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Resumen: El presente ensayo plantea una reflexion sobre el sistema de la moda: del pasaje
de un sistema insostenible hacia uno sostenible. Replantea el paradigma consumista y fri-
volo de la moda hacia un sistema lento, simbdlico, responsable y humanista. Trata cémo
la moda pasé de ser un artefacto a un artificio gracias al sistema consumista y todo el per-
juicio social y ambiental causado. Sin embargo, hace eco de la transformacién del sistema
de la moda bajo tres escenarios: transformar el producto, los sistemas y las practicas del
disefio. Finalmente, se identifican emprendimientos revolucionarios y transformadores
del sistema de la moda que son parte de esta metamorfosis social y de la humanizacién
del sistema de la moda.
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El sistema de la moda

Durante mucho tiempo, la moda fue vista como un fenémeno frivolo siendo acreedora
del prejuicio cientifico, pues fue considerada un problema sustancialmente mundano. Sin
embargo, desde el siglo XX, la moda, ya no pudo ser interpretada como una simple mani-
festacion de las pasiones vanidosas del ser humano. Se convirtié en una de las instituciones
rectoras de la modernidad y las sociedades consumistas, situacion que la transformé en
parte de un sistema: el sistema de la moda (Martinez Barreiro, 1998; Lurie, 2011; Godart,
2012). Segun el diccionario, el término moda posee dos significaciones: en primer lugar, la
moda es el uso o novedad que consigue una amplia aceptacion; en segundo lugar, la moda
en sentido estricto, es aquella que alude exclusivamente al fenémeno social vinculado al
cambio del vestido (Martinez Barreiro, 1998). El presente articulo aborda la moda como
un sistema en sentido estricto. De esta manera, la moda se caracteriza por ser un fenéme-
no de naturaleza social pues no serfa factible sin sociedad ni grupo, asi lo afirma Koing
(1972) al situarla dentro de un conjunto de formas de comportamiento reguladas por un
sistema especifico de regulacion social que se impone (Martinez Barreiro, 1998; Erner
2010; Bur, 2013). Segtin Bur (2013), la moda, no sélo refleja el estilo de una época, sino las
opiniones dominantes, actitudes y valores de una sociedad. La moda, como un fenéme-
no propio de la modernidad, es un fenémeno sociocultural que emergié de la dindmica
social industrial. Segun Giusti (2009), en el final del siglo XX, surgi6 una investigacién
interdisciplinaria en torno a la moda en sentido estricto, la cual se ha denominado estudios
de la moda o modologia’. La modologia es el encuentro de distintas ciencias sociales con
la moda. Es unir el tiempo de la moda con el tiempo de la ciencia, aplicado al andlisis de
los hechos y la construccion de teorias. Asi, el fendmeno sustancial de la moda, en sentido
estricto, puede y debe ser un objeto de andlisis cientifico. Entonces, el sistema de la moda
como objeto de estudio, nos acerca al analisis desde diversas disciplinas: sociologia, an-
tropologia, historia, entre otras. En el presente ensayo, el sistema de la moda es estudiado
desde el punto de vista social, econdmico y ecoldgico. Social pues los sistemas indumenta-
rios -como otros fenémenos- estdn implicitos y evidencian las connotaciones sociales de
una época; econémico y ecoldgico porque el sistema de la moda atraviesa un escenario de
sistema insostenible hacia uno sostenible (Martinez Barreiro, 1996).

La vestimenta, del artefacto al artificio

Una de las definiciones de la palabra artefacto es la de un objeto elaborado con una deter-
minada técnica cuya vida atil se desprende de una necesidad especifica. Es decir, estd hecho
para un fin determinado. De este modo, una prenda de vestir deberia servir para cubrir el
cuerpo o protegerlo de la intemperie; no obstante, la historia del vestido va a mostrarnos
que la vestimenta dista del hecho meramente practico, “Gtil” y que, si bien, la vestimenta
es usada para cubrirse, es decir, es artefacto, también funciona como artificio (Zambrini,
2010). En ese sentido, las primeras pieles de animales fueron usadas para abrigar y tuvie-
ron una significacién conforme al animal cazado. Es decir, invisti6 al traje de cualidades
mdgicas y divinas. En la contemporaneidad, también el vestido sigue funcionando en ese
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mismo nivel de artificio pues no ha quedado atras la atribucién magica de la prenda de
vestir. Es decir, la moda, siamesa del vestido, trasladé el campo de la cualidad divina a la
interaccién humana antropocéntrica. Es decir, el cuerpo ya no se inviste de atributos de
otras especies animales, por ejemplo, de la fuerza de un 0so, sino que requiere investirse
de un estereotipo que le permita la pertenencia a un grupo social. Este estereotipo surge
de una imagen elaborada de una persona ideal, un espejismo o una ilusion. En la sociedad
contempordnea, ya no se caza la piel de otro animal, sino que se compra la imagen o se la
adquiere por catdlogo; investirse de ese ideal implica transformarse en consumidor. Ello
supone cierta pasividad pues, a diferencia del cazador, ya no se sale a cazar sino que al
sujeto consumidor le llegan las ofertas y es bombardeado por modelos culturales a seguir.

Una cultura de consumo

Si bien, la expresion “sociedad de consumo” suele usarse para referirse a la forma de con-
sumo en las sociedades contempordneas y occidentales; es importante anotar que el con-
sumo como practica no es un tema estricto de los tiempos modernos y que consumir
implica conseguir algo (suele pensarse que una cosa) para satisfacer una necesidad. Si
tomamos este rasgo bdsico del concepto consumo, se asume que todas las sociedades pue-
den ser consideradas de consumo:

Consumir, sea para fines de satisfaccién de “necesidades bdsicas” y/o “super-
fluas” —dos categorias basicas en la comprension de la actividad del consumo
en las sociedades occidentales contempordneas— es una actividad presente en
toda y cualquier sociedad humana. En este sentido, una pregunta se interpo-
ne de inmediato: ;Si todas las sociedades humanas consumen para poder re-
producirse fisica y socialmente, si todas manipulan artefactos y objetos de la
cultura material para fines simbdlicos de diferenciacidn, atribucién de estatus,
pertenencia o gratificacién personal, qué significa consumo en el rétulo socie-
dad de consumo? (Barbosa, 2004, pp. 7-8).

Livia Barbosa (2004) en su estudio sobre la sociedad de consumo enfatiza la diferencia
entre sociedad y cultura de consumo. Es decir, manifiesta que son dos términos que no
deben usarse como sinénimos, aunque se correspondan éstos expresan situaciones di-
ferentes. En su texto, Barbosa afirma que las ideas en torno al consumo de autores tales
como Bauman (2007) y Baudrillard (2009), concibieron la cultura del consumo dentro de
la llamada sociedad posmoderna. Para algunos autores la sociedad de consumo es aquella
que puede ser definida por un tipo especifico de consumo, el consumo del signo o com-
modity sign, como es el caso de Jean Baudrillard. Sin embargo, debemos tener clara la
distincién entre sociedad y cultura, porque para muchos autores —como Frederic Jameson
(1991), Zygmun Bauman (2007), Jean Baudrillard (2009) y otros—la cultura del consumo
o de los consumidores es una cultura de la sociedad posmoderna y el conjunto de temas
discutidos sobre ese rétulo son bastante especificos. Ello incluye la relacién intima y casi
casual entre consumo, estilo de vida, reproduccién social e identidad, la autonomia de la
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esfera cultural, la estetizacién de la realidad, el signo como mercancia y el conjunto de
atributos negativos atribuidos al consumo tales como: pérdida de la autenticidad de las
relaciones sociales, materialismo y superficialidad, entre otros (Jameson, 1991; Bauman,
2007; Baudrillard, 2009). Por su parte, Zizek (2015), menciona que lo que se consume
ademads es una ideologia, lo que invita a pensar en el consumo incluso como una politica.
Para el tema del consumo de la vestimenta como moda, pensamos que es importante
abordarlo desde la perspectiva de cultura de consumo, la chispa para ello se desprende de
uno de los textos fundacionales de la mercadotecnia relacionada al impulso de la accién
de consumo. Durante el periodo de posguerra, el asesor de marketing Victor Lebow, en su
afdn por proponer una politica de recuperacién y crecimiento econémico de los Estados
Unidos, escribié en el “Journal of Retailing” (1955), lo que pasé a ser el gran dogma del
siglo XX y lo que va del siglo XXI. En su texto “Price Competition in 1955” Lebow (1955),
plantd las bases discursivas para una cultura del consumo desbordado y como forma de
vida. Enfatizé en el consumo rapido y la naturalizacién de esta accién en la sociedad con-
tempordnea: nada mas “normal” que consumir con urgencia. La célebre seccién escrita
dentro del subtema “The Real Meaning of Consumer Demand” rezaba:

Nuestra economia enormemente productiva exige que hagamos del consumo
nuestra forma de vida, que convirtamos la compra y el uso en rituales, que
busquemos nuestras satisfacciones espirituales, nuestras satisfacciones de ego
en el consumo. La medida del estatus social, aceptacion social, el prestigio,
ahora deben ser encontrados en nuestros patrones de consumo (...) Cuanto
mayores sean las presiones sobre el individuo que se ajusta a normas sociales
seguras mas se inclina a expresar sus aspiraciones e individualidades en térmi-
nos de lo que usa, conduce, come, su casa, su carro, su comida, sus practicas
preferidas. Esas comodidades y servicios deben ser ofrecidos al consumidor
con especial urgencia (...) Necesitamos consumir cosas, desgastarlas, reempla-
zarlas y desecharlas a un ritmo cada vez mayor. Necesitamos tener gente que
deba comer, beber, vestir, montar, vivir de una forma mds complicada, lo que
trae mayor consumo (Lebow, 1955, p. 3).

Este articulo también animaria a la publicidad como arma de manipulacién social capaz
de instar la gran necesidad de consumo, aunque como dird Noam Chomsky (2017) en una
entrevista para la pantalla: “La industria de las relaciones publicas, la industria de la publi-
cidad, se dedica a la creacién de consumidores”, no se trata de una incitacion a la accién de
consumir solamente, sino, y sobre todo, un ser consumidor, continuando con Chomsky:

No iba a ser fécil controlar a una poblacién por la fuerza (...) por lo tanto ha-
bia que tener otros medios para controlar a la gente (...) tienes que controlar-
los mediante el control de las creencias y actitudes. Una de las mejores maneras
de controlar a la gente en términos de actitudes es lo que el gran economista
Thostein Veblen (1944) llamé: “fabricando consumidores”. Si puedes fabricar
deseos, haciendo que obtener cosas que estdn a tu alcance sea la esencia de la
vida, ellos [las personas] van a quedar atrapados, convirtiéndose en consumi-
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dores y se hace con gran sofisticacion [refiere a campanas publicitarias] el ideal
es lo que se ve ahora, donde digamos, los adolescentes, si tienen un sabado por
la tarde libre, van a ir al centro comercial (Chomsky, 2017).

Hay una exigencia por consumir, es decir que se “debe” consumir y no a un ritmo deter-
minado por el consumidor. El uso de la palabra libertad en el sistema econdémico actual
ha permitido que el ideal del ser humano libre sea el estar atado indefinida y obligatoria-
mente al consumo de objetos simbdlicos. Por supuesto, uno de estos objetos es la vesti-
menta engranada al sistema de la moda. A pesar que, las teorizaciones sobre la sociedad de
consumo y la produccién industrial desenfrenada tienen su mayor asidero en el siglo XX
y XXI en relacién a la moda, no podemos afirmar que el sistema tenga sus origenes en las
sociedades occidentales contempordneas. Con la intencién de hilar un tiempo histérico
que fragua la nocién de moda, es importante echar la mirada hacia su posible origen en
el Renacimiento. Este trajo consigo la vuelta al ser humano a través del antropocentrismo
como dogma y no resultara extraio que las personas volvieran también los ojos a sus
vestiduras y a la condicién social que estas les predicaban. Junto a ello vino el afan de dife-
renciaciéon que, poco a poco, encendié el motor del intercambio vestimentario en cuanto
a pardmetros de relacion social, el intercambio comercial de fibras textiles y prendas. Con
ello, tom¢ fuerza la dindmica de la diferenciacién de clases y la imitacion y el inagotable
fluir del fenémeno moda vestimentaria, la idea de progreso ligado al término moderno y,
a la sazon, trajo consecuencias inimaginables al sistema vestimentario en el que la veloci-
dad cobr6 sentido. Fue en esa velocidad que la moda pudo por fin nacer, conectada con el
cambio inminente (Saulquin, 2010, 2014; Croci, 2012).

La produccién en serie fue uno de los hitos de la historia del vestido. La produccién de
indumentaria vio en la industrializacién una respuesta a las angustias generacionales de
la década de 1950, concretadas en la década de 1960 [es importante la relacién entre lo
sucedido en esta década con la aparicidn del paradigma de consumo de Lebow]. La rup-
tura del cordén umbilical generacional hizo que las prendas de vestir se diversificaran y
se movilizaran de las pasarelas de las casas de alta costura a las boutiques de las calles de
Londres, la moda estadounidense (mal llamada americana) comenz6 a basarse en prendas
de uso cotidiano como por ejemplo, los miticos pantalones de mezclilla o la camiseta. La
ropa se dictaba desde las calles y la juventud se convirtié en foco comercial. Ello inici6
una “democratizacién” de gustos y se fue convirtiendo, a medida que avanzé el siglo XX,
en una caceria de tendencias que cobré dimensiones brutales en el siglo XXI y en una
sobreexplotacién sin precedentes. El hacer prendas de moda es también hacer surgir el
cambio. El par velocidad y cambio, se percibieron en sin6nimos de progreso y moderni-
dad, pero como ya se menciond, no fue sélo hasta la década de 1950 que esta dindmica
cobr6 verdadera forma con las ruptura generacionales y el surgimiento de la juventud
como grupo con poder adquisitivo a los cuales se les ajustaba la calidad de la ropa para
poder venderla a bajo costo y lograr que sea “accesible”. Asi, el surgimiento del “listo para
usar” trajo un nuevo significado de comercio del traje con miras a la expansion sin limites
en donde el surgimiento de la llamada Moda Répida tuvo su asidero. La popularizacién y
la diversificacién de marcas (Zara, H&M, Gap, Mango, Carters...) cuyo capital fue capaz
de producir colecciones cada semana en una oferta salvaje en el que el consumidor encajé
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facilmente en un frenético consumo. Un exceso de presente, un terror al pasado y un ansia
por el futuro (Morgan, 2015).

La moda corporativa

Es comun pensar en la moda como un fenémeno social. Konig en el prélogo a su Socio-
logia de la moda (1972) escribié: “La moda es, en realidad, segin se ha afirmado, un fené-
meno social total”. Entonces, asumimos que la moda estd inmiscuida en la forma en la que
los seres humanos se relacionan en un determinado contexto y en el cual siempre estin
presentes relaciones de poder. De hecho, fue a partir de las fricciones en las relaciones de
poder que la sociologia tuvo su asidero y la sociologia de la moda se abrié camino dando
por sentado algunas consideraciones, entre ellas, que la moda se vincula directamente con
el objeto vestimentario y que a pesar de que es un fenémeno social, que no sélo compete
al vestido y sus modos en el devenir del tiempo (Perrot, 1981). La moda compromete al
ser humano en su totalidad y lo evidencia de diferentes maneras en su interrelacion social
[pertenencia grupal, diferenciacion colectiva, imitacién, entre otras]. En este sentido, no
es posible desprender al término moda del significado que tiene la vestimenta como pro-
ducto sociocultural. Es en esa amalgama que la moda adquiri6 mayor fuerza y permitié
importantes percepciones en torno a ella (Enwistle, 2002; Squicciarino, 2012). Asi:

La moda no es en modo alguno tan solo una adicién externa a la vida (para
embellecerla o para afearla), sino que representa un medio esencial de regula-
cién y de expresion de los seres humanos que viven en sociedad (...) La auto
representacion del hombre en la sociedad, su autoafirmacién, tanto interna
como externa, asi como su clasificacién y el deseo de distinguirse de su pro-
jimo, desde que el hombre vive en sociedad, o sea, desde tiempo inmemorial,
dependen en proporcién realmente asombrosa de aquella misteriosa fuerza
que designamos con la palabra moda (K6nig, 1972, p. 13).

Por su parte, Godart (2012) manifiesta que el plantear una definicién de la moda supone
ciertas ambigiiedades. En torno a la moda como una industria, apunta que ésta se consti-
tuye en una “actividad econémica mayor”, citando: “ (...) segin la oficina de investigacién
de mercados Euromonitor Internacional, esta industria representa un 6% de la produc-
cién mundial” a lo que agrega:

Mas alld de su importancia como actividad econémica, la moda representa a
la vez un objeto social singular, en el que se entrecruzan las artes y la industria
(...) Las casas de moda estdn abocadas diariamente a decisiones muy concre-
tas, como son: fijar los precios de venta, localizar geograficamente sus fabricas,
definir sus canales de distribucién o aun la puesta en marcha de sus campanas
publicitarias (...) La moda es una actividad econémica porque produce obje-
tos, pero es a la vez una actividad artistica en cuanto produce simbolos. No se
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contenta con transformar un atuendo. Es creadora de objetos portadores de
sentido” (Godart, 2012, pp. 13-14).

Seria iluso negar que, de hecho la moda ligada a la vestimenta, permite imaginarios co-
lectivos, construcciones de sentido, modifica las relaciones interpersonales y transforma
los entornos. Cuando se manifiesta ese “mads alld” se asume que lo mencionado anterior-
mente sobrepasa en la moda al tema econémico, permitiendo dar por sentado que es el
ser humano quien todavia mueve las cuerdas de las consecuencias sociales que pueden
provenir del manejo industrial de este poderoso lenguaje. Se podria aventurar que ese mas
all4, es de por si engafioso y que enmascara en otros aspectos (no menos importantes, por
cierto). Algunas graves consecuencias, entre ellas una sociedad de consumo desbocada,
importantes impactos ecoldgicos, la deshumanizacion del ser humano, la desaparicién de
la voluntad humana de relacionarse y relaciones de poder que sobrepasan al ser humano.
Se propone por lo tanto, comprender a la moda contemporédnea en el sentido de una
moda corporativa partiendo de lo que una corporacién significa. La RAE define una cor-
poracién como una organizacién compuesta por personas, pero también una compuesta
por empresas que a su vez pueden estar compuestas por varias empresas pequenas. Es
decir, mientras mds empresas pequeiias absorban, mds poderosa sera la corporacién. Ello
se traduce en mayores ingresos econémicos como por ejemplo, en la industria de la moda,
el Grupo Inditex (Ambiur, 2008).

El surgimiento de la corporacion se relaciona con el surgimiento de la era industrial, li-
gandose irreductiblemente al negocio y a la idea occidental de éxito y progreso. Tiene
como fin ultimo el lucro y la busqueda de beneficios econémicos. En el aparato corporati-
vo, en algiin momento los sujetos permiten que este asuma el mando fabricando. Asi una
méquina auténoma que adquiere vida propia a partir de discursos legislativos o normas
de ejecucion, deja en algiin momento de comprender que se trata de un grupo de personas
y pasa a ser comprendida como el conjunto de empresas, asi entre empresa y persona la
brecha es profunda y en més de las veces irreconciliable (Achbar, 2003). En la moda y la
dindmica de la sociedad de consumo, se puede percibir (y con especial énfasis desde las
facilidades de compra electrénica) que ésta ya no puede catalogarse solamente como un
fenémeno social sino que para las reflexiones en torno a ella, se hace urgente abordarla
también como un fenémeno corporativo cuya objetivo final no va a ser el campo de las
relaciones sociales y todas las complejidades que esto conlleva. La moda corporativa tiene
su trinchera en el campo del consumidor transformando al ser humano en un segmen-
to de mercado. Esto implica una desnaturalizacién y deshumanizacién del ser humano,
negandolo asi en su esencia; se pasa a una dindmica de desarrollo econémico en donde
la relacién, ya no es ser humano con otro ser humano sino con la corporaciéon (oferta)
y consumidor (demanda). En la moda corporativa, méds que una dindmica de consumo,
existe una dialéctica de consumo pero esta dialéctica no produce un movimiento hacia
delante, sino un avance ciclico y un movimiento hacia si misma. Si hay un cambio de
un estado a otro, lldmese ciclo del producto, objeto-mercancia, intercambio comercial,
transaccién simbolica, estd atrapado en una de las paradojas de la moda, la de su vida y
su muerte, la de su novedad y caducidad instantaneas. Ello significa que por debajo de ese
primer funcionamiento mavil, no se produciria en si cambio alguno; el cambio de estado
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es una cortina de humo y un espectro sin contradicciones internas en la moda corpora-
tiva. El hecho contradictorio se da al nivel consumidor-consumidor pero la relacién de
poder corporacién-consumidor permanece generalmente inmutable. Es una relacién de
poder curiosa, dado que el dominado no lucha por liberarse de su dominador; hay una
friccion entre consumidores y el motor que mueve la moda se da en el avance del deseo
de consumo. Como consecuencia de la moda corporativa, la vestimenta ligada a la moda
se vincula ferozmente con la préctica casi ritualizada del usar y desechar en poco tiempo.
Asi la industria textil y la moda exigen la creacion de prendas de microondas. Esta oferta
y demanda desmedidas, que en muchos casos no pueden satisfacer a la demanda, ya sea
por exceso de esta o por trucos publicitarios como los productos de ediciones limitadas,
compete al campo de la moda répida. Sus consecuencias han sido y son nefastas para la
naturaleza y las especies vivas. Las mds documentadas son aquellas que tienen que ver
con la produccién de la materia prima y la elaboracién de prendas, trayendo consigo se-
rios problemas, que van desde la esclavitud laboral, especialmente de nifios y mujeres en
condiciones infrahumanas como son los casos de las empresas textiles tercerizadoras que
proveen a grandes marcas (Grupo Inditex, Nike, Adidas) en China, Bangladesh o Brasil.
Incluso, son alarmantes los efectos de la contaminacién ambiental, consecuencias que han
modificado draméticamente la vida en el planeta, tanto en términos sociales, culturales
como biolégicos y medioambientales.

Hasta aqui solo hemos puesto la atencidn en algunos actores de la produccién de la ves-
timenta ligada a la moda, especialmente en el consumidor pero ;qué pasa entonces con el
disefiador de modas? En 2014, Lidewij Edelkoort, una de las mujeres mas influyentes en el
mundo de la moda occidental, publicé su manifiesto antifashion como una propuesta para
la siguiente década, el manifiesto, titulado Anti_Fashion. Un manifiesto por la siguiente
década. Diez razones por las que el sistema de la moda es obsoleto, y abarcaba algunas aristas
que se entrecruzan en la produccion de este fendmeno cultural, entre ellas la Educacion,
en torno a esto escribe:

Los institutos, academias, y universidades alrededor del mundo entrenan a sus
estudiantes para convertirse en disefiadores de pasarelas, con un alto grado
de individualidad, estrellas y divas para ser descubiertos por marcas de lujo
(...) Las escuelas de moda estdn respondiendo a la actual demanda de lujo
y mercado forzando a sus estudiantes a disefiar no solo ropa sino accesorios,
joyas, ropa interior y un logo (...) entonces el tiempo queda corto, el proceso
se comprime (...) ya no queda tiempo para considerar enfoques conceptuales
(...) no queda tiempo para trascender la tendencia dominante (...) Las marcas
necesitan disefiadores estrellas como el futbol necesita jugadores estrellas. Los
disefiadores estrellas ya no conocen como crear lo que en algin momento se
conocié como moda (Edelkoort, 2014).

Asi, cuando el consumismo se implanté como una tendencia de comportamiento el sis-
tema de la moda se hizo insostenible. La insostenibilidad es un modelo econémico que
conquistd a la civilizacién industrial dentro del cual la moda répida, junto a los sistemas
de produccién flexible, nos ha llevado a un modelo de produccién acelerado que establece
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mds cantidad por menos calidad. Un sistema que pas6 por alto el dafio al que estd siendo
sometido el ecosistema. Como lo indicé Kumar (2011): “El siglo XX fue el siglo de la cien-
cia y la tecnologia. La época de crecimiento econémico, el siglo del petréleo. En el siglo
XXI estamos experimentando las consecuencias de los excesos del siglo anterior” (citado
en Salcedo, 2014). La sociedad consumista contribuy? a la generacién de un sistema de
moda insostenible, caracterizado por la produccidn, el desarrollo masivo y el abuso de los
recursos finitos del planeta. Segtn el criterio de Salcedo (2014), existe un problema de
concepto pues se piensa que la naturaleza fue disefiada para proveer de manera infinita,
sumado a un problema de comportamiento, pues ain no se entiende cudnta naturaleza
es necesaria para mantener las practicas de consumo. Pero ;hay alguna salida de escape?
Pareceria que estamos condenados al consumo en los términos que se han expuesto y que
como disenadores de moda adoctrinados para no reflexionar, para no hacerse preguntas,
para no desestabilizar el statu quo, no parece existir una salida; no obstante, es urgente en-
contrar la fisura y el intersticio a través del cual podamos procurarnos un buen vivir. Una
visién holista de la profesion es urgente y la responsabilidad de la academia debe basarse
en un firme compromiso en educar para la libertad, la consciencia, el desarrollo del huma-
nismo y en términos integrales, la proteccién de la vida y la sostenibilidad medioambien-
tal. En esa linea, se recalca que en la produccién de moda-vestido-textil ha venido dando
un giro méds humano a partir de la vuelta a las practicas artesanales y filosofias diversas. Lo
ancestral ha provocado la tendencia que podria nombrarse filosofia de Moda Lenta. Afor-
tunadamente, el paradigma del sistema de la moda comienza a ser replanteado. La macro
tendencia hacia la sostenibilidad pretende transformar la manera de hacer negocios en la
moda, reorientar los métodos de produccion y reinventar las précticas del disefio, hacién-
dolos sostenibles en el tiempo. Para que la moda lenta sea vista como “un renacimiento
econdmico, cultural y social” el disefiador y los actores enrolados en el sistema de la moda
tienen la responsabilidad social de ser los impulsores de este cambio social y cultural. Es
decir, impulsores de la transformacion en la forma de pensar y hacer la indumentaria
(Fletcher, 2012). Como metodologias establecidas para conseguir la transformacién del
sistema de la moda se plantean las escritas por Fletcher (2012), Gwilt (2014) y Salcedo
(2014). Al respecto, Fletcher (2012) propone que el cambio del sistema de moda insoste-
nible a uno sostenible. Viene de la mano de las transformaciones de productos de moda,
de los procesos y de las précticas del disefio. Indica el valor que tiene, dentro de este siste-
ma, el disefio con enfoque local y regional. Dentro de la cadena de valor de los productos
indumentarios nos anima a pensar en el abastecimiento de materiales dentro de nuestra
localidad. Para Salcedo (2014), la gestién de la moda sostenible puede darse a través de:
pensar en el desmontaje de la prenda, crear lazos emocionales con el producto indumen-
tario, generar el bienestar social de los trabajadores, minimizar las mermas, gestionar la
durabilidad en la prenda y los residuos. Mientras que Gwilt (2014) propone la reorienta-
cién del ciclo de vida de un producto abierto a un ciclo cerrado, mediante la adaptacion
de procesos que nos permitan la revalorizacién, reutilizacion y el reciclaje.
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La humanizacién de la moda en Ecuador

En el Ecuador existen empresas que apuestan a la produccion con responsabilidad social.
Las mismas han implementado una forma de producciones sociales, ambiental y econ6-
micamente responsables enmarcadas bajo el concepto de moda ecoldgica, moda ética,
moda lenta y moda sostenible. Asi, desarrollan sistemas que tienen en cuenta, no s6lo
al medio ambiente, sino que también la salud de los consumidores y las condiciones la-
borales de las personas de la industria de la moda. Estas empresas se dedican al disefio y
produccién de prendas que valorizan lo hecho a mano; a la vez que toman en cuenta los
términos ambientales por minimizacioén de contaminacién, contribuyen al bienestar del
usuario brindando prendas de calidad y aportan a la recuperacion de los conocimientos
ancestrales de pueblos, nacionalidades y comunidades indigenas de Ecuador. El concepto
de responsabilidad de estas empresas consiste en respetar la vida de las mujeres: madres,
esposas y artesanas. Un respeto a sus condiciones de vida, su integridad y sus ingresos
econdmicos. Rescatan el comercio justo y son activistas del disefio con responsabilidad
social. Son claras referentes en la transformacion social del producto y de la humanizacién
de la moda. Ademds, como aporte significativo, estas empresas son consideradas como
Iniciativas de salvaguardia y promocién del Patrimonio Cultural Inmaterial del Ecuador.
(Fletcher, 2012; Gwilt, 2014; Salcedo, 2014; INPANC-CAB, 2015, 2016). Transformar el
sistema de la moda en Ecuador, implica observar los sistemas indumentarios como un
elemento esencial en la construccion identitaria de los grupos sociales y de los individuos.
Profundizar el disefio regional con insumos, materiales y manufactura local con el fin de
que el nuevo sistema de la moda suministre signos para que, en unién con otros campos
culturales se construya y refleje la identidad ecuatoriana (Fletcher, 2012; Godart, 2012;
INPANC-CAB, 2016).

Para apoyar este renacimiento econdémico y cultural, algunos emprendimientos tales
como Dominga, Paqocha y EliJuma en Ecuador nos ejemplifican con su responsabili-
dad social. Por ejemplo, Dominga, es una empresa dedicada al disefio y produccién de
prendas bordadas a mano por artesanas de Zuleta. Sus piezas indumentarias son creadas
con el objetivo de incorporar elementos tradicionales que trasmitan la cultura y den a
conocer técnicas artesanales ancestrales de las diversas nacionalidades del Ecuador. Bus-
can plasmar los saberes ancestrales en blusas bordadas por aproximadamente 25 mujeres
artesanas que participan en los procesos de disefio, confeccion, bordado y comercializa-
ci6n. Dominga promueve una perspectiva de comercio justo y posee una organizacién de
negocio horizontal.

Por su parte, Paqocha, desarrolla indumentaria tejida en telares artesanales de la region
central del pais. Fue fundada con el objetivo de cambiar la realidad de las comunidades al-
paqueras en Ecuador, pues dentro de su proceso de produccidn, cria las alpacas, las esquila
y clasifica la fibra que posteriormente, se entrega a mujeres obreras de las comunidades de
Guamote, Chimborazo, para la hilatura a mano, con guango y huso. Los ovillos son tefii-
dos con productos naturales, los mismos que luego pasan a manos de mujeres de la zona
urbana para dar forma a la pieza vestimentaria a través del tejido. Su coleccién de prendas
son sacos, bufandas, cuellos, vestidos, gorras y mitones. Las tejedoras son de las ciudades
de Riobamba, Quito y Mira. Respetan el tiempo de elaboracién y entregan un pago justo a
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sus colaboradoras. A su vez, el emprendimiento emergente de EliJuma, nacié por la inicia-
tiva de la disefiadora Elizabeth Juma. El amor a su tierra la empujé a mirar la ardua labor
que desempenian las artesanas de la comunidad de Zuleta y a valorizar el trabajo elaborado
por habiles manos: el bordado. Interesada ademds en disenar y producir indumentaria
con responsabilidad social, emprendié desde el 2015 su propio negocio, enmarcado den-
tro de la moda lenta. Asi, rescata los remanentes de las blusas bordadas y las reutiliza en
diversas prendas de vestir. En suma, nos emociona que el sistema de la moda y el diseno de
indumentaria en Ecuador sea testigo de esta humanizacién de la moda.

Conclusiones

Los estudios de moda o modologia, llegan a institucionalizar la moda en sentido estric-
to. Pues favorecen la construccién de teorias que, apoyadas en las ciencias sociales, nos
permiten dejar detras la frivolidad con la que han sido tratados los sistemas indumenta-
rios y verlos como un fenémeno sustancial que merece ser objeto de analisis cientifico.
Apoyado en esto, el presente ensayo propuso la necesidad de estudios sobre los sistemas
indumentarios, desde la dimensién del disefio apoyado en las ciencias sociales, humanas
y las ingenierias. Estos fortaleceran la profesién y, por ende el sistema y los productos de
moda indumentarios en Ecuador. Interpretar el fenémeno de la moda en sentido estricto
nos llevé a preguntarnos ;por qué nos vestimos? o si ;existen leyes capaces de interpretar
los cambios vestimentarios? Tales cuestionamientos han sido tratados por diversos soci6-
logos, desde su perspectiva filosofica cldsica, moderna y posmoderna. Y sin importar la
época de estudio, han llegado a la conclusién que la moda es un fenémeno sociocultural
que emerge de la dindmica social y es un elemento esencial en la construccion identitaria.
La moda es, a su vez, un fendmeno econémico caracteristico de occidente y de la moderni-
dad. La exigencia y urgencia de estas sociedades consumistas han ligado al ser humano al
consumo de objetos simbolicos, siendo uno de éstos la vestimenta engranada en el sistema
de lamoda. Nos liga a ella el modelo de desarrollo consumista adoptado por las sociedades
latinoamericanas. Las consecuencias que devienen del desarrollo industrial y la moda han
causado graves impactos ecoldgicos y la deshumanizacion del ser humano. La velocidad es
el leitmotiv que provocé el paso de un sistema vestimentario, productor de indumentarias
artefactos, a un sistema de la moda, productor de indumentarias artificios.

Afortunadamente, el sistema de la moda se replantea, renace y humaniza social, econd-
mica y culturalmente. La sostenibilidad pretende trasformar el producto, los sistemas y la
préctica del disefio. Cuando nos adentramos en el negocio de la moda, se hace necesario
emplear estrategias que nos permitan determinar con acierto ;Cémo orientar nuestro em-
prendimiento al negocio de la moda? Y en medio de este sistema insostenible platearnos
con acierto la pregunta ;C6mo contribuir al sistema sostenible de la moda con nuestro
emprendimiento? ;C6mo comulgar con la filosofia de la moda lenta con nuestro pro-
ducto indumentario? Ser un transformador del sistema y gestionar la sostenibilidad en la
industria de la moda ecuatoriana es un reto. Al paradigma de la moda fundamentado en
“transformar la manera de hacer negocios, a redisefiar los métodos de produccién y rein-
ventar las pricticas de disefio de modo que sean sostenibles en el tiempo” (Salcedo, 2014
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p. 13), se alinean estas empresas de moda lenta que representan la ruptura de las précticas
actuales en el sector de la moda. Estas empresas son un claro ejemplo de la transformacién
social del producto y del nuevo rumbo que esta tomando la moda en Ecuador, pues apor-
tan a la transformacién del sistema de la moda, a través de sus productos indumentarios
y reconvierten el sistema de la moda. Demuestran respeto y responsabilidad social con la
naturaleza mediante la utilizacion de bases textiles, insumos y procesos que son amigables
con el medio ambiente. Potencian el amor por el disefio local pues sus piezas indumenta-
rias evidencian un apego a la valoracién y difusién del disefio local. Su filosofia de negocio
fomenta una nueva infraestructura para trabajar en una produccion en series cortas. A la
vez, emplean la técnica artesanal para realizar productos con artesanos del sector utilizan-
do materia prima y mano de obra del lugar. Estas empresas referentes en el pais mantienen
una relacién de confianza con el artesano garantizando un producto de calidad. Son acti-
vistas de la moda lenta y portan la bandera de este modelo de negocio transformador y de
comercio justo. Si todos los actores sociales: agricultores, politicos, artesanos, académicos,
quimicos, empresarios y disefiadores aportamos desde nuestra area a la transformacién
del sistema de la moda, seremos activistas de la moda ecoldgica, la moda ética, la moda
lenta y la moda sostenible. Colaboraremos, ademas con el disefio regional, potenciali-
zando una cultura de disefio socialmente responsable, pero sobre todo, aportaremos a la
humanizacién del sistema de la moda.

Notas

1. Segiin Wakamura (2005), estas expresiones son nombradas como “fashion studies” o
“fashion ologi”.
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Abstract: This essay proposes a reflection in the fashion system, the passage from an un-
sustainable system to a sustainable one. Rethink the consumerist and frivolous paradigm
of fashion to a slow, symbolic, responsible and humanistic system. It deals with how fash-
ion became an artifact to an artifice thanks to the consumerist system and all the social
and environmental damage caused. However, it echoes the transformation of the fashion
system under three scenarios: transforming the product, systems and design practices.
Finally, we identify revolutionary undertakings and transformers of the fashion system
that are part of this social metamorphosis and the humanization of the fashion system.

Key words: fashion - sustainable - transformation - humanism - artifact.

Resumo: O presente ensaio plantea uma reflexdo sobre o sistema da moda: do pasto de um
sistema insustentdvel para um sustentdvel. Replantea o paradigma consumista e frivolo da
moda a um sistema lento, simbolico, responsével e humanista. Trata-se de como a moda
passou de ser um artefato a um artificio gracas ao sistema consumista e a todo o perjuicio
social e ambiental causado. Sim embargo, faz eco da transformacio do sistema da moda
sob trés cendrios: transforma o produto, os sistemas e as praticas do projeto. Finalmente,
identifique-se identificadores e transformadores do sistema da moda que sdo parte de esta
metamorfose social e da humanizagio do sistema da moda.

Palavras chave: moda - sustainable - trasformacién - humanismo - artefato.
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