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Introduccion
Marta Torregrosa

a moda es un fendmeno poliédrico; acercarse a ella exige
atender a las diversas caras y a los distintos aspectos sobre
los que tiene incidencia. El consumidor de moda, el tercer
libro de la coleccion ISEM Fashion Business School EUNSA,
continua la elaboracion del mapa de estas multiples mani-
festaciones. En esta ocasion hemos dirigido la mirada hacia
el consumidor. El libro aporta una reflexién que en su con-
junto facilita comprender por qué consumimos moda, cémo tomamos las
decisiones, qué papel juega la tecnologia en el modo de consumo actual, o
por qué inciden las practicas cotidianas de consumo en la configuracion
de la identidad.

Cuando se situa al consumidor en el centro de la reflexion se ad-
vierte que las explicaciones no son sencillas. La investigacion no resulta
facil porque el estudio del consumidor remite en ultima instancia a una
cuestion mas radical: quién es y como es la persona que consume moda.
Por esta razon hay en el libro tres cuestiones que empapan transversal-
mente las investigaciones: en primer lugar, la incidencia de la moda en la
configuracion de la identidad personal; en segundo lugar, la dimension
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relacional de la moda y su conexién con la capacidad de interaccién y co-
municacion; y en tercer lugar, el papel de la emocidn en las practicas de
consumo de moda.

Una mirada panoramica sobre los estudios que relacionan el feno-
meno de la moda con la configuracion de la identidad personal nos des-
cubre que, con frecuencia, las explicaciones se situan entre dos puntos
equidistantes -lo individual y lo social- y sobre las posibles relaciones
entre ellos. Este enfoque ha comenzado a dar sintomas de agotamiento
y por eso resulta necesario aproximarse desde otra posicion. El libro que
tiene el lector entre sus manos aborda esta cuestion con el siguiente marco
de referencia: la configuracion de la identidad es una tarea, un quehacer
inacabado que se desempena en el modo cotidiano en el que se articulan
personalmente la originalidad radical con la que cada persona cuentay las
tendencias socioculturales mas o menos convencionales. Esta articulacion
no sigue unas reglas fijas y lo que sucede al realizarse influye en todos los
elementos, que no son estaticos ni estan definidos por completo.

Con este marco se pretende huir de una argumentacién binaria en
la que se separan los elementos de base y se excluyen elementos inter-
medios. Por esto, la reflexion sobre el consumidor de moda cuenta con
que ni hay algo asi como un individuo dado de una vez por todas, ni las
convenciones socioculturales se dan tampoco de una manera impuesta,
cerrada e inalterable; sobre las que no cabe tomar distancia o en las que
influir de algun modo. La persona, por su estructura relacional, ni puede
llegar a ser quien es al margen de las convenciones socioculturales y de
sus practicas de consumo; ni al margen de lo que es o de lo que dispone. La
permeabilidad de los elementos decanta unos resultados, que si quieren
explicarse con eficacia en el caso del consumidor de moda, exigen aten-
der tanto al espacio de libertad, creatividad, expresion y autenticidad que
tiene su ejercicio, como a la cuestion de la influencia que la interaccién con
los otros tiene en este proceso y al poder de los efectos de las tendencias
del espacio publico.

La segunda cuestion que hace de sustrato a las investigaciones de
este libro es una consecuencia de la anterior. El consumo de moda esta
anclado en la capacidad irrenunciable de la persona para apropiarse de
los objetos dandoles y reconociéndoles sentido -su capacidad de interpre-
tar-,y en la naturaleza social de este proceso. Por esta razon, la natural
apertura de la estructura humana a iniciar el proceso de interpretacion
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de los objetos que se ponen de moda, que se ofertan y consumen, situa a
la moda mas alla de un mero lenguaje codificado y cristalizado que la per-
sona adopta o expresa unilateralmente, y la convierte en instrumento de
mediacién sociocultural en el que la participacién de cada persona supone
un incremento al significado.

La expansion de la moda a todo tipo de bienes y servicios, y a todos
los espacios disponibles -tanto presencial como digital- la convierte hoy
en un fendmeno sobre el que pivotan un buen numero de formas de inte-
raccion cotidiana que sirven tanto como experiencias de autodescubri-
miento, como en las relaciones interpersonales, o en las relaciones entre
marcas y consumidores. Por esta razon, la dimension simbdlica o relacio-
nal de la moda ha de llamar la atencién sobre los procesos conscientes o
inconscientes, intencionados o no, de expresion, interpretacion y a veces
comunicacion que se activany ejercitan a su paso; y sobre la influencia que
esos procesos tienen en la definicion de la identidad.

La tercera cuestion de interés que recorre las investigaciones de
este libro es el creciente papel que las emociones tienen en la vida social
y como consecuencia en las practicas de consumo de moda. La omnipre-
sencia de las emociones en la cultura actual supone que las practicas
cotidianas se valoran principalmente con dos criterios: la intensidad de
las experiencias emotivas y la expresion publica del animo particular. El
consumo de moda y la cultura emocional son realidades que se retroali-
mentan. El consumo de la novedad contiene de por si un momento emo-
cionante: participar en la dindamica del cambio es un entretenimiento que
extrae al consumidor de la rutina y lo eleva por encima de argumentos
racionales y necesidades.

La cultura digital y el uso de las redes sociales como medios ha-
bituales de interaccién ha multiplicado esta tendencia hasta convertirla
en un rasgo caracteristico de nuestros dias. En el contexto actual de me-
diatizacion del sector de la moda, el consumo de difusién de novedades
ocupa un tiempo relevante en las practicas cotidianas, también cargado
de contenido emocional. Las redes sociales convierten a las imagenes en
impulsos visuales, en elementos para una conversacion de afectos, en un
reconocimiento o respaldo que resulta gratificante y satisfactorio para
el usuario. En la légica de la aprobacion, comun a la dinamica de la moda
y a la interaccion digital, qué y cuanto comparten importancia. El medio
digital ofrece asi una oportunidad renovada para comprender, que como
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sucedia en el entorno no digital, pero ahora con mas capacidad de influen-
ciay alcance, lo que se muestra en las imagenes de moda no son simple-
mente productos sino universos acompanados de resonancias, en los que
basta con adherirse virtualmente para sentir el gozo de formar parte. La
apropiacion por emocion gana terreno a los argumentos racionales y a la
posesion.

Con estas tres cuestiones como marco, el libro comienza con el
capitulo «¢Por qué creamos y consumimos moda? Sentido humano de la
cultura material» de la profesora Ménica Codina. En el capitulo se explora
el fundamento antropolégico del fenomeno de la moda. La creacion y el
consumo de productos de moda se encuentra en relacion con la estructura
fundamental del ser humano, con su peculiar forma de tener, con la capa-
cidad de expresar su interioridad por medio del lenguaje del cuerpo, asi
como de proyectarse en el espacio material. Los tres capitulos siguientes
responden a un mismo interés: las emociones que suscita la experiencia
del consumo y la apropiacién de los objetos de moda. Desde una perspec-
tiva sociolégica Laura Bovone en «La moda: entre la emocion y el discurso,
entre el discurso y laimagen», Lucia Ruggerone con «Identidades contem-
poraneas y usos emocionales de lamoda» y Roberta Sassatelli en «Género
y consumo, lugares y mediacién, cuerpos y cultura material» abordan res-
pectivamente estos tres temas: como las decisiones racionales y los impul-
sos emocionales afectan a las practicas de presentacion de uno mismo, y
mas ampliamente, cdmo el mundo de la moda, puede ofrecernos nuevas
ideas para un mundo mejor. En segundo lugar, cémo pueden utilizarse las
emociones para entendery explicar el comportamiento de los consumido-
resy como afecta esta cuestion ala definicion de la identidad. Y por ultimo,
el cuarto capitulo hace una revision de la correlacion entre la dualidad
masculinidad/feminidad y el consumo en cuatro dimensiones: el hogar,
los medios de comunicacion, el cuidado del cuerpo y la cultura material.

El crecimiento de la difusion de contenidos digitales y el comer-
cio electronico es constante y pocas marcas escapan a esta realidad. La
tecnologia digital esta afectando de manera radical a los modos de con-
sumo y la moda no es en absoluto ajena a su influencia. Por esta razén en
«Consumo de medios digitales y aceleracion en la moda: una aproximacion
desde la cultura emocional», los profesores Marta Torregrosa, Cristina
Sanchez-Blanco y Javier Serrano-Puche describen el proceso de media-
tizacion en el que esta inmersa la moda y la influencia reciproca entre las
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estrategias de negocioy de comunicacion del sector con la dinamica de uso
de medios digitales. Este capitulo es complementario del siguiente: «Una
nueva comunicacion para un nuevo consumo de moda», en el que Charo
Sadabay Jorge del Rio analizan el papel que la tecnologia tiene en las dis-
tintas fases del viaje del consumidor de moda, describen este procesoy se
detienen con detalle en las fases iniciales, en la generacion de notoriedad y
evaluacion de las opciones disponibles, donde el papel de la comunicacion
es particularmente relevante.

En una sociedad obsesionada por lo nuevo y la velocidad, cada
vez es mas rapido y mas corto el viaje que emprende una novedad hasta
convertirse en tendencia. El capitulo de Sandra Bravo ofrece claridad y
orden en este ambito. «El mundo de las tendencias de moda: donde nada
es seguro y todo es posible» es una sistematizacion de los interrogantes
principales: (Cuando nacen las tendencias? ¢ Ddnde se crean? ¢ Por qué se
siguen? {Como las captan las empresas? En este contexto de influencias de
lo que sucede en la comunicacion publica, Ambrogia Cereda harevisado en
«Mujeres y consumidoras. Un estudio sobre el “trabajo emocional” en las
representaciones de la publicidad» el papel que los conceptos de «trabajo
emocional» (emotion work) y «normas emocionales» (feeling rules), tal y
como se definen en la teoria de Arlie Hochschild, tienen en las practicas de
consumo y en las representaciones de la feminidad. En el siguiente capi-
tulo, «Ciudadanos-consumidores: enfrentarse alas emociones en el desa-
rrollo de un consumo sostenible» Emanuela Moray Elisa Bellotti exploran
la dimension relacional del consumo sostenible. Su estudio sugiere que
estas practicas a menudo estan en relacion con el uso de internet como
fuente de informacién y responden tanto al placer personal y compartido
que las personas experimentan cuando participan en practicas sosteni-
bles, como a la satisfaccion que produce cultivar relaciones con personas
significativas.

Ellibro termina con las aportaciones de Luis Echarte Alonso y Efrat
Tseélon. El primero imagina las consecuencias de las propuestas trans-
humanistas en la sociedad del hiperconsumo. En «Consumismo y mejora
moral. El papel de la biotecnologia en las nuevas necesidades de mercado»
el autor plantea que se ha abierto un nuevo e inmenso mercado que es el de
la biotecnologia con fines no solo terapéuticos sino de mejora de la condi-
cion humana. Se pregunta en qué ha de consistir la busqueda biotecnolo-
gica de lamejora moral y qué consecuencias tiene parala persona. En este
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nuevo contexto del deseo de la mejora moral se aventura que las modas de
la mediacion superaran con creces las del bienestar, estas ultimas ligadas
directamente con la consecucion de emociones positivas. Por ultimo, Efrat
Tseélon cierra las investigaciones realizando un analisis critico de la teo-
ria de la moda en Jean Baudrillard. El capitulo cuestiona hasta qué punto
estajustificadala correlacion que el francés establece entre la teorizacion
europea del significado que el vestido tiene en el periodo premoderno, mo-
dernoy posmoderno, con una teoria de la significacion que transita desde
la funcion referencial del signo hasta la simulacién.

Termino esta introduccion con un agradecimiento triple: al ISEM
Fashion Business School por su compromiso con la investigacion acadé-
mica sobre la moda y por su deseo de colaborar con esta coleccion en la
difusién de resultados; al proyecto “Cultura emocional e identidad” del
ICS Universidad de Navarray al Social Trends Institute, del que proceden
algunos de los estudios aqui publicados; y, por ultimo, a los autores, prin-
cipales protagonistas de este proyecto.
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