Dime como te vistes
y de diré quién eres
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revistas femeninas son voceros
de la industria del vestido a través de
sus diferentes secciones. Por medio
de multitud de im4genes de mujeres,
estos medios hacen circular un dis-
curso de la moda que, a la vez que
difunde las nuevas prendas que sa-
len al mercado, va construyendo el
deber ser del cuerpo femenino, con
proporciones y rasgos que varian de
acuerdo a los cuerpos y particulari-

I a television, la prensa y las

dades de las modelos utilizadas en °

la promocion de estos productos.

A través de la circulacién de estas
imé4genes, se fijan los cdnones idea-
les del cuerpo femenino: si la mujer
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debe ser alta o chaparra, gorda o
flaca, plana o con grandes senos,
con piernas gruesas o delgadas, con
caderas grandes o pequefias. La mo-
da dicta el cuerpo ideal de la mujer
moderna y los rasgos y accesorios
que debe contener para ser conside-
rado bello.

La moda también establece las
caracteristicas de las prendas de ves-
tir que deben cubrir ese cuerpo: con
olanes, encajes, bordados, faldas
rectas o amplias, maxis o minis,
pantalones bombachos o cefiidos,
hombreras, zapatos chatos o con
punta, bajos o de tacén alto, el co-
lor y textura de las medias, el ancho
del cinturén, el tipo de magquillaje,
el tamafio, color y estilo del peina-
do. En fin, la moda se encarga de
delinear hasta los ultimos detalles
del cuerpo femenino y de las
prendas que lo cubren y decoran.

Uno de los principios sobre los
que se sostiene el discurso de la
moda es el de la modernidad. Den-
tro de esta logica, estar a la moda
se convierte en sinénimo de ser mo-
derno, por lo que se requiere estar
al tanto de los cambios en las medi-
das y proporciones de los cuerpos,
en la ropa, en el peinado, en el ma-
quillaje, en los accesorios; y contar
ademds con alta capacidad de con-
sumo. Las revistas femeninas permi-
ten a la mujer enterarse de los cam-
bios constantes que sufre el vestido,
el peinado, el maquillaje, los acceso-
rios e invitan a las mujeres a ser
consumidoras incansables de estos
productos que modelan sus gustos
y SuS CUerpos.

De esta forma, se beneficia la
industria relacionada con la moda
femenina; industria que nada mds
en el tiempo de transmision de
publicidad televisiva de tejidos, te-
las y vestidos, gasto en 1987 cerca

de 55 mil millones de pesos. Esta
area. de la produccibn, para lograr
altos indices de consumo, necesita
hacer circular la idea de caducidad
temprana de los productos y lograr
que las personas realmente crean
que el producto comprado en la
temporada pasada quedé fuera de
estilo. '

Con la moda, el ayer quedo atrds;
mucho antes de que la prenda que-
de inservible es necesario regalarla
o readecuarla, porque la nueva tem-
porada estd a la puerta ofreciendo
nuevos productos, nuevos cuerpos
y nuevos modelos.

El vestido no sélo tiene como
funcion satisfacer una necesidad.
como es la de cubrir el cuerpo, sino
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que también estd cargado de ele-
mentos simbolicos: define la ads-
cripcién al grupo social, es un ele-
mento mas de identidad del mismo,
proporciona status y simboliza la
actividad que se va a realizar. Pero
la moda no es exclusiva de un solo
grupo social, sino que permea a los
mds diversos grupos, con calidades
y precios variados; incluso se llegan
a sacar prendas a precios bajos, que
‘“piratean” nombres y modelos de
industrias de renombre en el mer-
cado.

En este proceso, resulta curioso
el hecho de que la industria de la
moda retoma algunos elementos del
vestir que provienen de algin grupo
social especifico y promueve su
consumo en otro grupo, diferente al
original, diandoles un nuevo signifi-
cado. Tal es el caso de los zapatos
de plastico o de la mezclilla que, en
sus origenes, eran objetos de uso
cotidiano de los sectores populares
y que la moda ha retomado y enca-
recido para volverlos objetos de
consumo de sectores medios y altos.

Asi, mientras que para el sector
popular liberarse de la mezclilla y
del zapato de plistico es simbolo
de haber ascendido de status, para
otros grupos se convierte en la for-
ma de estar a la moda y en vesti-
menta aceptada para fiestas y reu-
niones de jovenes. Igualmente pode-
mos hablar de las prendas del vestido
tradicional de grupos indigenas que
fueron retomados por otros grupos
sociales, mientras que las propias
mujeres indigenas los desechaban
como parte de su proceso de mo-
dernizacion.

El discurso de la moda cuenta
con revistas dedicadas exclusivamen-
te a hacer circular modelos creados
por casas disefiadoras de prestigio.
Si estas revistas provienen de Euro-
pa o de los Estados Unidos tendran
mayor status y aceptacion por par-
te de mujeres de clases sociales altas,
quienes llevardn el modelo a su mo-
dista para que, haciendo uso de su
habilidad, lo copie.

Por lo general, las revistas de mo-
das sacan a la mujer de su universo
tradicional: de su funcién de madre,
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esposa y ama de casa, y la plasman
como imagen congelada sin escena-
rio alguno o bien la insertan en los
entornos mas diversos. En los ulti-
mos afios se ha puesto en boga la
utilizacién de entornos *‘primitivos’
pertenecientes a los sectores popu-
lares: la choza, la canoa, la red del
pescador, el arado, el tractor o la
fabrica, tratando de proporcionar
un toque de exotismo al acercar a la
modelo con la mujer indigena o con
elementos que corresponden al uni-
verso popular. ;
Paradé6jicamente, este acto de
acercamiento, conlleva en si mismo
la separacion y alejamiento que su-
ponen los contrastes y las diferen-
cias que se generan en la coexistencia
de universos diversos. Este enfrenta-
miento visual, que transmiten las
revistas femeninas, materializa las
contradicciones entre la ciudad y el
campo, entre la riqueza y la pobre-
za, lo moderno y lo tradicional,
aunque dandoles un tinte folclérico,
que esconde la naturaleza misma de
los contrastes y diferencias sociales.
El discurso sobre la moda que de-
ja su huella en actitudes y practicas
cotidianas de las mujeres, tiene im-
plicaciones diferentes para mujeres
de diversos grupos sociales. Para
aquellas que cuentan con fuerte res-

paldo econdémico, constituye una
parte “‘natural’’ de su cotidianeidad,
ya que orienta el consumo y dicta
los cédnones de su arreglo personal
segin las diversas actividades que
realice. Pero para otras, significa un
infierno, ya que el no estarala moda
implica ser ciriticadas, consideradas
totalmente ‘““fuera de onda’’;a veces,
la moda es un requisito para poder
permanecer en el trabajo. De aqui
que necesiten realizar un gran es-
fuerzo econ6émico para poder seguir
los dictados efimeros de la moda, o
gran habilidad y creatividad en la
madaquina de coser.

Esta problematica se profundiza
en muchas familias por el hecho de
que la industria del vestido ha en-
contrado en los jovenes a un pode-
10so sector para el consumo de sus
productos, e incluso, un fuerte pro-
motor de los'mismos. Asi, gran ni-
mero de mujeres que pueden sentir
las presiones de la moda en su arre-
glo personal pero que no cuentan
con alta capacidad de consumo,
ven agudizada su situacién con las
presiones que ejercen sus hijos e
hijas al exigir el tenis, la camisa,
la chamarra, el pantalén o la falda
de “marca”. La moda constituye
un aspecto que se esta convirtiendo
en un referente fundamental de
identificacion entre los jovenes vy,
por tanto, una existencia que im-
plica un tema cotidiano de discu-
sion familiar.

La internacionalizacién del dis-
curso de la moda en los diversos
grupos sociales y de edad de la po-
blacion, es un requisito fundamen-
tal para estimular la industria textil,
del cosmético y del calzado, entre
otras, asi como al comercio dedicado
a la venta de este tipo de productos.
Pero esta internacionalizacién del
discurso, a su vez, conlleva un ca-
racter simboélico que promueve la
interidentificacion entre iguales,
la posibilidad de poder aparentar
ser miembro de un grupo social, pe-
ro también la exclusién, la margi-
nacion y las presiones para aquellas
mujeres que no pueden seguir el rit-
mo de consumo que exige la caduci-
dad de estos productos,



