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Resumen: Este articulo presenta los resultados y las reflexiones de la investigacion sobre la moda, la
estética y la indumentaria en los sectores populares en Bogota durante el 2011 y el 2012, realizada por
medio de técnicas cualitativas como el analisis de la imagen, la observacion etnografica y la entrevista. El
proposito es analizar las distancias y acercamientos que existen entre la moda popular y la moda hegemo-
nica para dar cuenta de la necesidad de hablar de las modas, pues existen diferentes visiones estéticas que
un concepto singular no recoge. La moda popular toma, reinterpreta y problematiza la cultura material
de la indumentaria producida por la moda hegemonica, a la vez que produce sus propios referentes que
deben ser considerados como moda por cumplir con las premisas fundamentales del concepto, develando
la preconcepcion de clase que existe sobre este tema.

Palabras claves: Cultura popular; indumentaria; hegemonia; consumo; estética.

Aesthetics in plural. Popular fashion in Bogota

Abstract: This paper presents the results and considerations of my research on fashion, aesthetics and gar-
ments in Bogota’s popular sectors during the 2011-2012 period, carried out through qualitative measurement
techniques such as image analysis, ethnographic observation and interviews. The purpose is to analyze gaps
and encounters between popular and hegemonic styles to explain the necessity of a conversation about
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52 E. Salazar

types of fashion, and pointing out the existence of different aesthetic views that can’t be described by a
singular concept. Popular fashion takes, reinterprets and challenges the material culture produced by hege-
monic fashion, simultaneously producing it’s own references that must be considered as fashion because of
it satisfies the premises of the concept. It reveals the class preconception that exist on the subject.
Keywords: Popular culture; attire; hegemony; consumption; aesthetic.

La moda es un repertorio de objetos concretos que circulan en contextos determinados, es decir un con-
junto de bienes materiales cargados de interpretaciones historicas de la cultura. Se trata de una experiencia
sensorial que educa la percepcion estética de las sociedades de acuerdo a las particularidades de cada época.
Por ello es necesario recodar la materialidad de la moda porque la moda son prendas, marcas, lugares, colo-
res, texturas, modos de organizar y de significar traducidos en objetos y espacios. Esos modos de organizar
son diversos, polivalentes. El vestido de cada persona siempre deja en otra persona una impresion singular
y clasificable del otro, de sus valores, su procedencia social, sus aspiraciones individuales y colectivas.

El proposito de este articulo es hablar de las estéticas de la moda y el vestido en los lugares de comercio
de los sectores populares de Bogota, la moda popular, dentro y fuera del sistema hegemonico de la moda
como aquel de los productores legitimos de la cultura. Presentaré una aproximacion tedrica a la moda como
hegemonia y a la comprension de los sectores populares, para luego entrar al analisis de lugares y objetos
de la moda popular (su materialidad) y finalmente cerrar con la idea de que la moda popular existe y por
ello hay que hablar en plural: las modas.

Metodologia y trabajo de campo

Esta investigacion fue financiada mediante convocatoria publica por el Departamento Administrativo
de Ciencia, tecnologia e Innovacién de Colombia (Colciencias) en convenio con la Universidad Nacional
de Colombia, en el marco del Programa Jovenes Investigadores e Innovadores “Virginia Gutiérrez de Pine-
da” 2011". El trabajo de campo que alimenta esta investigacion es principalmente etnografico, en tanto se
basa en recoleccion de datos de campo de caracter cualitativo por medio de la observacion directa y siste-
matica. El trabajo se desarrollo en la ciudad de Bogota, Colombia, en los ultimos cuatro meses del afio 2011
y los primeros dos del 2012. Se enfocé en los sectores Super Manzana 4 y 7 en la localidad de Kennedy
(Kennedy Central), y Las Ferias en la localidad de Engativa en Bogota (Figura 1). Kennedy estd ubicada en
el sur-occidente y Engativa en el nor-occidente de la ciudad, catalogados principalmente como localidades
compuestas por sectores medios y populares en términos socioeconomicos.

1 Agradezco especialmente al profesor Oscar Ivan Salazar Arenas del Departamento de Sociologia de la Universidad Nacional
de Colombia, mi tutor durante esta investigacion.
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* Sector Las Ferias —
Localidad de Engativa

Sector Kennedy Central —
Localidad de Kennedy

Figura 1. Ubicacion cartografica de los puntos en las localidades de Kennedy y Engativa en Bogotd, Colombia.

Los dos sectores fueron seleccionados dentro de las localidades por tener zonas reconocidas de comer-
cio popular (formal e informal), con caracteristicas espaciales y poblacionales similares, lo que permite
controlar las variables de la muestra, a la vez que ofrecer un panorama mas amplio y comparativo en Bo-
gotd. En los dos sectores tomé fotografias a las vitrinas, las calles, los letreros, las tiendas y las prendas;
llevé un diario de campo para sistematizar las observaciones, que fueron contrastadas con observaciones
posteriores a comienzos del 2013.

Realicé dos entrevistas a profundidad: una al encargado visual de una tienda de moda reconocida en
la ciudad y otra a una disefiadora de modas bogotana, con el propoésito de indagar en el tema de la moda
a través de las opiniones profesionales de dos personas altamente especializadas en el campo de la moda,
para brindar una perspectiva local a la moda. Para contrastar estas opiniones profesionales, realicé otras
cuatro entrevistas a vendedores de los sectores seleccionados y una entrevista a un distribuidor mayorista
del centro de Bogota, con el fin de cruzar los saberes profesionales de la moda hegemonica con los saberes
practicos de la moda popular.
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En suma, este trabajo emple6 metodologias cualitativas para la recoleccion de la informacion, abo-
gando por una mirada interseccional entre la observacion del investigador, el andlisis de los datos visuales
y el analisis de contenido de los conocimientos entre quienes trabajan en las diferentes caras de la moda
en Bogota. La totalidad del trabajo de campo desarrollado mediante la beca de Colciencias hace parte del
presente documento resultado de investigacion.

Antes de continuar con el desarrollo de esta investigacion, es importante dar al lector un breve contexto
sobre la moda colombiana, que guarda una estrecha relacion con la historia y el desarrollo de la industria
textil. La industria cafetera y la de los textiles fueron bastiones fundamentales para el desarrollo econémico
del pais durante el siglo XX, aunque la industria textil pierde su fuerza a partir de los afios sesenta, cuando
se desmonta paulatinamente el proteccionismo a la industria nacional. Aunque durante la segunda mitad del
siglo XX la moda se equipar6 con las telas, ellas no son sindnimos aunque hagan parte del mismo universo.

Es interesante notar como el declive de la industria textil en términos economicos y de representacion
de identidad nacional decae al tiempo que, en el pais y a nivel global, se posicionan los discursos sobre la
moda como e¢je regidor de apariencia de los ciudadanos (Salazar, 2014). Apegados al discurso de la impor-
tancia de la materialidad del textil sobre la apariencia de las prendas, la moda en Colombia no encuentra
la fortaleza necesaria para consolidarse al nivel de otros paises latinoamericanos como Mé¢xico, Brasil o
Argentina. En todo caso, a partir de los afios setenta se posicionan los principales disefiadores (como To-
bby Setton), y una idea de moda muy relacionada con la emulacién de la moda internacional (europea y
estadounidense), aunque con algunos atisbos de posicionar en la moda ciertas ideas de identidad nacional.

Durante los afios noventa toman fuerza las marcas y la produccion nacional, con marcas como Armi,
Pronto, Arturo Calle, Studio F, entre otras. Estas tiendas nacionales se posicionan hasta actualidad como las
mas reconocidas, dejando atrds aquellas existentes hasta los afios 80 del siglo XX. Esta es la cara masiva
de la moda, pero para hablar del desarrollo de la moda popular, haria falta una investigacion a profundidad,
relacionada con el desarrollo de los mercados populares de San Andresito (bodegas mayoristas en el centro
de Bogotd) y de ahi todas las ramificaciones posibles de la moda de la calle popular, que este trabajo no
puede abarcar.

Encuentros y distancias: lo popular, lo masivo y la moda

Para Descamps (1986) “[...] la moda es una sucesion ininterrumpida y rapida de difusiones subitas, sin
mas razoén que ellas mismas y de indole efimera.” (p. 19), que incluye todo el conjunto organizado y ciclico
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de circulacion de objetos e ideas estéticas. Abarca su produccion, distribucion, presentacion, consumo y su
consiguiente renovacion o reciclamiento. A este funcionamiento ordenado y estricto de signos es a lo que
Barthes (2003) llama el sistema de la moda: crea sus propias funciones (desfiles, revistas, colecciones, etc.)
con el fin de reproducir sus signos y consolidar un sistema retorico.

Pensadores como Hertebert Bummer (1969) o Mary Douglas (1997), entre otros, consideran la moda y
las decisiones estéticas como un problema tanto de seleccion colectiva como de decision individual. Otros
como Simmel (2002) o Bourdieu (1998), identifican en la moda un elemento diferenciador de clase social.
Bajo estas dos miradas, la moda reviste una doble caracteristica: diferenciadora la clase social y proceso
colectivo e individual de seleccion estilistica.

Como fenémeno ciclico, masivo e individual, la moda es posible porque la actual sociedad de produc-
cion permite la creacion de mercancias a bajos costos?, marco en el cual vivir con estilo o estar a la moda se
vuelven proyectos tanto de las élites como de masas populares. Se trata, entonces, de una sociedad de con-
sumo que permite “hacer sonar a los pobres el mismo suefio de los ricos” (Martin-Barbero, 1987, p. 179).
Esta expresion de Barbero se refiere tangencialmente a la propuesta de analisis para esta investigacion: el
suefio de los ricos es la hegemonia.

Para este caso, entiendo la moda como un conjunto de valores hegemonicos (aunque coyunturales y
contingentes) articulados por los medios, la distribucion de las mercancias y las practicas de consumo, que
formulan una moda que impera sobre cualquier otra forma de vestirse. Garcia-Canclini (2004) define la
hegemonia como:

...un proceso de direccion politica e ideoldgica en el que una clase o sector logra
una apropiacion preferencial de las instancias de poder en alianza con otras clases,
admitiendo espacios donde los grupos subalternos desarrollas practicas indepen-
dientes y no siempre “funcionales” para la reproduccion del sistema (p. 72).

Asi, la hegemonia en la moda produce y reproduce el sistema de signos y contenidos estéticos que son
pensados como superiores y por ello apropiables, a la vez que abre el espacio a otros consumos y produc-
ciones subalternas que dialogan, rompen, intervienen o dejan intacta dicha hegemonia.

2 En el caso de la moda, el ejemplo mas claro es el sistema internacional de maquila, que, a través del abaratamiento de la mano
de obra en ciertos paises y la importacion de materias primas a menores costos, hacen posible fabricar ropa en serie y con costos
de produccion igualmente bajos.
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La moda hegemonica se materializa en estilos, prendas y accesorios (objetos absolutamente concretos) que
son ofertados de maneras especificas en los lugares de comercio de los sectores populares como uno de los esce-
narios de lo subalterno. En dichos sectores la moda articula relaciones de resistencia, dominacion y subordinacion
cultural por medio de la mas especifica copia o la reinterpretacion mas radical de la cultura material hegemonica.

Lo popular puede entenderse como un lugar particular dentro de la estructura social de clases. Dicha
estructura opera para el sociologo Pierre Bourdieu (1998) como un mapa cartesiano en donde cada coor-
denada esta signada por la cantidad y calidad que se posea de capital social, economico y cultural. La
disposicion de estos capitales conforman el habitus: el lugar aprendido de las précticas sociales. El habitus
establece “[...] una relacion inteligible y necesaria entre unas practicas y una situacion de las que el propio
habitus produce el sentido con arreglo a categorias de percepcidn y apreciacion producidas a su vez por una
condicion objetivamente perceptible” (Bourdieu, 1998, p. 99).

El habitus se materializa en practicas y gustos que se pueden catalogar y valorar para establecer dife-
rencias entre lo legitimo y lo subordinado, entre los dominantes y los dominados. En este caso, el habitus
popular marcard una relacion especifica con la moda hegemoénica. Aqui lo popular estaria del lado de lo
dominado porque sus practicas estan signadas por bajos niveles de capital social y econémico, pero espe-
cialmente por la baja posesion del capital cultural hegemonico. La investigacion realizada por Bromberg,
P. y Gomescésseres (2010) sobre los sectores urbano-populares de Bogota, analiza lo popular desde sus
connotaciones de clase pero sefialando que la clase no puede definir lo popular: es ante todo un campo,
en el sentido de Bourdieu (1998), dinamizado y complejizado por las particulares relaciones econdmicas,
culturales y sociales. En el campo de lo popular “lo sagrado, lo profano, lo familiar, lo barrial, lo ciuda-
dano y cosmopolita, lo legal, lo ilegal, se confunden, coexisten y dinamizan estrategias de supervivencia,
habitos, imaginarios, formas de sociabilidad y de trabajo, usos, costumbres y convenciones” (Bromberg, P.
y Gomescasseres, 2010, p. 70).

Stuart Hall entiende lo popular como una formacion que echa raices en las condiciones sociales y ma-
teriales de las clases subalternas, incorporadas a tradiciones y practicas llamadas populares con efectos cul-
turales concretos (Hall, 1984, p. 6). Hall analiza la vision antropoldgica de lo popular (aquella que tiene en
cuenta el papel de la tradicion y del elemento de lucha de clases) con la vision de lo popular como consumo
de masas, para decir que no existe algo como una cultura popular autonoma, auténtica y completa que no
circunscriba sus practicas dentro de relaciones hegemonicas de dominacion y poder.
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Hay una lucha continua y necesariamente irregular y desigual, por parte de la cultu-
ra dominante, cuyo proposito es desorganizar y reorganizar constantemente la cul-
tura popular; encerrar y confinar sus definiciones y formas dentro de una gama mas
completa de formas dominantes. Hay puntos de resistencia; hay también momentos
de inhibicion. Esta es la dialéctica de la lucha cultural (Hall, 1984, p. 5).

Hablar de lo popular y de la cultura popular también implica hacerlo desde su relacion con la cul-
tura de masas, es decir, con las ideas y los objetos que por su produccidon y consumo masivo superan
una gran cantidad de barreras de circulacion y se instalan especialmente en los sectores sociales de
clases medias y altas. Es importante saber que lo masivo en la moda entra dentro de lo que he llamado
hegemonico: una estandarizacidn cultural acordada por los diferentes sectores que hacen parte de la
moda.

Martin-Barbero reconstruye la relacion de lo popular con lo masivo para no confundir lo popular con lo
folclorico, lo pasado o lo rural y asi evitar verlo como polo opuesto de los procesos de masa (Martin-Bar-
bero, 1987). La masificacion como nueva episteme de las relaciones sociales implica tener en cuenta que
“pensar lo popular desde lo masivo no signifique, no deba significar al menos automaticamente alienacioén
y manipulacion, sino unas nuevas condiciones de existencia y de lucha, un modo nuevo de funcionamiento
de la hegemonia” (Martin-Barbero, 1987, p. 249).

Bajo estas perspectivas, entiendo lo popular necesariamente desde su dimension espacial, sus profun-
das relaciones con las condiciones materiales de la produccion en masa, la capacidad econdmica de los
sujetos y las practicas activas de los sujetos: habitus, hegemonia y cultura popular, todo en accion.

Aunque los gustos en la apariencia varian de acuerdo a la clase social y estan dirigidos a la aspiracion
de superioridad pactada por la hegemonia de la moda en las revistas o en los centros comerciales, la moda
también contribuye a la popularizacion de los productos estilizados que desdibujan algunas diferencias
sociales. Ambiguamente, permite que el sujeto exprese libremente sus deseos a la vez que se promueve la
participacion dentro de un conjunto de valores hegemodnicos. La moda es un claro ejemplo de “una cultura
que en vez de ser el lugar donde se marcan las diferencias sociales pasa a ser el lugar donde esas diferencias
se encubren, son negadas” (Martin-Barbero 1987, p. 134).
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La moda sigue constituyendo un orden estético rigido y por ello las producciones estilisticas de los
sectores populares son vistas de maneras peyorativas. Sirve de ejemplo la definicion de lo popular que ha-
cen los jovenes bogotanos que entienden por popular aquella ropa o estilos que han llegado a tan alto nivel
de masificacion o de reinterpretacion que es usada por los “fieros” (calificativo despectivo) o por quienes
quieren estar a la moda sin ningun criterio estilistico correctamente formado (Salazar, 2009). Lo que podria
verse como reinterpretaciones y formas activas de participacion en el consumo, también se lee en un tono
despectivo para asumir lo popular como produccion inferior.

Si existe una moda hegemonica, no deberia hablarse de cultura popular en general sino de la moda
popular en particular. Debe hablarse de las modas y no de la moda.

La calle y las tiendas de vestido en los barrios populares

En las zonas comerciales populares estudiadas para esta investigacion (ver Figura 1), los andenes pea-
tonales se repletan con las ventas informales. Las mercancias se disponen en trapos y plasticos tirados en
el suelo, en estantes, en carretas, colgados al cuerpo de vendedores y vendedoras. Cualquier estructura
puede ser un aparador. Con esta saturacion, el comercio ambulante hace lenta la circulacion de las personas
porque las calles se estrechan. Locales formales también llevan parte de sus negocios a la calle: saben que
la calle llama, y ubican maniquies, estantes, vitrinas y todo tipo de aparatos para la exposicion de ropa mas
all4 de la puerta de sus locales.

En las calles hay un espectro amplio de objetos ofertados, aquellos estables, y aquellos que cambian
de acuerdo con el momento de la “vida social”: una temporada de fatbol, merchandising de una pelicula, la
temporada escolar, Halloween o Amor y Amistad. También son momentos asociados a la novedad, como
una pelicula o determinadas prendas de moda. La novedad tiene la funcion social de dirigir la mirada hacia
lo distinto, “lo que pretende atraer nuestra atencion, despertar nuestro interés, intensificar nuestra emocion
interior, debe destacar de alguna manera de lo evidente, lo cotidiano, lo que interior y exteriormente nos
es habitual” (Simmel, 2002, p. 63). Lo nuevo también es principio de oportunidad econdémica, ya que los
vendedores ambulantes tienen en sus puestos las mercancias de la temporada porque son las que mas les
aseguran ganancias. Como la novedad tiene valor para productores, vendedores y consumidores, el merca-
do se satura de las tendencias, de las cosas que cumplen la funciéon matematica de ser las mas vendidas. La
moda estadistica, que por supuesto coincide con la moda hegemonica.

Con todo, la circulacién de mercancias no es plana. La novedad hegemonica estd previamente mode-
lada pero no es unidireccional. Los productos toman multiples caras en el proceso de distribucion popular.
Por ejemplo, los fabricantes alteran ciertos detalles, cortes o colores en las prendas, accesorios y zapatos,
para crear productos que tengan el halo estético de antes fueron muy vendidos pero insuflados con una
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impresion de novedad. Al lado de la feria de la novedad coexisten las prendas y accesorios que tuvieron
poco éxito en temporadas anteriores y ahora se amontonan en pilas de chaquetas, en paredes rebozadas de
camisetas o blusas que poco a poco se van vendiendo. También se mantienen en circulacion prendas basicas
como pantalones oscuros, sacos de rayas, tenis estilo Converse, chaquetas impermeables, correas sintéti-
cas y en general todo tipo de prendas menos susceptibles a los rapidos cambios de la moda. Llevan afios
alli, aunque la moda hegemonica ya las haya descartado. El rezago coexiste con el éxito y muchas veces
se confunden entre si. La calle lee la moda porque los vendedores son tacticos y cazan furtivamente para
aprovechar sus cambiantes ocasiones.

Armando Silva (2006) habla de esta saturacion en las calles urbanas: diferentes expresiones culturales,
especialmente aquellas que puedan considerarse disidentes, permiten a los ciudadanos construir rutas e
imaginarios de ciudad laberinticos, salidos de alguna rejilla que los codifique en una sola direccion. En la
calle popular de Kennedy y Engativa todo es hiperbolico, se hace notar, y por eso si uno quisiera encontrar
qué esta de moda como patron estético en el vestido, en el mobiliario o en cientos de objetos, hay que volcar
la mirada a la calle. La calle y las ventas informales son vitrinas de la moda. Las calles de comercio dejan
como impresion la invasion, el desorden y la saturacion (Figura 2). Los productos se disponen en sintonia
con las precariedades del espacio, de las estructuras para exhibir y de las necesidades de presentar la mayor
cantidad posible de mercancia: es la presentacion simultanea de lo popular y de la moda hegemonica.

Ante la cantidad de mercancias bajo la pluralidad estética, hay que tener en cuenta dos hechos. El pri-
mero, que los estilos populares también son moda porque cumplen con los preceptos de funcidn estética
y venta en masa; el segundo, que la moda hegemonica no puede garantizar la exclusividad sino a través
del refinamiento de las tecnologias de produccion (telas, detalles o acabados) o de enunciacion (marcas o
logos). Por ello la moda no es un sistema unificado que opera exclusivamente “desde arriba”. Los proce-
sos populares también generan moda. Usar pantalones ataviados con brillantes de plastico también esta de
moda, asi a la moda hegemonica le incomode y por ello no incluyan dicho estilo dentro de su distribucion
mediatica.

“Juventud” es un local pequefio ubicada en el primer piso de una casa familiar del barrio Manzana
Cuatro en la localidad de Kennedy. Vende ropa para mujeres que la duefia compra en San Andresito® o
en distintos mayoristas del centro de Bogota (Figura 3). En “Juventud” las mercancias se exponen en una
ventana, en algunos maniquies sin cabeza y en una vitrina similar a las que hay en las tiendas de dulces. En
esta vitrina exhibe las prendas, dobladas unas sobre otras, lo que las hace poco diferenciables entre si. Sin
embargo es posible distinguir sus caracteristicas estéticas cuando la vendedora las ensefia al detalle. Otros
locales, como los ubicados en la plaza de mercado de Las Ferias, tiene una logica de presentacion parecida
a la de la calle: total saturacion de productos en el suelo, paredes, aparadores, canastas, maniquies colgados

3 Sector popular de comercio mayorista en Bogota, donde las personas, pero especialmente los duefios de pequefios negocios,
acuden a comprar mercancias por docenas a mejores precios, muchas veces accediendo a mercancias de contrabando.
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Figura 2. Disposicion de las mercancias en la calle en Kennedy. Va desde la venta de basicos (cardigan blanco) hasta las cami-
setas de futbol de la temporada.

o puestos en la calle al frente de los locales que dan hacia el andén. No hay aca una identidad de tienda,
sino de pequenos espacios para comprar. Estos locales tienen, ademas, la misma dinamica de la calle por
su carencia de nombres propios.

De otro lado, “Kenzo Jeans” es una tienda muy conocida en Bogotd, ubicada en bastantes barrios y cen-
tros comerciales de clase media (Figura 4). Ofrece productos de moda para mujeres, hombres, nifios y nifas,
con precios que van entre los 50 mil y los 150 mil pesos colombianos*, 1o que la hace una de las tiendas mas
caras en Kennedy y Engativa. “Kenzo” remodelo sus espacios para estar a la moda moda arquitectonica de las
tiendas de moda hegemonica: color negro, grandes ventanales como vitrinas, bastante iluminacion interior y
estanteria metalizada o de imitacion madera. Y, sin embargo, Kenzo es una tienda popular.

La tienda (entendida como lugar de comercio dentro de edificaciones formales) es otra cara de la pre-
sentacion de la moda en los barrios populares, y producen impresiones estéticas diferentes a las que produce
el local de la calle. En estos sectores, las tiendas y los locales tienen nombres que pueden ser leidos como
“de marca” o como simples referencias de ubicacion, y relacionalmente con el nombre las tiendas varian
sus grados de orden en la presentacion de las mercancias. Estos tres elementos hablan de las relaciones de lo
popular con lo hegemonico, pues en los barrios populares las impresiones estéticas mezclan lo reconocible
de una tienda con lo irreconocible de un local. El local es general mientras la tienda es particular.

La mayoria de las tiendas tienen nombres propios identificables por los avisos puestos en las facha-

4 Al cambio de mayo del 2016, 50 mil y 150 mil pesos colombianos equivalen aproximadamente a US$ 16,3 y US$ 49,1, respec-
tivamente. Estos precios corresponden, en Colombia, a bienes de consumo en ropa y accesorios en un rango de precios estimados
para un amplio sector de la clase media. Kenzo es un almacén masivo, no netamente popular.
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Juventud

Figura 3. Fachada de la tienda “Juventud”, en Kennedy.

das. Dichos avisos dan cuenta de la importancia que tiene la enunciacion formal de la moda, dado que las
palabras pueden llegar a producir los efectos invocados. El concepto de Austin (1982) de Oracion realiza-
tiva es interesante para hablar de la manera en que las palabras dicen lo que hacen, sin que necesariamente
puedan ser verificadas como hechos concretos. Aunque Austin esta pensando en las palabras que se dicen
y acé estoy pensando en las que se escriben, propongo entender los avisos de las tiendas como enunciados
realizativos.

De acuerdo con Austin (1982), hay que pensar en elementos como el contexto en el que algo se dice,
quién lo dice y lo qué dice, para dar cuenta del cardcter realizativo de las palabras Austin habla de la autori-
dad que debe tener la persona que emite el enunciado realizativo, en el caso del bautizo de un barco: Quien
dice “yo bautizo a este barco con el nombre...”, es generalmente un capitdn o un duefio que tiene dicha
autoridad. Para este caso, en estos avisos comerciales son recurrentes las palabras moda, actualidad, dise-
o, exclusividad o juventud, debido a que los anunciantes que bautizan sus tiendas quieren vender moda.
Las palabras no se quedan solamente en los avisos ya que los vendedores ratifican aquello que publicitan:
“Nosotros [vendemos] moda, por algo serd que este almacén se llama “Solo moda Sport” [...] Vendemos lo
de moda; solo moda, todo lo que se esta utilizando mucho para gomelos, menos para fieritos, obviamente”
(Vendedor de la tienda Solo Moda, comunicacion personal, 13 de mayo de 2011)

La vendedora tiene la autoridad para decir “nosotros vendemos moda y por eso es que este local se lla-
ma ‘Solo moda’”. Esta autoridad de nombre hace que los vendedores se comprometan con la idea de moda
en aquello que ofrecen, pese a que en estas tiendas predomine la ldgica de la coexistencia de lo nuevo con
lo viejo y obsoleto. La construccion visual del letrero también retrata lo popular: avisos nuevos, viejos o
deteriorados prematuramente, que combinan gran cantidad de colores saturados, fondos predisefiados con
estrellas, destellos o brillos, que en general dan la impresion estética de un pastiche de formas, colores,
temporalidades y palabras.

Cuadernos de Antropologia 2016, 26(2), 51-68 / ISNN 2215-356X
http://revistas.ucr.ac.cr/index.php/antropologia


http://revistas.ucr.ac.cr/index.php/antropologia

62 E. Salazar

Figura 4. Fachada de la tienda “Kenzo”, en Engativa. Logicas coexistentes entre el amontonamiento de la calle y el orden de
la gran tienda.

Mientras los nombres de algunos avisos son marcas (distincion), otros son tan solo referencias. Algunas
marcas en estas zonas de comercios son reconocidas en Bogota en tanto le apuntan a diferentes estratos
socio-economicos, de las que se puede decir que son masivas-populares. Masivas por la cantidad de tien-
das en la ciudad (mas de tres) y populares ya que la distincion de clase no es su diferencial de venta. Por
ejemplo, puede encontrarse una tienda de la marca pronto tanto en Kennedy como en el Centro Comercial
Unicentro, cuyo publico son personas con alto poder adquisitivo. Dentro de los barrios populares estas mar-
cas cuentan con un amplio valor social reconocido por los vendedores populares y por las personas que las
consumen, por estar relacionadas con moda y prestigio. Una marca que en estos contextos es muy valorada
no lo es tanto en otras fracciones sociales, como el caso de Kenzo, Abril o Pronto.

En las tiendas populares el nombre propio se asocia con un lugar de precios bajos o como distribuidores
de ropa de todas las procedencias. Es el caso de los almacenes Arequipe, Only, Atmosphere o Sanzo, en don-
de el nombre no se consume como una marca de prestigio, sino como una estrategia para obtener articulos
a bajos precios. En ellos la moda no la hegemonica, sino que esta convive con expresiones de moda popular
caracterizadas por el hiperadorno en la ropa.

Arequipe resulta un caso muy interesante para hablar de lo popular. A nivel enunciativo, la tienda usa
como slogan la expresion “moda dulce”. Moda habla de una cualidad especifica asignada a las prendas y
accesorios; dulce habla de lo colorido, lo grato, lo llamativo, incluso empalagoso. Moda dulce es entonces
una suerte de retorica estética que ratifica la idea de saturacion. Esta idea toma fuerza si se analiza el iden-
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tificador visual de Arequipe: sobre un fondo amarillo, las letras de la palabra arequipe estan en distintos
colores (naranja, azul encendido, rosado y verde, todas degradadas con blanco a la mitad), en una tipografia
bold que da una impresion estética de rebose. Esta tienda realiza bazares de descuentos con animadores que
anuncian desde la entrada de la tienda, hace rifas y contrata mujeres voluptuosas para repartir los premios;
sus tiendas se componen de aparadores y canastas repletas de ropa en donde el espacio de transito es mi-
nimo, sus vitrinas presentan versiones saturadas de la moda hegemonica y piezas inéditas en un ritual de
amontonamiento que habla de lo popular.

Gradaciones: la vida social de los objetos en la moda

En su libro “El proceso de la civilizacion”, Norbert Elias sefiala que “la multiplicidad de cuestiones que
plantean las diferencias y las gradaciones en el comportamiento de las clases altas, medias y bajas consti-
tuye un campo de estudio en si mismo” (Elias, 1987, p. 466), y a continuacion anota que si observamos:

[...] con mayor detenimiento una pequeia porcidon de este movimiento puede pa-
recer que la diferencia entre la modelacion emocional y el comportamiento de las
clases superiores e inferiores del mundo civilizado es muy grande. En cambio, si se
considera todo el movimiento a lo largo de los siglos, puede observarse una reduc-
cion continua de los contrastes agudos en el comportamiento de los diversos grupos
sociales, al igual que en los contrastes y variaciones en el de los individuos aislados
(Elias, 1987, p. 467).

La moda es un campo en donde esos contrastes se han reducido. En el campo de la apariencia muchas
distancias se reducen gracias a la circulacién amplia de los objetos/prendas en el mercado. Si bien la vida
de los objetos es distinta en cada posicion de la escala social, su apropiacion pasa mas por el “buen 0jo” del
consumidor que por la disponibilidad limitada, es decir el nivel de conocimiento que el sujeto deberia tener
si quiere adoptar la moda hegemodnica. Pero mas alla de eso, de lo que se trata es de mostrar las gradaciones
que sufren los objetos cuando pasan de un grupo social a otro.

Esas gradaciones, que pueden ser reproducciones, adaptaciones y creaciones dan cuenta de la vida de
los objetos en los sectores populares como estéticas de las similitudes y las distancias respecto a la hegemo-
nia, pues los valores de una cultura dominante no le pertenecen a esa cultura sino que incluye a los sectores
“dominados”. Este es precisamente el espiritu de la hegemonia: “no consiste en la imposicion de una visién
cerrada al resto de la sociedad, sino en la articulacion de multiples elementos ideologicos que no tienen
una necesaria connotacion de clase, al discurso ideoldgico de la clase hegemonica” (Laclau, 1977, p. 20).

Reproducir y adaptar los patrones estéticos de la moda o la tendencia en el vestido son casos de la gra-
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dacion estética en diferentes sectores sociales. En los comercios populares de ropa, la reproduccion puede
entenderse como la copia y venta ilegal de las marcas posicionadas de vestido y accesorios. En las calles o
las tiendas se venden copias visualmente exactas de bolsos de Carolina Herrera, un gran nimero de disefios
de tenis deportivos de marcas como Puma, Nike o Adidas, en donde la diferencia entre los legitimos y la
copia radica en los materiales de fabricacion, en el precio de venta y, en otro plano, en lo que subjetiva-
mente implica comprar algo “original”. La copia es uno de los mecanismos de acceso a los valores de la
moda hegemonica, que no logra idénticas apariencias estéticas, pero que brinda a los sujetos la posibilidad
de pertenencia al campo de la moda hegemonica, especialmente cuando las copias logran tan alto nivel de
similitud con los objetos que reproducen.

Sin embargo, en la reproduccion no se copian o venden todas las marcas. La mayoria de las prendas que
se copian son casi siempre de marcas internacionales como Gap, Abercrombie & Fitch, camisetas y jeans
Armani, pantalones o chaquetas Diesel, tenis Nike o Adidas, entre muchas otras. No se encuentran copias
de marcas de clase media como las ya mencionadas Abril, Pronto o Kenzo. Estas marcas no hacen parte del
panorama de la moda hegemodnica, ademas de tener precios mas accesibles de los que tienen las marcas del
primer grupo, por lo que su reproduccion resulta un ejercicio inutil. Las marcas que se copian son aquellas
con un valor mas alto posicionado por la hegemonia de la moda, mientras que las otras masivas/populares
no son susceptibles a la reproduccion (Figura 5). Mientras que para algunas personas y vendedores en los
sectores populares Pronto o Kenzo son referencias de prestigio, calidad y estatus, para otras personas y
vendedores en el circulo hegemodnico de la moda estas marcas son populares y sin mérito especial.

Pero la reproduccion no es la tinica manera en que se presenta la gradacion: adaptar/reformular es otra
forma de filtracion. La adaptacidon es un juego que parte una referencia para producir sin borrar la huella
de la procedencia (Figura 6); se trata de adaptaciones como las que por ejemplo sefiala Sanin en su trabajo
sobre los objetos en los sectores populares: del aceite Johnson al aceite Jefferson, reformular la apariencia
del logo de una marca hasta lograr uno similar (Sanin, 2008).

Las adaptaciones pueden estudiarse en el caso de los jeans. El jean es una prenda ciertamente universal,
su material es reconocible y su funcion de comodidad altamente aceptada. Los jean tradicionales de la he-
gemonia son prendas sencillas en su corte, confeccion, acabados y decoracion, mientras que en los sectores
populares el jean puede ser un lienzo para la saturacion. En los sectores populares se venden jeans saturados
con bordados, aplicaciones, desgastes, pliegues o aplicaciones: si un jean basico de color caramelo hace
parte de la moda hegemonica, en la moda popular se puede encontrar con aplicaciones en los bolsillos de
adelante y con una imagen de Hello Kitty en los de atras.

En los sectores populares las prendas a la moda incluyen nuevos significantes que saturan y modifi-
can el significado: si el animal print estd de moda, habran prendas tanto reproducidas con fidelidad como
adaptadas desde los detalles. La figura 7 presenta una blusa en animal print de 1a moda de la moda popular
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Figura 5. Copia idéntica de la apariencia de los de tenis Nike Clasicos, en los que cambia la calidad de los acabados. Se consi-
guen por el 60% menos del precio original.

(Figura 7), en donde en comparacion a la hegemonica, la popular cambia el corte corte (cuello bandeja y sin
mangas respecto al modelo aceptado de blusa con mangas y cuello camisero), acompafiada de un accesorio
muy difundido lo popular: un cinturén sintético. Ambas parten del principio de que esta de moda el animal
print, llegan a objetos diferentes pero en tltimas hacen parte de la misma tendencia. Las adaptaciones como
actos de incorporar reinterpretando valores hegemonicos ponen en duda la diferenciacion social desde la
apariencia.

De otro lado, la creacidon popular late también como un proceso autbnomo de produccién estética a tra-
vés del uso de recursos culturales relativamente propios. Se trata de la materializacion de objetos y estilos
que estan fuera de la moda hegemonica, que en sus tiendas y calles no se usarian, pero que en los sectores
populares cumplen las premisas de la moda: caducidad, venta en grandes cantidades y por ende contar
con adeptos, y tener amplia difusion en los mercados: estantes, aparadores, calles y maniquies populares
son saturados temporalmente con dichos estilos. Son objetos que escapan de los centros comerciales y las
revistas de moda; son estilos no validados dentro de la hegemonia pero que claramente producen un relato
de la moda popular.

En una temporada estuvieron de moda y fueron altamente vendidas las camisetas con la palabra “oe”,
extraida de una telenovela colombiana llamada Germdn es el Man. Sucedi6 lo mismo con la manera de vestir
a las nifias emulando el personaje de Antonella, antagonista de una popular serie argentina transmitida en
Colombia llamada Patito Feo. También sucedid algo similar con la tendencia de las camisetas estampadas
la cara de Elmo Cosquillas, uno de los personajes de la serie Plaza Sésamo. Las calles populares estuvieron
llenas de estas creaciones asi como de hombres y mujeres vestidas con ellas, y los vendedores testificaron su
éxito: mayores ingresos para sus bolsillos a través de la comercializacion efimera y completamente aparente.
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Figura 6. A la derecha, la reinterpretacion de las botas Timberland de la izquierda (imagen bajo licencia Creative Commons
3.0) cambiando el color, el detalle de la lengua, los broches de los cordones y el tamafio de la suela, entre otros detalles.

En los comercios populares existen accesorios, estampados, cortes, prendas y un gran numero de
objetos que no son registrados por las revistas, los catalogos, los desfiles o los programas especializados
en moda. Hay una gran produccién cultural que habla de las relaciones entre lo popular, lo masivo y la
moda, pero que los discursos de lo bello como mecanismos de lo “deseable” dejan sin registro porque son
las estéticas no funcionales a la moda hegemonica. Aunque la moda hegemonica lee estas estéticas otras
como ordinarias, feas, vulgares, indeseables, la moda popular produce sus propios referentes y tenden-
cias efimeras cuyo unico fin es el consumo aparente. Esta produccion es altamente valorada y entendida
como moda por las personas que comparte valores sociales, culturales y condiciones economicas dentro
de lo popular.

Conclusiones
La moda popular se compone de gradaciones estéticas que pasan por la reproduccion, la adaptacion y lo

propio, en donde no se renuncia a la hegemonia: existe una negociacion constante y problematica en la recep-
cion popular de esa moda. Pero mas alld de esa hegemonia, del mero hecho de la emulacion o la adaptacion
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Figura 7. Blusa animal print de la moda popular.

contextual, la moda popular genera sus propios referentes corporales, de apariencia y de practica del vestido
que incluso son incompatibles con los valores hegemodnicos, pero que cumplen con todas las premisas de la
moda y que estdn hechos para caducar. La apariencia popular es aceptada en las tiendas, los vendedores y
los consumidores de estos objetos quienes, en una cadena autonoma de esta moda otra, validan y ponen a
circular ampliamente los valores de la moda popular.

Asi, la moda no es un conjunto tnico de produccion, circulacidon, consumo y adaptacion subjetiva des-
de la hegemonia y en su amplios margenes, sino que la moda debe decirse en plural y de ello es prueba la
moda popular con toda su autonomia. La moda popular ejerce pequenias hegemonias en los sectores popu-
lares (tan numerosos en términos poblacionales que incluso superan cuantitativamente a las clases sociales
dominantes) mediante la validacion de estandares estéticos indiferentes a la hegemonia en la moda. Lo
bello y de lo deseable se reconfiguran hasta tomar connotaciones de completa oposicion, recordandonos
que la belleza es un concepto contingente a los sujetos y su contexto.

En suma, como los valores de lo popular no se determina univocamente por las aspiraciones de la he-
gemonia, es necesario referirse a la moda en plural, las modas. Tal como se ha enunciado hasta ahora, la
bibliografia académica da a entender que se trata de un solo discurso. Como la moda no es un texto prescri-
to, las modas pululan en diferentes expresiones populares, hegemonicas, tradicionales, de época, etcétera,
legitimadas de acuerdo al modo en que los individuos y las colectividades desean presentar sus cuerpos.
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