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N proponemos en este trabajo-siguiendo las tesis del
filosofo francés Gilles Lipovetsky— acercarnos al papel central que
tiene la moda en las sociedades contempordneas. En menos de
medio siglo la seduccion y lo efimero han lle.gada a convertirse en
los principios organizativos de la vida cplecuva moderna, vivimos
en sociedades dominadas por la frivolidad, dltimo eslabén de la
aventura plurisecular capitalista-democrdtica individualista.

Gilles Lipovetsky precisa que un acercamiento a la moda
como ltimo momento de las democracias, implicaria una proble-
mtica filosofica de las “astucias de la razdn™; en efecto, la razon
colectiva avanza por medio de su contrario, la diversion, la autono-
mia individual se desarrolla por el cauce de la heteronomia de la
seduccion, la “sabiduria” de las naciones modernas se dispone en la
locura de los entusiasmos superficiales.

Sin embargo, conviene aclarar dos cuestiones: la primera, la
forma moda no es antitética de lo “racional”, la deduccién tiene ya
en s misma una lagica racional que integra el cilculo, la téenica, la
informacion, propias del mundo moderno, la moda plena celebra la
boda de la seduccion y la razén productiva, instrumental, operativa.

La segunda, la idea del progreso de las conciencias, es muy
discurida; lo cierto es que las Luces avanzan, aunque mezcladas
indisolublemente con su contrario; el optimismo historico implicito
en el andlisis de la moda debe ser confinado en limites estrechos. En
conjunto, las personas estin mids informadas aunque mds desestruc-
turadas, son més adultas pero mis inestables, menos “ideologizadas,
pero mis tributarias de las modas, mas abiertas pero mis influibles,
menos extremistas pero mas dispersas, mds realistas pero mds confu-
sas, mas criticas pero mds superficiales, mds excéntricas pero menos
medirativas. La independencia, mis presente en los pensamientos,
va unida a una mayor frivolidad, la tolerancia se acompana con mds
indiferencia y relajamiento en el tema de la reflexion, la moda no
encuentra el modelo adecuado ni en las reorfas de la alineacion ni
en las de aleuna “mano invisible”, no crea ni el reino de la
desposesion subjetiva final ni el de la razén clara y firme”.

Queda algo que, al menos parcialmente, no sea regido por la
moda cuando lo efimero invade el universo de los objetos, de la
cultura y del pensamiento discursivo, y mientras el principio de la
seduccian reorganiza a fondo el entorno cotidiano, la informacion
v Ia escena politica?, Nos hallamos inmersos en la moda; un poco en
todas partes y cada vez mids, se ejerce la triple operacion que ladefine
como tal: lo efimero, la seduccion y la diferenciacién marginal. El
preciso resituar la mada, ésta no se identifica ya con el lujo de las
apariencias y de lasuperfluidad, se reconoce como un proceso de tres
cabezas que rehace de arriba abajo el perfil de nuestras sociedades.

Una nueva generacion de sociedades burocriticas y democri-
ticas, de signo “ligera” y frivolo, ha hecho su aparicion. Ya no
imposicion coercitiva de las disciplinas, sino socializacion por la

seleccidn y la imagen.

La cuforia de la moda esti lejos de ser omnipresente; la época

de laseduccian cohabica can lacarrera armamencista, [a insegueidad
cindadana y la crisis econdmica y subjetiva. Nuestra sociedad no es
todo inteligible a la luz anica del proceso de la moda. Las ciencias,
las tecnologias, el arte, las luchas de interés, la nacion, la politica y
los ideales sociales y humanitarios descansan sobre criterios especi-
ficos y tiene una autonomia propia. La forma moda puede combinar-
los, a veces rearticularlos, pero no absorberlos en una sola lggica. En
estos momentos se trara no de homogeneizar lo diverso, sino de
tomar un rumbo historico dominante que reestructure franjas ente-
ras d(.' nuesiro universo CU\CCII\'U.

La “sociedad de consumo” nos remite: elevacion del nivel de
vida, abundancia de articulos y servicios, culto a los objeros y
diversiones, moral hedonista y materialista, ercétera... pero, estruc-
turalmente, lo que la define es la generalizacion del proceso moda.
Todas las industrias se esfuerzan en copiar los métodos de los grandes
modistos. Iniciativa e independencia del fabricante en la elabora-
cion de los articulos, variacion regular y ripida de las formas,
proliferacion de modelos y series, estos tres grandes principios
inaugurados por la alta costura han dejado de ser patrimonio del lujo
indumentario, para constituir ¢l meollo mismo de las industrias de
consumo. El orden estético-buracritico domina la economia de
consumo, reorganizada en ¢l presente por la seduccion y la caduci-
dad acelerada. La industria ligera es una industria estructurada a
imagen v semejanza de la moda.

Forma moda que se manifiesta con toda su radicalidad en el
ritmo acelerado de los cambios de productos, en la inestabilidad y Ia
precariedad de los objetos industriales. La norma de lo efimeroes lo
que rige la produccion y el consumo de los objetos. Nuestras vidas
estin rodeadas de estos productos para no durar; Klenex, panales,
servilleras, botellas, encendedores, maquinillas de afeitar, lentes.
Con la moda plena, el breve tiempo de la moda, su caducidad
sistemdtica, se han convertido en caracteristicas inherentes a la
produccién y al consumo de masas.

Pero jcémo ignorar los cambios operados tanto en la calidad
técnica como en las cualidades estéticas de los objetos de masa? La
ilea, ampliamente difundida, segin la cual la produccién de masas
persigue sistematicamente reducir el periodo de vida de los produc-
tos por medio de vicios de construccion. Si bien una constatacidn
resulta vilida para ciertos productos, no lo es para otros de duracién
estable, o incluso en aumento. Se impone la misma reserva en
cuanto a la estética de los productos: con el desarrollo del disefio y
de las politicas de gamas, vemos aparecer cada vez mds productos
para ¢l gran piblico de una calidad incontestable. La preocupacion
por la apariencia externa de los productos para el gran piblico es la
misma que rige para las gamas altas; los “vehiculos modestos” son
modelos de silueta elegante y aerodindmica apenas distinros en su
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Sea cual sea el gusto contempordneo por la cnladnd y_la
fiabilidad, el éxito de un productosedebeen gran parteasu gilscno,
su presentacién y envase. El clientese rige en parte €n funcién del
aspecto exterior de las cosas: el diseode maquillaje y de moda tiene
una larga carrera por delante. .

Idealmente, el diseno no tiene como tarea concebir los
objetos agradables a la vista, sino wncontrar soluciones racionales y
funcionales. No arte decorativo, sino ‘disefio informal” orientado a
crear formas adaptadas tanto a la pecesidad y 2 las funciones, como
a las condiciones de la produccicuindustrial moderna.

Si la suprema ambicion dif disefio es crear objetos dtiles
adaptados a las necesidades esendales, su otra ambicién es que el
producto industrial sea “humano’jdebe haber lugar para la bisque-
da del hechizo visual y de la belleaplistica. De pronto, el disefio,
mas que rebelarse contra la mods instituye una moda especifica,
una nueva elegancia, caracterizadiorlaaerodindmicay la depura-
cién de las formas, una bellezz abitracta hecha de rigor y de
coherencia arquitectonica. Hostila lo fuil, el disefio se basa no

obstante, en la misma [6gice temporal que la moda, la de lo

contempordneo, y aparece como una de las figuras de la soberania
del presente.

Habria que afadir atn que ¢l disefio no se halla en absoluto
sometido por definicién a la estética geométrica y racionalista. No
solo se impuso, hace ya tiempo, un diseio de estilo artesanal de
formas mds intimas y mds clidas, ~ino que a finales de los setenta,
apareci6 una nueva tendencia que rehabilitaba lo emocional, la
ironia, lo insdlito, lo fantdstico, [ desviacion de la finalidad y el
collage heterdclito.

Cada vez es menos ciertoque adquirimos objetos para obtener
prestigio social o para desmarcarnos de los grupos de estatus inferior
y afiliarnos a grupos de estatussuperior. Se consume cada vez menos
para deslumbrar al otro y ganar consideracién social, y cada vez mis
para uno mismo. Ante todo queremos aparatos que funcionen, que
aseguren una éptima calidad en cuanto a confort, duracién y opera-
tividad. Lo que no quiere decir que ¢l consumo no esté asociado a
miiltiples dimensiones psicoligicas ¢ imdgenes. La imagen del
producto, no el signo de clase, que no es $ino un aspecto de imagen
entre muchos otros. A través e as marcas, consumimos dinamis-

mo, elegancia, potencia, esparcimicnto, virilidad, feminidad, edad,
Fefinnmiento, seguridad, nawrlidad y rantas otras imégenes que
mﬂuyg:n en nuestra eleccion, que seria simplista hacerla caer sobre
el fendmeno de la posicién social, precisamente cuando los gustos
na paran de individualizarse, Cypy o] reino de las imdgenes hetero-
géneas, polimorfas, proliferanges escapamos al dominio de lalégica
de c‘lqses; la era de las motivaciém_--; intimas y existenciales, de la
gratificacin psicolégicn,de[phccr por si mismo, de la calidad y de
la unhdu(’l de las cosas ha tomado el relevo.

_ {C6mo seguir hablandy g alincacicn en una época en que,
lejos de ser desposeidos por 10505;“ . son los individuos quienes se
dequmn de estos? Cuanto m;isj.,- . dL'-_-;urrn”i‘ el consumo, mds se
convierten los objetos e mEdingl Jesencan rados, en instrumentos,

nada mds que en instrumenys 7 avanza 1a democratizacién del
mundo material, s
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La publicidad tiene razones para ver su porvenir de color de
rosa. Comunicacion socialmente legitima, la publicidad accedeala
consagracion artistica, entra en los museos, se organizan exposicio-
nes retrospectivas de carteles, se premian sus excelencias y se vende
en tarjetas postales. Es el fin de la época del reclamo. jViva la
publicidad creativals a la publicidad se lq van los ojos tras el arte y
el cine, se dedica a sofiar en abrazar la historia.

Armas clave de la publicidad: la sorpresa, lo ines-

perado. En el corazén de la publicidad operan los

mismos principios de la moda: la originali-

dad a cualquier precio, el cambio perma-
nente y lo efimero.

Aungue haya llegado la hora del

“concepta” y de la comunicacion
creativa, y aungue no nos con-
tentemos con hacer anuncios
bellos y atractivos, la estética
sigue siendo el eje primor-
dial en el trabajo publicita-
rio. Valoracién pldsticadel ob-
i jeto, fotosretocadas, interiores
de lujo, refinamiento en los
i decorados, belleza de los cuer-
I pos y las caras, la publicidad
i .‘l!} poetiza el producto y la marca,
iy idealiza lo ordinario de las mer-
cancias. Sea cual sea la impor-
tancia; la importancia por el hu-
mor, el erotismo o la extravagan-
cia, el arma cldsica de la seduc-
cién, la belleza, no ha dejado de
ser ampliamente explotada. Los
productos cosméticos y las marcas de perfume en particular recurren
sistematicamente a publicidad refinada, sofisticadas, que ponen en
escena criaturas sublimes, perfiles y maquillajes de ensuefio. Por la
misma razén que la mada, la publicidad se dirige principalmente al
ojo; es promesa de belleza, seduccion de apariencia, ambiente
idealizado més que informacién.

Esta es la estrategia que se utiliza en politica, después del
marketing comercial el marketing polftico. No se trata ya de
convertir ideoldgicamente a los ciudadanos, se trata de vender un
“producta” con la mejor envoltura posible. Ya no austero machaco-
neo de propaganda, sino seduccién del contacto, de la simplicidad
y la sinceridad; ya no encantamiento profético, sino ¢l embauca-
miento de los shows personalizados y la vedetizacion de los lideres.
La politica ha cambiado de registro, la seduccion se la ha anexiona-
do en gran parte: todo se dirige a dar de nuestros dirigentes una
imagen de cardcter simpitico, caluroso y competente.

La politica-seduccién ha desencadenado un fuego cruzado de

reproches mds o menos indignados. Nos conocemos en cuento:
hipnotizado por los lideres-estrellas. Engafiado por los juegos de
imdgenes personalizadas, por artificios y falsas semejanzas, el pueblo
ciudadano se ha transformado en pueblo de espectadores pasivos e
irresponsables. La politica espectaculo enmascara los problemas de
fondo, sustituye los programas por el canto de la personalidad y
entorpece la capacidad de razonamiento y juicio en provecho de las
rgaccioncs emocionales y de los sentimientos irracionales de atrac-
cién o antipatia. Con la media-politica, los ciudadanos se han
:n_fannl:zado, ya no se comprometen en la vida piblica y son
alienados y manipulados a través de artilugios e imdgenes. La
democracia se ha “desnaturalizado” y “pervertido”.

La cultura f:le masa es adn mds representativa del proceso de
la moda_quc la misma fasf:uon. Toda la cultura mass-medigtica se ha
::?::5;3%?1 en lea (gorn&ldﬂ}ll.e maquinaria regida por la ley de la

novacién acelerada, del éxito efimero, de la seduccidn y de las
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creadores aspiraban a crear Eris i oo {-’I.:md-o © buscado, los
=S g ar obras duraderas mds alli de la inestable
aprobacion de sus contempordneos. Petrarca sostenia que la gloria
no comenzaba realln!:me sino tras la muerte, y mucho mas proximo
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LaC s s algo exterior a la realizacion de las obras:;
puede acompaniarla, pero no constituye su principio moror. Por el
contrario, la culturu)nl‘ldmrrinl se planta de lleno en lo perecedero;
se agora en su frenética buisqueda del éxito inmediato, al ser su
criterio ult:mq la curva de ventas y el indice de audiencia. Ello no
impide la run]lzacl(’m de obras “inmortales”, aunque la tendencia
globales otra, encaminadaa laobsolescencia integral yal vértigo del
presente sin vision alguna de futuro. '

Esta hegemonia del presente aparece ya incluso en la estruc-
turaritmica de los productos culturales, dominados cada vez mds por
el éxrasis de la celeridad v la inmediate:.

Los errores en el tema se remontan al siglo pasado, cuando los
primeros planteamientos sistemaricos tratan a la moda en forma
transhistérica, como una variacion ciclica de la imiracion social
entre dos momentos de tradicion, sin reconocerla como creacicn
exclusiva de Occidente moderno. Esta idea, justificable mientras
muchos aspectos de la vida social permanecian bajo la auroridad de
la tradician, resulta insostenible “en un tiempo en que la economia,
la cultura, la razén y la existencia cotidiana se hallan regulados por
lo effimero vy la seduccion”.

La debilidad del andlisis cldsico radicaria en que no ha sido
capaz de ver en la inconstancia de [a moda mids que determinismo
social exterior y no su aspecto principal de “exalracidn moderna de
lo Nueva”, caracteristica de una sociedad que se libera de los
prestigios del pasado.

Luegode un primer periodo, que se extenderia desde finales de
la Edad Media hasta bien entrado nuestro siglo, donde la connota-
ciénde lamodaes primordialmente distintiva de clase, nos hallamos
en una segunda fase, cuyo ideal supremo es parecer joven, “estar en
la onda”, en la que ha declinado rambién toda valoracion expresa
del fururo: el eje de la temporalidad social es el presente. “Vivimos
inmersos en programas breves, en el perpetuc cambio de las normas
y en el estimulo de vivir al instante.”

Con la actual fichre de novedades, la movilidad frivola se ha
elegido en sistema permanente, y la moda, antes periférica ahora
ejerce una funcién hegeménica en nuestras sociedades, en las que
“el comportamientodel elector estd en trance de afincarse con el del
consumidor”.

La moda abierta de esta segunda etapa estd dominada por el
look —exquisito artificio por el que lo rebuscado debe parecer
espontdaneo— que nos habilita pura disfrutar sin inhibiciones el
éxtasis de exhibir el especticulo de nuestra renovada imagen a la
carta para la admiracion del Otro.

La sociedad frivola, sostiene Lipovetsky, no escapa al orden
democritico, sino que lo consume, pues cree ver en la frivolidad (el)
dltimo eslabén de la aventura plurisecular “capitalista-democriti-
ca-individualista”, mediante el cual “el nuevo sistema de la moda se
halla en perfecra concordancia con la open society”.

Este dominio de la moda total es culminacion de un extenso
“proceso de desacralizacién y de insustancializacion de la razon”
donde al final, instituciones burocraricas especializadas no solo [
definen las necesidades v objetos econémicos, sino que asimismo
arbitran el “mdrketing politica” y con los media engendra, su adecua-
do “agente social el individuo-moda, con mentalidad chewing-gum,
cultor de un “individualismo narcisista ansioso pero tolerante, de
moralidad abierta y superego débil o fluctuante”.

Entiende Lipovetsky que “el estado de gracia del mercado,
‘transido por un estilo de vida lidico-estético-hedonista-psicologis- I
ta-medidrico’, constituye la superacién de la moda contestataria,
donde sobrevivian los dltimos vestigios de la utopia revolucionaria.
Yano Revolucién, sino entusiasma de los sentidos. Ya no solemni-

dad ideolégica, sino comunicacién publicitaria. Ya no rigorismo,
sino seduccién del consumo y del psicologismo”.

Ademis, pretende que la escuela de la bulimia consumista y :
su secuela de abulia politica equivocamente muestran en crisis al
homo democraticus, pues los devaneos de la moda y la realidad

perfeccionarian las democracias. La moda tiene “razones que la /
razénnoconoce” y “es la condicién de un movimiento de masa hacia r
las Luces”.
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