
presentadas en las pasarelas se exponen a ser rechazadas por una serie de publicis-
tas y periodistas de la moda, pero también por los fabricantes y los compradores.
En la actualidad, numerosos autores como Fine y Leopold (1993), al igual que
Braham (1977), arguyen que la moda no es sélo cultura, sino también industria,
no trata s6lo del consumo, sino también de la produccién. Por consiguiente, para
comprender el funcionamiento del sistema de la moda hemos de apartarnos del
modelo de filtrado descendente, que ha supuesto la base de muchas discusiones
sobre la moda y su difusion, y contemplar la moda como resultado de procesos
socioecondémicos mas complejos tras el desarrollo de la sociedad de consumo y
el impacto de la globalizaciéon econémica y cultural.

EL IMPACTO DE LA GLOBALIZACI(’)N’ECON(')MICA: DE LA
PRODUCCION EN SERIE ALA PRODUCCION FLEXIBLE

En las ltimas décadas, ha surgido una nueva economia a escala mundial, esto es,
la economia informacional y global. Es informacional porque la productividad
y competitividad de las unidades o agentes de esta economia (ya sean empresas,

2 Standard-package, segiin Riesman: “conjunto de bienes y servicios que constituyen Ia especie de
patrimonio clasico del americano medio”. Select-package, idéntico significado salvo que referido a las
élites sociales.
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regiones o naciones) dependen de su capacidad para generar, procesar y aplicar
con eficiencia la informacién. Y es global porque la produccion, el consumo y la
circulacion, asi como sus componentes (capital, mano de obra, materias primas,
gestidn, informacidn, tecnologia, mercados) estdn organizados a escala global.
En lo que sigue, trataré de presentar algunos indicadores que permitan conocer y
comparar el sector textil y de la confeccion, explicar el conjunto de dispositivos
organizativos que existen en el sector y, finalmente, observar la relacion entre
economia y cultura. Pues lo que tienen en comiin los lideres mundiales de la
industria textil de la confeccion no es sélo una breve historia y una salida reciente
al mercado internacional, sino que les unen una cultura empresarial y un apoyo en
una mercadotecnia sofisticada, que aprovecha internamente las mayores ventajas
que les proporciona una economia cada vez mas internacionalizada.

Se ha dicho que las empresas de la confeccion textil presentan una existencia
efimera, siendo continuamente reemplazadas unas por otras (Singleton, 2000).
Es verdad que la dificultad de mantener la ventaja competitiva —por ejemplo, el
bajo coste del empleo— ha hecho modificar la estructura internacional del sector,
de modo que sociedades que hace sélo unos lustros eran pioneras en la exporta-
cion, ahora no resultan mas que meras caricaturas de lo que en algin momento
fueron, y eso en el caso de que ain no hayan desaparecido del mercado. Pero
también es cierto que firmas que hace s6lo treinta afios no eran mas que modestos
negocios, donde fabricantes y distribuidores eran los propios componentes de la
unidad familiar, constituyen en la actualidad lo que en el argot empresarial se
califica como killers y siguen gozando de excelente salud. El mapa actual de la
confeccion textil global no tiene nada que ver ya con el de hace 20 afios, ni en
el tamafio de las empresas, ni en los nombres de las sociedades que lideran el
sector, ni en el volumen generado por sus exportaciones, ni en los paises donde
asientan sus sedes. El mas significativo de las actuales killers de la confeccion,
la norteamericana Gap, fue creado por dos desconocidos, Don y Doris Fisher,
en San Francisco en 1969. Lo mismo sucede con Ann Taylor, la disefiadora de
moda femenina, cuyos origenes datan de 1954, cuando abri6 su tienda en New
Haven. The Limited fue creada en 1963 en la localidad de Columbus (Ohio). La
suiza Charles Vigele es s6lo un poco anterior, de 1955, y la britanica Next data
de una fecha muy reciente (1982), aunque no tanto como la espafiola Mango
(1987). Por supuesto que no todos los killers disfrutan de semejante juventud.
En algunos casos proceden de algo mas atras (la norteamericana Abercrombie &
Fitsh, la italiana Benetton, la holandesa C&4, la sueca Hennes & Mauritz), pero
en realidad han comenzando a operar como lideres a partir de los afios 70 y 80
(v algunas, como C&4 o Marks & Spencer, no han podido soportar la durisima
competencia y han visto reducidos sustancialmente sus mercados en los iltimos
tiempos). Otro caso es el grupo de Disefio Textil, S.A. (Inditex), mas conocido por
Zara, que de vender confeccion doméstica en el mercado local durante la década
de los sesenta, ha pasado a disefiar, producir y distribuir todo tipo de prendas de
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vestir y complementos para el consumo de masas en 33 paises —en tres conti-
nentes—, compitiendo ventajosamente con lideres, como la estadounidense Gap
o la sueca Hennes & Mauritz, y superando a otras que hasta no hace mucho se
situaban entre las més relevantes.

Entre algunas de las razones que explican la creciente presencia de la confec-
cion espafiola en los mercados exteriores podemos sefialar la progresiva apertura
de nuestra economia, la bisqueda de respuestas internacionales a los movimientos
competitivos de las empresas extranjeras en los mercados domésticos, la homo-
geneizacion en las preferencias del consumo de masas y la rapida difusion de
las tecnologias, en especial las de transferencia de la informacion®. En el tabla 1
pueden verse las diez mayores firmas espafiolas del sector de la confeccion, en el
que se encuentra en primer lugar el solding Inditex, tanto por volumen de ventas
como por beneficios netos y demas parametros. ‘

A continuacién trataremos de dar cuenta del conjunto de dispositivos orga-
nizativos que existen en la economia informacional y que afectan al sector de la
industria textil y de la confeccion. Todos estos avances, incluyendo la creciente
globalizacion de la produccion y el consumo, han sido bautizados bajo la ribrica
de pos-fordismo o produccién flexible. La reestructuraciéon econdmica de la
década de 1980 introdujo diversas estrategias de reorganizacion en las firmas
comerciales. Algunos analistas, en particular Piore y Sabel (1990), sostienen que
la crisis econdmica de los afios setenta fue el resultado del agotamiento del sistema
de produccion en serie y constituyé una segunda “revolucion industrial” en la
historia del capitalismo. En las tres Giltimas décadas se han introducido practicas
flexibles en diversas esferas, entre ellas, en el desarrollo de productos, en las
técnicas de produccion, en los modelos de gestion, en el entorno laboral, en la
participacion del empleado y en la comercializacion. Para otros, como Harrison
(1994) 1la difusion de las nuevas formas organizativas ya se habia practicado
en algunos paises 0 empresas durante muchos afios y fue la respuesta a la crisis
de rentabilidad que sufria el proceso de acumulacion de capital. Algunos, como
Coriat (1994), sugieren una evolucién a largo plazo del “fordismo” al “postfor-
dismo”, como expresién de una gran “transicién”: la transformacién histérica
de la relacién entre produccion y productividad, por una aparte y, por otra, entre
consumo y competencia. Pero, a pesar de la diversidad de planteamientos, existe
coincidencia en varios puntos fundamentales del analisis.

La primera y mas amplia tendencia de la evolucion organizativa que se ha iden-
tificado es la transicion de la produccion en serie a la produccion flexible. Cuando
la demanda se volvié impredecible en cantidad y calidad, cuando los mercados
se diversificaron en todo el mundo y, en consecuencia, se dificult su control,

3 Tomo este analisis de Flavian Blanco y Polo Redondo (2000: 141).
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Tabla 1.
Los lideres de la confeccion textil en Esparia en 1999

Grupos y Empresas Facturacién  Beneficios netos Cash Flow  Recursos propios
Inditex 338.607 34314 53.031 148.613
Cortefiel 99.683 8.145 — —
Mango (Punto Fa) 70.148 9.769 11.897 28.164
Sara Lee Espaifia 64.930 — — —
Induyco (EI Corte Inglés) 57.583 584 1.081 4.327
Burberry Spain (*) 32.778 3.200 3.900 14.000
Benetton Espafia 22.700 2.123 3.369 4.520
Levi Strauss Espafia (**) 20.850 1.163 2.638 1.493
Grupo Saez Merino 20.705 3412 2.731 8.007
Vives Vidal Vivesa (*) 15.945 658 — 6.131
Corp. Empresarial Valls 14.989 838 1.793 8.843

Fuente: Web del Centro de Informacién Textily de la Confeccién (Cityc) Bomn. Las unidades monetarias, en millones
de pesetas. (*) Datos de 1998; (**), datos de 1997.

cuando el ritmo del cambio tecnoldgico hizo obsoleto el equipo de produccién de
cometido Unico, el sistema de produccion en serie se volvié demasiado rigido y
costoso para las caracteristicas de la nueva economia. Una respuesta para supe-
rar esa rigidez fue la produccion flexible o especializacion flexible, que, gracias
al disefio por ordenador, junto con otros tipos de tecnologias informaticas, han
cambiado radicalmente la situacién anterior: ahora se trata de producir cantidades
de productos menores y mas individualizados que con los procesos de produc-
ci6n masivos. Cuando los consumidores exigen determinados tipos de bienes, la
produccion flexible permite a las empresas diversificar su linea productiva con
el fin de responder a las nuevas necesidades. Las nuevas tecnologias de la infor-
macion permiten la transformacion de las cadenas de montaje caracteristicas de
las grandes empresas en unidades de produccion faciles de programar que pueden
ser sensibles a las variaciones del mercado (flexibilidad del producto) y a los
cambios de los insumos tecnoldgicos (flexibilidad del proceso).

Pero lo que hace posible esta produccion flexible deriva en parte de la elevada
integracion vertical. En el sector existen varias modalidades de integracién: la
predominante, que incluye unicamente los procesos de disefio y comercializa-
cion (Gap, Hennes & Mauritz, Abercrombie & Fitch, Ann Taylor, The Limited,
Next, Charles Vigele), pero deja fuera la fabricacion, que se subcontrata a otras
sociedades (en muchos casos de actividad sumergida o de paises asidticos donde
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no existe reglamentacion laboral), y el modelo Benetton (Benetton, Mango), que
integra los procesos de disefio y fabricacion, pero la comercializacion se realiza
al por mayor a través de franquicias y s6lo raramente por medio de joint ventures
o tiendas propias®. El modelo Inditex constituye la suma de los dos anteriores,
aunque en grado diferente. Inditex actia mediante un modelo integrado desde el
disefio, el aprovisionamiento de materias primas (el 40% interno), la produccion
(en un 40-50% de produccion propia), la red logista y las tiendas (92% propias)
(Castellanos, 2004: 9-11).

Al revisar la historia del grupo Inditex mas conocido como Zara percibimos,
como primera ventaja, la produccion flexible en términos de rapida respuesta de
la oferta a una demanda muy cambiante, algo que en el resto de killers es menor
o simplemente no existe. En Inditex se realiza una perfecta sincronizacién en
los procesos de produccién y distribucion, que eliminan los cuellos de botella
o estrangulamientos, con lo que puede anticiparse en mejores condiciones a su
competencia. Esta sincronizacion se inicia en el disefio (creacion de telas y de
modelos, para lo que dispone en sus centros de 200 disefiadores); pasa por el
aprovisionamiento de tejidos en crudo —adquiridos, a través de sociedades del
grupo (Comditel, Inditex Asia), en gran parte en China, pero también en India,
Marruecos, Turquia, Alemania e Italia, una variedad que permite reducir el poder
de negociacion de los aprovisionadores—, y le siguen el tintado, el patronaje, la
confeccidn, el acabado final y la distribucién y comercializacion.

Pero lo que hace posible esta produccion flexible deriva en parte de la elevada
integracion vertical del grupo gallego. Inditex es lainica empresa de confeccion
textil en el ambito internacional que dispone también de proceso de fabricacion
propio. La integracion es muy alta en las operaciones de aprovisionamiento
de materias primas, las fases del proceso productivo mas intensivas en capital
—disefio, patronaje, corte, tinte, parte de la fabricacion, control de calidad, plan-
chado, embalaje y etiquetado— y la distribucidn (véase el tabla 2, que reproduce
las actividades de cada una de las sociedades de Inditex). Pero es baja o no existe
en aquellas fases del proceso mas intensivas en empleo, como el ensamblado final
de sus componentes (en la actualidad, menos de la mitad de la produccion). Estas
fases son subcontratadas a talleres, cooperativas y sociedades laborales indepen-
dientes pero proximas (Iglesias Pérez, 2000) —bdsicamente en la provincia de A
Corufia y, en menor medida, en el resto de Galicia y norte de Portugal, en especial,
en areas rurales (Cabanelas Omil, 1997), lo que supone una actividad de auxilio
para las economias familiares— a las que proporciona tecnologia, logistica y apoyo

4 En la confeccién textil no existe atin el modelo Nike, que mantiene tan sélo el disefio sin
integrar la fabricacién y la distribucién. Véanse Jesiis M* Valdaliso y Santiago Lépez (2000: 279),
quienes toman las referencias de M.T. Donaghu y R. Barff (1990), «Nike just did it: International
Subcontracting and Flexibility in Athletic Footwear Production», Regional Studies, 24, 6:537-552.
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Tabla 2.
Actividad de las sociedades del grupo Inditex. 2000.

Sociedades del grupo Ntimero
Comercializacién 2
Fabricacién 21
Inmobiliarias, promocién y construccién 11
Logistica 4
Central de compras 3
Cartera 3
Financiera 2
Compra y tratamiento de tejido 1
Explotacién de marcas 1
Decoracién 1
Comercializacion calzado 1
Planta de cogeneracién 1
Sin actividad 8
Total 99

Fuente: Informe anual 2000.

financiero, pero a las que se exige un elevado control de calidad y una rigurosa
adecuacion a la legislacion vigente en materia laboral y fiscal®. Todas ellas estan
especializadas en un sélo producto, que venden en exclusiva a Inditex, que impone
precios y, consecuentemente, capitaliza el valor afiadido. El sistema comenzé a
ser utilizado en 1983-84 a partir de una de las empresas participadas por el grupo
(Confecciones Fios) y se increment6 desde finales de los 80 a raiz de su primera
expansion internacional (Portugal, Estados Unidos y Francia). Con todo, Inditex
es el killer del sector que en menor medida depende de la subcontratacion®.

$ Junto a los procesos de fabricacitn, existen subcontratas también en el transporte y almacenes.

¢ Sobre estas cuestiones, puede consultarse la pAgina web de la organizacion no gubernamental
Setem [http://www.pangea.org/ropalimpia] que, a través de la campaiia «Ropa limpia», halogrado
sensibilizar a la opinién piiblica europea. En este sentido, uno de los 1iltimos informes sobre el
textil de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2000) sefialaba que la globalizacion
econdmica habia estimulado a las multinacionales a deslocalizar la fase de confeccion, trasladindola a
paisesy areas deprimidas, en donde los costes de empleo se manifestaban muy inferiores. En este contexto
de armonizacién de los cédigos de conducta ha de entenderse la iniciativa del Parlamento Europeo
(Actas de la reunion del 15 de enero de 1999) y, sobre todo, 1a mas reciente de Naciones Unidas, que
pretende promover un compromiso entre las multinacionales con subcontratas para que asuman la
adopcion de nuevos principios generales para proteger los derechos de los trabajadores y del medio
ambiente.
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Frente a la practica de muchos de sus competidores, que compran la mayor
parte del producto acabado en lejanos mercados asiaticos, en la estrategia de
Inditex es fundamental la proximidad entre las cooperativas y la casa matriz, lo
que permite acortar tiempos entre fabricacion y distribucion y dotar al negocio
de mayor flexibilidad (Cabanelas Omil, 1997). Para Valdaliso y L6pez (2000), la
cercania de los proveedores a las plantas de los fabricantes permiten desarrollar
al méximo el procedimiento just in time (2000:493). Ademas, muchos de los
subcontratistas de Inditex estin relacionados por lazos de parentesco con los
empleados de sus fabricas y oficinas, una situacidén similar a la que se produce
en las factorias de Benetton (Bonache y Cervifio, 1996: 66).

Lautilizacién generalizada del sistema de subcontratacion, tanto en los paises
en desarrollo como en los desarrollados, constituye uno de los factores que pro-
porcionan flexibilidad a las empresas textiles, en cuanto permite ampliar ¢ reducir
la escala de la produccién en funcion de las oportunidades del mercado, pero
comporta efectos sociales que se ve por algunos como indeseables. No obstante,
el conocimiento por parte de la opinion phblica de algunas de estas practicas ha
generado un problema de imagen corporativa que se ha vuelto contra las propias
empresas, hasta el punto de que los bajos costes del trabajo pueden no compen-
sar la caida de la facturacion derivada, por ejemplo, de un boicot a una marca.
Recuérdense al respecto las campafias contra Nike, provocadas por la utilizacion
del trabajo infantil en Indonesia, y contra C&4 en Zimbabwe, donde fueron des-
pedidos 13.000 trabajadores que protestaban por su precariedad laboral, para ser
readmitidos de nuevo en condiciones alin mas rigurosas (Castellano, 1993: 403).

Otra de las ventajas de la produccion flexible es el modelo just in time, basado
en pequefias cadenas independientes y que permite modificar sobre la marcha la
produccion y adaptarla a los cambios observados en la demanda. De hecho, en el
sector de la confeccion que es el que sostiene el paradigma de la moda, y en el que
las preferencias de los consumidores son tan variables, resulta fundamental efectuar
estos cambios en la clasica cadena, porque son los que dan flexibilidad al conjunto.
Por consiguiente, la flexibilidad ha sido acrecentada gracias al sistema de JIT pues,
ademas, permite ordenar los datos sobre las ventas entre fabricantes y minoristas
y permite operar con niveles de inventario minimos. La creciente importancia de
seguir el ritmo de la moda condujo a hacer hincapié en partidas mas pequefias para
reducir el riesgo de superavit. La produccién se lleva a cabo, en la medida de lo
posible, basandose sélo en pedidos firmes de minoristas. Esta flexibilidad ha sido
acrecentada en los tiltimos afios, a través de un depurado sistema informético que
comunica en tiempo real la caja realizada, los articulos que se venden, las tallas mas
solicitadas en los establecimientos, etc. La rapidez de acceso de las prendas al mer-
cado incrementa doblemente la flexibilidad en un sector de bienes tan efimeros.

Nueno (E! Pais, 2001:152-158) distingue cuatro modelos de fabricacion en
la industria de la confeccion. El tradicional necesita de un ciclo de mas de 300
dias. Es un modelo muy arriesgado y responde a un momento pasado en el que las

150

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://revintsociologia.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons 3.0 Espana (by-nc)



RIS

REVISTA INTERNACIONAL DE SOCIOLOGEA
MODA Y GLOBALIZACION N* 39, SEPTIEMBRE-DICIEMBRE, 2004

marcas tenian autoridad sobre los consumidores. Ahora es al revés. Un segundo
modelo seria un hibrido. Como el de Adolfo Dominguez, una parte sigue la pauta
del primer modelo, junto a unas producciones mas cortas y mas flexibles, que
garantizan una rotacion en las tiendas. Un tercer modelo seria el de Mango, de
mucho éxito en los iltimos 10 afios. Tiene una coleccion con coherencia. Es lo
que ahora se resume con el aforismo de orientacion-moda. Esas colecciones se
producen en paises asidticos o del norte de Africa y se ponen en tienda. Se les
da una rotacion y lo que no se vende se pone en rebajas. Todo ello estd dando un
notable éxito. Como ocurre también con el modelo Zara. Parte de una coleccion
fija, que viene a ser el 60% de su produccidn, con prendas que Inditex denomina
bésicas, y que no pasan de moda. Luego, el 40-50% restante son prendas oportu-
nistas susceptibles de estar en las tiendas cada dos semanas. Dice Nueno que los
Jjust in time son buena parte de los 15.000 modelos diferentes (sin contar tallas o
colores) que Inditex es capaz de poner en el mercado en un afio. Y le dan vueltas
al surtido, entre otras cosas, porque sus centros de produccion estan muy cerca,
ya sea en Galicia, donde operan cerca de 150 cooperativas ahora convertidas en
sociedades, como en el norte de Portugal, independientemente de las producciones
que se encargan a paises asiaticos o del norte de Africa.

En Inditex la flexibilidad ha sido acrecentada exponencialmente en los Giltimos
afios con la creacion de un centro logistico que se mantiene comunicado perma-
nentemente y en tiempo real con los 1.080 puntos de venta de que disponia el
holding a fines de 2000. De este modo, cada encargado comunica diariamente
(y dos veces por semana de una manera muy detallada) a través de un depurado
sistema informatico la caja realizada, pero también los articulos, los colores y las
tallas mas solicitadas en su establecimiento. Asi se pueden reponer muy rapida-
mente —Inditex lo hace dos veces por semana, recurriendo para ello a una flota de
camiones y al transporte aéreo—, con lo cual se acrecienta doblemente la ventaja,
pues a la adquirida por la rapida reposicién de la mercancia mas demandada, se
afiade la disminucidn radical de los costes financieros vinculados al almacenaje
y mantenimiento (tanto de materias primas, como de productos en curso y aca-
bados) y, lo que es mas importante en un sector de bienes tan efimeros, el coste
de obsolescencia (Castellano, 1993: 403).

Un tiltimo elemento que contribuye a desarrollar la flexibilidad productiva es la
descentralizacién y autonomia que poseen de cada una de las marcas comerciales
en la gestion de sus negocios respectivos. Sus equipos de direccién son indepen-
dientes en la toma de decisiones comerciales y en la forma en que administran
sus recursos. En Naron-Ferrol se localiza el de Pull & Bear; en la provincia de
Barcelona (Tordera y Sabadell), los de Massimo Dutti, Bershka y Stradivarius,
y en Arteixo (A Corufia), el de Zara y los servicios centrales corporativos que
comparten todas las cadenas y facilitan el crecimiento internacional, la adminis-
tracidn, el uso de tecnologia logistica, la politica general de recursos humanos,
los aspectos juridicos, financieros y otros.

151

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://revintsociologia.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons 3.0 Espana (by-nc)



RIS

REVISTA INTERNACIONAL DE SOCIOLO6fA i
N° 39, SEPTIEMBRE-DICIEMBRE, 2004 ANA MARTINEZ BARREIRO

Lamayor evidencia de su flexibilidad productiva reside en la rapidez de acceso
al mercado de las prendas de Inditex. Mientras que su competencia necesita de
una media de 6 meses para disefiar el producto y otros 3 meses para fabricarlo
y colocarlo en los puntos de venta, la firma gallega lo hace, para el primer caso,
entre 3 y 4 semanas y, para el segundo, en 7 dias, es decir, reduce el tiempo de
acceso al mercado en mas de un 80%. De este modo, la flexibilidad constituye la
mayor ventaja competitiva de Inditex, colocindose a una distancia considerable
del resto de sociedades del sector (MSDW, 2000).

Otra de las caracteristicas del sistema de la produccion textil es la diversifi-
cacion de la oferta en funcion de las caracteristicas del mercado. Se trata de una
estrategia que aplican muchas firmas y que ha favorecido en las wltimas décadas
la expansién. Aquellas sociedades que no producen para un mercado segmen-
tado acaban acusindolo en la cuenta de resultados (C&4, Marks &Spencer). El
marketing de nicho, que surgié en los afios ochenta, consiste en producir para
un mercado de consumidores muy segmentado segln distintas variables como
la identidad, la edad, el capital econémico y el gusto, entre otras. Los nichos
de mercado describen “agrupaciones afectivas que emergen a través de unos
sistemas compartidos de codigos simbdlicos como el adorno, el gusto y el habi-
tus” (Shields, 1992: 14). En Espafia el grupo Inditex ha sido una de las prime-
ras firmas del sector en incorporarla, aunque la innovadora en este caso fue la
firma americana Gap. Inditex ha creado cinco marcas de comercializacion bien
diferenciadas: Zara, la mas antigua, de 1975, con caracter generalista, pretende
vestir a la familia joven de clase media (padre, madre e hijos pequefios); Massimo
Dutti, destinada a satisfacer tramos de mayor standing de la moda de masas tanto
masculinos como femeninos. Pull& Bear, destinada a un publico joven de ambos
sexos que desean gastar poco e imprimir gran rotacion a su vestuario. Las tltimas
son Bershka y Stradivarius, creadas en 1992. En el primer caso, de trata de hacer
prendas deportivas, para chicas muy jovenes. Disponen de tiendas especiales
con disefio de vanguardia, lugares informales de encuentro donde las potenciales
clientas suelen disponer de misica, arte, videos, revistas y graffitti. Stradivarius,
va destinado a un publico joven que desea una rapida traduccion de las ideas de
la pasarela en términos de un atuendo callejero.’

El ajustado conocimiento de las preferencias de los consumidores se obtiene
por una triple via: en primer lugar, a partir de la informacién que proporcionan
las pasarelas internacionales y los grandes modistos; en segundo lugar, a través
de los equipos de informadores que recorren los ambientes frecuentados por los
consumidores potenciales (discotecas, universidades, sitios de ocio); en tercer
lugar, y muy importante, por medio de informacion que transmiten los vendedores

7 Es una estrategia utilizada por Zara y por Benetton a través de sus franquicias.
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de las tiendas o los puntos de venta. Toda esta informacidn se procesa y se envia
a los departamentos de disefio y de alli a la produccidn. Esto permite conocer en
tiempo real, y con unos costes bajos, los articulos, las tallas, los disefios, los colores
mas solicitados y adaptar el producto a la demanda real (Alonso Alvarez, 2000).
El crecimiento del consumo y la fragmentacion del gusto ha alterado sutilmente
el modo en que se produce, distribuye, comercializa y vende la moda®. Esto ha
servido para crear significados en torno a los articulos hasta el punto de que lo que
se consume es la imagen, no el objeto en si. El expandido mercado de imagenes
sobre la industria de la moda ha creado la necesidad de una nueva fuerza laboral
de creadores de imagenes y, una vez mads, los intermediarios culturales entran en
escena para desempefiar su funcion.

Conocidas sus preferencias y satisfechas eficazmente en términos de producto,
se trata de buscar la fidelizacion de los clientes. La norteamericana Gap, la sueca
H &M lo hacen, por ejemplo, a través de la propaganda directa en los medios
de comunicacion,y gasta anualmente entre un 4% y un 5% de sus ingresos en
publicidad. El promedio de las firmas del sector se sitiia en un 3,5%. Inditex, por
el contrario, sélo destina a ello un 0,3% porque considera este tipo de mercado-
tecnia muy poco eficiente en tanto que el resultado obtenido no compensa las
inversiones realizadas. Por ello esta empresa nunca se anuncia a si misma, salvo
las dos veces prescriptivas que imponen las rebajas estacionales, y aun entonces,
lorealiza de una manera elemental y discreta. Inditex se sitia, asi, en las antipodas
de Benetton y sus campafias de publicidad salvajes. La tienda es para Inditex, un
factor basico, a estos efectos, por lo que debe estar en la principal ciudad, en la
mejor zona, en la calle mas comercial y en la esquina mas atractiva.

En la sociedad de la informacién el hecho de no emplear publicidad directa no
implica la renuncia a la promocién de sus marcas. En primer lugar, un recurso tan
elemental como el boca a boca para transmitir, por ejemplo, un slogan tan poco
original como el de la adquisicion de un producto de disefio a precios asequibles
que utilizan todos los killers es un elemento muy valioso en el marketing del
grupo. En segundo lugar, funciona también como poderoso reclamo, tal como se
ha sefialado ya en el caso de Inditex, el disefio exterior de sus puntos de venta,
situados todos ellos en dreas muy concurridas y con escaparates que dificilmente
pasan desapercibidos. A todo ello une unos interiores muy estudiados, adaptados
al pablico que los visita, y que son el resultado del trabajo minucioso de un equipo
de arquitectos e interioristas que relaciona los metros cuadrados de superficie
con la disposicidn del producto, el volumen de la miisica ambiental y las luces
directas e indirectas.

8 MSDW (2000). Estos precios se calculan segin el procedimiento del target pricing, algo
relativamente frecuente en el sector de la confeccién.
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Desde hace algunos afios la cultura de empresa se ha preocupado también
por instaurar el referente ético en la empresa como una estrategia mas de
marketing, con el fin de reforzar y ganar sectores de mercado mediante nuevas
politicas de comunicaciéon y de productos marcas y mejorar la imagen cor-
porativa de las empresas. Concretamente, se ha instaurado un nuevo tipo de
marketing que afirma explicitamente su preocupacion por los valores éticos
y posiciona las marcas y los productos sobre una base moral. Ha llegado la
hora del “marketing de la solidaridad”, de la empresa ciudadana (Lipovetsky,
2003: 68). En este sentido, por ejemplo, el grupo Benetton se ha interesado en
construir su imagen de marca basandose en el antirracismo y el llamamiento
a la tolerancia. Se trata de crear por esa via una buena imagen corporativa
ante los consumidores, algo que se estd convirtiendo en un nuevo factor de
competitividad®. )

Por lo que respecta a la expansién en el mercado internacional, estd
impregnada también de esa estrategia flexible de la que hablaba mas atras.
La mayoria de las firmas del sector se expansionan de manera selectiva a
través de franquicias, joint-ventures o filiales, independientemente de los
paises a donde acuden. Inditex ha logrado adaptarse a las peculiaridades de
cada mercado de destino. De ese modo, en 4dreas muy competitivas, de bajo
riesgo o con grandes posibilidades de crecimiento —lo que cubre gran parte
de Europa occidental y toda la América anglosajona y latina— adopta una
posicidn de crecimiento a través de filiales. En mercados poco conocidos pero
muy competitivos, lo hace a través de joint ventures que suavizan el efecto
aprendizaje — es el caso de Japon y de Alemania. Y en situaciones de alto
riesgo, ventas bajas, o ambas, en donde el coste de crear tiendas propias es
muy elevado, actila a través de franquicias (Oriente proximo y paises escan-
dinavos). El resultado es que Inditex puede ofrecer unos precios exteriores
un 15% de promedio mas bajos que sus rivales directos'®, que le permiten
una politica agresiva, pero flexible y muy segura de expansion (una media
de 70 nuevas tiendas en el extranjero en los tres ejercicios ltimos) en un
momento de caida internacional de la demanda que ha hecho retroceder a
gran parte de sus competidores como la norteamericana Gap.

% Respecto a la teorizacién sobre las subculturas juveniles Cfr: Dick Hebdige (1979), Frith,
Simon (1996) afirma que el origen de los punk, se encuentra en el nexo entre las escuelas de artes y
la misica rock. por su parte, J. Clarke (1992) investiga a los skinhead. P. Wills (1975, 1978) estudia
el “acople” entre los intereses principales de la subcultura juvenil y su indumentaria a través del
concepto de la homologia. Veasé, también Barker, M. y A. Beezer (1994), Introduccién a los estudios
Culturales, Barcelona, Bosch.

10 para Entwitle (2002:170) esto es una forma de capital subcultural.
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MODA Y CULTURA: LA ESTETICA COMO EXPRESION DEL
AMBIENTE TRIBAL

Moda y Cultura

Tal como resulta de lo anterior, la moda es el resultado de una serie de
préacticas interconectadas: practicas de mercado y econémicas, desarrollos
tecnoldgicos y una serie de practicas mas culturales como el marketing y
el disefio. Hasta hace nada, los conceptos de “negocio” y “cultura” eran
incompatibles. No obstante, a partir de los afios ochenta la conexidén nego-
cio y cultura es un medio esencial para asegurar el éxito empresarial. En la
actualidad se emplea el término economia cultural para describir el modo
en que la cultura y la economia se relacionan de una forma tan compleja que
ninguna esfera determina a la otra. La cultura y la economia son hibridos que
se constituyen mutuamente el uno al otro. Ninguna actividad es puramente
econdmica; todas las decisiones econdémicas implican otras de caricter mas
cultural. La cultura esta a su vez afectada por manifestaciones y decisiones
econémicas. El significado cultural es creado con frecuencia en lugares eco-
némicos, en el trabajo y en las tiendas. Desde esta perspectiva podemos
observar una serie de practicas que vienen a aclarar mas la relaciéon entre
economia y cultura cuando éstas se unen en la experiencia de los lugares
de venta como las tiendas y los centros comerciales. Estos espacios anulan
la diferencia entre lo cultural y lo econdémico, ya que comprar es tanto una
actividad econdémica como cultural. La expresiéon ‘““ir a ver escaparates”
sugiere que los articulos consumidos no son materiales sino que la tienda es
auténtico espectaculo.

Algunos estudios sobre los usos de los espacios de consumo (como Shields,
1992; Sigter, 1993, 1997; y Du Gay, 1997) afirman que en la organizacion espa-
cial de estos lugares estd implicada la propia constitucion de las identidades
posmodernas, ya que estos lugares no son sélo espacios para el consumo de
articulos e imagenes, sino que desempefian un papel esencial en la expresion de
la identidad y de la subjetividad de la cultura postmoderna. Tal como demuestra
Foucault (1997), el espacio nunca es inerte sino que esta activo en la consti-
tucién de las relaciones sociales. La organizacion espacial de las calles y los
edificios produce un impacto en los movimientos de los cuerpos y organiza
el flujo de las masas hacia ciertos tipos de actividades y relaciones. Estas
investigaciones también han hecho hincapié en el hecho de que el disefio de las
tiendas “atrae las miradas™ e “incrementa el consumo”. Al parecer, el disefio,
la luz, el mobiliario y los materiales que se emplean desempefian un papel
esencial en conjugar la produccion con el consumo al asociar los bienes y los
servicios con significados culturales particulares y enfocados a los posibles
compradores” (Du Gay, 1997:5).
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Moda e Individualismo

La globalizacidn esta cambiando el caracter de nuestra experiencia cotidiana. A
medida que las sociedades en que vivimos sufren profundas transformaciones,
las consolidadas instituciones que solian sostenerlas van quedando fuera de
lugar. Esto esta obligando a una redefinicion de aspectos intimos y personales
de nuestras vidas como la familia, los roles de género, la sexualidad, la iden-
tidad personal, nuestras interacciones con los demas y nuestra relaciéon con
el trabajo. La idea que tenemos de nosotros mismos y de nuestras conexiones
con el resto de las personas se estd alterando profundamente a través de la
globalizacion. En las sociedades actuales los individuos tienen mas oportu-
nidades que antes para configurar su propia vida. Hubo un tiempo en el que
la tradicién y la costumbre ejercian una acusada influencia en la vida de las
personas. Factores como la clase social, el género, el origen étnico e incluso el
credo religioso podrian cerrarles ciertas vias a los individuos y abrirles otras.
En épocas pasadas, la identidad personal de los individuos se formaba en el
contexto de la comunidad en la que nacian. Los valores, formas de vida y ética
predominantes en ella proporcionaban directrices relativamente fijas que las
personas seguian en su existencia.

En las condiciones de la globalizacidn, nos enfrentamos a una tendencia
que se orienta hacia un nuevo individualismo en que los seres humanos han de
constituirse activamente y desarrollar su propia identidad. El peso de la tradicion
y de los valores establecidos se retira a medida que las comunidades locales
van interactuando con un nuevo orden global. Los “cdédigos sociales” que antes
guiaban las opciones y actividades de las personas se han relajado considerable-
mente. Los marcos de la identidad tradicional se estan disolviendo y emergen
nuevas pautas en este sentido. La globalizacion nos esta obligando a vivir de
una forma mas abierta y reflexiva. Esto significa que estamos constantemente
respondiendo al entorno cambiante que nos rodea y ajustandonos a él. Incluso las
pequefias opciones que tomamos en nuestra vida cotidiana (lo que nos ponemos,
codmo empleamos el tiempo libre, de qué manera cuidamos la salud y el cuerpo)
forman parte de un proceso continuado de creacion y recreacion de nuestra propia
identidad.

Como consecuencia del individualismo contemporaneo ha emergido una nueva
linea de investigacion que es definida como la perspectiva multicultural de lamoda
y que estd representada fundamentalmente por Lipovetsky, Morace, Maffesoli y
Stuar Hall. En efecto, tras la crisis de las utopias revolucionarias y la caida de los
colectivismos asistimos hoy a una revilitacién del individualismo que conlleva,
entre otros efectos importantes, un desplazamiento del interés publico a lo privado
y un ensalzamiento de los valores asociados a éste Gltimo. Esta mudanza, que es
definida como la “segunda revolucién individualista” (Lipovetsky, 1986:9), se
traduce en el declive de la moral centrada en el deber y la transformacion privada
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del individuo''. En este sentido, los valores permisivos hedonistas y psicologistas
relevan a los valores disciplinarios y rigoristas, que eran dominantes en la cul-
tura del industrialismo burgués hasta el desarrollo de. la sociedad de consumo y
la comunicacion de masas. En efecto, el individualismo narcisista se convierte
en el nuevo trasfondo moral de las sociedades contemporaneas. En el ambito de
la moda, uno de los cambios que testimonian la emergencia de personalidades
narcisistas, propias del individualismo contemporaneo, es que, paralelamente a la
apariencia legitima, aparecen nuevos comportamientos individuales y colectivos
en ruptura con el momento anterior: se pone fin al régimen disciplinario de la
apariencia y surge la aparicion de la multiplicidad estética de la moda.

Moda y Tribalismo

Frente al individualismo de Lipovetsky y el narcisismo de Lasch surge otra
corriente del pensamiento que cuestiona el papel exclusivo del yo y realza la
importancia de la extensibilidad del yo en tribus a las que se pertenece simultinea-
mente o sucesivamente. Esta es las hip6tesis que Maffesoli (1990) expone en su
libro Los tiempos de las tribus, al asegurar que nuestro principio de siglo exhibe
una sociabilidad caracterizada por una dialéctica constante entre la masificacién
creciente y el desarrollo de unos micro-grupos llamados tribus. En este sentido,
para poder reflexionar sobre el devenir de la moda, hay que aclarar la idea de por
qué hoy asistimos al reemplazamiento de una identidad estable por un portador
de mascaras sucesivas en esferas sociales cambiantes. En relacion con la persona,
hay que llamar la atencion de que tenemos una multiplicidad de yoes, en cuanto
que en cada momento soy ofro. Por consiguiente, lo que caracteriza y lo que marca
nuestro tiempo es la estética como expresion efectiva del ambiente tribal. Esta
idea de tribu hace que estemos entrando en un tipo de sociedad en el que va a
dominar la idea de extensibilidad del yo, un ego que se pierde en la tribu. Cuando
uno se viste de la misma manera que se viste su tribu ya no tiene, propiamente
hablando, un solo ego: hay aqui un ego extensible. Cuando uno lleva el uniforme
punk, o uno lleva el traje burgués de tres piezas, se pierde en su tribu; y si en otro
momento del dia lleva otro uniforme (cambia, por ejemplo, su traje tres piezas
por el blue jean, o por cualquier otro vestido de sporf) entra en otra tribu. De ahi,
que haya algo de extensible en mi identidad, pues no soy inicamente estable, me
pierdo mediante la idea de extensibilidad del yo.

11| os paises asidticos han sido objeto deuna occidentalizacién de sumoda. Invadidos de firmas
multinacionales producidas en Shangai. Se trata de una coyuntura de causas excepcionales, como
lallaman Waquet y Laporte (1999:104) refiriéndose a la explosion del comercio internacional de la
moda en el mercado Asiatico.
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Durante mucho tiempo uno de los conceptos basicos que habia caracterizado
ala sociedad moderna era el concepto de separacion, tal como ha sido formulado
por la tradicion sociolégica francesa, Maffesoli (1990) piensa que este concepto
de separacion, de distincion, esta superado y lo que se aplica a la modemnidad
es la integracion emocional, a través del paradigma estético. En este paradigma
estético, la mezcolanza vestimentaria, los cabellos multicolores, la manera de
reutilizar los vestidos retros, tienen la funciéon de cemento, de unirme a los otros.
En este sentido, la apariencia, el retorno de la imagen a un primer plano, va a
tener una funcidn de tipo comunitario. Pero se trata de un sentimiento y de una
experiencia compartida que hacen que sea siempre en el interior de un grupo
donde yo experimente algo y donde tenga que expresarme. Esto le lleva a decir
a Maffesoli que no hay narcisismo en las sociedades postmodernas, sino mas
bien una especie de sujeto colectivo, una extensibilidad del yo, la cual aparece
particularmente representada en especies de reagrupamientos de tipo puntual. Las
grandes ciudades modernas nos ofrecen buenos ejemplos de estas agrupaciones
cuando uno observa en la vida cotidiana la representacion en piiblico de la suce-
sion de clichés: jogging, punk, el look retro o la moda grunch, etc. Todo esto da
buena cuenta de este proceso tribal, que es el proceso de la modernidad. De ahi,
la importancia de la apariencia que, de modo internacional, se llama Jook.

Segtin Davis (1992), Finkelstein (1991) y Giddens(1991), vivimos en un mundo
en el que las identidades ya no son estables y donde el anonimato de las grandes
ciudades nos permiten experimentar con nuestra imagen. El yo moderno cada vez
es mas consciente de si mismo, lo que incluye la propia imagen, y es capaz de
intervenir y actuar sobre ella. Las subculturas juveniles utilizan el estilo, la ropa,
el cuerpo, la postura, etc, para crear su identidad de forma consciente, tanto para
afirmar su afiliacién al grupo como para diferenciarse de los que estdn fuera y
dentro del mismo. La vestimenta nos abre nuevas posibilidades para enmarcar el
yo, aunque sean temporales. El seguir las modas “abre, a la vez que recorta, la
posibilidad del desarrollo individual del yo y de la cooperacién social” (Wilson,
1985: 63). No obstante, la moda no produce soluciones simbdlicas permanentes:
sus simbolos son demasiado efimeros y su ambivalencia estd demasiado afianzada.
En el mundo moderno, la indumentaria viene a desempefiar un papel importante
en el modo en que hacemos frente a dicha ambivalencia. Por consiguiente, cuando
hablamos de la individualidad y de la identidad y del papel desempefiado por la
moda y el vestir, es importante reconocer que las identidades tienen un sentido
social. El individuo puede querer “destacar”, pero también quiere “encajar” dentro
de un grupo.

Para investigar el vestir en la cultura contempordnea hemos de examinar el
estilo subcultural e indagar de qué forma este estilo expresa una preocupacion
por la imitacion y la diferenciacion. Simmel (1988) sostiene que la distincion
es un rasgo caracteristico de la moda. No obstante, en la cultura contemporanea
ésta no se transmite por los linajes de clase, sino a través de un amplio plano de
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identidades sociales. Por una parte, las sub-culturas juveniles utilizan la ropa para
sefialar identidades distintas, entre ellos y entre la cultural principal (Clarke 1992:
55). Comparten algo de su “cultura matriz” pero tratan de expresar sus propias
preocupaciones e intereses a través de un estilo distintivo y unos patrones de
vida diferentes como se da entre las distintas tribus urbanas como los rockers,
skinheads, punk y otras.

Tal como ha sefialado el mismo Simmel (1988), la moda se basa en la tenden-
cia contradictoria hacia la similitud. Esta caracteristica también es visible en las
subculturas juveniles, que se acogen al estilo para manifestar la clara identidad de
los miembros que se encuentran dentro de ella, frente a los que estan fuera. En este
sentido, el estilo expresa el grado de compromiso con el grupo e indica a los que
estan fuera la oposicion a los valores del momento. El estilo es la combinacion
del modo en que se lleva la prenda, se combina con otras, asi como la forma de
llevarlas, y no solo expresa la identidad de clase, sino identidades subculturales
(Barke, 1994). A este respecto, el estilo es el “tejido conectivo” que resulta de
nuestro sentido de interconexidn con grupos concretos, haciendo visible nuestro
compromiso con una comunidad en particular (Wilson, 1985), y Y, produce sus
practicas corporales y sus propias formas de hablar'?, Asimismo, McRobbie (1994)
argumenta que existen varias interpretaciones del estilo Aippie. Este estilo, por
una parte, representa un rechazo al estilo de vida consumista de los afios sesenta
por considerarla un derroche y ecolégicamente perjudicial; y, por otra, indica una
identificacién con los pobres, asi como un rechazo del estilo de la clase media
alta. De cualquier manera, la mayoria de las sub-culturas juveniles han confiado
en la ropa usada o pasada de moda para crear su propio estilo.

Globalizacién frente a Homogeneizacién, Fragmentacién y Convergencia
Cultural

Al analizar el flujo de la cultura posmoderna y el consumo global se observa que
el intercambio de estos signos crea la posibilidad de “compartir identidades”,
por ser consumidores de las mismas mercancias, clientes de los mismos servi-
cios, oyentes de los mismos mensajes y videntes de las mismas imagenes, entre
personas que estan alejadas en el tiempo y en el espacio (Hall, 1997: 621). En
la actualidad, uno de los signos mas emblematicos son los jeans o las zapatillas
que parecen ser un uniforme universal de la juventud occidental y de la cultura
joven oriental, no sélo a causa del mercado global de consumo de imagenes,
sino porque actualmente los jeans y las zapatillas se producen en Taiwin para
los mercados de Nueva York. La vida social se ha vuelto mediatizada por un
mercado global de estilos, de lugares y de imédgenes; gracias a los viajes y a
los desplazamientos nos estamos confrontando simultineamente con diferentes
identidades, en un gigantesco supermercado cultural. Este fendmeno social se
conoce con el término de “homogeneizacion cultural”; en ese marco los accesorios
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como los bolsos, pafiuelos, cinturones, etc. se vuelven claves, porque permiten a
sus portadores circular simultineamente en diferentes l6gicas de representacion,
teniendo como valor agregado el hecho de volverse en si mismo portador de un
valor de diferenciaciéon/ homogeneizacion cultural (Escudero, 2001: 103-119).
No obstante, frente a la tendencia hacia la homogeneizacion global hay también
una fascinacion por lo local que provoca simultineamente nuevas identificaciones
tanto locales como globales.

Hoy en dia vivimos en un Unico orden global informativo: en una enorme red
global en que la informacion se comparte répidamente y en grandes cantidades.
Un simple ejemplo puede ilustrar este punto con claridad. ;Qué nos dice el éxito
de la pelicula Titanic sobre la globalizacién?. Por una parte, el éxito de la pelicula
dice que la globalizacion es una forma de “imperialismo cultural” mediante la cual
los valores, estilos y perspectivas del mundo occidental se extienden de forma tan
agresiva que asfixian a todas las culturas nacionales. Por el contrario, hay otros
que vinculan el proceso de globalizacion con una creciente diferenciacion de las
tradiciones y manifestaciones culturales. Para estos Gltimos, la sociedad global
no se caracteriza por la homogeneidad cultural, sino por la enorme diversidad
de culturas que proceden del exterior, y que ofrece a las personas para que elijan
una gama de opciones en cuanto a estilos de vida. No estamos presenciando una
cultura global unificada sino una fragmentacion de las formas culturales (Bau-
drillard, 1988). Las identidades establecidas y las formas de vida arraigadas en
las comunidades locales y culturales estan dando paso a nuevos tipos de “iden-
tidades hibridas”, compuestas de elementos procedentes de fuentes culturales
contradictorias (Hall, 1992). De este modo, hoy en dia, una persona de un 4mbito
urbano de Sudéfrica puede continuar estando muy influida por las tradiciones y
perspectivas culturales de sus raices tribales, al mismo tiempo que adopta estilos
y gustos cosmopolitas en su vestimenta, en sus actividades de tiempo libre y todo
conformado por fuerzas globalizadoras.

En efecto, el desarrollo del mercado mundial, tiene consecuencias importantisi-
mas para las culturas, identidades y modos de vida. La globalizacion del quehacer
econdmico estd acompafiada de olas de transformacidn cultural, en el seno de un
proceso denominado como “globalizacién cultural”. Se trata principalmente de
la fabricacién de simbolos culturales y de una realidad que se viene observando
desde hace ya bastante tiempo. Una buena parte de la sociologia ha adoptado para
este problema una postura que se acerca bastante a la tesis de la “convergencia
de la cultura global”. Segln dicha tesis, se esta produciendo una paulatina uni-
versalizacion, en el sentido de unificacion de modos de vida, simbolos culturales
y modos de conducta transnacionales. Tanto en Singapur, Madrid o México, se
llevan los mismos vaqueros. En una palabra: que la industria de la cultura global
significa cada vez mas la “convergencia” de simbolos culturales y de formas de
vidas. Bajo el discurso del mercado mundial subyace, segiin esta perspectiva, una
utopia negativa, y es que esta surgiendo un solo mundo, pero no como recono-
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cimiento de la multiplicidad, pluralista y cosmopolita de uno mismo y del otro,
sino mas bien todo lo contrario, como un solo mundo mercantil. Las culturas y
las identidades se desarraigan y se sustituyen por simbolos mercantiles, proce-
dentes del disefio publicitario y de los iconos de las empresas multinacionales.
La esencia se convierte en disefio y esto vale para todo el mundo. Las empresas
que se proponen dominar el mercado con la fabricacién de simbolos culturales
universales utilizan a su manera el mundo sin fronteras de las tecnologias de
la informacion, y donde los satélites de la comunicacién permiten superar todas
las barreras de clase y las fronteras nacionales. Esta tiltima consideracién nos
confirma que las nuevas modas se propagan como el siday las epidemias.

CONCLUSION

En sintesis, y como conclusion, cabe decir que la globalizacion econémica y
cultural hace un mundo global tanto como una moda global, donde la circulacidn
planetaria de las modas se produce gracias al cambio del industrialismo al infor-
macionismo. Este cambio trajo consigo toda una serie de avances recientes dentro
del sistema de la produccion textil que tienen que ver con la oferta y la demanday
han supuesto unas indiscutibles ventajas competitivas para el sistema de la moda
en la actualidad. Una de las primeras caracteristicas del sistema de produccién de
la moda contemporéanea es la aparicion de la produccion flexible apoyada por el
despliegue de las nuevas tecnologias informaticas y el modelo just in time. Otra de
las claves se encuentraen los soportes mediaticos donde los productos culturales
o0 las modas circulan de forma global. Todos estos cambios nos llevan a certificar
la globalidad de la moda, y nos conduce a reconsiderar que la difusion cultural
de la moda se mueve desde distintos puntos de partida y en varias direcciones,
en lugar de emanar de una sola fuente, o “filtrar hacia abajo”.
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