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Resumen: El siglo XX ha sido un siglo de profundos y vertiginosos cambios, una etapa
de grandes tragedias cuyas consecuencias se hicieron sentir en el mundo entero. Periodos
de bonanza alternaron con depresién econdémica y austeridad, y los correlatos de esos
vaivenes signaron todos los espacios de la vida, repercutieron en los usos y costumbres y
alteraron el ritmo de las sociedades. En cada una de esas etapas la sociedad se vio trans-
formada y con ella sus costumbres y valores. Nuevas expresiones culturales intentaron
canalizar las ansiedades y bisquedas de cada momento y el correlato de esas corrientes
se manifesté también en la moda. Pensar la moda en el siglo XX es pensar el cuerpo, las
sociedades y sus cambios; es leer las transformaciones tecnoldgicas y su correlato en la
cultura a la luz de las diversas manifestaciones que se operan en todos los planos de la vida
cotidiana; pensar la moda es pensar en c6digos indumentarios que expresan los valores e
idiosincrasia de cada momento histdrico, es pensarnos a nosotros y como queremos que
los demads nos vean.

El presente Cuaderno no tiene por finalidad proporcionar una mirada acabada sobre esas
transformaciones culturales —de las cudles la moda es expresién—, sino ofrecer andlisis y
recortes que al poner el énfasis en algunos aspectos de la realidad del siglo XX, permitan
discurrir el velo que recubre las relaciones sociales en torno a la moda, su produccion y
reproduccion.

Palabras clave: siglo XX - moda y cultura - comunicacién de moda - arte, cine y moda -
formas de produccién - cuerpo - sociedad posmoderna.

[Restimenes en inglés y portugués en la pdgina 14]

) Profesora en Historia, productora de modas y docente en el drea de Moda de UP y
editora del blog Tendenciera. Disertante de cursos sobre Moda en diversas instituciones
publicas y privadas.

Pensar la moda en el siglo XX es pensar el cuerpo, las sociedades y sus cambios; es leer las
transformaciones tecnoldgicas y su correlato en la cultura a la luz de las diversas manifes-
taciones que se operan en todos los planos de la vida cotidiana; pensar la moda es pensar
en c6digos indumentarios que expresan los valores e idiosincrasia de cada momento his-
térico, es pensarnos a nosotros a cémo queremos que los demds nos vean'.
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Matilde Carlos Prologo

El presente Cuaderno no tiene por finalidad proporcionar una mirada acabada sobre esas
transformaciones culturales —de las cudles la moda es expresién—, sino ofrecer anlisis y
recortes que al poner el énfasis en algunos aspectos de la realidad del siglo XX, permitan
discurrir el velo que recubre las relaciones sociales en torno a la moda, su produccién y
reproduccion.

El siglo XX ha sido un siglo de profundos y vertiginosos cambios, una etapa de grandes
tragedias cuyas consecuencias se hicieron sentir en el mundo entero. Periodos de bonanza
alternaron con depresién econémica y austeridad, y los correlatos de esos vaivenes sig-
naron todos los espacios de la vida, repercutieron en los usos y costumbres y alteraron
el ritmo de las sociedades. Siguiendo al historiador Eric Hobsbawm (1998) podriamos
dividir a esta centuria en La Era de las catdstrofes —entre 1914 y 1945, la Edad de oro —cre-
cimiento econémico y transformacion social entre la los afios 50’s y fines de los 70’s—y el
Derrumbamiento —desde la década del 80 hacia el fin del milenio— como los grandes mo-
mentos en que se escalona la historia del siglo XX* En cada una de esas etapas la sociedad
se vio transformada y con ella sus costumbres y valores. Nuevas expresiones culturales
intentaron canalizar las ansidedades y buisquedas de cada momento y el correlato de esas
corrientes se manifesté también en la moda.

El capitulo 1 de este Cuaderno a cargo de Melisa Pérez y Pérez, recorre precisamente dicha
relacion y despliega los entrecruzamientos entre corrientes y artistas con disefiadores y
modistas que marcaron el pulso de las transformaciones de la indumentaria en el siglo
XX. El surrealismo, la neo vanguardia y el Pop Art entre otras manifestaciones, expresan
las aspiraciones y rupturas de cada momento histérico y encuentran en la moda un canal
mas de realizacion. Poiret, Schiaparelli, Chanel, y sus vinculos con el arte y las vanguar-
dias, asi como los jovenes argentinos de los 60’s nucleados en el mitico Instituto Di Tella
—Puzzovio, Cancela, Mesejean, entre otros— provocaron con sus creaciones al mundo de la
moda e impusieron sobre telas y accesorios, el clima artistico de cada periodo.

De igual modo, en el capitulo 2, Ménica Incorvaia propone mirar el siglo XX a partir de
la lente fotografica. A través de un exhaustivo analisis de los maximos representantes de la
fotografia de moda, las transformaciones operadas dentro de las publicaciones femeninas,
las nuevas formas de mostrar y registrar las tendencias, la importancia de las modelos y los
movimientos artisticos y culturales; la autora da cuenta de los cambios sociales y politicos
que en el siglo XX se vieron reflejados en las imédgenes registradas por una cdmara foto-
grafica. Una cuidada seleccion de profesionales de la fotografia que atraviesa la centuria
pasada y llega a nuestros dias.

En relacion con los diversos entrecruzamientos culturales, el capitulo 3 se detiene en el
vinculo entre cine y moda. Gladys Mercado posa su mirada sobre la creacién de una “es-
trella de cine” y la importancia del vestuario en dicha construccién. Ejemplos que van
desde los anos dorados de Hollywood hasta finales del siglo XX expresan cémo los usos
y costumbres del celuloide influyen y expresan los codigos y valores de cada época. Asi
mismo, las alianzas entre disefadores y artistas consagrados ponen de manifiesto las in-
teracciones con el mercado y la utilizacién cada vez mas frecuente de las estrellas como
referentes aspiracionales y de consumo.

En el capitulo 4 Gabriela Gmez del Rio toma el caso de la revista argentina Para Ti en
virtud de su permanencia en el mercado y su particular manera de construir y reproducir
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Matilde Carlos Prologo

modas; se analiza aqui la comunicacién de moda y la construccién de una lectora-consumi-
dora, informada y a la vez, pasiva. La autora hace hincapié en los contratos de lectura y las
arbitrariedades propias de la publicacidn, asi como también en las transformaciones que
la misma ha experimentado a lo largo de casi todo el siglo XX —y lo que va del XXI- en su
forma de abordar no sélo las novedades y lanzamientos de temporada, sino la representa-
cién del cuerpo y el uso del lenguaje. El impacto de lo digital no queda fuera de anélisis y
deja en evidencia los cambios en las formas de comunicar.

Precisamente en torno a las nuevas tecnologias y al uso de la Web, el capitulo 5 a cargo de
Valeria Tuozzo se detiene en el andlisis de la moda en las sociedades modernas. El tema de
los blogs como nuevos canales de comunicacion estd profusamente descripto y manifiesta
la aceleracion en las formas de comunicar que gracias a los dispositivos tecnoldgicos al
alcance de todos, permite difundir informacién de manera inmediata marcando asi el
ritmo de las novedades. Dentro de esta nueva manera de comunicar, la autora hace hin-
capié en un fenémeno propio de fin de siglo XX —y que perdura en el XXI- como es el del
estilo vintage en tanto expresion de diferenciacién e individualidad a la hora de vestir. Esta
tendencia es puesta de manifiesto por los bloggers en sus portales y acentuada mediante el
coohunting que varios de ellos realizan para expresar lo que sucede en la calle. El caso del
blog argentino On the cornet da testimonio de dicha prictica y refuerza el impacto que
las nuevas tecnologias tienen a la hora no s6lo de comunicar moda, sino de producirla.
Por ultimo, el capitulo 6 a cargo de Esteban Maioli también aborda el uso de las nuevas
tecnologias pero lo hace en el marco de la denominada Tercera Revolucién Industrial,
en que la moda se entiende como parte de una cadena de actividades industriales, eco-
noémicas y culturales que hacia fines del siglo XX encuentra expresién en lo que se ha
denominado produccién Just In Time . Asi, analizando diversas corrientes socioldgicas
que han intentado dar cuenta del fenémeno moda, Maioli pone de manifiesto el pasaje de
la produccién fordista —de tipo masiva— a aquella que atiende a las demandas de un mer-
cado segmentado y que es posible, gracias a la generalizacién de las nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacion. El vestido, el cuerpo, la sociedad de masas, la industria y
los cambios en la produccién son abordados en detalle y ofrecen una mirada sumamente
interesante sobre los cambios operados en las postrimerias del siglo pasado y que marcan
el pulso del tiempo actual.

Este Cuaderno busca abrir canales de discusién y oportunidades para nuevas investigacio-
nes, andlisis y miradas sobre la moda en el siglo XX. Se ha intentado ofrecer una pluralidad
de enfoques sobre problemadticas y expresiones que atafien a la moda sin que por ello
exista la pretensién de arribar a conclusiones definitivas. El ritmo de las transformaciones
sociales, asi como las nuevas maneras de comunicar y producir se ofrecen permanente-
mente como objeto de indagacién y desde aqui deseamos que los articulos del presente
trabajo sirvan como insumo para futuras producciones académicas.

Notas

1. Al decir de Barthes: “( ) la indumentaria vive en estrecha simbiosis con su medio his-
térico ( ); los episodios historicos violentos (guerras, éxodos, revoluciones) pueden rom-
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per rdpidamente un sistema ( )”, Pag. 358. Dicho sistema tiene su propia légica interna
y expresa un ordenamiento normatizado en torno a valores que le son propios. Barthes,
Roland, El sistema de la moda, Buenos Aires, Paidos Comunicacién, 2005 (1993).

2. Hobsbawm, Eric; Historia del siglo XX, Buenos Aires, Critica 1998 (1994). Introduccién,
pag. 15y 16.

Summary: The twentieth century has been a period of deep and quick changes, a time of
great tragedies whose consequences were felt worldwide. Boom periods alternated with
economic depression and austerity, and those fluctuations influenced all areas of life, had
an impact on customs and altered the rhythm of societies. In each of these steps, society
was transformed along with its customs and values. New cultural expressions tried to
channel the anxieties and researches at every moment and the correlation of these flows
was also expressed in fashion. To think about fashion in the twentieth century implies the
reflection about the body, the society and its changes; it implies also “to read” technological
changes and its counterpart in the culture in the light of the diverse manifestations that
operate at all levels of daily life; to think about fashion is thinking about dress codes
that express the values and idiosyncrasies of each historical moment and is to think of
ourselves and how we want others to see us.

This Journal is intended to analyze some aspects of the reality of the twentieth century, to
discover the social relations around fashion, its production and reproduction.

Key words: XX century - fashion and culture - fashion communication - art, cinema and
fashion - ways of production - body - postmodern society.

Resumo: O século XX foi um século de profundas e rdpidas mudancas, uma etapa de
tragédias cuias conseqiiéncias sentiu-se no mundo inteiro. Periodos de bonanca se
alternaram com depressio econdmica e austeridade, e os correlatos desses vaivens
marcaram todos os espagos da vida, repercutiram nos usos e costumes e alteraram o
ritmo das sociedades. Em cada uma dessas etapas a sociedade se transformou e com ela
suas costumes e valores. Novas expressdes culturais intentaram canalizar as ansiedades
e procuras de cada momento e o correlato dessas correntes se manifestou também na
moda. Pensar a moda no século XX é pensar o corpo, as sociedades e suas mudangas; é ler
as transformagoes tecnoldgicas e seu correlato na cultura a luz das diversas manifestacdes
culturais, das quais a moda é expressao, sendo oferecer andlise e recortes que ao por énfase
em alguns aspectos da realidade do século XX, permitem tirar o véu que cobre as relacdes
sociais ao redor da moda, sua produ¢io e reprodugio.

Palavras chave: século XX - moda e cultura - comunicagdo de moda - arte, cinema e moda
- formas de produgdo - corpo - sociedade pés-moderna
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Resumen: El siglo XX estuvo marcado por grandes crisis econémicas y sociales. De ellas
surgieron nuevas formas de comprender a la vida y al arte.

A partir de las guerras mundiales, el estilo de vida de la mujer cambiaria radicalmente,
junto con el estilo de su indumentaria, que se adecuaria a sus nuevas necesidades.

El arte, con las vanguardias y las neovanguardias, romperia con todas sus tradiciones, y
desdibujaria sus limites.

En este camino comun de transformacién, arte y moda se fueron nutriendo mutuamente
a lo largo del siglo. Destacdndose la década del veinte, en la que disefiadores y artistas se
influyeron entre si, bajo la estética del art déco, del cubismo y del surrealismo. Y la década
del sesenta, con el pop art, las experiencias del arte de accion y, en menor medida, el arte
abstracto; en donde la moda form¢ parte de la unién y de la experimentacién entre las
distintas disciplinas artisticas. Estas experiencias habilitarian, a artistas y disefiadores, a
trabajar con total libertad en las décadas finales del siglo. Esta libertad creativa contintia
en la actualidad.

Palabras clave: arte - vanguardia - moda - ruptura - liberacién - art déco - cubismo - arte
abstracto - surrealismo - neovanguardia - pop art - inspiracién - combinacién de discipli-

nas artisticas - posmodernidad.

[Resimenes en inglés y portugués en las paginas 24-25]

) Profesora de Artes Plasticas, Universidad Nacional de La Plata. Actriz formada en la
Escuela de Teatro de dicha ciudad. Docente en los niveles medio y superior de la Provincia
de Buenos Aires. Profesora en Institutos de Formacion Técnica con orientacion Textil.

El siglo XX significé una ruptura total de los cdnones que habian regido las artes visuales
durante siglos. Asi también, se produjo un cambio radical en el estilo de vida femenino, lo
que provocé una revolucién en la indumentaria.

Desde fines del siglo XIX hasta el término de la Segunda Guerra Mundial, Paris fue el
centro, tanto de las vanguardias' artisticas, como de las tendencias en la moda.

La indumentaria femenina, salvo cambios en colores, materiales y accesorios, habia con-
servado la misma silueta desde el Renacimiento. Esta se caracterizaba por la forma del re-
loj de arena, lograda gracias al uso del corsé. El mismo escondia y transformaba el cuerpo
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de la mujer en una silueta ideal que, en los comienzos del siglo XX era el reflejo del estilo
art nouveau, inspirado en las formas sinuosas de la naturaleza.

En 1908, el francés Paul Poiret (1879-1944) cre6 la falda tubo, que caia directamente desde
la cintura hasta aproximadamente cinco centimetros del suelo, subiendo la cintura hasta
debajo del busto, abandonando el uso del corsé y reemplazdndolo por el del corpifio. Los
primeros disefios de Poiret eran sencillos y de corte recto. Su estilo, que lograba una figura
mds suave, en principio result6 escandaloso, pero finalmente se universalizé a principios
de la década del diez. Esta transformacion se dio en plena Belle Epoque, caracterizada por
la filosofia del positivismo, y por la prosperidad econémica.

En su busqueda de la naturalidad de la figura femenina, Poiret se inspir6 en el teatro,
la escultura, la danza y la pintura. Apoydndose, principalmente, en las innovaciones del
escultor Auguste Rodin (1840-1917), la bailarina Isadora Duncan (1877-1927) y el pintor
fauvista Henri Matisse (1869-1954). Todos ellos coincidirdn en romper con los cdnones
académicos, en sus respectivas dreas artisticas.

Otras influencias importantes en los disefios de Poiret fueron la escultura griega antigua
y la cultura oriental®

Dichas influencias se tradujeron en disefios caracterizados por la superposicién de pren-
das, el uso de transparencias y de telas lujosas de colores intensos.

La guerra de 1914-1918 aceler6 la gran transformacién que se venia incubando desde el
siglo precedente. El traslado de un gran nimero de hombres hacia los campos de batalla,
obligé a las mujeres a abandonar sus hogares para salir a trabajar, generalmente en fébri-
cas, por lo que empezaron a necesitar ropa mas comoda. De modo tal que, hacia 1915, las
faldas se acortaron por encima del tobillo y luego hasta la mitad de la pantorrilla. Ademds,
la escasez de textiles forzé a eliminar bolsillos extras, dobles pecheras y a reducir el ancho
y el largo de las faldas, generando asi un estilo de vida y de vestimenta completamente
nuevo. Estas nuevas costumbres provocaron un cambio de mentalidad en la mujer, que la
impulsé a quitarse, definitivamente, el corsé y a cortarse el pelo, transformando su figura
hacia formas mds netas y masculinas.

A mediados de los afios veinte, Poiret introduce estampados geométricos, provenientes de
la pintura vanguardista y del art déco. Este dltimo, surgi6 en 1925, en Paris, con la Exposi-
tion Internationale de Arts Decoratifs et Industriels Modernes. No se trata de un estilo de
caracteristicas concretas, pero puede distinguirse por sus composiciones simétricas y su
preferencia por la linea recta. Este estilo abarcé la arquitectura, el mobiliario, la joyeria y la
moda; enfatizando la sobriedad en la decoracién y la exploracién con nuevos materiales.
Se desarroll6 entre mediados de los afios veinte y la década del treinta y, a diferencia de su
predecesor, el art nouveau, tenia como fin adaptar el disefio a las condiciones de produc-
cién en serie de la industria moderna.

La moda, entonces, no escapd a la tendencia general de la época, que buscaba articular las
artes con las nuevas posibilidades de la produccion industrial, prevaleciendo, en todas las
producciones estéticas, la idea de funcionalidad y de modernidad.

De esta manera, el art déco tom¢ del cubismo® la segmentacién de circulos y el empleo
de angulos, pero a diferencia del movimiento pictérico valorizé los colores brillantes en
los tejidos, estilizando y geometrizando los motivos florales, propios del art nouveau de
principios de siglo. Eran los llamados “afios locos”, que terminan con la caida de la bolsa
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en 1929. Es en éstos afios cuando en Francia la moda comienza a ser considerada un arte
decorativo mayor.

Fueron los ilustradores Erté (1892-1990) y George Lepape (1887-1971), ambos de estilo
art déco, y Eduardo Benito (1891-1981), de mayor influencia cubista, quienes le sumaron
a la moda elementos propios de éstas corrientes artisticas. El primero lo hizo desde las
tapas de la revista Harper’s Bazaar, los otros desde las de Vogue. Ambas eran las revistas de
moda mds prestigiosas de la década del veinte, y promovieron, de esta forma, a las nuevas
expresiones del arte.

El estilo de Erté era extravagante e incorpor6 grandes innovaciones en sus disefios, ya
que a diferencia de sus contemporédneos, que ilustraban disefios ajenos, él dibujaba sus
propias creaciones. Por ejemplo, bolsillos con forma de manos y sombreros con orejas de
animales, formaban parte de sus ilustraciones. A pesar de la tendencia que prevalecia en
esta época, sus disefos femeninos, no tenian nada de masculino.

Los afos locos se distinguieron por el nacimiento del culto a la juventud y el hedonismo,
junto a un mayor interés por los viajes, las salidas, la practica deportiva y la conciencia
corporal. Asi, se instald la tendencia hacia los cuerpos delgados, chatos y de corte mascu-
lino, influenciada por el art déco, con sus figuras alargadas y poco voluptuosas, surgiendo
el estilo “garconne”, caracterizado por peinados de pelo corto y pegado a la cabeza, collares
en cascadas y vestidos mds cortos con paillettes y mostacillas, que remarcaban las formas
corporales y el espiritu de liberacién femenina.

El periodo de entre guerras (1919-1939) fue el dnico, en toda la historia del disefio de in-
dumentaria, que estuvo dominado por mujeres disefiadoras. Las francesas Jeanne Lanvin
(1867-1946), Madeleine Vionnet (1876-1975) y Gabrielle “Coco” Chanel (1883-1971),yla
italiana Elsa Schiaparelli (1890-1973).

El estilo de Jeanne Lanvin sigui6 el gusto de la época, con bordados virtuosos, adornos
intrincados y ornamentos florales en colores claros y luminosos, propios de los disefios
estilizados del art déco. Su sutil uso del color estuvo inspirado en su propia coleccién de
pinturas.

Madeleine Vionnet se inspir6 en el arte griego para crear cortes a partir de figuras geomé-
tricas como cuadrados y tridngulos. Y al igual que Poiret, en las danzas de Isadora Duncan,
creando disefios que se adaptaban a la forma natural femenina. Inventé el corte al bies e
insuperables drapeados.

De la combinacién de estas dos influencias, surgieron, por ejemplo, el vestido tipo pafiue-
lo, el cuello capuchén y un top con dos tiras amarradas al cuello.

Su corte al bies estiraba las telas, dindole una geometria totalmente tridimensional a sus
creaciones, asi como una fluida dindmica al cuerpo en movimiento que los expertos ac-
tuales consideran tan radical como el cubismo en el arte. Es por esto que sus disefios se
asocian con la escultura. Sus vestidos, en vez de algo independiente del cuerpo, eran como
una segunda piel. Logro alcanzado, seguramente, gracias a que modelaba sobre maniquies
de escala reducida, creando asi, una idea en miniatura que le permitia armonizar el peso
de la tela con el movimiento ideal del cuerpo.

Coco Chanel, en cambio, no tuvo grandes referentes en el arte, si no en su propio espiritu
audaz.
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El caso de Elsa Schiaparelli es el ejemplo mds claro de la articulacién entre el arte y la
moda. A diferencia de sus rivales francesas, nunca supo coser ni bordar, sino que accedi6
ala moda a través del arte.

Durante la Primera Guerra Mundial se mudé con su marido a Nueva York, tras lo que éste
la abandond junto a su hija. Esto la oblig6 a trabajar en la boutique de moda francesa de
Gaby Picabia, ex esposa del artista dadaista* Francis Picabia (1879-1953), quien la vincul6
con artistas como Marcel Duchamp (1887-1968) y los fotdgrafos Man Ray (1890-1976)
y Alfred Stieglitz (1864-1946). Cuando ellos decidieron emigrar a Paris, Schiaparelli los
siguié. En 1927 abrié su propia boutique alli, con la linea deportiva femenina “Pour le
sport”. Su primer éxito fue un suéter tejido en negro con un moio blanco en trompe
l'oiel, es decir, pintado de manera extremadamente realista, creando una ilusién éptica de
tridimensionalidad. Gracias a él, llamé la atencién de algunos famosos surrealistas como
Salvador Dali (1904-1989), Jean Cocteau (1889-1963), Christian Berard (1902-1949) y
el escultor Alberto Giacometti (1901-1966), quienes fueron invitados, por Schiaparelli, a
asociarse con ella. De esta manera, Elsa Schiaparelli llegarfa a dotar a la moda de un tinte
surrealista.

En 1924 André Bret6n redact6 el Manifiesto® Surrealista, que plasmaba su nueva con-
cepcidn artistica. Este movimiento buscaba unir al suefio y a la vigilia en una nueva rea-
lidad absoluta, en una suprarealidad. Esta idea estuvo directamente influenciada por el
psicoandlisis freudiano, con el descubrimiento del inconsciente y la teoria de los suefios.
El surrealismo se desarroll6 tanto en las artes visuales, siendo considerado uno de los mo-
vimientos de vanguardia, como en la literatura; destacdndose escritores franceses como
Paul Eluard (1895-1952), André Breton (1896-1966) y Antonin Artaud (1896-1948). Pero
fue éste dltimo, quien subray6 su ideal estético; reunir objetos incongruentes. Esto seria
plasmado también en las artes plésticas, siendo los ejemplos mds claros los de Salvador
Dali y René Magritte (1898-1967). Esta vanguardia se desarrolld, aproximadamente, entre
1924y 1928.

Schiaparelli revolucioné el estilo asociandose con el surrealismo y Dali, quien fue el pri-
mer artista que trabaj6 con ella. El le disefié motivos bordados, ademds de aportarle ins-
piracién para modelos, como el traje de oficina con bolsillos con forma de cajones, el
sombrero en forma de zapato, y los vestidos pintados con una langosta o moscas. Luego se
sumarfan Giacometti, Cocteau y Bérard.

Al combinar su estilo con el arte de estos representantes del surrealismo, Schiaparelli le
proporcioné a la moda una dimension artistica que atrajo a una gran clientela de ricos
y famosos. Sus colecciones y shows normalmente eran teméticos. En sus vestidos abun-
daban las plumas y las serpientes, alternando temas como instrumentos musicales, ma-
riposas, modelos paganos, astrologia y tatuajes. Todos ellos fueron sumamente origina-
les y excéntricos, ademads de escandalosos para la época. Ademds de inventar bombachas
atrevidas; introdujo las camisas bordadas, los cierres de colores brillantes, los tejidos con
emblemas, los turbantes y los pompones, y fue la primera en crear y usar botones origina-
les que venian en forma de manies o abejas. Pero su mayor contribucién, al mundo de la
moda, seguramente fue la creacién de la pasarela de las colecciones tal como la conocemos
actualmente. Con ella, Schiaparelli convirti6 a las exhibiciones de los disefiadores en un
evento estético que combina arte, misica y movimiento.
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La influencia surrealista en la moda llega a la Argentina, reflejada en la utilizacién de sus
simbolos mds destacados: notas e instrumentos musicales, escarabajos, flores, langostinos,
grandes botones, etc. Estos tltimos fueron los accesorios mds destacados de la moda local.
Generalmente, eran de gran tamafo o de tamano decreciente, teniendo forma de maripo-
sas o de distintos animales; otros se hacfan recortando las flores de los estampados de las
telas. Durante la década del veinte y especialmente del treinta, se destacé Nolin en su con-
feccidn, llegando a firmarlos. Eran utilizados en los vestidos, para cerrar o como adornos
de bolsillos y recortes, siendo los mds comunes los de galalita imitando carey.

El surrealista Man Ray fue pintor, escultor, fotégrafo, realizador cinematogrifico, poeta,
ensayista y filésofo. Siendo uno de los artistas mas multifacéticos del siglo XX. Nacido en
los Estados Unidos, emigroé a Paris, donde gracias al patrocinio de Marcel Duchamp, logré
fama con sus “rayographs” o “fotogramas” de objetos comunes y no tan comunes, a los
que describia como “puro dadaismo®”. Como fotégrafo de modas, se destacé en Harper’s
Bazaar, desde principios de la década del treinta. Alli, se distingui6 del resto de los fot6-
grafos de moda por la iluminacién que le daba a las producciones, creando un sistema de
“luz continua”, que le permitia obtener un efecto de sombras maltiples, caracteristico de
sus fotos de moda de este periodo. Gracias a la originalidad y a la alta calidad de este nuevo
estilo, diseiadores exitosos de la época como Poiret, Chanel o Schiaparelli, eligieron su
estudio para fotografiar sus colecciones.

Man Ray aplic6 sus ideas pictoricas a la fotografia, otorgdndoles un aire surrealista. Por
ejemplo, rehusaba de los decorados tipicos de la época, prefiriendo escenografias artisticas
originales, evitando contrastes extremos.

Al término de la Segunda Guerra Mundial, Paris deja de ser el centro, tanto de las artes,
como de las tendencias en la moda, siendo éste ocupado por Nueva York. Esta nueva etapa
se caracterizard por la aceleracién y la democratizaciéon de la moda a nivel mundial, im-
pulsada por el consumismo que habia comenzado a gestarse en los “afios locos”. La gran
transformacién de los afios 1914-1950, en las condiciones sociales, econémicas y tecno-
légicas, provocéd un nuevo orden en el sistema de la moda, logrando su democratizacién.
Este nuevo orden se apoy?6 en las tecnologias que iban apareciendo y en los medios de
comunicacion masiva. Asi, la moda abandon la supremacia de la alta costura, dejando
de ser un medio para distinguirse de los demds. Para pasar a ser un medio de adaptacién
a la vida social, con la aparicién del prét-a-porter y de la produccién seriada en gran es-
cala. Provocando una aceleracién de la moda que se desata, finalmente, al principio de la
década del setenta, ya que las necesidades industriales requerian generar cada vez mayores
consumos. Todo esto se traduce en la necesidad de mostrar una cantidad mayor de ten-
dencias por temporada.

Este proceso tiene su eco en la Argentina, a pesar de la gran diferencia econémica, con
respecto a los Estados Unidos. En Buenos Aires, el centro de las artes y de las tendencias
fue el Instituto Di Tella.

Los Centros de Arte del Instituto Torcuato Di Tella nuclearon a grupos neovanguardistas’
que rompian con los cdnones de la estética tradicional y dominante. El Di Tella fue el
centro de experimentaciones de todas las artes, en él buscaban llevar a cabo el proyecto
de modernizacién de nuestra cultura, teniendo como intencién final colocar a la cultura
argentina en un primer plano internacional. Con tal fin, fusionaban los contenidos nacio-
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nales con formas extranjeras, consideradas por estos grupos portadoras de la moderniza-
cién. Segun la socidloga Susana Saulquin, podemos considerar al Di Tella como germen
de la posmodernidad cultural en la Argentina, porque al desacralizar al arte y a la moda,
entronizaron a la comunicacion y al disefio. Ya que, al atraer con sus propuestas a un sec-
tor nuevo de la poblacién llevaron a cabo el primer intento de democratizacién cultural®.
La neovanguardia artistica que tuvo mayor representacion en el Di Tella fue el Pop Art’.
Entre los artistas argentinos seguidores de este estilo se encontraban Delia Cancela, Pablo
Mesejean, Dalila Puzzovio, Carlos Squirru, Edgardo Giménez, Alfredo Rodriguez Arias,
Susana Salgado y Juan Stoppani. Ellos, como muchos otros artistas desde las diferentes
disciplinas, rompieron con la solemnidad de la estética dominante, bajo los preceptos del
“arte popular”. Incluso, prestigiosos disefiadores de la alta costura como Jacques Dorian
y Vanina de War se sumaron a la propuesta pop que invadié Buenos Aires. Uno de estos
preceptos fue el humor, que se hacia presente en todas las manifestaciones artisticas, es-
pecialmente en los happenings'. En ellos se destacaron, en los primeros afios de la década
del sesenta, Alberto Greco (1931-1965) y Marta Minujin (n. 1943).

Durante los afios sesenta, la revolucion que se produjo en la moda, formé parte de un mo-
vimiento de experimentacién y de constantes busquedas de nuevas formas de expresion
en todas las ramas del arte, especialmente en las artes visuales. Nuevamente se articularon
el arte y la moda, permitiendo que artistas pldsticos como Delia Cancela, Pablo Mesejean y
Dalila Puzzovio, disefien moda. Los primeros dos, empezaron pintando iconos de la moda
y de la musica de la época y luego trasladaron esa iconografia a los vestuarios, utilizando
estas prendas para posar en una ficticia revista de moda, llamada Experiencias 68. Final-
mente, la coleccién debut de Cancela y Mesejean consisti6 en accesorios de cuero, collares
ciempiés y monederos para colgar de la rodilla. Luego experimentaron con prendas de un
talle apto para todos. Y a los primeros vestidos derivados de sus cuadros les siguieron otros
hechos con frazadas. Durante la primera mitad de la década del setenta, ambos estuvieron
radicados en Londres. Alli trabajaron junto a Grace Coddington y los fotégrafos Barry
Lategan, Norman Parkinson y Clive Arrowsmith, produciendo portadas para Vogue. Y
continuaron trasladando los temas de sus ilustraciones a la ropa. Empezaron jugando con
telas, colores y bordados, y luego se volvieron mds simples, anticipando el minimal.
Puzzovio comenzé usando vestidos de hule cosidos con martillo y abrochadora con los
que asistia a los happenings del Instituto Di Tella. Y junto a su marido Charlie Squirru
realiz6, en pleno centro de Buenos Aires, simulacros de campanas de gréfica callejera con
coronas mortuorias y transfusiones de sangre, tejidos con signos del zodiaco o ventanitas
para tarjetas postales. Su obra mds famosa fue “Dalila Doble Plataforma”, un tétem con
veinticinco pares de zapatos Grimoldi de colores fltio, con plataformas de catorce centi-
metros. Con ella gané el Premio Internacional Di Tella de 1967. Finalmente Puzzovio se
dedicaria a realizar vestuarios para teatro, cine y televisién, utilizando materiales como
lentejuelas, lamé, raso y peluche.

Esta articulacién entre arte y moda, en los afos sesenta, la podemos observar también, en
los vestidos de 1965 del disefiador argelino Yves Saint Lauren. Los mismos reprodujeron
cuadros del artista neoplasticista Piet Mondrian'! en tejido de punto. Y al afio siguiente,
en su coleccion Arte Pop.
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La influencia Pop en la moda, presidida por el plastico Andy Warhol (1928-1987), se plas-
mo6 en el uso popular del jean, desde que el artista lo emple6 en su disefio de tapa del disco
de 1971, Sticky Fingers, de los Rolling Stones.

La moda de Gianni Versace (1946-1997), al igual que la de Saint Laurent, absorbi6 in-
fluencias de Warhol y del arte abstracto moderno. Y del arte griego y romano, como en el
caso de las creaciones de Vionnet. Versace poseia un basto conocimiento sobre la historia
del arte, el cual le permitié combinar estilos artisticos totalmente opuestos, creando dise-
fos extravagantes.

El francés Jean Paul Gaultier (n. 1952), en sus disefos, alteré formas, volimenes, tex-
turas y colores, combinando texturas no tradicionales, mezclando disefios bulgaros con
cuadros, etc., desarrollando los aspectos lddicos de la moda e influenciando a todos los
jovenes disefiadores del mundo.

En 1988 se organizo, por primera vez, una Bienal de Arte Joven en nuestro pais, la cual in-
corpord a la indumentaria, con desfiles que fueron una mezcla de moda, arte y teatro. De
alli salieron finalistas los disenadores Ménica Van Asperen, Andrés Bafo, Gabriel Grippo,
Gaby Bunader, Martiniano Lépez Crocet, Pedro Zambrana, Iona Menéndez, Gustavo Vas-
co y Ana Sariego. Saulquin sostiene que las propuestas de estos disefiadores reflejan la su-
peracién de la mayoria de los principios de la posmodernidad, y evidencian el surgimiento
de la libertad a nivel personal, como dltima etapa del proceso de individualizacién que se
origind a partir de la Segunda Guerra Mundial. Segun esta socidloga, hacia el fin del siglo
XX se vuelve al moderno corte total con el pasado, pero a diferencia de la modernidad que
al romper con el pasado pensaba en funcién del futuro, la produccién actual se configura
de acuerdo al presente y no en funcién del progreso o del futuro'.

Otro disefiador surgido de la Primera Bienal de Arte Joven fue Sergio de Loof. A fines de
los ochenta sus fashion happenings se realizaron en espacios de arte como el Centro Cul-
tural Recoleta, el Museo de Arte Moderno o la Fundacién Proa. En los mismos desfilaron,
por ejemplo, taparrabos de piel de oveja y caballo, en homenaje al pintor barroco Cara-
vaggio, atuendos de pieles maravillosas, vestidos de diez metros de papel, estilizaciones de
linyeras y pordioseros, pintados con barro. Luego, junto con Gabriel Grippo, Andrés Baiio,
Gaby Bunader y Kelo Romero creé la “moda de la pobreza”, realizando ropa con frazadas,
trapos de piso y cuero holando-argentino.

Luego Grippo, en los noventa y radicado en Nueva York, bautizaria su marca de ropa
“trash-a-porter”, algo asi como “basura lista para usar”. Otra invencién de Grippo, a fines
de los noventa, fue el “Fashion Lab”, un laboratorio de moda donde los visitantes podian
experimentar con ropa, maquillaje, tragos y video arte, participando, segun él, del proceso
de creacion.

En la actualidad, en la misma linea de Grippo y de Loof, la vestuarista y disefiadora alema-
na Claudia Hill, radicada en Nueva York, presenta sus colecciones mediante happenings,
en donde enfatiza el movimiento corporal e involucra distintas disciplinas artisticas. En
uno de ellos, por ejemplo, montd un sector con fotos y cientos de muestrarios de colores
para que los visitantes eligieran su tono favorito, en base al cual ella les preparaba una
carta de colores y les hacfa una bebida para que el color les entrara al cuerpo.

Saulquin concluye que la libre disposicién e independencia de asociaciones que muestran
los diseniadores jovenes, al trabajar los soportes del disefio, son el reflejo de una nueva
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reorganizacion en el sistema de valores que elige como referente a la libertad, y que influye
inmediatamente en la moda como norma social”. Este camino de liberacién fue iniciado
por las vanguardias artisticas del siglo XX, signado por las guerras mundiales y por los
grandes desequilibrios econémico-sociales. Las vanguardias y neovanguardias ampliaron
el concepto de arte y transmitieron a la moda sus ideales estéticos, incluyéndola muchas
veces, como una manifestacion propia del arte. Es por ello que el arte y la moda pueden
comprenderse como géneros de la misma especie, en continua relacion. Relacién acentua-
da, fundamentalmente, en las décadas del veinte y del sesenta, reflejada fundamentalmen-
te en la indumentaria femenina y en su gran transformacién. Y luego manifestada en las
décadas finales del siglo XX, aplicada en ambos sexos, bajo el signo de la democratizacién
de la moda. Esta relacién entre arte y moda conserva una fuerte presencia en la actualidad.

Notas

1. Se utiliza el término militar “vanguardia” para denominar a los movimientos artisticos
que rompieron con los modelos estéticos tradicionales, con los que chocaron debido al
radicalismo de sus propuestas. Pese a la controversia que generaron en sus inicios, sus
hallazgos y alternativas ya forman parte de la cultura occidental. Cada movimiento van-
guardista tiene sus caracteristicas propias. Los principales movimientos de vanguardia son
el cubismo, el futurismo, el dadaismo, el surrealismo y las diferentes vertientes de la abs-
traccion. Todos ellos se desarrollaron en la primera mitad del siglo XX.

2. Las Exposiciones Universales de 1889 y 1900, realizadas en Paris, y los Ballets Rusos
de Serge Diaghilev (1872-1929), incentivaron una atraccion popular por la cultura de
Oriente. Desarrollandose, especialmente, en el estilo de la moda y de la decoracion de
interiores, en los afios previos a la Primera Guerra Mundial.

3. Segtin de Michelli el cubismo, desarrollado aproximadamente entre 1906 y 1914, estuvo
influenciado por:

- las teorias empiriocriticas y fenomenoldgicas.

- las ideas de Boutroux sobre la interpretacion subjetiva de las leyes de la naturaleza.

- las teorias de Bergson sobre la duracién y la simultaneidad.

- la vuelta del idealismo y del espiritualismo en contraposicién a las concepciones funda-
mentales del positivismo.

- las nuevas busquedas en el campo de las matemadticas y la geometria. (de Michelli, 1968,
p. 187)

Y en el plano artistico, son claras influencias la obra del pintor Paul Cézanne (1839- 1906),
los relieves ibéricos de Osuna vy el arte africano. Todas estas vertientes se tradujeron en
las experiencias, en principio, de Pablo Picasso (1881-1973) y de Georges Braque (1882-
1963). La representacién cubista del objeto consta de su fragmentacion en planos pictdri-
cos, en su primera etapa, llamada cubismo analitico. Para luego sumarle elementos reales
y pintados, que aluden al objeto, en su etapa conocida como cubismo sintético. El cubismo
no le da importancia al color, empleando ocres, verdes y acromaticos, fundamentalmente.
Para los cubistas el arte no debia s6lo registrar los datos visuales del objeto, sino realizar
una sintesis intelectual que descubriese y seleccionase los datos mas esenciales del mismo.
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4. El movimiento dadaista naci6 en Ziirich, en 1916, como una expresiéon de rechazo y
rebeldia hacia la guerra. Este rechazo lo extendieron a todas las formas de la civilizacién
moderna. Siendo una corriente artistica y literaria, llevo la protesta contra el positivismo
hasta la negacion de la nocién de arte. Se definia como un movimiento antiartistico, anti-
literario y antipoético. Esta negacion se plasmé en el uso del azar como norma principal
de su obra. Los dadaistas crearon el fotomontaje y emplearon la técnica cubista del collage.
Utilizaron materiales de desecho para realizar sus obras, llegando a elevar a la categoria
de obra de arte a objetos industriales, llamados ready-made. Sus principales exponentes
fueron Marcel Duchamp, Francis Picabia y Man Ray.

5. Un manifiesto es un escrito publicado por uno o varios artistas, en el que declaran
su credo estético. La necesidad del manifiesto artistico surgio con el nacimiento de las
vanguardias.

6. Muchos criticos consideran al dadaismo como un antecesor del surrealismo, ya que
ambos movimientos comparten la estética de lo absurdo y algunas técnicas empleadas por
el dadaismo, fueron retomadas en el surrealismo. Ademds artistas inicialmente dadaistas,
como Man Ray o Picabia, se unieron luego al movimiento surrealista.

7. Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, los modelos vanguardistas estaban agotados. La
idea de “neovanguardia” surgié para describir la nueva situacion artistica de la posguerra,
enmarcada bajo nuevas condiciones politicas y sociales. El arte de neovanguardia retomé
los procedimientos vanguardistas, como el collage v el ready-made, adaptandolos a estas
nuevas condiciones.

8. Saulquin (1998) La moda en la Argentina, pp. 156- 157. (3ra ed.) Buenos Aires,
Argentina: Emecé Editores S. A.

9. El Pop Art surgi6 en los afios posteriores a la Segunda Guerra Mundial, en Inglaterra y
luego se desarrolld en los Estados Unidos. El Pop empled en sus obras la iconografia de
la cultura popular urbana norteamericana, a modo de critica a la intelectualidad del arte.
Utilizaban medios industriales para reproducir sus obras, rompiendo con la unicidad de
la obra artistica y pretendiendo transformar al arte en una mercancia mas de consumo
masivo.

10. El happening, o acontecimiento, esta definido por la accion en el espacio, por la valo-
rizacion de los objetos, por el rol activo del espectador y por la combinacion de elementos
propios de distintas disciplinas artisticas: construcciones de ambientes, esculturas, pintura
en vivo, musica, sonido, mondlogos, proyecciones filmicas o de imagenes, movimientos
de baile, etc. Puede ser realizado en diferentes espacios en simultaneo.

11. El holandés Piet Mondrian (1871-1944) fue el principal exponente del abstraccionis-
mo geométrico, creando el Neoplasticismo, un arte inspirado en la perfeccion de las leyes
cientificas y matematicas. Es asi como, en la biisqueda de alcanzar la pureza esquematica
absoluta, el Neoplasticismo se reduce a lineas negras, horizontales y verticales, que divi-
den el campo plastico en planos rectangulares blancos y de colores primarios.

12. Saulquin, op. cit., p. 267.

13. Ibid., p. 269.
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Summary: The twentieth century was marked by great economic and social crisis that
led to new ways of understanding life and art. Since World War I and II, the lifestyle of
women would radically change, along with the style of their clothing, which would fit
their new needs. Art and the new avant-gardes broke all their traditions and blurred their
boundaries.

In this common path of transformation, art and fashion were mutually nurturing
throughout the century especially in the twenties when designers and artists influenced
each other under the aesthetics of art deco, cubism and surrealism, and in the sixties, with
pop art, performance art and abstract art. In that scenario, fashion was part of the union
and experimentation between different artistic disciplines. These experiences would
enable, artists and designers to work freely in the final decades of the century. This creative
freedom continues today.

Key words: art - vanguard - fashion - break - Release - Art Deco - Cubism - Abstract Art -
Surrealism - new vanguard - pop art - inspiration - artistic disciplines mix- postmodernism.

Resumo: O século XX foi marcado por grandes crises econdmicas e sociais. Delas surgiram
novas formas de compreender a vida e a arte.

A partir das Guerras Mundiais, o estilo de vida da mulher mudou radicalmente, junto
como o estilo de sua indumentéria, que se adequaria a suas novas necessidades.

A arte, junto com as vanguardas e as neo-vanguardas, romperia com todas suas tradi¢oes,
e desvaneceria seus limites.
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Neste caminho comum de transformacio, arte e moda se nutriram mutuamente ao
longo do século. Destacou-se a década de 1920, quando designers e artistas se influiram
mutuamente, na estética da art déco, do cubismo e do surrealismo. E a década dos sessenta,
com o pop art, as experiéncias da arte de ac¢do e, em menor medida, a arte abstrata,
onde a moda foi parte da unido e da experimentag¢do entre as disciplinas artisticas. Estas
experiéncias habilitariam aos artistas e designers a trabalhar com liberdade nas décadas
finais do século. Esta liberdade criativa continua na atualidade.

Palavras chave: arte - vanguarda - moda - ruptura - liberagdo - art déco - cubismo - arte
abstrata - surrealismo - neo-vanguardas - pop art - inspira¢do - combinagdo de disciplinas
artisticas - pés modernidade.
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Fecha de aceptacion: marzo 2015 Seducci(’)n y el encanto

Version final: marzo 2016

Moénica Silvia Incorvaia *

Resumen: Asi como la invencién de la fotografia cambié la mirada de la sociedad, su
irrupcién en la moda permitié visualizar un mundo de refinamiento que las mujeres del
siglo XX contemplaron admiradas. Con el advenimiento de la prensa gréfica, y ante la lle-
gada de revistas destinadas a un publico especifico, los fotégrafos tuvieron la posibilidad
no solo de dar a conocer sus propias capacidades profesionales, sino de dotar a la indu-
mentaria de imdgenes donde lo artistico y el glamour se mostraron en toda su dimension.
Nombres como los de Edward Steichen, Man Ray, Helmut Newton, Richard Avedon, entre
otros, posibilitaron mostrar su talento, inspirados en las corrientes artisticas que surgie-
ron en la primera mitad del siglo XX y se prolongan hasta la actualidad. Este trabajo
analiza sus respectivas obras en relacién con la estructura de sus imagenes y las diferentes
caracteristicas de sus propuestas.

Palabras clave: moda - glamour - fotografia - prensa gréfica - vanguardias - estética.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 38]

) Master en Cultura Argentina (Ediac - Fondo Nacional de las Artes). Prof. de Seminario
IT e Historia de la Fotografia, Universidad de Palermo. Historia de la Fotografia, Lenguaje
Publicitario y Periodistico en Nueva Escuela de Disefio y Comunicacién.

El fotégrafo transforma el momento
de la vida en el reposo de la forma.
El contemplador de una fotografia
transforma, por su parte, gracias a su
fuerza imaginaria, el reposo de la
forma en vida, en movimiento ....
(Willie Baumeister)

Asi como la invencién de la fotografia cambié la mirada del mundo con su nacimiento
ocurrido en 1839, su irrupcién en el universo de la moda muchos afios después, permitié
visualizar una sociedad plagada de refinamiento y estética que especialmente las mujeres
del siglo XX contemplaron admiradas. Precisamente hasta ese siglo la moda se presentaba
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a través de “figurines” o periddicos ilustrados que daban cuenta de los dltimos estilos en
vestuario femenino.

Las primeras publicaciones que apelan al dibujo para difundir estas corrientes datan del
siglo XVIII, cuando aparece en Inglaterra en 1875 Lady Journal y posteriormente en Fran-
cia Le Journal de dames. Hacia 1869 se edita en ese pais Le courrier de la mode, que desta-
caba los disenios de la época y los peinados que los acompanaban.

Durante el siglo XIX titulos tales como L'Observateur de la mode (1818) o La Mode, publi-
cada en 1869, fueron referentes ineludibles de los nuevos estilos.

Con el advenimiento de la prensa gréfica, y ante la llegada de revistas destinadas a un pu-
blico especifico, los fotdgrafos tuvieron la posibilidad no solo de dar a conocer sus propias
capacidades profesionales, sino de dotar a la indumentaria de imédgenes donde lo artistico
y el glamour se mostraron en toda su dimension.

Estos elementos acompanan el criterio del sentido de la belleza, unido indisolublemente
a este paradigma, considerando las épocas y las estéticas correspondientes.

La Antigiiedad denomina bello en el lenguaje cotidiano lo que es valorado
positivamente, lo que gusta, resulta atractivo, tiene una apariencia compla-
ciente o despierta admiracion. Se llama bello a lo viviente, pero también a
lo honorable o a lo util. (Henckmann, Lotter, 1998, p. 30)

Dentro de este panorama, nombres como los de Adolph de Meyer, Edward Steichen, Man
Ray, Martin Munkacsi, Toni Fissell, Helmut Newton, Richard Avedon, entre otros, posi-
bilitaron mostrar todo su talento, a través de las publicaciones de moda mds difundidas,
inspirados en las corrientes artisticas que surgieron en la primera mitad del siglo XX y se
prolongaron por su estilo y mensaje.

Este trabajo analizard sus respectivas obras en relacion con la composicién y la estructura
de sus imdgenes y los medios para los que trabajaron. Asi se podra apreciar la elaboracién
de los recursos expresivos que hicieron de estos artistas los referentes de la fotografia ac-
tual de moda.

La fotograffa representa el instrumento de expresion visual idéneo para
la moda. El triunfo de este medio, al que la prensa popular con sus tiradas
de millones de ejemplares imprimié un extraordinario impulso, ampli6
de forma considerable el campo de accién de la moda. La fotografia y la
moda tienen ademds otro punto en comun. Se podria decir que la moda
ofrece a la fugacidad del instante la posibilidad de materializarse de alguna
manera en el devenir del tiempo; la fotografia muestra el instante en un pa-
sado irrecuperable. La moda y la fotografia se complementan mutuamente.
(Ruhberg et. alt, 1989, p. 651).

Si bien la fotografia plantea su omnipresente espacio en toda manifestacién humana, la

imagen en la moda alcanza un valor superlativo porque representa los anhelos y deseos de
“ver”y “verse” reflejado de la mejor forma posible.
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Se considera que al igual que la fotografia, la moda nace en Parfs, si bien, como ya se plan-
ted, esta ulltima lo hace mucho tiempo antes. Pero serd la grafica la que le dard su identidad
y permitira difundir los dictdmenes de los disefiadores més afamados.

De este modo, la combinacién moda-fotografia genera lo que se conoce como la “cultura
de la moda”, con basamentos en aspectos especificos, tales como lo que apunta Alberto
Oliva en el fasciculo 1 de la serie El gran libro de la moda de Clarin: ... los disenadores que
idean y fabrican la ropa, las modelos que se convierten en la cara visible de las prendas,
los fotégrafos que registran el fenémeno, las revistas que la difunden vy las tiendas que las
venden”. (2011, p. 13)

Sutileza, encanto, seduccion son algunos de los adjetivos que caracterizan este rubro, hoy
“coptado” por el photoshop y sus recursos tecnoldgicos.

La moda a través de la grifica

La industria gréfica tuvo su mayor difusion entre fines del siglo XIX y principios del siglo
XX, lo que posibilité la impresion de fotografia y texto en una misma plancha, generando
la aparicién de revistas dedicadas a la moda que trascendieron por imponer tendencia a
través de disenadores consagrados y fotégrafos destacados.

En este caso, se toma como referencia a Harper’s Bazaar (1867), Vogue (1892) y Vanity Fair
(1913), por ser éstas las que mayor difusién han tenido desde su publicacién. Aunque,
con el transcurso de los afos, otras revistas tomaron este género practicamente en todo el
mundo, permitiendo asi la irrupcién de nuevos disefiadores y fotdgrafos.

Si bien Paris se perfilé como la capital de la moda, de la mano de personajes como el inefa-
ble Paul Poiret (1879-1944) considerado “el rey de la moda”, Estados Unidos se convirti6
en el centro de las publicaciones dedicadas a la moda, especialmente a fines del siglo XIX
con el advenimiento de la era industrial y el crecimiento econémico del pais del norte.
De este modo Harper’s Bazaar, que habia dado sus primeros pasos en la segunda mitad
del siglo XIX, se posiciona a principios del XX. Inicialmente como publicacién semanal,
empieza a editarse mensualmente a partir de 1901.

Entre los profesionales que pasaron por sus paginas, se destacan Irvin Penn, Richard Ave-
don, Milton Green (dedicado mds a la fotografia de espectdculo), y Martin Demarchelier,
por ejemplo.

En plena era industrial y ante el advenimiento de un siglo poblado de expectativas, nace
hacia 1892 en los Estados Unidos la revista Vogue, de la mano del norteamericano Condé
Nast (1873-1949), dueiio de la editorial que lleva su nombre, y responsable de las revistas
Vogue, Vanity Fair y The New York, entre otras.

A lo largo de sus 120 afios de existencia, impuso un estilo que se proyect6 a 16 paises que
la distribuyen actualmente. El life style que propici6 estd hoy vigente como simbolo del
buen vestir y de las tendencias que definen su nombre. Los disefiadores mds destacados
han presentado sus colecciones mas afamadas. Y la fotografia estuvo presente a través de
profesionales tales como Barén de Meyer, Edward Steichen, Man Ray, Martin Munkacsi,
Toni Fissell, Helmut Newton, Richard Avedon, y los actuales Mario Testino, Steven Klein,
Bruce Weber y Annie Leibovitz, son sus principales exponentes.
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Norberto Angeletti y Alberto Oliva en su libro In Vogue (2008) realizan un pormenoriza-
do relato de los disefiadores y profesionales de la fotografia que pasaron por sus paginas,
asi como de personalidades que participaron en sus notas, tal el caso de Truman Capote,
Federico Fellini, Bertrand Russell o Marcelo Mastroiani.

Vanity Fair aparece en 1913 en los Estados Unidos; perteneciente al grupo editor Condé
Nast Publications, combiné cultura, moda y politica en sus publicaciones. Los problemas
econ6micos surgidos en los afios 30 obligaron a su editor a cesar en su publicaciéon. De
todos modos, merece consignarse que en los afios de su primera etapa fotégrafos como
Edward Steichen y Man Ray realizaron producciones destacables.

Su relanzamiento se produjo en 1983 editada por Richard Locke, ex critico literario de la
revista Times. En la actualidad, inclinada mas hacia el mundo del espectéculo, retrata el
acontecer de la vida cotidiana en ese aspecto. Annie Leibovitz se incorporé en los afios 90
realizando producciones de gran despliegue.

Y los fotégrafos inmortalizaron la moda

Los denominados criterios estéticos en la fotografia, definen pautas y épocas que sus imé-
genes transmiten. La fotografia de moda conlleva elementos precisos que han perdurado a
lo largo de la historia. No es un género frivolo ni banal, los profesionales dedicados a este
rubro deben tener en cuenta aspectos precisos para sus producciones, haciendo uso de su
talento y sensibilidad.

Los nombres analizados pertenecen a un criterio de seleccién relacionado con la inci-
dencia que han tenido en el panorama de la moda. No son los tnicos, ya que la industria
gréfica, mds a partir de los afios 30 expandio las publicaciones en diversidad de temas.

Al igual que el impacto cinematogréfico, la moda estuvo siempre presente en las publica-
ciones especificas y también en las de informacién general. Los denominados magazines,
la incluyeron en sus paginas por formar parte del ideario colectivo. Las contingencias del
siglo XX establecieron pautas que modificaron criterios en cuanto a la indumentaria, liga-
da a los vaivenes econémicos de cada época.

De este modo, y cada uno en su estilo, acompaiiaron a los realizadores para los cuales ilus-
traron sus disefios, unificados en el concepto de belleza que define a este rubro.

No menos importante resulta mencionar a las modelos que posaron frente a estos lentes,
poniendo su imagen al servicio del criterio estético de la época. Si bien la primera agencia
para contratar profesionales de esta indole se inici6 en los Estados Unidos hacia 1923, ya
el siglo anterior habia contado con figuras que posaban para ser recreadas en el dibujo.
Por lo general las jovenes que quedaron registradas transitaron también el mundo del
cine, incipiente en los primeros tiempos. Entre los nombres que se destacan, figuran la
preferida del Barén de Meyer, Ann Andrews quien posara por primera vez hacia 1919 para
la revista Vogue; la actriz Miriam Hopkins, que pasé del cine mudo al sonoro, combinando
ambas actividades.

Pero quiza la que mds acapard la atencién en la primera mitad del siglo XX fue la sueca
Lisa Fonssagrives (Bernstone, 1911-1992). Llegé a los Estados Unidos con la intencién de
convertirse en bailarina clésica pero fue capturada por la seduccién del modelaje. Entre los
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afos 30y 50 se la considerd la modelo mejor cotizada. Su figura ilustré paginas de revistas
como Vogue, Vanity Fair, Lifey Time.

Su vida esta ligada indisolublemente a la imagen, ya que se casé primero con el fotégrafo
francés Fernand Fonssagrives y luego con el norteamericano Irvin Penn, con quien con-
vivié hasta su muerte.

Debido ala extensa lista de figuras que fueron la cara visible de los disefiadores de la época,
se menciona, a titulo informativo a Marlen Morehouse, Ann Andrews, Lily Tosch, Mary
Taylor, Dorian Leigh, y Twiggy (la mas revolucionaria de los afios 60) como homenaje a
todas aquellas que permitieron a través de su cuerpo, mostrar los estilos y caracteristicas
de este apasionante mundo.

Un “barén” en la indumentaria. Adolph de Meyer (1868-1949), es un nombre que marca
un estilo en la fotografia de moda. El gran impacto de su obra se produce hacia 1915,
cuando se publica en la edicién de Vogue, una fotografia de una dama de sociedad, Ger-
trude Vanderbilt, mostrdndola con un estilo y distincién que llamé la atencién de sus
lectoras habituales.

Las revistas de moda estuvieron entre las primeras que hicieron un uso
regular de la fotografia. En 1913, Vogue comenz6 a publicar fotos realiza-
das para ella por Baron Adolf Meyer (sic); éste inicié un estilo en el que la
elegancia de las modas aparece desplegada junto a una sensibilidad foto-
grafica para las texturas. (Newhall, 2002, p. 263)

Aunque se supone que nacié en Paris, pese a que algunos opinan que era de origen ale-
mén, en 1893 se incorpord a la Royal Photographic Society de Londres, el mismo afio que
se considera que obtuvo su titulo nobiliario, si bien algunas fuentes mencionan que fue
heredado de su abuelo. En esta institucion adquirié un conocimiento artistico ligado a los
movimientos de la época. El uso de filtros, reflejos luminosos y telas etéreas le confieren
a su produccién caracteristicas especiales que demuestran el ideal de belleza de la época.

De Meyer transformé la fotografia de la moda, que era una actividad su-
plementaria para los fotdgrafos, en una ocupacion artistica con dedicacién
exclusiva y que, ademds, era una elegante forma de vivir. Se produjo una
especie de relacion intima social entre él y la mujer que era fotografiada.
(Devlin, 1979).

Refinamiento y glamour. En 1902 se crea en Nueva York un movimiento que tendré gran
gravitacion en el panorama de la fotografia mundial del siglo XX: Photo Secession, produc-
to de la inspiracién de Alfred Stieglitz (1864-1946) quien propone la realizacion de una
“fotografia pura” distanciandose asi de los cdnones del pictorialismo de donde provenia
el propio Stieglitz. Entre sus integrantes, se destaca el nombre de Edward Steichen, (1879-
1973), de origen norteamericano, quien se incorpora al staff de las revistas Vogue y Vanity
Fair a principios de los aios 20 donde se desempefiard hasta 1937, convirtiéndose asi en
uno de los profesionales mds destacados de la época, especialmente en el rubro moda, del

Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 27-38 ISSN 1668-5229 31



Moénica Silvia Incorvaia La fotografia en la moda. Entre la seduccién y el encanto

cual fue un paradigma. La primera fotografia en color que se publicé en la portada de esa
revista fue realizada por él en 1932.

Su perfeccionamiento en Paris, le abri6 las puertas hacia otros aspectos tales como la di-
reccién del Departamento de Fotografia del Museo de Arte Moderno (MoMA) en 1946
donde organizé una célebre exposicion denominada The Family of Man en la cual esta-
blece un concepto del arte fotogréfico, junto con un ideal moral, caracteristico de lo que
se conoce como fotografia humanista y que tanta incidencia tendra en la segunda mitad
del siglo XX.

El surrealismo en la moda. Emanuel Rudnitzky es el verdadero nombre del fotégrafo nor-
teamericano conocido como Man Ray (1890-1976), el cual constituye un icono dentro de
los movimientos artisticos del primer cuarto del siglo XX. Su talento sobrepasa los limites
de la fotografia para introducirse en el movimiento surrealista, del cual formé parte en
Paris entre las décadas del 20 y del 30. Y fue determinante para las peliculas que bajo este
estilo se realizaron en dicha ciudad. Man Ray fue decisivo en la filmografia del cineasta
espafol Luis Bufiuel (1900-1983), que le debe al fotégrafo la posibilidad de difusion de su
obra maxima Un chien andalou (1928).

Asi lo comenta el propio Buiiuel en sus memorias, con respecto a la pelicula y en ocasién
de conocerlo en Paris

Man Ray y Aragon (Louis, poeta surrealista 1897-1982)vieron la pelicula
al dia siguiente en el Studio des Ursulines. A la salida, muy convencidos,
me dijeron que habia que darle vida cuanto antes, exhibirla organizar una
presentacion. (...) Habia algo en el aire, como ocurre siempre. Pero tengo
que afiadir que, por lo que a mi respecta, mi encuentro con el grupo fue
esencial y decisivo para el resto de mi vida. (1985, p. 104)

Considerado uno de los mds destacados fotdgrafos de moda, se destaca de su obra las
producciones que realizara para Elsa Schiapparelli y Coco Chanel en ocasién de su trabajo
en Harper’s Bazaar, donde el erotismo prima sobre su mensaje.

Resulta interesante destacar que Man Ray abarca todo el espectro en cuanto al disefio, ya
que se lo considera, ademds de fotégrafo, pintor, dibujante, disefiador grafico, escultor, ci-
neasta y tipografo. Actividades que le posibilitaron un mayor conocimiento de los diversos
lenguajes estéticos de la época.

Su inquietud por la experimentacion, le permitié aportar técnicas tales como la solariza-
cién y el rayograma, que incluy6 en algunas de sus producciones de moda.

Sus elegidas transitan entre el misterio y la sensualidad, con el uso de recursos técnicos que
subliman la imagen. Tal el caso de la realizada a la modelo y fotografa Lee Miller (Elizabe-
th, 1907-1977) en 1929, donde ella toma una pose atrevida para la época, con un fondo de
sombras recortadas que acenttian el enigma de este personaje.

No menos importante fue la relacién que tuvo con el pintor espafiol Salvador Dali (1904-
1989), quien ocupa un lugar destacado en la moda por los disefios que realizara en los
afios 30 para la italiana Schipparelli, y que Man Ray fotografiara.
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Asi, el impacto causado por las atrevidas propuestas, fueron reproducidos por otros dise-
fiadores que incursionaron en este estilo. El vestido langosta, el de ldgrimas o el sombrero
zapato fueron algunos de los modelos que pusieron una nota de color en la conflictiva
Europa de esos afos.

La moda gana la calle. El cambio de valores y condiciones sociales alentaron modifica-
ciones en el criterio de mostrar las tendencias del momento. Los fotdgrafos se apropiaron
de otros escenarios, no tan rigidos como un estudio, y lograron mostrar una mujer mas
dindmica y atrevida que podia sugerir sin dejar de mostrar sus disefios.

A esto contribuyd la evolucién en la técnica y la invencién de la cdmara Leica, de pequefio
formato que empieza a comercializarse en 1925 a través de la casa Leitz de Wetzlar; dicha
camara utiliz6 la pelicula cinematografica e implanté el llamado paso universal (formato 24
x 36 mm) correspondiente a la superficie de dos fotogramas. En 1930 se present6 en la Feria
Internacional de Liepzig, provista de un objetivo, con rollo de treinta y seis exposiciones.

Esta cdmara marcé un antes y un después en el mundo periodistico y no
solamente en el orden técnico. Por su practico manejo serd sinénimo de
accién, rapidez y espontaneidad. Todo lo necesario para el vertiginoso
mundo que se presentia. (Incorvaia, 2008, p. 89)

Dentro de este panorama el nombre del hingaro Martin Munkacski (1896-1963) sobre-
sale por ser el primero que realiza en 1934 una produccién de moda en exteriores para la
revista Harper’s Bazaar con la modelo en movimiento, tendencia que fue adoptada por
otros profesionales como la norteamericana Tini Frissell (Antoinette Frissell Bacon, 1907-
1988), dedicada también a la fotografia de guerra.

Ambos optaron por un estilo que conjugé dinamismo, encanto y actividad fisica. De la
mujer pasiva que sus colegas presentaban, estos profesionales optaron por el criterio de
realidad que exigia la época.

Los escenarios naturales se convirtieron asi en el medio ideal para mostrar una moda mas
suelta y desinhibida. Si bien no fue facil la imposicién de este estilo, con los afios fue muy
recibido por las lectoras que se sentian identificadas con esta propuesta.

En cuanto a la produccién de Munkacsi, Lilian Haberer comenta: “Su fotografia de accién
se caracterizaba por la espontaneidad y por dngulos de enfoque poco convencionales (...)
Desde dngulos extremos Munkacsi fotografiaba tanto modelos profesionales como seres
corrientes durante sus actividades cotidianas, al aire libre y en movimiento”. (1997, p. 455)
En la edicién del Gran libro de la Moda publicado por el diario Clarin se toma como re-
ferencia para definir el estilo de Fissell las palabras de la editora de modas Bettina Ballard,
al mencionar que:

Frissell se especializaba en tomas en exteriores de ropa deportiva. Con sus
contactos sociales, su pasion por el esqui, que la llevaba a Suiza todos los
inviernos, y su disposicién para viajar en cualquier momento a cualquier
lugar, era una combinacién de fotégrafa-editora. (2011, No. 5)
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Estilo y humanidad. El nombre de Richard Avedon (1923-2004) conjuga seduccién, mis-
terio y sensualidad en una combinacién que hace de sus obras testimonios visuales de
gran valor antropoldgico. De origen norteamericano, en 1944 ingresa en Harper’s Bazaar,
gracias a su director, Alexey Brodovitch (1898-1971) que fuera encargado del Departa-
mento de Arte de la revista entre 1934 y 1958, y es considerado un experimentado disefa-
dor grafico y fotégrafo, formador de los principales profesionales de la época.

Avedon y Brodovitch establecieron una relacion de amistad que perduré durante afios y
que le permitié también la edicion de su libro Observaciones, con textos de Truman Capo-
te. A partir de alli, numerosas publicaciones componen su produccién, donde la humani-
dad ocupa un lugar preferencial. En 1994 el Museo Ludwig de Colonia, Alemania, realiz6
una muestra retrospectiva, donde se integraron ademads sus fotografias de moda.

Dentro de este dmbito Dovima con elefantes, traje de noche Dior, Cirque d’Hiver, realizada
en 1955, constituye un hito en su carrera.

Es una de las mds célebres fotografias de moda de Avedon y ciertamente
una de las més insélitas. Su interés reside simultineamente en el inusitado
contraste y la impresion general de una inefable elegancia. Esa fotografia
marca el comienzo de una nueva era en la puesta en escena fotogréfica.
(MiBelbeck, 1997, p. 32)

Alain Dister, en el articulo publicado en la revista Connaissance des Arts N° 16, comenta a
propdsito de su obra que si bien fue famoso por sus clichés de moda chic, sus retratos so-
bre fondos blancos son una marca de fabrica. Considera que ha sido también un fotégrafo
retratista que supo captar la vida cotidiana, a veces dificil, de sus contemporéneos. (2008).

Un estilo intimista. Irvin Penn (1917-2009), nacido en los Estados Unidos de Améri-
ca, accede al mundo de la gréfica a través de sus estudios realizados también con Alexey
Brodovitch, trabajando en la Philadelphia Museum School of Industrial Art. Instalado en
Nueva York en 1938, publica su primera tapa para Vogue en 1943. A partir de alli, trabajé
regularmente en esta revista y otras de diversos paises.

Una de sus caracteristicas més destacadas para la realizacion de este tipo de fotografias fue
la composicion en interiores, desentendiéndose de las tomas callejeras y de las de exterior,
a diferencia de su contemporaneo, Richard Avedon.

Se destacan en su produccion las series que realizara precisamente para Vogue, como la
efectuada en 1949, caracterizando en cinco imdgenes la moda de la primera mitad del
siglo XX.

Permaneci6 fiel durante toda su vida a las tomas en estudio y bajo determi-
nadas condiciones de iluminacién, de manera que los conocedores pueden
distinguir las fotografias tomadas en Paris, por ejemplo, de aquellas reali-
zadas en Nueva York sobre los mismos temas. (...) La personalidad de la
modelo tiene lugar importante en su fotografia de moda, y a menudo, las
imdgenes estdn muy préximas del retrato. (MiBelbeck, 1997, p. 482)
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Personalidades como Pablo Picasso, Jean Cocteau, las consideradas siper modelos Lisa
Fonsagrives y Dorian Leigh, posaron su seduccion, personalidad y encanto frente al lente de
Penn, donde se destaca de forma directa la intimidad que une al fotégrafo con su modelo.
Se podria decir que esa disciplina estética que manejé y la economia de los medios forma-
les, le valieron un estilo muy personal que ha perdurado en el tiempo.

La ruptura con las convenciones. El nombre de Helmut Newton (1920-2004) ha genera-
do multiples contradicciones en cuanto al mensaje que se observa en sus imdgenes. Na-
cido en Alemania, estudi fotografia en la escuela berlinesa de Iva, reconocida por sus re-
tratos de moda y desnudo, conjuncién que el artista supo explotar en sus composiciones.
Trabajo para las ediciones francesa, inglesa, norteamericana e italiana de la revista Vogue, y
también en Elle, Marie Claire, Jardin de Modes, American Playboy, Nova y Queen. A su vez,
realiz6 reportajes fotogréficos para Stern y Life, el magazine nacido en 1936 en los Estados
Unidos que impuso el uso de la fotografia como eje comunicacional de su informacién.
De este modo lo define MiBelbeck

...creé un nuevo estilo de fotografia de moda y de desnudo, cuyo éxito estd
indudablemente emparentado con su profunda sensibilidad antes los sig-
nos y el espiritu de nuestra época. Su combinacién de actitudes agresivas
y sumisién voluntaria, sumada a su preferencia por mujeres altas, de mar-
cados huesos y seguras de si mismas toca el centro del dilema en el que
todavia se encuentran las mujeres y los movimientos feministas: revindicar
su participacién en las decisiones de la sociedad, sin renunciar sin embargo
a su identidad femenina... (1999, p. 470)

Su lente registr6, rompiendo convenciones, las propuestas de disefiadores de la importan-
cia de Ives Saint-Laurent, Claude Montana o Karl Lagerfeld.

Eterna moda, eterna

Mas alla de estos estilos definidos en cuanto a la captura de la imagen, la moda sufri6 cam-
bios interesantes durante el transcurso del siglo. Los afos posteriores a la Segunda Guerra
Mundial redefinieron la figura femenina con la aparicién del prét-a-porter, mas asequible
para una sociedad que buscaba su recomposicién.

Al respecto, Pepe Baeza considera:

Los afios treinta, cuarenta y cincuenta vieron crecer a algunos de los me-
jores fotégrafos experimentales, en las paginas de la llamada prensa gla-
mourosa, de la mano de algunos de los mejores directores de arte y editores
graficos de la historia de la comunicacién grafica: Blumenfeld, Matter, Bro-
dovitch... Se generaron asi productos visuales que, en ocasiones, resistirian
mucho mejor que las revistas de reportaje el acoso de la television por la
captacion de la audiencia. (2001, p. 103)
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Los sesenta y los setenta ubicé en primer plano a la juventud que buscaba un modo de
participacién mads activo en la sociedad y cuyos atuendos dieron cuenta de los profundos
cambios que se instalaron. Asi la “cultura underground” (Szpunberg), que se manifestara a
través de la moda con el uso general de jeans, polleras floridas, cabellos largos, si bien fue
derrotada por el consumismo, transformé formas de comportamiento, tanto en la vida
social como en la privada.

“La preocupacion por la libertad, el derecho al uso del propio cuerpo, la revalorizacién
de la naturaleza y la busqueda de una nueva vida germinaron durante aquella inolvidable
década y adn siguen siendo cuestiones candentes”. (1982, p. 24)

Los afios setenta presentaron otras posturas y gestos. Las propuestas fotogréficas exhi-
bieron a mujeres activas mostradas en situaciones dominantes, para resaltar los logros
obtenidos en la sociedad, tanto desde las actividades laborales como desde la exaltacién de
su cuerpo a través del erotismo.

El dltimo cuarto del siglo XX se destaca por la influencia de la moda oriental, representada
a través de disefiadores como Issey Miyake, Rei Kawakubo, Kenzo Takada y Johjo Yama-
moto quienes se posicionaron en el panorama de la moda mundial.

Palabras tales como costura tecnolégica, deconstruccién, disefiador gréfico, entre otras
se posicionaron en la escena de la moda, dotdndola de nuevas expresiones que vieron su
consecuencia en los denominados “reyes sin corona”, como se ha llamado a Karl Lagerfeld,
John Galliano, Marc Bohan, Alexander McQueen, entre los mas destacados que trabaja-
ron para importantes marcas como Yves Saint Laurent, Christian Dior y Givenchy, por
ejemplo.

El advenimiento de grandes modelos y actrices como protagonistas de la moda, no hizo
mads que profundizar lo que desde siempre la fotografia de moda mostré: encanto, seduc-
cién, refinamiento. De este modo Cindy Crawford, Claudia Schiffer, Naomi Campbell se
convirtieron en la cara visible de las firmas mencionadas.

La imagen fotografica acompaii6 estos cambios generando composiciones mds atrevidas
en cuanto a la puesta en escena y el manejo de planos. Encuadres diferenciados aportaron
la cuota de exotismo y misterio que este rubro de la fotografia precisaba para profundizar
su mensaje.

A su vez, resulta interesante reflexionar acerca de los profesionales seleccionados, ya que
précticamente todos ellos abordaron el criterio de una formacién que no se encerr6 en la
fotografia, sino que abarcaron otras disciplinas que hacen al universo audiovisual, como
la pintura, el cine o el disefio gréfico. Esta formacién refuerza la idea de la importancia de
una capacitacién que permita ahondar la estética.

Hoy la fotografia de moda como la publicitaria tienen aliados inmensurables en la di-
gitalizacién y el Photoshop. Los profesionales actuales los utilizan para dar una mejor y
acabada imagen de su produccion, pero sélo son herramientas condicionadas por la mano
del fotégrafo.

Asi lo define Joan Fontcuberta:

La tecnologia digital parece haber destapado la caja de Pandora y se hace

acreedora de numerosas criticas. Hay que recordar una vez mdas que la téc-
nica no es mas que un conjunto de herramientas que por si mismas no
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son merecedoras de un juicio moral aunque encierren una proclividad en
algtin sentido. (2011, p. 131)

Pero lo que estos recursos no podrédn suplantar es la sutileza y el glamour que la fotografia
de moda presenta. De la habilidad y destreza de estos pioneros surgié un estilo que se
manifiesta en los profesionales actuales, los cuales recogieron el guante en este dmbito de
encanto y seduccion.

Los seres visuales que conforman este siglo XXI precisan de la imagen para poder in-
terpretar el mensaje. Aun saturados de ellas, se necesita de ese soporte como eje de una
comunicacion implicita en nuestra cultura.

En relaciéon con este tema Martin Jolie manifiesta:

Podemos percibir, sin embargo, que la “imagen”, lejos de ser una plaga ame-
nazante y contempordanea, es un medio de expresién y de comunicacién
que nos vincula con las tradiciones mds antiguas y mds ricas de nuestra cul-
tura. Su lectura, incluso la mds inocente y la mas cotidiana, cultiva en noso-
tros una memoria que sélo demanda reactivarse un poco para convertirse
en una herramienta de autonomia mds que de pasividad. (2009, p. 147)

Gracias entonces a ella conocemos, apreciamos y nos socializamos. La fotografia de moda,
por su parte, permitié acercar tendencias y estilos abriendo el camino en el infinito mun-
do de la comunicacién actual. {Bienvenida sea!
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Summary: Just as the invention of photography changed the look of the society, its
irruption in fashion allowed the visualization of a world of refinement that astonished the
twentieth century women. With the advent of the printing press, and before the arrival of
magazines aimed at a specific audience, photographers were able not only to show their
professional skills but to capture fashion world at its wider dimension.

Names like Edward Steichen, Man Ray, Helmut Newton, Richard Avedon, among others,
showed their talent inspired by the artistic trends that emerged in the first half of the
twentieth century and extending to the present. This paper analyzes their work related to
the structure of their images and the different features of their proposals.

Key words: fashion - glamour - photography - print media - avant-garde - aesthetics.

Resumo: Assim como a inven¢do da fotografia mudou a mirada da sociedade, sua
irrup¢do na moda permitiu visualizar um mundo de refinamento que as mulheres do
século XX contemplaram admiradas. Com a chegada da imprensa gréfica, e das revistas
destinadas a um publico especifico, os fotégrafos tiveram a possibilidade ndo somente de
dar a conhecer suas proprias capacidades profissionais, sendo de dotar a indumentdria de
imagens onde o artistico e o glamour se mostraram em toda sua dimensao.

Nomes como Edward Steichen, Man Ray, Helmut Newton, Richard Avedon, entre outros,
possibilitaram mostrar seu talento, inspirados nas correntes artisticas que surgiram
na primeira metade do século XX, e se prolongam até hoje. Este trabalho analisa suas
respectivas obras em relagdo com a estrutura de suas imagens e as diferentes caracteristicas
de suas propostas.

Palavras chave: moda - glamour - fotografia - imprensa grafica - vanguardas - estética.
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Resumen: Estructurados como industrias, la moda y el cine comparten también la carac-
teristica de estar atravesados por el arte y producir objetos especiales, con una carga sim-
bélica. ;Qué vinculo podemos establecer entre los objetos producidos por la moda y la fa-
bricacion de una “estrella”? La clave estd en el concepto de “fabricacién” Hay que entender
que la estrella es el centro de una constelacion, el star system, que representd el modo de
produccién capitalista del mundo cinematografico y se hallaba cristalizado en el corazén
de la industria a partir de 1919. Mds alla de la estelaridad, el espectador tenia y tiene un
rol importante al establecer un fuerte vinculo de identificaciéon con sus estrellas favoritas.
El vestuario contribuye a generarlo fundiendo persona y personaje a través de la carga
simbolica de la que se hace portador. Desde aqui se intentard analizar la simbiosis entre
los disefiadores y estrellas como un modelo de interaccién donde mercado, publicidad y
medios son la escena principal de un juego en el que todos afirman su identidad e imagen.

Palabras clave: industria - moda - cine - arte - disefio - fabricacién - identidad - imagen.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 45]

) Profesora en Historia y Licenciada en Antropologia (UNLP). Fue Investigadora de la
Universidad de La Plata en el drea de Arqueologia del NOA. Se especializ6 en la temadtica
audiovisual escribiendo guiones para ficcion y documental de cardcter social e histérico.

Si hay una imagen que representa la relacién entre moda y cine, es la de Audrey Hepburn
en el film Desayuno en Tiffany, del director Blake Edwards. Vestida por Givenchy para
ese trabajo, significé la afirmacién de una relacién que se extendié a su vida personal, ya
que el disefiador se transformé en su modisto y amigo. El look de la actriz encarnando el
personaje de Holly Golightly, marcé tendencia: el vestido de seda (reinterpretaciéon de la
Robe Noir de Chanel de la década del 20), el collar de perlas, la tiara, los guantes largos,
unidos a la figura esbelta del personaje se convirtieron en simbolo de estilo, glamour y
sofisticacién y revolucioné el mundo de la moda. Sin embargo, esa colaboracién habia
comenzado tiempo atrds, en la época en que Hollywood organizé los estudios en las pri-
meras décadas del siglo XX. Estructurados como industrias, la moda y el cine comparten
también la caracteristica de estar atravesados por el arte y producir objetos especiales,
con una carga simbolica. El soci6logo Frederic Godart sefiala que la moda se refiere “a la
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industria de la indumentaria y del lujo, a la que se anade la industria de los cosméticos”. De
los objetos producidos por el cine, nos interesa aqui uno en especial: “la estrella” (artista
consagrado). ;Qué vinculo podemos establecer entre los objetos producidos por la moda
y la fabricaciéon de una “estrella” La clave estd en el concepto de “fabricacién”. El término
surgi6 del corazon de los estudios y se le atribuye a Carl Laemmle, fundador de los Estu-
dios Universal, inventor de las estrellas: “La fabricacion de las estrellas es cosa primordial
en la industria cinematogréfica”. Ese proceso, conocido como “estelarizacién” dio por re-
sultado un producto manufacturado que estuvo bajo el control de la fibrica fuera de los
sets de produccion. La vida privada de la estrella también se conformé a los estdndares de
esta industria particular. Dos elementos relacionados con la moda contribuyeron en esa
tarea: el vestuario y el maquillaje. Los maquilladores de las estrellas de Hollywood, Max
Factor y Elizabeth Arden, dieron impulso a la industria cosmética moderna en su tarea de
trabajar en uno de los atributos de la estelaridad: la belleza, realzdndola, perfeccionandola
¥ a veces, fabricandola.

Hay que entender que la estrella es el centro de una constelacidn, el star system, que re-
presentd el modo de produccién capitalista del mundo cinematografico y se hallaba cris-
talizado en el corazén de la industria a partir de 1919. Con altibajos y resurrecciones a lo
largo del tiempo, tuvo su era gloriosa entre 1920 y 1932 (Edgar Morin, 1957). Si bien, la
idea cldsica de estrella surgida en esos momentos fundacionales se ha modificado profun-
damente, el modelo de interaccidon entre cine y moda permanece vigente y se verifica a
través de dos dimensiones: el disefio de vestuario para los diferentes films y los maestros
de alta costura llamados a colaborar, siguiendo la premisa de Cecil B. de Mille: “no deseo
que en mis peliculas aparezcan vestidos que uno podria encontrar en una tienda”. Veamos
esa interacciéon por separado.

Diseiio y looks de cine

Cuando los estudios de Hollywood organizaron sus departamentos, reservaron en el de
Artes un lugar para el vestuario y el maquillaje. Los disenadores de vestuario comprendie-
ron con rapidez que su tarea era doble. Siguiendo los dictados del guién y conociendo al
artista que debia vestir, las particularidades fisicas y su personalidad, delineaban al perso-
naje requerido, interviniendo muchas veces, fuertemente, en las decisiones del realizador.
Pero también tenian clara consciencia de que de la interaccién del actor o actriz y el papel
que debia representar, de héroe o heroina, estaba surgiendo un fenémeno diferente: el ar-
tista consagrado que se revestia de la espiritualidad emanada de la heroicidad de los perso-
najes representados. Pidiendo prestadas sus virtudes, la mitologia del héroe se trasladaba
del set y la pantalla a la vida privada de la estrella, vivida como una obra cinematografica.
“El sistema del estrellato dependia de estructuras elaboradas de construcciéon de imagen,
manejo de publicidad y manipulacién de medios” (Carol Dyhouse, 2011). Algunas estre-
llas entraron en rebeldia en el centro de la tensién entre su vida publica y privada. Joan
Crawford se lamentaba diciendo “Soy una persona, no una maldita imagen”, mientras que
Bette Davis decia de ella: “La sefiorita Crawford es una gata glamorosa. Yo soy una actriz”
En ese limite de lo publico y lo privado trabajaron los disefiadores componiendo persona-
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jes y haciendo que sus atributos se trasladen a la vida privada de las estrellas. El disefiador
Adrian fue el responsable del aire de misterio y seduccion de Greta Garbo. William Travilla
ayudé a que Marilyn Monroe fuera un sex symbol. Pero en la construccién de un film y
sus personajes es donde se comienza a apreciar la importancia de un artista del diseno.
Edith Head contratada por la Paramount en 1923, desarrollé una carrera que incluy6 8
Oscars, cientos de peliculas y célebres colaboraciones, entre ellas con el director Alfred
Hitchcock. Es precisamente una de sus peliculas, Vértigo (1958), que representa uno de
los ejemplos excepcionales de la importancia del disenador: Head logré que el vestuario
se convirtiera en un elemento constitutivo de la narracién. Kim Novak en su doble rol de
Madeleine/Judy, permite a través del vestido, la reconstruccién de su presencia. Los zapa-
tos con taco, el traje sastre, son objetos con significado por si mismos, que el personaje de
James Stewart, “Scottie”, aprende a reconocer como sus fetiches. Otro caso excepcional es
reciente: el vestido verde esmeralda que Keira Knightly llevaba en Expiacién (Joe Wright,
2007), considerado como el mejor atuendo de la historia del cine —desplazando al de A.
Hepburn que mencionamos arriba—. La particularidad es que este vestido, de la disefiado-
ra Jacqueline Durran, estd concebido como un personaje en si mismo.

Mas alld de la estelaridad, el espectador tenfa y tiene también un rol importante al estable-
cer un fuerte vinculo de identificacién con sus estrellas favoritas. El vestuario contribuye
a generarlo fundiendo persona y personaje a través de la carga simbolica de la que se
hace portador. Se dice que Bette Davis comentd: “Los actores podemos ensayar nuestros
textos, movimientos y gestos, pero hasta que no nos ponemos la ropa no nos convertimos
en los personajes”. Varios films marcaron tendencia en este sentido y el vestuario de sus
protagonistas tuvo gran influencia en los hédbitos del publico en diferentes momentos. En
la década del 30 en las playas americanas se impusieron los pareos y bafiadores de estam-
pados vivaces, aquellos que lucié Dorothy Lamour en The Jungle princess (Wilhelm Thiele,
1936). Audrey Hepburn interpretando a la princesa Anne (Vacaciones en Roma, William
Wyler, 1955) con sus pantalones pitillo, bailarinas y jerseys entallados afirmé su elegancia
y puso de moda inmediatamente este estilo entre las mujeres de la época. También en Cara
de Angel (Stanley Donen, 1957), Hepburn provocé la emulacién de las mujeres con el ves-
tuario que representaba la bohemia francesa, con atuendos negros y leggins combinadas
con zapatos bajos. Los disefiadores del film Rebeca (Alfred Hitchcock, 1940), trataron de
hacer ver a la protagonista, Joan Fontaine, timida e introvertida, adaptando un cardigan de
lana, abierto por delante con botones y sin cuello, que usaban las aldeanas como elemento
principal de su vestuario. El éxito de la pelicula hizo que esa prenda adoptara el nombre
de “chaqueta rebeca” y se convirtiera también en un éxito de ventas. Del mismo modo,
a otros personajes estelares se les atribuye la virtud de imponer el uso de determinadas
prendas y accesorios: los guantes que Rita Hayworth usé en Gilda se convirtieron en sim-
bolo de elegancia y un accesorio comun en los guardarropas desde entonces, ocurri6 lo
mismo con la boina y los pafiuelos de seda que usé Faye Dunaway en Bonny and Clyde
(Arthur Penn,1967).

Otras veces un film o personaje parece imponer usos y habitos ya que se inserta en la
corriente principal de cambio social de una época. Ilustramos con dos ejemplos: el “look
flashdance” y el “look Annie Hall”
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Jennifer Beals ataviada con sudaderas que dejaban ver sus hombros, polainas (calentado-
res), leggins, zapatillas de colores anunciaba el nuevo estilo femenino de los ochenta: mu-
jer decidida, independiente, trabajadora a la par del hombre en un mundo de hombres y
en oficios y puestos reservados tradicionalmente para los hombres. De hecho, su personaje
Alex (Flashdance, Adrian Lyne, 1983) trabajaba en una fabrica como soldadora. El dise-
nador Michael Kaplan aprovech¢ el apogeo de la lycra para la confecciéon de sus atuendos
deportivos y quiso remarcar que el personaje, fuera del salén de baile, debia luchar para
existir en un mundo dominado por hombres. De ahi el uso de prendas masculinas: abrigos
oversize, chaquetas estilo militar con parches e insignias bordadas, botas de suela gruesa.
Su look deportivo traspasé los gimnasios y pasé a ser parte de actividades cotidianas y
el aire masculino de la vestimenta, asociado a un mensaje de independencia y poder, se
mantuvo como opcién hasta la actualidad.

Annie Hall (Woody Allen, 1977) marcé un hito en la definicién del look masculino. Ini-
ciado por Marlene Dietrich y Katherin Hepburn en la época dorada de Hollywood, se
impuso como modelo ya que el estilo que Diane Keaton ayud6 a componer resulta ami-
gable y adaptable al uso cotidiano. El disefio estuvo en manos de Ruth Morley y Ralph
Lauren pero la propia actriz se encarg6 de decidir cudl serfa su apariencia final: trajes de
tres piezas, chalecos, camisas, corbatas y sombreros. Talles grandes, camisas fuera de los
pantalones, mangas y patas de pantalén dobladas. Complementaba con bolsos grandes,
bijouterie de madera, cerdmica y metal pintado.

Como sefialamos antes, la vida privada de las estrellas también era asunto de los disefia-
dores de vestuario de sus peliculas. La nombrada Edith Head disefi6 tres vestidos de boda
para Elizabeth Taylor (a la que vistié en varias peliculas y a la que adapt6 el New Look de
Dior) y Nathalie Wood y Helen Rose fue la encargada de vestir para su boda a Grace Kelly,
Debbie Reynolds y Jane Powell.

El vestuario masculino fue cambiando influenciado por lo que ocurria en la pantalla. Se
defini6 la vestimenta de los jovenes, atravesados por la idea de rebeldia: ;“Contra qué te
rebelas, Johnny”?, le preguntaron a Marlon Brando en Salvaje (Laszlo Benedek,1953), el
personaje de Johnny Strabler impuso la chaqueta de cuero, gafas de sol y sus infaltables
vaqueros.

El look de James Dean en Rebelde sin causa (Nicholas Ray, 1955), una combinacién de
pantal6n de jean, camiseta basica, botas desgastadas y chaqueta de cuero semiabierta, pas6
a ser parte del guardarropa basico de los jévenes. Un cambio de hébitos en la poblacién
juvenil propiciado por la imagen de rebeldia asociada a esa prenda, la cazadora de cuero.
Mucho mas cerca films como Fiebre del sdbado por la noche (John Badham, 1977) Foot-
loose (Herbert Ross, 1984), Blade Runner (Ridley Scott, 1982), Matrix (Hnos Wachowsky,
1999) aportan estilos y elementos a la vestimenta de los jovenes y ciertas subculturas ju-
veniles. En la primera, John Travolta en el papel de Tony Manero, rey de la noche de la
musica disco, con sus zapatos con plataforma, pantalones acampanados, camisa de cuello
en 'V, sell6 un estilo seguidos por los jévenes, enfundado en conjuntos de lycra y con el
tipico traje blanco con camisa negra que marcé época. En Footloose, Kevin Bacon en su rol
de Ren Mac Cormack, un joven que viene a revolucionar la vida de un pueblo de EE.UU
con su baile y su musica, ataviado con chaqueta de cuero, jean pitillo desgastado, zapatillas
Converse y anteojos de sol Ray Ban, marca tendencia en la juventud de los ochenta. Blade
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Runner representa una gran influencia en la cultura cyberpunk y otras tribus urbanas
inspiradas en el neogdtico y futurismo y que acabaron por ser parte de la moda cotidiana
y actual ya que se prefirié un corte clasico para el personaje de Harrison Ford, Rick: camisa
y corbata oscuras, gabardina de telas ligeras. Se usé el cuero como material fundamental
para la vestimenta de los replicantes: chaquetas largas, botas altas con elemento metélicos.
Vestidos ajustados a la cintura con hombreras, colores plateados u oscuros y las faldas
tubo son el estilo femenino basico del film. El caso de Matrix es peculiar, escasos de pre-
supuesto, los hermanos Wachowski decidieron escatimar recursos para el vestuario. La
disefiadora Kym Barrett se vio obligada a trabajar con materiales baratos. El cuero no es
cuero sino un tejido vegetal que permitia el movimiento por accién del viento. Lycra, pie-
zas de goma y PVC delinearon la figura de Trinity ddndole un toque sensual y femenino.
Sin embargo las chaqueta de cuero larga “matrix” se impuso junto a los zapatos o botas
Doc Marten. Los anteojos negros fueron una creacién especial de Richard Walker de la
firma Blinde.

Mas alla de la influencia en el mundo juvenil, ciertos films marcaron tendencia en ciertos
estilos masculinos. Marlon Brando, icono de belleza, contribuy6 a popularizar el uso de
varias prendas usadas por su personaje de Stanley Kovalsky en Un tranvia llamado de-
seo (Elia Kazan, 1951) ataviado con ropa interior, una camiseta mangas cortas o de tiras
(musculosa) combinada con vaqueros, fue un modelo a seguir por muchos hombres. En
Para atrapar a un ladrén (Alfred Hitchcock, 1955) Cary Grant presenta un look que crea
estilo para los hombres: jerseys a rayas de colores sobrios, paiuelos llamativos, sin corbata,
zapatos nduticos y un bronceado particular.

Una prenda originalmente ideada para los trabajadores rurales, para protegerlos de la
lluvia y el frio, y que luego se adapté a las necesidades de los oficiales britdnicos en la
primera guerra mundial, la Gabardina que Thomas Burberry cre6 en 1880, se nutri6 de
los atributos de los personajes que la usaron y tuvo su historia particular en Hollywood.
Pero sobre todo, fue adoptada por el gran publico. Aparecié por primera vez en el cine en
1937, vestia al personaje de Dick Tracy, protagonizado por el actor Ralph Byrd y a partir
de alli fue la prenda de los detectives, envuelta en misterio, ambigiiedad y soledad. Pero fue
popularizada por Humphrey Bogart cuando la usé en Casablanca (Michael Curtiz, 1942),
convirtiéndose en un imprescindible de los armarios.

Parejas estelares: el disenador y su musa

En base a la idea de que la estrella no usa ropa sino que “es vestida”, los estudios comenza-
ron a buscar en los maestros de alta costura la colaboracion necesaria. Lo que finalmente
ocurrid es que surgi6 una relacién estrecha con los artistas. Comenzaron a vestirlos fuera
del set, contribuyendo a cimentar su imagen en una interaccion reciproca. El caso mds
representativo es el ya mencionado como modelo al comienzo del articulo, Audrey He-
pburn - Hubert de Givenchy. La primera colaboracion fue Sabrina (Billy Wilder, 1954)
y le siguieron la mitica Desayuno en Tiffany’s (Blake Edwards, 1961), Charada (Stanley
Donen, 1963), Como robar un millén de délares (William Wyler, 1966), Encuentro en Paris
(Richard Quine, 1966). El glamour que se asocia a su figura proviene en parte de esta cola-
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boracién con su modisto de cabecera aunque Yves Saint Laurent y Valentino se ocuparon
de su vestuario prét-a-porter. Pelo corto, pantalones pitillos, jerseys de cuello bajo, blusas,
bailarinas, grandes anteojos negros, tocados y sombreros, collares de perlas constituian su
estilo imitado hasta el dia de hoy. El glamour para la noche incluia la moderacién: paleta
neutra, sin texturas, amplias faldas, corte asimétrico, hombro descubierto. La sencillez de
la belleza natural era su marca.

Otros disenadores de los estudios son los responsables de trajes iconicos de la historia
del cine o del estrellato, autores de “ropas que hacen sofiar”, tal la premisa del star system.
Nombraremos solo algunos a modo de ejemplo. Comenzaremos por Adrian Adolph
Greenburg, jefe de los vestuarios de la Metro Goldwyn Meyer, nunca gané un Oscar pero
es recordado por célebres trabajos, entre ellos El mago de Oz (Fleming, Vidor, LeRoy,1939)
e Historias de Filadelfia (George Cukor,1940), para la que visti6 a Katherine Hepburn.
Su nombre se asocia a una de las bellezas mds enigmaticas de la escena mundial: Greta
Garbo. La visti6 en 17 de sus films. Fue el responsable de crear su imagen. Aprovech6 su
cuerpo extremadamente delgado como un recurso, resalt6 su figura con trajes ajustados
a su cuerpo como si hubieran sido cosidos sobre él. Pero sobre todo ayud6 a crear ese aire
de misterio, magia y sensualidad que la caracterizaba. El glamour y la intemporalidad
asociada a su nombre comenz6 a desaparecer cuando esta relacion personal y profesional
termind. S6lo se recuperd con su prematuro retiro.

Marylin Monroe inspiré a William Travilla a realizar los vestidos de escenas memorables
del cine mundial, entre ellos el famoso color crema, falda plisada que se levanta sobre la
rejilla de la esquina de 54 y Avenida Lexington, en New York. Fue un truco publicitario del
director William Wyler que ordend encender los ventiladores que empujan hacia arriba la
falda que una avergonzada —falsamente— Marylin intenta volver a su lugar. La escena fue
parte de la pelicula La tentacion vive arriba (1955). Aunque fue su modisto de cabecera,
no fue el responsable del vestido que lucio6 al cantar el feliz cumpleanos al presidente Ken-
nedy. Ese fue obra de Jean Louis Berthault, recordado por el célebre vestido de satin negro
de Rita Hayworth en Gilda(Charles Vidor, 1946) y el vestuario para los especticulos de
cabaret de Marlene Dietrich.

Grace Kelly fue vestida espléndidamente para la pantalla por dos mujeres. Edith Head
realizo los trabajos para La ventana indiscreta (Alfred Hitchcok, 1954) y Para atrapar al
ladron (Alfred Hitchcock, 1955). Helen Rose fue la responsable del fastuoso vestuario de
Alta Sociedad (Charles Walters, 1956) y EI Cisne (Charles Vidor, 1956), pero sobre todo fue
la disefiadora del vestido mas imitado de la historia: el que Grace Kelly lucié el dia de su
boda con el principe Rainiero de Ménaco.

La simbiosis entre los disefiadores y estrellas en el star system sell6 un modelo de interac-
cién donde mercado, publicidad y medios son la escena principal de un juego en el que
todos afirman su identidad e imagen. Cuando los costosos vestuarios de las producciones
hollywoodenses quedaron desfasados de los disefios europeos, los visionarios del negocio
convocaron a los maestros de alta costura para sincronizar la pantalla con los requeri-
mientos de la moda. Desde entonces, disenadores, estrellas, modelos conformaron un sis-
tema adaptado a los dictados de la industria capitalista moderna.

Quiero aclarar que la seleccién de los nombres de estrellas, disenadores y films estuvo fuerte-
mente influenciada por una afinidad personal. Es apenas un esbozo y unos pocos ejemplos.
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Summary: Fashion and cinema industries are crossed by art producing special objects
with symbolic meaning. What link can be established between fashion products and the
process of making a “star”? At this point “manufacture” is the key. The star is the center of
a constellation -the star system- which represented the capitalist model of film production
and was crystallized in the heart of the industry since 1919. Beyond “starring” the audience
has an important role in establishing a strong identification with their favorite stars.
Costume has the function of melting person and character through symbolism. From here
we will try to analyze the symbiosis between designers and stars as an interaction model
where market, advertising and media are the main scenario in which all consolidate their
identity and image.

Key words: industry - fashion - cinema - art - design - production - identity - image.

Resumo: Estruturados como industrias, a moda e o cinema compartem também a
caracteristica de estar atravessados pela arte e produzir objetos especiais, com uma carga
simbdlica. Que vinculo pode-se estabelecer entre os objetos produzidos pela moda e a
fabricacdo de uma “estrela”? A chave estd no conceito de “fabricacdo”. Temos que entender
que a estrela é o centro de uma constelagdo, o star system, que representou o modo de
producio capitalista do mundo cinematografico e que estava cristalizado no coragio da
industria a partir do ano 1919. Além da caracteristica de estrela, o espectador tinha e tem
um papel importante ao estabelecer um vinculo estreito de identificagdo com suas estrelas
favoritas. O vestudrio contribui a gerac¢ao fundindo pessoa e personagem através da carga
simbolica da que se faz portador. Desde aqui se intentard analisar a simbiose entre os
designers e estrelas como um modelo de intera¢do onde mercado, publicidade e meios sdo
a cena principal de um jogo no qual todos afirmam sua identidade e imagem.

Palavras chave: industria - moda - cinema - arte - design - fabricagdo - identidade -
imagem.
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Resumen: Las revistas especializadas de moda han ido marcando el ritmo del sector, a
través del tiempo, desde su aparicion. Estas piezas pueden ser consideras como un espa-
cio posible de ser habitado por sus lectores avidos de conocer aquello que distingue, por
excelencia, a este campo: la novedad. Para describir el recorrido propuesto se ha escogido
trabajar con la revista Para Ti por su continuidad ininterrumpida de publicacién en el
mercado local, desde su primer nimero el dia 16 de Mayo del afio 1922, y una de sus
ultimas publicaciones Para Ti Colecciones. En esta investigacion, se trabajé sobre revistas
especializadas porque se concibe a las mismas como espejos para sus lectoras, que desde
entonces se reflejan en sus paginas.
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) Licenciada en Ciencias de Comunicaciéon (UBA) Especializacién en procesos educati-
vos. Disefio de modas, especializacién en molderia (Donato Delego). Docente en la UP
de la Facultad de Disefio y Comunicacién y de la UBAires, facultad de Ciencias Sociales.

Las revistas especializadas de moda han ido marcando el ritmo del sector, a través del
tiempo, desde su aparicién. Estas piezas pueden ser consideras como un espacio posible
de ser habitado por sus lectores dvidos de conocer aquello que distingue, por excelencia,
a este campo: la novedad. Son consideras por Barthes (1986) como mdquinas. Es decir
que, generan en serie productos similares que se definen a si mismos, en estos espacios,
temporada a temporada como novedad.

El modo en el que estas publicaciones fueron construyendo el relato de las modas para
sus lectores tuvo que subsumirse a los hébitos de los consumos culturales que cada época
acogié como signo de la misma. La representacion grafica de las modas fue amoldédndose
a los diferentes soportes que han aparecido y que fueron coercionando, en cada lector, el
modo en el que se accede, se asimila y se reproduce esa informacién.

Para analizar el modo en el que las modas se fueron construyendo en la prensa gréfica, se
acotaron tres periodos que se consideran de relevancia por la aparicién y/o apogeo de un
medio: el cine —en segunda época de apogeo local-, la television y el internet. Se ha esta-
blecido este recorte porque la inclusién y/o expansién de un medio provoca siempre una
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crisis que exige la expansién del marco de referencia que imperaba hasta ese momento. Asi
al analizar las publicaciones graficas especializadas en moda se pudo acotar el modo en el
que en las mismas variaba su discurso segtin su contexto.

Para describir el recorrido propuesto se ha escogido trabajar con la revista Para Ti por su
continuidad ininterrumpida de publicacién en el mercado local, desde su primer nimero
el dia 16 de Mayo del ano 1922, y una de sus dltimas publicaciones Para Ti Colecciones.
El eslogan de la publicacién en ese entonces, y que hasta el presente mantiene era: Todo lo
que interesa a la mujer. Desde sus inicios la publicacién entendi6 a las modas —en su con-
junto— como el factor primordial para mostrar en sus pdginas. Es decir que, todo lo que la
publicacion le mostrase sobre las modas, a sus lectoras (acotado el género por el eslogan),
pasaria a ser un tema de interés. De aqui en adelante, y haciendo referencia al marco que
establece la misma publicacion se establecerd como destinatario ideal de este tipo de pu-
blicaciones a la mujer, por esto que se nominard a su publico objetivo como lectora. En el
numero primero, el punto fuerte estaba puesto en poder acercarles su pubico potencial lo
ultimo de la moda en Paris y Londres.

Se trabajo sobre revistas especializadas porque se concibe a las mismas como espejos que
han sabido adoctrinar desde su aparicién a sus lectoras, que desde entonces se reflejan en
sus paginas.

sModa son las modas?

La Moda como fendmeno ha ido retroalimentdndose a lo largo de su historia. En princi-
pio, habria que poder definir sus caracteristicas para luego poder avanzar sobre la linea
cronolégica que puede describirse sobre dicho acontecimiento. Como sefiala la socidloga
Saulquin (2006)

...la aparente trivialidad de la moda incide sobre las relaciones sociales. Su
influencia es tan grande que casi nadie puede escapar a la grata y ludica
sensacion de poder cambiar a gusto. A través de sutiles mecanismos de
seduccion, la moda se impone hasta convertirse en su imperativo de la vida
cotidiana. (p. 8)

Podria plantearse una distincion entre la Moda de las modas. La Moda podria ser defini-
da como el conjunto de coédigos comunes que representan un periodo dado, no acotado
unicamente al campo de la indumentaria, y las modas como las variantes ciclicas dentro
cada uno de esos conjuntos acotados. Las modas fueron articulindose como un sistema
constante a la par de los cambios econdmicos que fueron sucediéndose a lo largo del siglo
XX. Un paso primordial para que éstas fueran tomando forma y sustento, sefiala Lipoves-
ky (1994), fue la depresion de los afios 1920-1930, cuando tras la catéstrofe financiera que
se produjo en dicho pais, los industriales prestaron atencién a la importancia que portaba
la apariencia exterior de los objetos, y lo significativo que era su superficie para una mayor
venta. A partir de ese momento, se comenzé a pensar en la produccién desde otra pers-
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pectiva porque habia aparecido la concepcién de los objetos bajo la nocién de: buenos
disefios, buenos negocios (good desing, good busisnes)

Por lo tanto, cabria pensar que la génesis de las modas esta directamente relacionada con
la mutacién del mercado, y por ende, por las nuevas formas de pensar, producir, vender,
y presentar a los nuevos productos que se volcaban en el mismo. Bourdieu (1979) sefala
que “La moda es la resultante de esta correspondencia entre la produccion diferencial de
los bienes y la produccion diferencial de los gustos que halla su espacio en las luchas sim-
bolicas entre clases” (en Lipovestsky, 1994, p. 205). Las modas comenzaron a retroalimen-
tarse con mayor asiduidad ante la supuesta llegada de las clases mds bajas a los productos
que hasta entonces eran inalcanzables. Entonces, las modas se volvieron una exigencia de
la exclusién que implicaba la creacién de objetos inalcanzables cada vez mds asiduamente,
en donde el producto bajo la concepcién de edicion limitada fue la fuente del deseo més
legitimo de clase.

Desde el tecnicismo las modas pueden considerarse como tal a partir de que se transfor-
man en un fenémeno factible de ser medido a través de técnicas metodolégicas que arro-
jen de su andlisis estadisticas que ratifiquen tal fenémeno. Es decir que, un objeto se trans-
formaria en un objeto de circulacién en el mercado de las modas cuando éste se consume
de forma constante y masiva. Pero, para que dicho objeto no sea tildado de costumbre
sino fiel integrante de las modas, debe poseer dos aspectos més; por un lado, la condicién
de novedad; y por otro lado, la aseveracion de que se trata de un objeto pasajero y efimero
(Pérez Tornero, Tropea, Sanagustin, y Costa, 1992). Las modas como fenémeno, accede a
acrecentar en el imaginario la idea de efemeridad, entendiendo que esta cualidad no es mas
que una ilusién que se nutre de cada supuesta novedad que sale a la luz en el mercado.
Las modas son un fenémeno complejo que parecieran abarcar espacios en donde a aque-
llos que se no consideran interesados por su influencia la dejan pasar como un evento sin
relevancia, pero que al contrario de lo que se cree su accién aparentemente invisible no
necesita permiso para entrar.

La moda de comunicar las modas

En el marco que tiene este escrito, dentro de las modas, la que se analizara en este caso,
y que tal vez sea lo mds significativo para describir dicho fenémeno, es la definicién que
aplica para los objetos denominados indumentos que también comprenderd a los acceso-
rios. Es decir que, el conjunto indumentaria se presentard como un grupo de elementos
factibles de componer a las modas. Este conjunto se analizard en las producciones de moda.
El proceso de las modas, como se menciond, involucra el desarrollo productivo, y por ende
el valor significativo que adquiere el intercambio de la mercancia es un dato clave para
delimitar la distincién que el mismo marcara entre el grupo social en el que se consuma. El
proceso de las modas comenz6 a mostrarse en diferentes versiones para hacerse conocer, y
también comenzé a crecer a la par de los puntos que se mencionaron anteriormente. Una
de las modalidades que actualmente se conoce como desfile de pasarela comenz6 a llevarse
a cabo en los talleres de los creadores més conocidos de las casas europeas —entre finales
del siglo XIX y comienzos del siglo XX—, entre los que puede mencionarse: Charles Frede-
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rick Worth, Jean Paquin, Jacques Doucet y Paul Poiret, en estos encuentros presentaban las
prendas que habian realizado hasta ese momento.

Para hacer circular la noticia, sobre las caracteristicas de estas prendas nuevas, las casas
invitaban a las damas de la alta sociedad para que éstas luego difundieran en sus reunio-
nes sociales la novedad. En Buenos Aires, entre las casas de alta costura mds conocidas se
destac6 Madame Carrau ubicada en Florida 61, quien se jactaba de no realizar prendas
que no fueran sobre moldes europeos. El objetivo era captar la clienta argentina para que
ésta no sintiese envidia de ninguna casa europea, y eligiera asi las creaciones nacionales.
Objetivo éste que atin conservan las mayorias de las casas ahora denominadas marcas de
indumentaria siguiendo la tendencia que marcan las capitales de la moda: Francia, Mildn,
Nueva York y Tokio, entre otros argumentos.

Los medios graficos nacionales, a mediados de la década del treinta, resaltaban las noti-
cias de estas novedosas prendas en las secciones denominadas como “Sociales, sociedad,
0 La semana grdfica’, en donde se retrataba a la protagonista en cuestién, que pertenecia
a una familia legitima de la sociedad —acentudndose asi la nominacién de la seccién. En
la seccion, se mencionaba que era lo que llevaba puesto, haciendo mencién al creador
de su vestido. En un primer momento, esta fue una de las formas en la que tanto diarios
como revistas femeninas presentaban la novedad de las modas en sus ediciones; que luego,
siguiendo las transformaciones del mercado, se convirti6 en secciones completas y hasta
ejemplares que trataban Gnicamente sobre ese tema.

Los medios graficos han ido potenciando aquello que se denomina como sistema de la
moda, y su papel ha sido fundamental para la difusién y crecimiento mercantil del sec-
tor. En lo que refiere a diarios, uno de los ejemplos de esta transformacion es el diario
La Nacién que presentaba una seccién sobre moda los dias martes y los dias jueves en la
pégina que se denominaba “La mujer, el hogar, el nifio”, luego este mismo espacio se llamé
“La mujer: temas cotidianos’. Especialistas sobre moda compartian este espacio con otros
temas, pero con el fin de mantener estable el equipo de redactores sobre estos temas, se
generd una seccion exclusiva que se llamoé “Temas cotidianos”, seccién que estaba bajo la
direccién de Carmen Acevedo, quien luego propuso hacer un suplemento dedicado espe-
cificamente al tema de la moda. Asi en el afio 1995, un 18 de Mayo aparece en el primer
numero del suplemento Moda y Belleza. Las modas comenzaron a convertirse en el motivo
de los contenidos de las publicaciones, sobre todo las dirigidas al ptblico femenino, dejan-
do atrés su época de contenido de color o relleno.

Siempre Para Ti

Las revistas especializadas, como se menciond, podrian considerarse como un espacio en
donde sus responsables construyen el relato que su lector habitard entrega tras entrega.
Este espacio tiene una légica de funcionamiento, y ésta es la 16gica fabril, como sefiala Bar-
thes (1986) la revista de moda despliega una maquinaria que se encarga de reproducir este
contenido: es una médquina de hacer Moda que reproduce modas. Sus paginas marcan el
ritmo que tomard el rubro de la moda, y articulan el ritmo que la lectora seguird mientras
habita estos espacios. Las publicaciones mediante esta l6gica poseen como objetivo mos-
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trar a sus seguidores el modo de hacer llevable las modas. Estas maquinas, en sus lineas de
montaje varfan el modo en el que cada lectora debe hacer carne la estandarizacién de un
estilo que hasta haber sido representado en este espacio le parecia inalcanzable, o incluso
le era desconocido.

Cada una de estas mdquinas ante el ritmo que propone, establece un contrato de lectura,
es decir que, establece el modo en el que cada una de las partes —de la relacién que plantea
la publicacién— asumird la responsabilidad para con el actividad pautada. Para Ti constru-
ye un vinculo con sus lectoras desde la modalidad de complicidad, como puede leerse en
este enunciado que ejemplifica el modo de trato entre las partes implicadas: “Este verano
la consigna es surgir, pero desde una mujer absolutamente femenina. Todo esto es lo que
te quisimos contar en esta edicion especial”. (Revista Para Ti, 25 de Agosto de 2000, N°
4077, p. 4)

Para Ti cuenta con la particularidad de articular su discurso bajo una estrategia pedago-
gica en donde la relacién si bien es de complicidad no deja de ser una relacién asimétrica,
porque el enunciador posee un saber que entrega de manera amena a sus lectoras, a quie-
nes presupone ignotas sobre el mismo. Es decir que, la publicacién despliega a los largo de
sus paginas una secuencia de ensefianza-aprendizaje, en donde se postula siempre como
maestra de su alumna lectora. Este sistema educativo que plantea la publicacién como
vehiculo para reproducir lo que son las modas en cada periodo se entenderia como “el
conjunto de mecanismos institucionales o consuetudinarios por la que se halla asegurada
la trasmision entre las generaciones de la cultura heredada del pasado...” (Bourdieu y
Passeron, 1981, p. 51)

Entonces, por esto es relevante comprender la nocién de contrato de lectura en tanto el rol
que cumpliria cada una de las partes implicadas bajo su légica de accién. En este caso, Para
Ti construye como base la asimetria como contexto vincular, relacién que se desenvuelve
dentro en un espacio que implica a la publicacion en si.

Para Ti: arquitectura para las modas

La revista Para Ti desde su nimero primero plantea un espacio posible (como toda revista)
a donde se accede por su tu tapa —contrato de lectura mediante— y desde donde comienza
a moldearse el hdbito que deberd asumir su lectura, de aqui en adelante, cada vez que
acceda a esta arquitectura.

Ante la observacion y anélisis de los espacios habitables podria definirse el uso que se hara
de los mismos. Y asi como todo arquitectura es necesaria también es arbitraria, evoca una
funcionalidad pero también una retérica. (Fernandez Galiano, 1990, en Escolano Benito,
2000) Por ejemplo, la estructura escolar puede ser considerada como soporte de simbolos
que aluden al contexto en el que inscribe dicho espacio. El espacio delimitado como esco-
lar u escuela, sugiere toda acomodacién de los simbolos que una cultura construye, repro-
duce y sostiene. Podria entenderse entonces, a la revista femenina como estructura que, al
igual que la estructura escolar es, cultural, y por ende, histérica. Es decir que, entendida
como espacio la publicacién —en donde como el espacio-escuela— construye, reproduce
y sostiene simbolos que acomodan y sostienen a la idea que impera en ese periodo sobre
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las modas. Podria, pensarse que las paginas de la revista, equivaldrian a los muros de la
institucién educativa donde se colgaba el cuadro del précer, porque las mismas muestran
a sus lectoras los referentes de las modas, aquellos que han hecho de este campo un ciclo
legitimo e ineludible.

La temporalidad que en el espacio-escuela se construye mediante la campana, cuestién
que en la revista también estd presente, en la misma todo esta temporalizado por el ritmo
que marca el dictado de las modas, en donde la novedad seria el reloj de la publicacién.
Contar las modas es mas que representar la prenda en si para las lectoras, la moda es un
conjunto que connota infinidad de variables posibles. Barthes (1986) entiende a la moda
como sistema que dejaria de poseer un cardcter pobre cuando se analiza como discurso.
Las modas s6lo se hacen tangibles a partir de la discursividad, cualquiera sea el soporte de
ésta, que se genera sobre las mismas, de lo contrario cae automdticamente en la carencia
que remite la prenda en si como ciclo cerrado. Entonces, cuando una publicacién como
Para Ti se dispone a representar las modas, es decir cuando construye discursivamente el
conjunto que implica relatar las modas mediante la publicacién pone a rodar el engranaje
que involucra el sistema de la moda en si. Es decir que, la publicacién ensena las modas
a sus lectoras mediante una accién pedagdgica que implica la reproduccién de un saber
dado. Esta tdctica como sefialan Bourdieu y Passeron (1981) “es objetivamente una vio-
lencia simbdlica en tanto que imposicién, por un poder arbitrario, de una arbitrariedad
cultural” (p. 45). Se entenderia entonces, que los c6digos que representa la publicacién son
tan arbitrarios como las pautas del estilo que la misma exige, y que el medio reproduce.
Bajo esta logica de andlisis, la lectora que supone la revista Para Ti asume el rol de nifia,
pero no por el material que la revista pone a su alcance, sino por la modalidad enunciativa
que se pone en juego a la hora de presentar cualquier cosa que se encuentre dentro de ese
formato. Su lectora se concibe enunciativamente como nifa, pero comercialmente como
adulta. La reproduccion de las arbitrariedades culturales que presentan las publicaciones
de este estilo, mediante la relacién asimétrica que implicaria el rol de autoridad pedagégi-
ca de la publicacién frente a su rol de educada de su lectora, constituyen una de los meca-
nismos determinantes por los que se haya asegurada la reproduccién social que se define
como reproduccion de la estructura de las relaciones de fuerza entre las clases, siendo el
valor del capital cultural que promueven el que determinara en el mercado el valor econé-
mico o simbolico, es decir de su capital cultural, al que la lectora, en este caso, de Para Ti
no pertenece pero accede mediante lo que la publicacién le ensefia (Bourdiey y Passeron,
1981). Proceso que tiene su génesis en el contrato de lectura estipulado, como asi también
en el género al que pertenece la publicacion.

Colecciones Para Ti

Para Ti Colecciones, si bien no varia el contrato de lectura dado por Para Ti, tiene una
particularidad en relacion a la edicién semanal, y ésta es: su morfologia abundante. Para
ti Colecciones tiene dos ediciones anuales, una en el mes de Abril y otra en el mes de Sep-
tiembre, y a ambas ediciones la antecede una edicion con caracteristicas similares que se
titula Anticipo Para ti Colecciones, que tiene la misma estructura pero con menos paginas.

52 Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 47-62 ISSN 1668-5229



Gabriela Gomez del Rio Fotolectos: cuando la imagen se vuelve espacio. Estudio de caso Para Ti Colecciones

Las ediciones, tanto sea Para Ti Colecciones como Anticipo Para Ti Colecciones, siguen el
numero cronoldgico de edicién la publicacién Para Ti. La primera edicién de Para ti Co-
lecciones fue publicada el 8 de Abril del afio 2005, y su ntimero de publicacién es el 4316.
Los responsables de esta novedad para sus lectoras, Carolina Balbiani, en su rol de subdi-
rectora, y Juan Porras como Director comentan en esta primera edicién que:

Durante afios, los que hacemos Para Ti, cada vez que tenfamos en nuestras
manos alguna revista femenina norteamericana o europea, moriamos de
envidia. jQué producciones! jCudntas paginas! jMira qué buenos avisos!
iLa tapa es espectacular! (...) Hoy tenés en tus manos Para ti Colecciones,
una edicién record en el mercado de revistas argentinas... (Para Ti Colec-
ciones, p. 32, Abril 2005)

Como se explicé anteriormente, la tapa de la revista es la ventana a sus contenidos, es
el portal por donde el lector accede a la informacién que se encuentra dentro. Es la ca-
racteristica que la distingue de su competencia directa. La descripcién de la misma, en
esta primera edicion, aparece junto al mensaje que tanto el subdirector y el director de
la edicién dejaron para sus lectores -que es lo primero que puede leerse luego de quince
publicidades a doble hoja. Este apartado se titula Nuestra Tapa, y entre los protagonistas
que se distinguen como indispensables para su realizacién se menciona a la modelo, a
quien se describe con nombre completo y la agencia a la que pertenece. La primera tapa
de esta edicion presenta un fondo plateado, la modelo de medio perfil se ve acotada entre
su peinado abultado (corto y rubio) y su busto. La informacién sobre la edicion se resume
a dos cuestiones fundamentales: la cantidad de pdginas que podré obtener la lectora, y
que en las mismas encontrard —como siempre segtn la publicacién— lo mejor de la moda.
Aunque, en este caso y luego de la crisis mediante bajo la 16gica de disefio de autor mas que
instalada, ya no es de las capitales europeas, sino que es lo mejor de la moda argentina.
Este tipo de publicaciones cada vez mds se asemejan a los tipicos catdlogos de venta, pero
siendo la Moda el eje de los objetos que se muestran, y el rol que han asumido las marcas
en este mercado como vehiculo de venta de un tiempo a esta parte varia en su formato.
Klein (2001) explica que los catdlogos de articulos de disefio se parecen cada vez mds a las
revistas de estilo de la vida y viceversa. Abercombie & Fitch, J. Crew, Harris Rosen y Diesel
han adoptado el formato de libros de cuentos, con personajes que se mueven segtn argu-
mentos elementales. Esta caracteristica es la que puede observase en Para Ti Colecciones,
en donde sus producciones de moda son historias que cuentan diferentes relatos en todos
los terrenos posibles. Seguidas de publicidades que se conciben también bajo la misma
l6gica de la produccién.

Como anticiparon, en presentacién del niumero primero, los responsables de Para Ti Co-
lecciones, las producciones de moda son una parte fundamental en la revista, y éstas sig-
nifican el 43,4% en relacién a la cantidad que ocupa la publicidad que es del 47,8%. A
mds publicidad, mas solvencia para producir mas producciones. Sélo aparece una nota
al finalizar la publicacion que implicaria el 1,2% de la publicacién, y la misma se titula El
arbol genealdgico del mundo fashion: los duefios de la moda. La publicidad es la fuente
de la vida de las revistas en el dltimo tiempo, porque cuantas mds paginas de publicidad
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haya, mejor funciona la revista y aumenta su ntimero de producciones fotogréficas. Se
aflade una pédgina producida por la revista cada vez que una marca compra una pagina
de publicidad, estableciendo una especie de equilibrio entre el trabajo de redaccién y la
publicidad. Lannelongue (2008) Este ciclo relacional entre produccion y publicidad que
se establece en la publicacién ha sido constante y puede observarse con claridad, e incluso
ha ido en aumento cada vez es mayor el nimero de paginas.

En el ndmero de abril del afio 2008, las paginas habfan ascendido a 836, creciendo respec-
to al primer nimero de esta publicacién en un 67%. La exacerbacién de la publicacién
a través del aumento de sus pédginas fue transformando la morfologia de la publicacién,
pero el cambio mayor lo presenta en su edicion de abril del afio 2009 cuando presenta a su
lectora el formato pocket. En la publicidad sobre esta novedad presenta un texto en donde
puede leerse “Para ti, la revista que siempre estd a la vanguardia, abriendo camino a la
hora de marcar tendencia, esta vez es + Para Ti que nunca. Porque ademds de su formato
tradicional, estrena por primera vez en la Argentina el formato pocket. Un tamaifio super
innovador que va a revolucionar tu manera de disfrutar las 660 paginas de esta especiali-
sima edicién”. Asi relata a su lectora este nuevo soporte que acotard su cuerpo a una nueva
medida, ahora mds pequefia. Un dato que marca la publicidad es el precio de la publica-
cién que varia de un tamafio a otro, siendo el precio del formato tradicional de $15, y del
nuevo formato $8. Es evidente que la publicacién también gana mas del porcentaje en
el que varfa su precio porque utiliza para el modelo pocket la mitad del papel ilustracién
que emplea para el modelo tradicional, acotdndose asi también todo lo que implica la
impresion, corte y armado del numero. Es llamativo que si bien el contenido en cada una
es el mismo, la publicidad cierra su discurso diciéndole a la lectora “resérvate una, o las
dos”. Pareciera que el formato podria hacer que la lectora se pierda ante la modificacién
por esto la recomendacion de la adquisicién de ambos, porque al modificar el formato la
publicacion estd variando su estilo, casi centenario, que estaba implicito en el contrato que
habfia sido firmado por ambas partes en Mayo del afio 1922.

La médquina de la moda que supo poner en marcha la revista Para Ti pudo haber variado
en su morfologia pero la misma sigue ocupando el mismo estilo arquitecténico logrando
asi la espacializancién del cuerpo de su lectora, quien corporalizard ese encuentro con el
espacio propuesto, que aunque éste se acote, el relato de la moda sigue reproduciéndose
sin parar al ritmo de la novedad. El cuerpo habita el espacio de la publicacién y logra asi
reproducir el sentido de la moda bajo la 16gica de la economia normalizando sistemas que
la publicacién le ensefia pdgina a pagina en sus producciones como recurso posible de la
tan ansiada inclusion.

Las modas se acomodan en la arquitectura para ti
A grandes rasgos, el relato que construye sobre la Moda las revistas Para ti y Para Ti Co-
lecciones se podria decir que tiene dos ejes: por un lado, los temas que estdn de moda, y

por otro lado las modas en si. Podria entenderse que en estas publicaciones uno de los ejes
mencionados se encuentra dentro de otro, como si fuera un juego de marmushcas, exigien-
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do la traduccién entre ambos conjuntos verbales y visuales. Evoca asi un sentido dado
sobre la Moda que habita en el imaginario que impera en ese momento.

La construccion que hace Para Ti sobre las modas no es directamente sobre el sentido de
su denotacidn, sino en relacién a lo que describe sobre las mismas. Por lo tanto, y como
senala Barthes (2003) las modas que se presenta se encuentra en la connotacién que pueda
evocarse en las lectoras. Es decir que, las modas se transforman en un relato. La publica-
cién a través de las diferentes construcciones que realiza espera que se produzca en sus
lectoras el proceso de desplazamiento del sentido que se produce por metonimia no por
metafora. Se produce asi mediante este proceso el desplazamiento del signo que no estaria
significando sino por medio de uno de sus atributos. Este proceso es sumamente impor-
tante porque es el elemento significante perceptible para su lectora.

La lectora podria concebir la entrada ficticia a este sistema de bienes dignos, en principio,
con sblo la compra de la publicacion. El objetivo de crear la necesidad de aquello que le
interesa, concepto que la publicacién vehiculiza es su eslogan, no hace mds que asentar la
conformidad que forma parte de su gusto que se ve intervenido, entes que nada, por la
necesidad. Es por esto también que la revista alude a la practicidad y economizacién en
algunas de sus bajadas a calle.

Para Ti, pareciera articular la idea de practicidad entendiéndola siempre como rebaja en
el costo del objeto para una mejor economia que la mujer pueda administrar (acentuando
asi suno legitimidad). La idea sobre la practicidad en relacién a la obtencién de los objetos
que presenta a bajo costo, la publicacién histéricamente se la he ensefiado de dos formas
a sus lectoras. En primer lugar, mediante la confeccién en casa, es decir que, mediante el
ahorro que esto podia producir a la lectora quien podia acceder de alguna forma a ese
modelo inalcanzable. Y luego, mediante la divulgacién de los negocios de saldos, en donde
la venta de productos discontinuos permite a las lectoras poseer la marca deseada (y de
moda) a bajo costo, como objetivo primordial mds alld de que la prenda u objeto que ad-
quieran no sea de la temporada actual, es decir que, no esté a la moda. Aseverando el poder
que la marca fue adquiriendo en el campo de la moda.

Producir las modas

Las producciones graficas de las modas han ido variando a medida que fueron surgien-
do nuevos medios de comunicacién, logrando amoldarse para poder coexistir con éstos.
Frente a los cambios de cada periodo, su funcién pareceria haber variado con el tiempo.
El objetivo primero, de la publicacion especializada sobre modas, desde su nacimiento fue
ensefarle a la lectora el modo en el que ésta debia entender y llevar las modas. Lannelon-
gue (2008) explica ante este fendmeno que pereciera que en estos tiempos ya no es util
para las revistas femeninas tener s6lo el objetivo de ensefiarles a sus lectoras el modo en el
que debe llevarse un pantalén o una camisa. Parece que la forma en el que se deben llevar
las modas las lectoras ya lo han aprendido. Entonces, las imdgenes de moda parecieran
haber cambiado su objetivo, teniendo como prioridad despertar el deseo de compra en
sus lectoras.
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A lo largo de las décadas del cincuenta y del sesenta, en donde la imagen mévil del cine y
la imagen electrénica de la television ampliaron los margenes de referencia que imperaban
hasta entonces. El discurso de las modas en gréfica a través de su imagen fija vario su re-
presentacion siguiendo el ritmo que propusieron las nuevas pautas discursivas, haciendo
de su estilo un relato que implicaba una secuencia desestructurada en donde la secuencia
narratoldgica pautaba la traduccién en cada uno de los relatos.

La aparicion de una nueva tecnologia produce siempre una crisis, y podria contemplarse
este movimiento desde dos ejes: uno horizontal y otro vertical. La crisis que provoca la
inclusién de un nuevo medio de comunicacion, en este caso masiva, representa un res-
quebrajamiento del limite impuesto hasta ese momento —es como si estallara en mil peda-
zos su limite— porque se expande el marco de referencia. Esta ampliacién puede verse de
manera horizontal porque se contextualiza en el marco de las disciplinas imperantes, en
el periodo del surgimiento, socio-econdémicas-politicas; y por otro lado, puede apreciarse
el estallido bajo una perspectiva vertical por el revisionamiento que se va generando so-
bre la relacion entre las nuevas tecnologias que van surgiendo sobre las ya existentes. Por
ejemplo, en los afios cincuenta, durante el auge que tuvo el cine podria pensarse que la
imagen fija de la gréifica comenzé a convivir con la imagen mévil que el cine proyectaba.
Mis adelante, en la década del sesenta a la convivencia entre la imagen fija de la gréficay la
imagen mévil del cine, se suma la imagen electrénica de la television, y luego el bit propio
de la imagen digital.

Ante el andlisis de la relacién entre el texto y la imagen, grupo éste que construye la revis-
ta femenina para ensefiarles a sus lectoras las modas, y que pareciera enhebrar un ritmo
de continuidad entre ambos conjuntos se pudo observar que el texto disminuyé con-
siderablemente en relacién a la imagen, acotdndose asi el proceso de traduccién que la
lectora debia efectuar ante ambos conjuntos. A continuacién se describen cuatro analisis
que muestran brevemente algo de esta relacion entre el texto y la imagen que construye la
revista para contar las modas mediante sus producciones:

1. En la edicion del 1 de Diciembre del afio 1959 en la produccién de modas titulada Ves-
tidos para la tarde, cotes, cena y baile, la cantidad de palabras en relacién a las imagenes es
de 333 (ntimero éste que se ha tomado como referente del andlisis subsiguiente). El texto
describe los modelos que pueden verse en cada una de las cinco imdgenes.
2.Enlaedicién de 23 de Junio de 1964, en la produccién de modas titulada Collares y pieles
para un escote, la cantidad de palabras que pueden leerse es de 147 (en porcentaje seria un
44% del numero citado en lugar primero). El texto describe los modelos que presentan las
cinco imégenes de la produccién.

3. En el numero publicado el 2 de Septiembre de 1968 las palabras descienden a tan sélo
82 (serfa el 24% del caso primero), y las mismas bastan para describir las tres imagenes
que pueden observarse y que ocupan casi en su totalidad el espacio de las pdginas. Es decir
que, no serfa que la revista femenina habria dejado atrés el objetivo primero que se basa
ensefar a sus lectoras algo que éstas no saben, sino que ha variado el contexto en el que
se inscribe el contrato de lectura, por lo tanto habria variado el contenido a ensefar y por
ende el modo de hacerlo.
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4. En el nimero del 8 de Septiembre del afio 2000, en la produccién de modas titulada
Nuevo Chic, que presenta dos imdgenes en pleno, la cantidad de palabras que se utilizan
para describir los modelos son solo 45 (serfa un 13% en relacién al caso primero analiza-
do). Siete anos de por medio, en el nimero de Para ti Colecciones del 13 de Abril del afo
2007, en la produccion titulada 24quilates, la cantidad de palabras, sobre dos imagenes en
pleno, es de 22 palabras (seria el 6%, es decir el 50% menos que en ejemplo del afio 2000).
Es decir que, en el transcurso de casi cincuenta anos Para Ti logra, incluyendo una publi-
cacién nueva mediante, despojarse de casi el 94% de palabras para describir la moda a sus
lectoras, acotando asi la traduccién que entre ambos conjuntos la lectora debia generar
ante el relato de la moda que la publicacion presenta en su espacio.

Este porcentaje permite observar la modificaciéon que hubo con respecto al contenido de
la ensefianza que la publicacién reproduce como legitimo. En el numero del afio 2000
aparecen como relevantes “Clarisa: camisa de gasa con cintas que ajustan los puiios ($70,
Anna Spinello) con pollera recta de gabardina ($ 35, Las Pepas) (Para Ti, 8 de Septiembre
2000, p. 77). La descripcién sobre lo que eran las modas ya no solo incluia la marca del
producto, o el nombre de creador, sino que también incluye como dato relevante el precio
que éste tiene en el mercado, dejando en claro que ya no entiendo a su lectora como eso
solamente sino que la asume ahora como lecto-consumidora.

Cuando la realidad es digital

Tanto los medios como las nuevas tecnologias provocarian nuevas formas de conocimien-
to a la manera de una pedagogia perpetua, que implicaria estar no recortada, ni organizada
y controlada por la escuela (Huergo 1997). La era digital estallaria la linealidad de lectura
que hasta entonces se poseia, no sélo expandiendo sus limites sino exigiendo nuevos hd-
bitos, porque como senala Sibilia (2008) “nacen nuevas formas novedosas de ser y estar en
el mundo” (p. 33). Se expone al cuerpo ante una nueva relacién con el espacio que le exige
replantarse la manera de entenderse, comunicarse, construirse y reproducirse.

Al exigir la inclusién de nuevas tecnologias una ampliacién del marco de referencia en
el ambito social, esto hace que la vida en si de sus ahora usuarios se vean invadidos. Or-
topediza y coerciona cada una de las acciones que se realizan en la vida cotidiana, y por
ende reedita el modo en el que el cuerpo aprende y se desplaza por el espacio que hasta la
inclusién de nueva tecnologia transitaba.

La escuela como institucién de la reproduccién de la cultura dominante, y por ende le-
gitima, tiene un rol fundamental ante el modo en el que se reproduce el conocimiento
nuevo, aunque sea por oposicion a éste. Lo que se ensefia en la escuela no tiene una razén
de ser propia, es decir, no es independiente de lo que sucede en otras dimensiones sociales
relevantes de la vida social, porque lo que se ensefia en las instituciones escolares tiene un
sentido fuera de las escuelas, es decir, en la sociedad como un todo. (Tenti Fanfani, 2001)
Entonces, el espacio que impone Para Tiy el modo en el que elige construir el relato de las
modas no puede estar por fuera de la red social en la que se encuentra inmersa la lectora
que habita la publicacién.
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La imagen es el espacio

En el afio 2000, la irrupcién del internet de modo masivo, comienza a proyectar una ima-
gen hibrida que se suma a relacion que ya habia consumado la imagen fija de la grafica, la
imagen movil del cine, y la imagen electrénica de la television (Sexe, 2007). Esta cuestion
se ve traducida en el modo de leer y hacer moda. Su inclusién exigié la ampliacién del
marco de referencia que se tenia hasta el momento de su aparicién, como sefiala Huergo
(1997) los medios sumados a las nuevas tecnologias estarian provocando una alfabetiza-
ci6n multiple, que se compone de dos fases: leer medios y producirlos. A estas nuevas mo-
dalidades las ha denominado alfabetizaciones posmodernas, que producen en relacién a la
estructuracién de la percepcidn, una suerte de dislexia —concepto que retoma de McLuhan
frente a la crisis de la 16gica escritural— o incapacidad de adoptar un tnico y fijo punto de
vista con respecto a la realidad.

La predominancia de la imagen acarrea un cambio significativo, porque como sefiala Sibi-
lia (2008) coloca al cuerpo ante una nueva forma de ser y estar en el mundo. La ampliacién
del marco de referencia ante la introduccién de nuevos modelos audiovisuales y tecnolo-
gias digitales como el internet produce mas que un movimiento un descentramiento, es
decir que, produce un conjunto de procesos y experiencias que testimonian la expandi-
da circulacion por fuera del libro de saberes socialmente valiosos, como sefiala Barbero
(2000), des-ubican y des-centran el saber que hasta su aparicion reinaba entre el espacio
escuela y el tiempo del aprendizaje escolar.

La linealidad que se habia planteado desde la invencién de la imprenta sufre una muta-
cién con la aparicién del texto en bits. Este texto no vendria a remplazar al libro sino a
descentrar la cultura occidental de su eje letrado; con el texto electronico, se modifica la
disposicién ordenada de saberes que la estructura del libro habia impuesto, es decir que
su secuencialidad de izquierda a derecha y de arriba abajo se veria intervenida. Este mo-
vimiento fragmenta la modalidad de lectura exigiendo nuevas competencias que debera
poseer su lector. Porque, la inclusion de la nueva tecnologia y modelos audiovisuales no
poseen la novedad en los aparatos que los portan sino en la exigencia que le propinan a sus
usuarios haciendo que éstos deban variar su percepcion y lenguaje, a nuevas sensibilidades
y escrituras.

Este fenémeno que implica un descentramiento de hébitos arraigados por mds de cinco
siglos, implicaria pensar, sefiala Barbero (2000), en un nuevo paradigma. El cambio mas
desconcertante para el racionalismo, con el se identific6 la primera modernidad, es el que
introduce el nuevo estatuto cognitivo de la imagen. Este cambio que implica la revalora-
cién cognitiva de la imagen se ubica paradéjicamente por la crisis de la representaciéon que
examind Faucault en su obra Las palabras y las cosas. Barbero (2003) sefala justamente,
ese andlisis como el punto en donde se produce el cruce de los dispositivos sefialados por
Foucault, a saber: la economia discursiva y la operatividad 16gica, donde se ubicaria la
nueva discursividad constitutiva de la visualidad y la nueva identidad légico-numérica
de la imagen.

Al estar frente a otra figura de razon, Barbero (2003), promueve la necesidad de pensar
la imagen desde una nueva configuracion sociotécnica, porque los nuevos dispositivos
como la computadora no seria sencillamente un instrumento con el que se reproducen
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objetos sino que implicaria un nuevo tipo de tecnicidad que posibilita el procedimiento de
informaciones, y cuya materia prima son abstracciones y simbolos. Poder analizarlo desde
esta otra perspectiva inaugura una nueva aleacion de cerebro e informacién que sustituye
a la relacion exterior del cuerpo con la maquina. Este nuevo paradigma de pensamiento
estaria rehaciendo las relacionas que se dan entre el orden de los discursivo (la légica) y de
lo visible (la forma), de la inteligibilidad y sensibilidad respectivamente. Barbero (2003)
asevera, entonces, que este nuevo estatuto cognitivo de la imagen, que implicaria pensar
en un nuevo paradigma, se produce a partir de su informatizacién.

Un cuerpo virtual

En el periodo denominado como los 2000, se pudo observar que Para Ti, define al cuerpo
ya no como un continuo de un estilo especifico como lo fue haciendo hasta ese momento,
como por ejemplo: en los afios 20: la posguerra, para los afos 40: sombria y sensual, en
afos 60: libertad, libertad, o en los afios 90: minimalismo. En los 2000, construye al cuerpo
legitimo como la sumatoria de elementos, al que denomina vintange. Para Ti, describe
que a comienzos del siglo XXI hubo un intento de imponer un look, pero los estilos que
se impusieron fueron los revivals, que implicaban interaccionar estilos que habian estado
vigentes entre los afios 50 y los anos 80. Si bien la publicacion ubica a este cuerpo como
propio del siglo XXI, seria prudente remarcar que como en el siglo XX la Primera Guerra
Mundial habia marcado su inicio, atin no podria aseverarse el final de éste, y por ende el
inicio del siguiente.

Las modas, explica Saulquin (2006), que quedan como marcas de cada periodo podrian
definirse como recibientes, porque siguen un ciclo que se repite cada 20 afos. Es decir que,
los denominados cldsicos una vez que han cumplido la secuencia de seis afios, se diluyen
y vuelven dos décadas mds tarde. Estos ciclos dilatados incorporan entre sus seguidoras a
una nueva generacion, actuando, tal vez, el proceso de identificacién entre madre e hija.
Los recursos de la historia, la lengua y la cultura tienen que ver con el de las identidades, y
lo que éstas hagan de dichas categorias. Implica un proceso de devenir y no de ser, porque
sugiere en qué podria convertirse el sujeto y no en quién es, o de dénde viene, cuestién
esta que atafie a la moda, y cdmo esta podria representarse. Las identidades se construyen
dentro de la representacién y no fuera de ésta, porque se construyen dentro del discurso y
no fuera de éste, porque es la diferencia lo que construye las identidades y no aquello que
pudiese entenderse al margen de ésta.

Entonces, el cuerpo que evoca los denominados 2000 delimita una silueta compuesta de
diversos fragmentos propios del ciclo del mismo relato de las modas que encontraron como
modo de adhesién entre si a las caracteristicas propias del periodo que se base el vivido
anteriormente. La gramatica que construye al relato del cuerpo en este periodo no excluye
el ritmo que implica y distingue a la gramdtica que impera, y que se alimenta del zapping,
desembocando en un hipertexto (Barbero, 2000), que exige para poder leerlo una perspec-
tiva que involucra poder aceptar la contextura de un nuevo paradigma, en este caso vintage.
Las nuevas lectoras a la que evocaria Para Ti, y que luego acotaria ain mas mediante Para
Ti Colecciones, durante este periodo perteneceria a la sociedad de la Tercera Fase como
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sefala Simone (2001), esta conceptualizacién remite al cambio vigente de los parame-
tros en la sociedad tradicional que implica la creacién y difusién de los conocimientos.
En principio, se expone como significativo que aquellos conocimientos que en periodos
anteriores debian conservarse mentalmente, ahora son almacenados y administrados por
otros soportes.

Se presentan, entonces, dos tipos de usos del lenguaje propios de cada sociedad analiza-
da (Tradicional/Tercera Fase) para entender las caracteristicas que poseen los relatos en
esta conceptualizacion de la sociedad. Por un lado, presenta un modelo de lenguaje que
domina propocional que implicarfa una actitud analitica, estructurada, coloca los datos
en tiempos y espacio relaciondndolos entre si, y es referencial porque da nombres poten-
ciando hechos y/o acciones. Por el contrario, se podria observar el modelo de lenguaje
no-propocional que implica una actitud es genérica que limita a evocar los elementos
propios del contenido de manera global, vaga desde el punto de vista referencial, en gene-
ral no nombra las cosas sino que se alude a las mismas con conceptualizaciones generales,
rechaza la estructura sin utilizar jerarquias dejando a su interlocutor que construya las
suyas propias. Las nuevas generaciones nativas de esta sociedad poseen esta caracteristica
construyendo su cotidianeidad mediante la cultura del zapping, producto de una alfabeti-
zacién multiple que excede a las paredes del espacio escuela.

El modo en el que se manipula el cuerpo en la virtualidad expande el marco de referencia
exigiéndole a soportes como los graficos manipular el cuerpo de la misma forma, de decir
que se arma y desarma e incluso, en la relacion indivisible de cuerpo-indumentaria, se
prescinde de éste. Alberich i Pascual (2004) explica sobre este fendmeno que:

...las imédgenes de naturaleza electrénica y digital, la distancia entre el refe-
rente real comunicativo difundido, se desvanece progresivamente. La reali-
dad por el filtro de los medios de comunicacién, se convierte cada vez mds
en un mundo escenificado, dominado por una légica de la simulacion préc-
ticamente transparente, que no (re) conocemos aun suficiente. (pp. 56-57)

La fragmentacion, armado y desarmando del cuerpo en la grafica producto de esta logica
sobre la manipulacién del el cuerpo en las imagenes digitalizadas permite que se puedan
en grafica prendas sin cuerpo, como puede verse en Para Ti Colecciones, en la seccién [pt
imprescindibles] dentro del grupo de productos que conforman el estilo que se presenta,
también muestras sobre modelos o los tipicos armazones en forma de cuerpo humano,
que se usa para probar, arreglar o exhibir prendas de ropa; sino que se muestran las pren-
das que parecieran estar sobre el cuerpo u maniqui, es decir que la prenda muestra volu-
men, pero el cuerpo es invisible se simula su presencia real, es decir que es un cuerpo que
se ve pero que no estd, la prenda se expone sobre el cuerpo virtual.

Reflexiones finales

La légica de la imagen digital impera en las caracteristicas del relato que expresan las
modas, y exige la unidad del mismo a partir de su fragmentacién. La imagen como centro
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de la escena no describe una situacién ni mejor ni peor, describe una situacion otra, en
donde los lectores devenidos en consumidores, se lo comenzaron a definir como lecto-
consumidores bajo la 16gica de fotolectos.

Los nuevos hébitos de lectura han fragmentado la linealidad de hacer las modas procuran-
do otros modos posibles de pensarla. Cuestion que invita a reflexionar sobre la posibilidad
de estar generandose un giro sobre la 16gica del hacer mismo de las modas, y las consecuen-
cias que esto trae para el sistema en general de este sector.

La virtualidad propone un nuevo espacio que se concibe por sus usuarios como real (en
términos fisicos en términos lineales), en donde impera la 16gica de la comunidad. Esta
premisa, entonces exige re-pensar el modo leer, generar y compartir informacién. Es de-
cir que esta posibilidad establece, que median las nuevas herramientas, en principio, un
espacio de tensién entre el modo de hacer grafico y el modo de hacer digital, que se estd
transitando.

Esta légica articula un nuevo contrato de lectura, entre ya no solo dos partes que —en su
mayoria— poseen el hdbito de la lectura circular producto de esta otra forma de ser y estar
en el mundo, dentro de un espacio sin limites en donde el cuerpo no esta acotado crono-
légicamente ni fisicamente pudiendo auto-gestionarse sin esperar la consigna de un otro
especializado.
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Summary: The article proposes an approach to fashion magazines intended as mirrors
which reflect her readers to build their image. These magazines can be considered as a
space to be inhabited by avid readers to know the permanent developments taking place in
this field. Two fashion magazines were selected to be analyzed: Para Ti magazine -launched
in 1922 and continuously published to present- and the most recent Para Ti Colecciones.

Key words: women’s magazines - image - fashion - publications.

Resumo: As revistas especializadas de moda foram marcando o ritmo do setor, através do
tempo, desde sua aparigdo. Estas pecas podem ser consideradas como um espago possivel
de ser habitado por seus leitores dvidos de conhecer aquilo que distingue, por exceléncia,
a este campo: a novidade. Para descrever o recorrido proposto se trabalha com a revista
Para Ti por sua continuidade de publica¢io no mercado local, desde seu primeiro namero
o dia 16 de maio de 1922, e uma de suas dltimas publicagdes Para Ti Colecciones. Nesta
pesquisa se trabalhou sobre revistas especializadas porque se as concebe como espelhos
para suas leitoras, que desde esse momento se refletem em suas paginas.

Palavras chave: revistas femininas - imagem - moda - publicagdes especializadas.
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Resumen: Los cambios acelerados generados a partir de las nuevas tecnologias han creado
nuevas subjetividades que a la hora de pensar en el vestir se desentienden del autoritaris-
mo de la moda en general para empezar a mostrar las singularidades que las expresan.
Asi aparecen, por ejemplo, una gran proliferacion de blogs, pdginas y sitios en la net que
permiten visualizar estos gustos y que juegan un papel cada vez mds importante para el
mundo de la moda, convirtiéndose en muchos casos en negocios en si mismos, y en otros
interlocutores de marcas comerciales prestigiosas. Es hacia este espacio de reflexién donde
se dirigira el texto, observando su papel junto a los medios clésicos de difusion de la moda.

Palabras claves: sociedades modernas - moda - comunicacién - diferenciacién - imita-
cién - nuevas tecnologias - blogs - uniformes - vintage.
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Antes de llevar a cabo cualquier actividad, antes de hablar, de caminar o
de comer, el hombre tiende a acicalarse Las actividades que forman parte
de la moda, el porte, la conversacién, etc. son las consecuencias de nuestro
arreglo personal. (...) El vestido es, por tanto, la mayor modificacién ex-
perimentada por el hombre social, pesa sobre toda su existencia. (Balzac,
1949, 72-73)

Pensar la moda es pensar en el fragmento para comprender el todo, comprender un aspec-
to de lo social cuya riqueza de anélisis se torna cada vez mds imponente en lo que concier-
ne a las distintas dreas del conocimiento que se sumergen en su comprension; destacando
la importancia de la comunicacién.

Pensar la moda a partir del texto de “La moda” (2002) de Georg Simmel, soci6logo aleman
de fines del siglo XIX; un ensayo sugerente y provocativo para un sociélogo de la época,
donde observa y reflexiona sobre este fenémeno que caracterizard como social a partir de
su vision particular en la concepcion de la socializacion y la sociedad, un trabajo donde
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pone de manifiesto lo que para muchos permanece oculto, la cosificacion en las socieda-
des modernas. En ese ensayo lo que se propone es quedarse en el limite para poder mirar
hacia ambos lados, en este caso, el individuo y la sociedad; mirar entonces una superficie
para comprender la profundidad de sus alcances.

También y en relacién con la socializacion este presente escrito planteara la lectura de la
moda como un fenémeno de la comunicacién, extendiendo el anélisis a los medios tec-
nologicos y la Web; para poder resignificar y actualizar la lectura que ha hecho Simmel
sobre la tematica.

Una forma de comprender a las sociedades modernas a través de un fenémeno social
como es la moda y una de sus ultimas formas de difusién a partir de las nuevas tecnolo-
gias y espacios en la red como son los blogs. Las tecnologias median en la construccién de
las subjetividades contempordneas, la moda como expresion de esas subjetividades se ve
capturada, en una fotografia, en las plataformas de la red. Los blogs permiten una inme-
diata dosificacién de informacién por parte de sujetos partiendo de las cimaras y celulares
digitales, la captacion de imdgenes instantdneas y las diversas aplicaciones que permiten el
empleo de los medios tecnolégicos.

La moda: accién reciproca

La moda se presenta como una forma de accion reciproca entre los individuos, y por lo
tanto forma de socializacién, como fenémeno basado en la imitacioén: “La imitacién po-
dria caracterizarse como una herencia psicolégica, como la extension de la vida del grupo
a la vida individual” (Simmel, 2002, Sobre..., 43). La imitacién es un aspecto inherente al
ser social, asi se comprende la necesidad fundamental de la moda de su propagacién en la
sociedad, si no es por medio de esta singularidad que afecta al sujeto, habria que observar
si fuese posible la moda como tal, mds alld de las razones psicoldgicas que se persiguen tras
la imitacidn. A su vez la difusion, esto es dar a conocer lo dltimo en cuanto a moda hace
su otra parte, difusién que queda en manos de las revistas de moda, semanas de la moda y
en la actualidad, por ejemplo, los blogs.

Desde lo social a la vida individual y de vuelta a aquello, en la mirada reciproca de unos
sobre otros mds alld de las sensaciones, admiraciones y toda una serie de contenidos que
se manifiestan en la moda; lo que sucede es que los individuos se encuentren formando
sociedad en la medida que ésta permite la uniformizacién. Su contraparte que también la
constituye es la diferenciacion juega a su vez un rol importante en su formacién; sin este
aspecto no seria posible pensar en la novedad, lo que destaca y distingue para que la moda
se renueve y cumpla con su objetivo. La moda también es coactiva en tanto encierra en sus
limites y recompone todo ese espacio social.

La moda es otra forma de autonomizacién de los contenidos de la sociedad (Simmel,
2002, 79) que se plantea en torno a las formas de socializacién, despegando de su objeto
se somete s6lo a los fines de la vida social como sostiene Barthes: “Si en algiin momento
su origen ha sido el de la proteccion, sus esferas se han ampliado hacia el del adorno, el
del pudor; pero también el de la distincién” (Barthes; 2003, 419), la moda empieza como
otras instancias a desarrollarse, creando una nueva esfera para si misma, un valor propio
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como el arte, la ciencia, el derecho, etc.; en este punto los ejemplos se manifiestan, la apro-
piacién de un espacio de difusién, ademas del de la comercializacién que es el mercado,
institucionaliza a la moda.

Esta forma de deslindarse de la vida y sus necesidades bdsicas para cumplir con los fines
meramente sociales la transforma en un valor para si misma y es por esto que:

...precisamente la arbitrariedad con que unas veces impone lo 1til, otras lo
absurdo y aun otras lo préctica y estéticamente por completo indiferente,
indica su total desvinculacién de las normas practicas de la vida, con lo
que remite precisamente a otras motivaciones, a saber: a las tipicamente
sociales, las tinicas que quedan. (Simmel, 2002, 79)

Asi también la mayor institucionalizacién de su difusion desde las primeras revistas de
moda hacia finales del SXIX hasta la proliferacion de espacios en la Web que tratan espe-
cificamente la moda, como pueden ser los blogs, hacen hincapié en esta independencia del
espacio social de la corriente vital.

Partiendo de pensar sus bases sociales, la moda es comunicacidn, asi lo sostiene Humberto
Eco “...no hay que extrafiarse de que pueda existir una ciencia de la moda como comu-
nicacién y del vestido como lenguaje articulado” (Eco, 1972, en Croci, Vitale comp. 2012,
219). Ejemplos de esto se suceden a lo largo del siglo XX, la trascendencia con que ha ido
especializandose, especificando sus manifestaciones, poniendo en juego su utilidad, como
los uniformes de trabajo o para deportes, o para los distintos rangos etarios los jévenes,
los nifios, o para los distintos momentos y situaciones sociales, o para permitir la distin-
cién en relacién con una jerarquia social, hacen pensar en la posibilidad de establecer asi
como en la lengua, dialectos, sociolectos y cronolectos en términos de comunicacién y en
relacién a la moda; asi lo piensa Alison Lurie, para quien la moda es un sistema no verbal
de comunicacién:

...si la indumentaria es una lengua, debe de tener un vocabulario y una
gramdtica como el resto de las lenguas. Por supuesto, como ocurre con el
habla humana, no hay una sola lengua de la indumentaria sino muchas...
Por otra parte como ocurre con el habla, cada individuo tiene su propio re-
pertorio de palabras y emplea variaciones personales de tono y significado.
(Lurie, 1994 en Croci y Vitale, comp. 2012, 226)

Y asi también lo ha analizado el semiélogo Roland Barthes en “El sistema de moda y otros
escritos” (2003), alli el autor analiza con los elementos de la comunicacién, el lenguaje, la
lengua y el habla entre otros conceptos la complejidad de la indumentaria y el vestir en
tanto objeto de la Semiologia.

Los blogs de moda son la expresién individual de sujetos dedicados desde distintas pers-
pectivas a moda y su difusién; son una expresion visual del lenguaje de la moda, son la
meta-habla del habla de la moda —entendiendo aqui el discurso que “habla” de esas indi-
vidualidades que visten y reflejan la moda— en su singularidad como contenidos; en su
conjunto, como forma son la lengua; y al mismo tiempo son una moda, generada a partir
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de las posibilidades tecnoldgicas que atraviesan las sociedades modernas en su posmoder-
nidad. Lo que surge como una necesidad de manifestacion y expresion para ser puesta en
préctica asociada a las formas de la vida cotidiana se encuentra con la técnica y la tecno-
logia que le da su soporte.

La moda: socializacién y sociabilidad

La moda constituye un fenémeno social del lado de la socializacién, entendida en tér-
minos de Simmel como la forma en que se manifiesta la interaccién reciproca entre los
individuos, y que hace que se establezca la sociedad; destacando que los contenidos de
esa forma de interaccién son infinitos y que para la inteligibilidad de lo social no llegan a
cobrar importancia; sélo en la medida en que estos se autonomizan de su origen adscrito a
la corriente vital. Para comenzar a cobrar importancia por si mismos es preciso que en esta
instancia los contenidos se tornen forma que suscriben a otros contenidos; en el presente
caso —la moda- es forma y sus contenidos particulares se desarrollan de manera especifica,
en su difusién actual por ejemplo en el caso de los blogs.

Frente al concepto de socializacién, Simmel desarrolla el concepto de sociabilidad, como
forma pura de la socializacién deslindada de todo fin, de todo contenido, s6lo “el sociable
estar juntos” (Simmel, 2002a, 82-83), una forma abstracta o pura; que se puede relacionar
con ese estar juntos o compartir el espacio virtual de la Web, una forma ladica de la socia-
lizacion. Este juego de la socializacién y la comunicacion, en donde cada una genera a la
otra en su reversibilidad, se manifiesta en la moda a través de la mdscara (Simmel, 2002a,
86) sobre la que los individuos pueden cubrir su personalidad para dejar paso a lo social
—a las meras formas— mientras el individuo puede mantener a salvo su individualidad. Esa
médscara que constituye el vestido en su concrecion real y el blog en su concrecién virtual
de las individualidades expresadas en los cddigos visuales. La mdscara como mediadora
del sujeto en su privacidad; y como una segunda piel, el vestir, como presentacion social;
una mascara que se duplica, mds lejana y mds cercana a la vez. Doble mdscara, la del vestir
y la del espacio virtual. Lo lidico duplicado; el estar juntos para no estarlo, salvo en la
mediacion de la tecnologia.

Se ha presentado a la moda como “...las dos tendencias sociales que deben confluir nece-
sariamente en la formacién de la moda, a saber, la necesidad de cohesién por un lado y la
necesidad de diferenciacién por el otro...” (Simmel, 2002b, 53) en relaciéon a su manifes-
tacién a través de los blogs, estos mantienen un cierto grado de diferenciacion, poniendo
por encima al individuo que volviéndose autor sostiene, desarrolla, selecciona los conte-
nidos de un blog desde una dptica personal, variando en edades, estilos, plantillas de pre-
sentacién y servidores y publicidades; puesto que la logica de un blog deviene un trabajo
remunerado cuantas mds visitas y seguidores tenga ese blog, lo que a su vez depende del
contenido que muestra; asi ejemplos pueden ser el Advanced Style dirigido a un publico
en general femenino de adultos mayores; en sus antipodas Style Rookie, a cargo de una
adolescente Tavi que de a poco se ha convertido ella misma en icono de moda.

La creciente individualidad e importancia de la imagen como pauta de las sociedades ac-
tuales hace que los modelos de los blogs sean en muchos casos sus propios creadores,
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logrando asi ser los protagonistas de un espacio visual virtual y real, dado que la mayor
trascendencia e importancia de un blog hace que sus autores participen en conferencias,
congresos y que se transformen a si mismos en periodistas de moda o modelos a seguir.
La moda en las sociedades modernas como la vislumbra Simmel en instancias de diferen-
ciacion e igualacion, se puede entender como una forma de sujecion de los individuos a
dictados disciplinarios; para expresarlo en términos de Foucault (1995), la expresién de la
moda en los blogs es espejo de la sociedad de control pensada por Gilles Deleuze (Deleuze,
en Ferrer, comp., 1991) en lo que tiene de expresion de una interioridad que una vez ma-
nifestada en la esfera publica y virtual se torna un elemento de contralor para los propios
autores y los usuario-seguidores de esa informacion, un disciplinar mds sutil y menos
evidente que se vuelve invisible ante la inmensa visibilidad.

La moda: el espacio y el tiempo social

Si la moda es socializacién, y por lo tanto accién reciproca, es posible encontrar en su
realizacion la formacion de un espacio social producido y un tiempo que acompana sus
ritmos de cambios.

La moda entrafa esa bilateralidad que concierne al sentido de la vista, que es el “mirarse
mutuamente” (Simmel, 2002b,95), como forma mads pura, posible y cercana a la sociabi-
lidad; y que con el fenémeno moda que de este aspecto se nutre en una red imperceptible
de miradas que producen un espacio social deviene tal en la medida que distancias y acer-
camientos lo producen. También tiende a dibujar un circulo cerrado entre aquellos que se
imitan al interior y demarca los limites entre aquellos que asi se diferencian; otra forma de
producir espacio social. Los blogs producen un espacio social virtual en el que la mayoria
de los casos las miradas se vuelven unilaterales, el blogger y sus seguidores; sin embargo
entre los mismos bloggers se gesta la comunidad, en esta instancia aparece la igualacion,
Independent Fashion Blogger es una comunidad de bloggers, una empresa que promo-
ciona, comparte y brinda consejos ttiles y tiltima informacién a sus miembros, desde qué
es relevante postear, a como ganar dinero con el blog hasta las formas de presentacién y
eventos importantes.

La unilateralidad de la relacion en torno al blog sélo se ve afectada en la medida que los
seguidores pueden dejar comentarios; el autor funciona como moderador de su propio
espacio virtual y entonces selecciona qué comentario se publica o no; siempre desde un
espacio de simulada democratizacién que estd en sus manos. Autor, cabria sefalar, en
tanto, ejecutor de las posibilidades de las plantillas, seleccionador de un perfil, de ima-
genes e informacion; que sin embargo en muchos casos no son mds que la republicacién
de contenidos tomados de otros blogs, de magazines virtuales o de pdginas virtuales de
disenadores y creadores.

Por otra parte, completando una imagen sobre la moda como fenémeno social y mo-
derno que se pone en relacién con la vida en las grandes urbes, con el ritmo propio de la
vida moderna y con el espacio que esta suscita, Simmel encuentra un ritmo, un fempo,
que no s6lo viene asociado al espacio social que determinada moda; sino también con la
particular estimulacién nerviosa que cada época impone sobre los individuos, en relacién
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particularmente sobresaliente con la vida en las ciudades. “La forma de andar, el tempo,
el ritmo de los gestos, son sin duda determinados esencialmente por la vestimenta; indi-
viduos ataviados de igual manera se comportan también con relativa uniformidad” (Si-
mmel, 2002b, 52). Asi lo expresa poéticamente en la cita del comienzo Honoré de Balzac
en su Tratado de la vida elegante (1949), poniendo de manifiesto esta naturalizada forma
que es el vestir y el estar a la moda. La incesante e inmensa cantidad de informacién y
la infinita cantidad de blogs que existen en la Web habla de este ritmo de las sociedades
urbanas modernas.

En el juego de ser y no ser también entra la moda en relacién a los términos de la vida
moderna; si su propia logica hace que toda moda culmine en su universalizacion, y esto es
justamente a lo que toda moda aspira para imponerse como tal; viene en correlato de la
impaciencia con que se desarrolla la vida moderna. Los blogs con su inmediatez y espon-
taneidad en la difusion de la informacién y las imdgenes no hacen mds que acentuar ese
ritmo de cambio que se da con la moda; hasta el punto, tal vez, de la ausencia de ritmo y
sila presencia de estilos cada vez mds personales, haciendo de la diferenciacién su costado
fuerte y derramando sobre la audiencia los impetus de la imitacién. El estilo personal, la
singularidad y la individualidad se manifiestan a la par de una mayor democratizaciéon
para comunicar la moda en el espacio publico virtual. Hombres y mujeres de todas las
edades se convierten asi en los modelos callejeros que pautan los estilos, las figuras y el
ritmo de los cambios en la moda, neutralizando la confrontacion entre fondo y figura; en
el caso de los blogs de street style el fondo es solamente el escenario en que se transforma
la ciudad para sus modelos reales; como ejemplo de ello The Sartorialist o FaceHunter son
blogs especializados en retratar el estilo callejero.

Una observacion breve —o bien un corte arbitrario regido por determinados pardmetros
histéricos que hacen a la forma y materiales de los trajes— con sélo recorrer el indice de
algtin libro sobre historia del traje, se puede apreciar la lentitud de cambios en los usos
de determinadas épocas que se agrupan en siglos, para pasar a un cambio mds veloz en
el siglo XIX y un corte atin mas rdpido para el siglo XX; de aqui al salto cualitativo en la
variacion diaria de los post dentro de un blog representan superficialmente esa cadencia
constante de la moda.

Casos ambiguos de moda: uniformes y estilo vintage

Entre los fenémenos de moda hay algunos que la niegan puesto que no convergen en ellos
los dos aspectos conjuntos que hacen a la moda —el de igualacién y el de diferenciacion.

Los uniformes son un pandptico visual, sostienen la esfera de la igualacién y niegan por
completo la esfera de la diferenciacién, lo que se logra es conocer la ocupacién de una
persona a través del uniforme. Se uniforma la letra, la conducta, los gestos, las palabras,
las acciones, se uniforma el cuerpo a través de la vestimenta, se lo institucionaliza, se lo
legitima desde la pertenencia a la institucién. Se uniforma para eliminar las diferencias,
las esencias, la creatividad, se moldea la figura para que funcione dentro de determinados
pardmetros, cualquier modificaciéon o personalizacién del uniforme implica un rasgo de
libertad no deseado por la institucién, asi el dandy con el juego de los detalles supo dife-
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renciarse de la uniformidad del hombre burgués de finales del siglo XIX, y sin embargo
negaba a su vez la moda.

Se puede pensar el uniforme desde dos aspectos: uno funcional concreto y real, la indu-
mentaria en este caso cumple con la proteccion del cuerpo para una tarea determinada,
lo resguarda y lo cubre para mantener la higiene entre otras; y un aspecto simbdlico, co-
municacional especifico que tiene que ver con la identidad y la pertenencia. Pertenencia
a una institucién, porque el uniforme viene de la mano de las instituciones; e identidad
porque llevar un uniforme remite a esa instituciéon —escolar, fabril, militar, eclesidstica y
carcelaria— (Foucault, 1995). El uniforme vuelve intercambiable en sus funciones a quien
lo viste; o puede adjudicar una tarea especifica. La revolucién industrial (2da) y la comple-
jizacién de las sociedades son las que ocasionaron la diferenciacién a través del uniforme
de los distintos oficios y profesiones, en el &mbito de lo femenino, el vaivén de las guerras
mundiales y el rol femenino que tiende a ocupar los lugares dejados por los varones en el
viejo mundo tornaron un traje funcional para salir a trabajar que por los motivos de la
guerra, por los momentos lugubres en que se vivia, la escasez de materiales y tintes torna-
ron ese traje en un utilitario por excelencia, desdibujando en cierto aspecto los artificios de
la feminidad. En algtin sentido la mujer siempre ha sido uniformada a través de distintas
pautas impuestas por la moda, el corsé o la crinolina han funcionado limitando los movi-
mientos de la mujer encerrandola en el circulo del hogar. Si bien funcionan como pautas
de moda cumplen con este rasgo. En todo caso el uniforme no constituye moda porque
pierde una de las cualidades que la definen y que es la diferenciacion. El uniforme con sus
implicancias funcionales y estilisticas lo que hacia era reforzar esas pautas. Al respecto:

Algunas profesiones y funciones exigen el empleo de un tipo determinado
de indumentaria, como el uniforme de la policia, la toga del juez o los ha-
bitos de los religiosos. A veces comunicar informaciones sobre el papel que
se desempena puede ser indispensable para establecer justo el modelo de la
interaccién, como, por ejemplo, en el interior de un hospital, donde médi-
cos, enfermeros, pacientes y visitantes revelan su posicién principalmente
a través del modo de vestir. Pero también hay personas que pretenden dar
a entender que no se identifican del todo con una funcién determinada y
expresan su propia “distancia” con respecto a ésta asumiendo un aspecto
externo que no se corresponde con el papel que desempenan, enviando de
esta forma informaciones suplementarias en torno a otras funciones desa-
rrolladas y sobre la propia personalidad. (Squicciarino, s/a, 40)

Vintage es la negacién de la moda porque si bien recrea los aspectos mas modernos, niega
ala moda en el sentido de la novedad puesto que vintage es sindnimo de antiguo y clésico,
de lo que ha pasado de moda, si bien la moda tiene un tempo ciclico de aparicién, uno o
alguno de los aspectos que la conforman en tanto forma, textil o color se renuevan para
poder asi ser moda, novedad, y comunicar lo ultimo. Al mismo tiempo vestir vintage
constituye una eleccion individual, diferenciacién e individualidad dado que no existen
dos prendas iguales, exclusividad. S6lo el empleo del vintage en tanto forma es lo que
uniformiza; sus contenidos variados y Gnicos mantienen la pauta de la diferenciacién,
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por fuera del tiempo y ritmo de la moda. Si los significantes son los mismos en la moda,
una camisa por ejemplo; el significado en cuanto a lo nuevo o vintage que representa esa
camisa es lo que varfa. Para observar Lady Moriarty es un blog en donde la mayor parte
de las prendas que muestra su modelo, autora a su vez del blog, son vintage; al mismo
tiempo que contiene cierta publicidad relacionada con tiendas vintage; otro aspecto que
desarrollan algunas marcas de moda. Tienen su pdgina de exposicion y ventas on line, el
contenido de la pagina presenta una seccion de ventas vintage y también un blog donde
articulos y noticias de dltimo momento se renuevan instantdneamente. Ejemplo de esto es
ModCloth, una tienda norteamericana.

En el vintage hay algo de la negacién de la masividad, caracteristica que también define a la
moda, y que se sostiene en la necesidad de los usuarios de moda de poder estar a la moda
pero con algun rasgo de singularidad que los pueda distinguir.

Con el uniforme se estd en el limite de la moda pero en un cierto espacio licito; y se estd
en el limite porque el uniforme persigue a la moda, casos singulares se han dado en los
ultimos tiempos como cuando una reconocida marca de comidas rapidas en Brasil con-
trat6 al disefiador Alexander Herchcovitch para aggiornar sus uniformes. Por su parte,
el vintage se encuentra en los limites de la moda, en una cierta posicién de ambigiiedad
teniendo en cuenta que se presenta al mismo tiempo como moda y su negaciéon temporal.
Ambos informan, comunican y decodifican; hasta el punto de que la variacién de una
corbata en un uniforme implica que:

Quien haya metido mano a los problemas actuales de la semiologia ya no
puede hacerse el nudo de la corbata por la manana delante del espejo sin
tener la sensacion de realizar una auténtica eleccion ideoldgica, o al menos
de ofrecer un mensaje, una carta abierta a los transetintes y a todos aquellos
con los que se encontrard durante la jornada. (Eco, 1972, 7) (Squicciarino,
s/a, 23)

El vintage, por su parte ubicado en las antipodas del uniforme resignifica ese grado de li-
bertad y diferenciacién que Simmel rescata en términos del individuo. Es mostrar cada vez
mds una libertad de combinacién y creacion que se aleja de lo que estipula la uniformidad
de la moda, y que al mimo tiempo se convierte en moda, de ahi la ambigiiedad para poder
definir su pertenencia.

Caso particular: On the Corner

Nuestro trabajo consiste en recorrer distintas calles de la ciudad de Bue-
nos Aires, buscando un estilo particular para poder retratar. Queremos
exponer y registrar la forma en que los individuos utilizan y convierten
sus prendas de vestir en el medio a través del cual expresan su identidad.
Ademds de crear contenido exclusivo para nuestro blog, otros medios y
marcas, trabajamos con Crudo, agencia de modelos publicitarios.
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OnTheCorner fue creado y lo conforman Javi Obando (fotégrafo) y Flora
Grzetic (styler).

Asi y bajo la frase “Vestimos lo que somos” presentan el proyecto del blog que se basa en
mostrar el streetstyle argentino. Sus creadores, Javi y Flora, consultados al respecto y sobre
las producciones fotograficas de On the Corner comentan acerca de la moda y lo que la
calle muestra:

...son dos mundos que se retroalimentan. La moda propone algo y el street
style muestra lo que realmente pasa, y como las personas toman o dejan
lo que la moda propone. La moda se basa en lo social y si no ve lo que las
personas usan, como adaptan tendencias, como usan tal prenda, la moda
no podria interpretar ni proponer. Aunque muchas veces no se basen en los
usos para proponer algo. (OntheCorner, 2012)

De la retroalimentacién que supone la calle, los usuarios y los creadores en relaciéon a la

moda, esta ultima se vuelve espejo de ese vestir lo que somos porque como comentan
desde OTC:

...Jas personas siempre dejan en evidencia su identidad o personalidad.
Lo que usamos es el reflejo de lo que nos gusta, lo que consideramos co-
rrecto, lindo, moderno, que esta de moda, etc. No hay persona que pueda
disimular lo que realmente es, siempre termina exteriorizando su interior a
través de la ropa. La moda es algo que sucede y muchas veces nos sirve para
acompaiiar lo que somos.

Se manifiesta de esta forma esa cooptacién que la moda como fenémeno involucra a los
sujetos sociales, la forma de socializacién que impone la moda es irrevocable, de alguna u
otra forma hace que los individuos sujetados y socializados se expongan y expongan eso
que se es; y al mismo tiempo dejando un margen de libertad que en las imagenes que se
observan en el blog se reflejan con gran claridad. De ahi que al ser consultados acerca de
las diversas ocupaciones y profesiones que se retratan, sus creadores consideren que:

La mayoria de las profesiones que terminamos retratando espontdneamen-
te estan ligadas al campo artistico y expresivo. Si no tienen una carrera
relacionada a eso, es probable que algtin aspecto de su persona los haga
elegir ese tipo de prendas, y tal vez tenga mas que ver con algo que les guste
(algin hobby) o un aspecto de su cardcter o personalidad.

Lo que en su criterio también se manifiesta en casos mds especificos como:

Las personas que estudian disefio (de cualquier tipo) o que ya son profe-
sionales de ese dmbito, muestran un claro nivel de “creatividad” a la hora
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de vestirse. Aprovechan todo ese bagaje que les dan sus estudios para ex-
plotarlo en la forma de vestirse. Tienen otra forma de ver la ropa y lo sa-
ben porque ademds tienen informacién que tal vez otra persona con otra
profesién no tiene... hay muchos estereotipos, pero es probable que un
contador no tenga la misma libertad que un ilustrador a la hora de vestirse
para ir a trabajar. Por eso, siempre vemos que las profesiones a retratar,
estdin mas ligadas a esas actividades, lo que no quiere decir que los que
pertenecen a ese 4mbito, sean los tinicos con “estilo”.

Respecto al uso del vintage, OTC comenta que:

...el vintage en los fotografiados habla estrictamente de una costumbre,
una eleccién y un aspecto social. Muchas personas usan ropa de feria o he-
redada porque no les queda otra, porque les gusta o porque eventualmente
van a pasar por esa etapa.

Con respecto al pais, sefialan que:

En Argentina hay una realidad y es que la ropa es cada vez mas cara y no

todos tienen la opcién de comprarse una campera abrigada todos los in-

viernos o un par de jeans al afio, por eso recurren a la ropa de feria.
Sin embargo al mismo tiempo sostienen que: “...hay cada vez mas personas que deciden
usar marcas desconocidas o de disefiadores independientes que recién estin empezando y
que en unos afos tal vez se conviertan en una marca establecida”.
En términos generales el blog en general y el caso particular de OTC pone en evidencia eso
que los sujetos son y expresan a diario en sus elecciones vestimentarias, evocando de for-
ma conciente o no eso que los marca en sus gustos, profesiones, hobbies; toda una forma
de comunicacién no verbal que imprime la indumentaria.

La moda: cosificacion y conclusiones

De lo expuesto se deduce que todavia hay que subrayar que los criterios de decodificacién
en relacion con los distintos elementos del vestido se deducen sélo a través de los deter-
minados contextos de comportamiento (el bikini, por ejemplo, “habla” de forma diferente
en la playa que en un local nocturno); los significados del aspecto externo de un individuo
varian en funcién del modelo sociocultural al que pertenece. A propdsito de este tema,
Umberto Eco pone el siguiente ejemplo: “Lleva minifalda; es una chica ligera (en Catania,
Sicilia). Lleva minifalda: es una chica moderna (en Mildn). Lleva minifalda: es una chica
(en Paris). En Hamburgo, en el Eros: lleva minifalda, quizés sea un chico. (Eco, 1972, 9)”
(Squicciarino, s/a, 40)

En suma, lo que interesa en términos de comunicacion acerca de la moda es su posibilidad
de decodificacién a partir de los distintos contextos socioculturales y de uso en que quien
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la viste se encuentra; es conveniente destacar que la forma moda y sus contenidos varian,
como las variaciones lingiiisticas partiendo de los usuarios y de esos contextos, en tanto
se destaca que:

La relacién entre el cardcter abstracto de la moda y la organizacion social
objetiva se manifiesta en la indiferencia de la moda en tanto que forma
frente a cualquier significacién de sus contenidos particulares y en su in-
sercion cada vez més decidida en la configuracién econémica de la produc-
cion social. (Simmel, 2002b, 49)

La moda estd inserta en el mercado, en la produccién econdémica de manera insoslayable,
y otro tanto le pertenece a su difusion, analizada en este texto partiendo del espacio ama-
teur como el de los blogs a partir de la presencia ya indiscutida de los medios virtuales de
comunicacion. La forma moda subsiste en las sociedades modernas, se resignifica, muta y
vuelve a brillar en consonancia con los vaivenes del mercado y del sistema de produccion,
asi si en un periodo los disefiadores parten de renovar todas las propuestas que se pondran
en la corriente de la moda, en épocas recesivas la innovacién deviene en los accesorios o en
minimas modificaciones de la propuesta; asi como la creciente customizacion del propio
guardarropa por parte de los usuarios, con pautas que se ponen en circulacion a través de
los blogs, por ejemplo. Un caso particular en el que las bloggers se convierten en iconos
y transmisores de moda, y de ahi la colaboracion de los medios para con la industria. La
reconocida tienda Falabella sumo a sus publicidades y difusién de su linea de indumen-
taria a famosas bloggers como Brianda; en consecuencia més alld de modelos, actores, los
bloggers se convierten asi en protagonistas de esta parte de la historia de la moda.

Si bien se concibe a la moda como un fenémeno social, es preciso reconocerle su aspecto
de objetivacién, y su desprendimiento de los fines mds vitales y subjetivos; asi se subraya
la exacerbacién de esa objetivacion, cosificacion de las sociedades modernas y del indi-
viduo, en tanto las tecnologias se vuelven extensién del sujeto. Exagerando la relacion el
individuo, ya sujeto ensamblado en la tecnologias y bajo la forma moda, se vuelve objeto
y espejo de si mismo, un espejo virtual.

En referencia a esto tltimo y en retrospectiva quedan mds preguntas que respuestas, si el
hombre es un ser social, la moda guarda un margen para la libertad individual en la medi-
da que el individuo “acata” lo establecido para seguir sosteniendo su individualidad; y sin
embargo el hecho de que cualquier moda que se sostenga en oposicion a la establecida, no
es mds que un modo de acatarla en su lado negativo, asi los casos analizados los uniformes
y el vintage representan estas afirmaciones.

Para concluir esta reflexiéon sobre la Sociologia y sus formas de pensar lo social, y de pensar
al individuo y la sociedad a través de un fenémeno como el de la moda; Simmel brinda
una pista mds para comprender a qué se refiere la cosificacion de las sociedades modernas:

De esta manera aparece la moda como una configuracién mds, pero singu-
lar y de especiales caracteristicas, entre las muchas y diversas en que la uti-
lidad tanto social como individual ha dado en objetivar, con iguales titulos
de legitimidad, las tendencias mds opuestas de la vida (Simmel, 2002b, 86).
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La moda en su complejidad encarna uno de los espacios sociales en que los individuos son
sujetados y objetivados al mismo tiempo; en esa complejidad la comunicacién y los me-
dios que se emplean para la misma acentdan esa objetivacion en términos de cosificacién
en las sociedades modernas. Cosificacién entendida como el alejamiento ininterrumpido
de la corriente vital, que se desdibuja en la presencia del individuo y su constitucién en ser
social, en el presente trabajo bajo la forma particular que representa la moda.
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Summary: When thinking about dressing, quick changes introduced by new technologies
have created new subjectivities that neglect authoritarism in fashion to start showing their
singularities. These changes were evident in the large number of blogs, web pages and
sites on the Internet that expresses these preferences and play an increasingly important
role for the fashion world, becoming in many cases businesses themselves, and partners
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of other prestigious brands. This paper aims to reflect about the role of digital media
alongside with traditional fashion media.

Key words: modern societies - fashion - communication - differentiation - copy - new
technologies - blogs - Uniform - vintage.

Resumo: As mudancas aceleradas geradas a partir das novas tecnologias criaram novas
subjetividades que ao momento de pensar no vestir se desentendem do autoritarismo
da moda em geral para comegar a mostrar as singularidades que as expressam. Assim
aparecem, por exemplo, uma grande proliferagdo de blogs, paginas e sitios na net que
permitem visualizar estes gostos e que tem um lugar cada vez mais importante para o
mundo da moda, convertendo-se, em muitos casos, em neg6cios em se mesmos, e em
outros interlocutores de marcas comerciais prestigiosas. E até este espaco de reflexdo onde
vai se dirigir o texto, observando seu papel junto aos meios classicos de difusdo da moda.

Palavras chave: sociedades modernas - moda - comunicagio - diferenciagdo - imita¢io -
novas tecnologias - blogs - uniformes - vintage.
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Resumen: El siglo XX es testigo y escenario de mdltiples cambios politicos, econémicos,
sociales y culturales impulsados por las transformaciones en el plano tecnoldgico y cien-
tifico. Estos implican la aceleracién de los tiempos y con ellos, grandes modificaciones
en los usos y costumbres de la sociedad. La moda, como manifestacién de la cultura, no
quedard exenta de esas transformaciones y serd expresién de los nuevos vientos de cambio.
Con los movimientos artisticos como aliados, la irrupcién de nuevos actores como las
mujeres y los jévenes en la escena social, el impulso de los medios masivos de comunica-
ci6én y por impacto de la globalizacion, entre otras variables, la moda adquirird dimen-
siones impensadas; y con avances y retrocesos, se consolidard como una industria con sus
propias leyes y dindmica. Recorrer parte de esos escenarios del siglo XX serd el objetivo del
presente cuaderno, invitando a reflexionar sobre esos cien aflos que cambiaron la historia.

Palabras clave: moda - cultura - sociedad - transformaciones sociales - arte - mass media.
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SO Sede Académica Argentina). Doctorando en Ciencias Sociales (FLACSO Sede Acadé-
mica Argentina). Docente en Universidades ptiblicas y privadas del pais.

Introduccion

La moda y el cuerpo son, sin lugar a dudas, dos temas sobre los cuales la disciplina socio-
légica ha producido enorme cantidad de materiales para su elucidacion y reflexiéon. La
moda es un fenémeno social que ha llamado la atencién de casi todos los grandes repre-
sentantes de la teoria sociolégica, ya desde su etapa cldsica de conformacion. No obstante,
pocos han dirigido sus esfuerzos por realizar estudios especificos sobre sus dindmicas.
Algo similar ha sucedido con el cuerpo. La mayoria de las teorias sociolégicas lo suponen,
pero no muchas han considerado al cuerpo un objeto de conocimiento sociolégico en
si mismo. Sin embargo, desde hace una buena cantidad de afios, al menos veinte, cada
vez son mas los especialistas que dedican sus investigaciones a temas relacionados con la
moda, el cuerpo, y las interesantes vinculaciones que aparecen entre ellos.
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El presente articulo pretende revisar algunos aspectos significativos de la vinculacién entre
moda y cuerpo. Dicha relacién puede asumir multiples modalidades, alcances y formas.
Por ello, en virtud de problematizar la relacién que asume estos dos objetos socioldgicos
en el contexto histérico actual, se intentard analizar la moda y el cuerpo en relacién con
las implicaciones de la produccién econémica de las prendas de vestir en el contexto mas
amplio de la sociedad industrial informacional.

En este sentido, tal como afirma Saulquin:

Es indudable que existe una estrecha relacion entre la construccién del
sistema de las apariencias, y las necesidades, especialmente econdémicas y
politicas, que tienen las sociedades en sus distintas etapas histéricas. Asi, la
simbiosis que se generan entre el vestido y el cuerpo, la sociedad y la natu-
raleza, van a conformar discursos coherentes para enfatizar esas diferentes
necesidades sociales. (Saulquin, 2001, p. 1)

Al igual que en otras dreas de la produccion de bienes, la moda ha transitado el camino
de una produccién basada en modelos clésicos, de disefio fordista, hacia una produccién
basada en el modelo més contemporaneo del “just in time” (JIT). Ciertamente, tal pasaje
se debe a ciertas modificaciones primordiales acaecidas en el sistema productivo global,
del cual es necesario dar cuenta siempre que se intente resaltar los aspectos productivos
del fenémeno de la moda. En principio, es posible verificar que el vestido (entendido éste
como toda prenda de vestir, tanto para var6n como mujer) ha pasado de un formato “ho-
mogeneizado” hacia un formato novedoso, que permite expresar el cambiante gusto de
los potenciales compradores. La produccion fordista de prendas suponia la elaboracién en
serie de una enorme cantidad de prendas, stock de importante volumen que era incapaz
de contemplar la individualidad de los consumidores finales de las mismas. En cambio,
el modelo JIT, asistido por las tecnologias de la informacion y la comunicacién (TICs), es
capaz de satisfacer esta nueva serie de demandas sin que ello signifique pérdidas de ren-
tabilidad para el productor de estos bienes. De esta manera, el vestido que habia obligado
al cuerpo a achatarse, aplanarse, homogeneizarse, encuentra ahora en el nuevo modelo de
produccion, las posibilidades de expresién de una nueva y significativa relacién entre el
cuerpo y el vestido.

Hasta alrededor del siglo XIV, las vestimentas masculinas y femeninas no representaban
las diferencias sexuales de modo revelador. A partir de entonces, comienzan a exhibirse las
diferencias: el traje se angosta, y el corto es utilizado por el hombre, mientras que el largo
es reservado a las mujeres. A lo largo del complejo proceso de desarticulacion medieval,
el desarrollo del humanismo y la concomitante revolucién comercial, provocan que el
hombre comience a centrar la mirada en si mismo, y por tal motivo, que descubra el pro-
pio cuerpo. Algunos especialistas (Liqueur, 1992) acuerdan en considerar que la falta de
representacion del género masculino y femenino en forma diferenciada en el vestido antes
del siglo XIV se debi6, principalmente, a esta falta de reconocimiento del propio cuerpo.
Tal falta de reconocimiento también puede encontrarse en la limitacién del mismo len-
guaje. Liqueur (1992) afirma que el lenguaje del cuerpo era unisexual, y por lo tanto, la
diferencia corporal siempre amenazaba con tornarse semejanza; el concepto de cuerpo

78 Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 77-98 ISSN 1668-5229



Esteban Maioli Moda, cuerpo e industria...

masculino era el prototipo de la forma humana, debido a la existencia de un lenguaje que
limitaba la percepcion de las diferencias.

En este sentido, no es casual que en pleno Renacimiento se interrelacionen hechos tales
como la aparicién del fenémeno de la moda a partir de la correlaciéon de cuerpo femenino
y masculino, el surgimiento de la idea de pudor (hacia el siglo XV) y el desarrollo lingtiis-
tico que ahora es capaz de especificar el aparato genital femenino. La idea del pudor, por
cierto, una de las motivaciones mas importantes del vestido, a su vez, hace su aparicién en
el momento del abandono de la vestimenta ritual a favor de un vestido que, amparado en
la misma légica de la moda y las leyes suntuarias, favorecia la visualizacion de las diferen-
cias sociales. Por ello, es necesario resaltar un hecho significativo de la moda como fené-
meno social: la misma, en tanto supone esta doble actividad de “mostrar” y ocultar”, serd
una via adecuada de expresion de las profundas transformaciones que se desarrollaban en
aquellas épocas en los sistemas de estratificacion social.

En este punto, es posible argumentar junto con Saulquin que:

El vestido pasaba a convertirse entonces en una evidente sefializacién de
esas diferencias y del lugar que se ocupaba en la escala social. El, hasta ese
momento, vestido estable para ambos sexos, empieza a subrayar con la
aparicion de la moda en el siglo XIV, las diferencias sexuales en abulta-
dos muslos, brazos y braguetas en los hombres, mientras las mujeres en-
fatizaban sus caderas, vientres y pechos. Esta exaltacion de las diferencias
sexuales, que podria parecer en primera instancia como una celebracién
del cuerpo y sus funciones, resultaba mds bien una representacion de las
recién estrenadas diferencias. (Saulquin, 2001, p. 19)

Es asi como las vestimentas mostraban con la moda su creciente poder, al negar y esconder
un cuerpo que transformaban en mero soporte. Tal vez el verdugado, el corsé y los extra-
vagantes cuellos rizados de muselina almidonada, que hacen su aparicién en la Espafia
del siglo XV1, se muestren como un buen ejemplo de distancia y ocultamiento del cuerpo,
durante la llamada etapa aristocratica de la moda.

Por su parte, la consolidacion del capitalismo, que necesitaba dar salida a la creciente
acumulacion de tejidos industriales, va a complicar los disefios femeninos tanto interiores
como exteriores, que llegaron a emplear, a partir de 1850, hasta cuarenta metros de telas
para su realizacién. Era esperable, por tanto, que ese cuerpo sepultado por cantidad de
telas, debiera luchar para imponer sus formas bajo la tutela de apretadisimos corsés. Ya
el pragmatismo norteamericano habia inventado hacia 1830 los ojalillos metdlicos, que
facilitaban el ajuste maximo del cuerpo. A partir de ese entonces, y hasta la finalizacién de
la segunda década del siglo XX, la sociedad industrial va a castigar al cuerpo para destacar
la supremacia de poder de un vestido conformado segtin las tendencias de la moda.

Los intereses de la sociedad industrial demostraron una vez mds que las estrechas rela-
ciones que existen entre la visiéon del mundo y la forma de percibir el cuerpo. “Desde una
visién mecanicista, la naturaleza convertida en una fuente inagotable de recursos y presta-
ciones servia de modelo a una percepcion del cuerpo como objeto econémico”. (Saulquin,
2001, p. 34)
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Con la consolidacién de la cultura de masas, ya en los afios ’60, la importancia de las cate-
gorias femeninas y masculinas resignan su importancia a favor de nuevas y mds significati-
vas categorias: la juventud y la madurez. A partir de ese momento, e incluso hasta la actua-
lidad, la imagen juvenil se asocia con el mdximo prestigio en una estructura sociocultural
que privilegia los “cuerpos jovenes”. Sin embargo, existen algunos indicios que muestran
un cambio sociocultural en curso, aiun de modo muy incipiente. De modo mas reciente,
se ha comenzado a enfatizar algunas nuevas ideas, tales como la salud y la calidad de vida.
En este sentido, existe un cambio que es advertible en términos de generacion histérica.
De esta forma, es posible pensarse una desarticulacién de la relacién cuerpo-soporte con
un vestido que asume su forma de acuerdo a los dictados de la moda. Las nuevas formas
del vestido serdn proyectadas en torno a la conformacién de una topologia corporal que
es pensada en constante movimiento. Es posible pensar, en consecuencia, que esta nueva
relacion generard los impulsos necesarios, al mismo tiempo que serd una consecuencia ne-
cesaria, de modificaciones y re-significaciones del discurso global de la apariencia. Es ad-
vertible, en principio al menos, una creciente dilucion de las preeminencias y alternancias,
segun las cambiantes épocas, del vestido en detrimento del cuerpo, y viceversa. ;Es posible
pensar que la piel no serd el limite bioldgico entre el vestido y el soporte corporal? ;Es dable
pensar que las tecnologias de la virtualidad modifiquen los limites tradicionales de tiempo
y espacio, en su permanente vinculacién del individuo y la sociedad? ;Puede la moda,
como fenémeno sociocultural, operar como mecanismo de desenclave? (Giddens, 1998)
En términos del andlisis ofrecido por Saulquin (2001), en la actualidad, la funcionalidad
del vestido se acentda de tal manera que la forma de definir un material de uso es también
una manera de indicar las prestaciones que puede ofrecer. Esto ocurre de este modo porque
en la sociedad actual, caracterizada por la globalizacién social y su creciente aceleracién
temporal, la vestimenta comienza a resignar la funcién principal, y otrora exclusiva, de
indicador social de las diferencias estratificacionales. En cambio, el vestido asume nuevas
funciones, tales como el cumplimiento y la satisfaccién de requerimientos mds especificos
para los cuales fue disefiada. Por ello, las tecnologias aplicadas a la investigacién y desarro-
llo de nuevos materiales se encuentran sumamente desarrolladas. Son estas nuevas texturas
las que tendran ahora un lugar preferencial, en tanto responden al nuevo imaginario social
que concentra su atencién en la sustentabilidad y el cuidado medio-ambiental.

El articulo que aqui se presenta pretende realizar una revisién sucinta sobre algunas con-
ceptualizaciones primordiales sobre moda, cuerpo y produccidn, todas ellas desde el en-
foque socioldgico. El interés primigenio de esta reflexién se concentra en conocer como
el sistema de la moda se articula con el sistema productivo en el marco de la actual fase
del desarrollo del capitalismo moderno, al que podemos llamar Tercera Revoluciéon In-
dustrial-Informacional. En el marco especifico de desarrollo de este modo productivo, las
grandes compaiias de la industria del vestido se apropian y hacen uso de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion para alcanzar una configuracién espacio-temporal
intensificada. Tales grandes companias pueden servir de ejemplo para dar cuenta de una
nueva division social del trabajo a nivel global que opera para un tipo especifico de em-
presa: la compaiia transnacional.

Este tema resulta de especial interés para dar cuenta del debate actual en torno al uso
de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (en adelante, TICs) en las con-
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figuraciones socioculturales actuales, generalmente caracterizadas como “sociedades del
conocimiento” o “sociedades de la informacion”. Al igual que otros estudios de caso en el
ambito industrial (la literatura socio-econdémica sobre esta tematica es sumamente vasta),
la industria del vestido puede ser un puntapié inicial adecuado para ejecutar una reflexién
mads profunda sobre aspectos éticos del desarrollo econémico y la consecucién de lo que
Jaggar llama “la sociedad buena”. (Jaggar, 1983)

Acerca dela moday el cuerpo

La moda ha sido objeto de reflexién e indagacion desde hace afios por las mds variadas
escuelas de pensamiento de la tradicion socioldgica. Ya en la etapa de consolidacion de la
Sociologia como nueva ciencia social, Simmel era el primero de los socidlogos “clasicos” que
realizaba alguna meditacién socioldgica sobre la moda. Sin embargo, no siempre ha sido
considerada como un tema central del cual se pudieran obtener conclusiones aplicables a
todo el tejido social. Sin embargo, durante el siglo XX, autores de las mas diversas vertientes
disciplinares y tedricas han reflexionado sobre la moda. Pensadores de la talla del ya mencio-
nado Simmel, Fliigel, Lipovetsky o Barthes, han utilizado a la moda como objeto que merece
un analisis cientifico, y en virtud de ello, se ha conformado en objeto de estudio y analisis.

Simmel consideraba que la moda podia ser pensada como una forma social, y por ello,
como expresion de la vida social misma. Tal vida implica la ocurrencia de procesos socia-
les constitutivos, tales como la diferenciacion social o la estructuracién. En tanto todos los
seres humanos se reconocen diferentes, necesitan de la imitacion de la vida de los otros
para disminuir la angustia de la soledad y la exigencia de la permanente eleccién “racio-
nal” de sus modos de comportamiento social. Por ello, Simmel entendia que la moda es:

La imitacién de un modelo dado que proporciona asi satisfaccién a la ne-
cesidad de apoyo social; conduce al individuo al mismo camino por el que
todos transitan y facilita una pauta general que hace de la conducta de cada
uno un mero ejemplo de ella. (Simmel, 1988, p. 28)

La moda expresa, pues, al igual que otras formas sociales, el sometimiento del hombre a
un permanente proceso de cambio y mutacion. De este modo, las clases superiores, en su
permanente pretension de diferenciacién social, serdn los motores del cambio de la moda,
en tanto que en cuanto las clases inferiores logren identificarse con las superiores, se acti-
varan los mecanismos de diferenciacién nuevamente. Por ello la moda concentra tanto la
identificacion como la diferenciacion, y por ello es expresion de la vida social.

La moda puede ser concebida como una forma particular de lenguaje. Croci y Vitale
(2000) afirman que:

La l6gica de la moda, considerada como produccién de signos distintivos
que en cuento dejan de serlo, deben ser cambiados en el reino de lo efime-
ro, es requerida por una sociedad de consumo que reclama la creacién de
nuevas necesidades para seguir existiendo. (Croci y Vitale, 2000, p. 6)
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En este sentido, la moda se entreteje en la compleja dindmica del consumo y de la creacién
de orientaciones motivacionales para la accién que no encuentran su sustento en la satis-
faccion de necesidades basicas. (Bauman, 2010)

En tanto lenguaje, la moda ha sido objeto de reflexién por parte de la semiologia. En esta
drea disciplinar, los aportes de Barthes (2003) resultan de especial significacion. El pensa-
dor francés considera que la moda es pasible de un anélisis semdntico. “La moda edifica un
sistema muy estricto de signos, mira de dar a esos signos la apariencia de puras razones; y
precisamente porque la moda es tirdnica y su signo arbitrario, debe convertirlo en hecho
natural o en ley racional: la connotacién no gratuita dentro de la economia general del
sistema, tiene la funcion de restaurar una determinada ratio. (Barthes, 2003: 185)

En este sentido, el cardcter tirdnico de la moda se vincula con su cardcter de hecho social.
Tal como afirmaba Durkheim, la moda resulta ser un hecho social, que supone ciertas
formas de actuar, sentir y pensar de una colectividad de individuos. Los hechos sociales (y
por ello, la moda) comporta la caracteristica de la coercidn, en tanto establece condiciona-
mientos a nuestras formas de comportamiento, percepcion y cognicién, si bien tales con-
diciones no son vividas subjetivamente como tirdnicas. No obstante Barthes advierte que
en cuanto la moda encuentra canales legitimados de comunicacién con diversos publicos,
su cardcter tirdnico se magnifica. Sirva de ejemplo la situacién hipotética de una revista de
moda que, al pie de una cierta fotografia sefiala “dltimas tendencias para salir por la no-
che”. En forma casi automdtica, todo aquello contenido en la fotografia serd considerado
“de moda”. Barthes advierte que el caracter tirdnico asume una doble lectura: por un lado,
aquel que no se adecue a lo propuesto queda por fuera del sistema de la moda; por otro
lado, la adopcién de aquello propuesto implica también la legitimacién y objetivaciéon
de un status-rol determinado. Por ello, la moda puede y debe ser comprendida también
como dispositivo ideolégico que asigna roles y funciones dentro del aparato social. En este
punto, las posturas feministas han advertido sobre las asimetrias de género que el sistema
de la moda produce y reproduce. Barthes sefiala que:

La moda se esfuerza en trazar correspondencias entre el vestido descrito
y unos usos, unos caracteres, unas estaciones, unas funciones: un vestido
para la noche, para ir de compras, para la primavera (...). En este caso, la
arbitrariedad de la moda se elude y enmascara bajo este léxico racionalista,
naturalista. La moda miente. Se oculta detrds de coartadas sociales o psico-
l6gicas. (Barthes, 2003, p. 430)

Lurie (1994) también analiza la moda desde un punto de vista semioldgico. De modo
similar a Barthes, la pensadora considera que la moda conforma un sistema de signos, un
lenguaje excepcional. La particularidad de este lenguaje, considera, consiste en la falta de
necesidad de lenguaje oral para poder transmitir un mensaje. La mera interaccién social
implica un intercambio de mensajes, todos ellos anclados en los modos de vestir. Una
persona construird ciertas presuposiciones sobre “el otro”, tales como edad, sexo, ocupa-
cién, nivel socio-econémico; probablemente podrd esbozar alguna idea sobre estados de
dnimo, procedencia, gustos, opiniones e incluso gustos y deseos sexuales. La moda cuenta
con indumentarias, todas ellas consideradas como palabras en este sistema de signos; “del
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mismo que el hablante medio de cualquier idioma conoce muchas mds palabras de las que
suele usar en la conversacién, todos somos capaces de comprender el significado de estilos
de ropa que nunca nos vamos a poner”. (Lurie, 1994, p. 188)

Durante décadas, los modos en los cuales se ha reflexionado sobre la moda estuvieron
ligados con la historia del vestido, al punto tal que se la pens6 con relacion a sus cambios
y transformaciones a lo largo de los afos. Lipovetsky considera que “la moda se halla al
mando de nuestras sociedades; en menos de medio siglo, la seduccién y lo efimero han
llegado a convertirse en los principios organizativos de la vida colectiva moderna” (Lipo-
vetsky, 2004, p. 13). La moda es pensada como fenémeno moderno; se la puede ubicar ha-
cia el momento de emergencia de la secularizacién social. La postura del pensador francés
discute con posiciones sociolégicas mds cldsicas, como la de Simmel. El sociélogo aleman
entiende que la moda es una forma social, y por ello, es posible que sea ubicada en los
origenes mismos de la vida social. “En contra de la idea de que la moda es un fenémeno
consustancial a la vida humano-social, se la afirma como un proceso excepcional, insepa-
rable del nacimiento y desarrollo del mundo moderno occidental”. (Lipovetsky, 2004: 23)
El hecho de considerar la moda como fenémeno moderno implica dejar de lado con-
cepciones antropoldgicas universalistas. Consiste en dejar de lado modos de cognicién
que entienden que la moda es una constante histérica. La moda es un fenémeno social
moderno, y por ello, Lipovetsky lo vincula con la categoria de “lo efimero” en tanto que se
inscribe en un momento socio-histérico de profundos cambios sociales. La modernidad
supuso una reconversion radical de toda la estructura social.

El andlisis de la Modernidad y su imbricacion con la vida social ha sido objeto del conjunto
de las ciencias sociales. Foucault ha sido uno de los autores que ha intentado caracterizar la
sociedad moderna a partir de los dispositivos de poder y mecanismos de disciplinamiento
aplicados sobre el cuerpo. Este tipo de reflexion cobra especial interés en tanto que:

Limitada al vestido o aplicada a todo el producto social, la moda puede ser
pensada como un conjunto de técnicas y saberes que operan sobre el cuer-
po y lo transforman en cuerpo productivo. En la sociedad que Foucault
llama disciplinaria, el mecanismo de la moda exige que el cuerpo sea ttil,
entre otras cosas, como cuerpo consumidor. (Croci y Vitale, 2000: 6)

El cuerpo, por lo tanto, se convierte en objeto de conocimiento del saber sociolégico, y
comienza entonces a ser objeto de reflexion. Dicho cuerpo se encuentra influido por rela-
ciones de poder y se encuentra inserto en estructuras de dominacién. El cuerpo se inscribe
en relaciones econémicas y productivas y todo ello encuentra un reflejo mas o menos
transparente en los adminiculos de la moda.

De los representantes de la teoria socioldgica que concentra su atencién en el cuerpo, pro-
bablemente sea Le Breton aquel que se ha esforzado méds en poder sistematizar en una teo-
rizacién coherente gran parte de lo escrito sobre el tema. En general, es posible considerar
que el cuerpo ha sido objeto de una “sociologia implicita”, que no hacia referencia directa
a los aspectos bioldgicos del ser humano; sin embargo, de modo creciente, una tradicién
anclada en la “sociologia detallista”, que dirige su mirada a la elaboraciéon de elementos
conceptuales especificos, estd tomando forma y creciendo.
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Modos de difusién de la moda

Sin lugar a dudas, no de los fenémenos mds estudiados por la Sociologia especializada
en el fendmeno sociocultural de la moda ha sido el proceso de difusién de la misma. El
desarrollo de la vida social actual enfrenta a la teorizacién socioldgica clasica al desafio de
demostrar su capacidad explicativa frente a un contexto ciertamente novedoso. La caja de
herramientas de la que se vale la Sociologia estuvo caracterizada por el especifico contexto
socio-histérico en el cual la disciplina se ha desarrollado y consolidado. No obstante, la
globalizacion cuestiona e interpela a la disciplina socioldgica a discutir sus categorias de
andlisis fundamentales. En este sentido, las nuevas tecnologias de la informacién permi-
ten que nuevos articulos, estilos y tendencias se difundan por el mundo con una rapidez
inusitada y una facilidad nunca antes advertida.

Barreiro (2004) ha analizado en extenso los procesos de difusién de la moda. Siguiendo
su andlisis, es posible afirmar que la teoria socioldgica ha generado dos grandes corrientes
o vertientes de interpretacion y andlisis. La primera de ellas, formalizada por autores tan
disimiles tales como Veblen, Braudillard o Bourdieu, considera que las innovaciones que
se producen en el campo de la moda (y en el consumo, en general) tienen como objetivo
principal la apropiacién y uso de las clases “superiores”. Una vez alcanzadas, el proceso de
difusion consistiria en un “descenso” vertical de las clases altas a las mds bajas (o inferio-
res). Veblen (1974) ha sido quien tal vez mejor ha analizado este proceso cuando analiza
el consumo de lo que él llama la clase “ociosa’, y en general puede ser caracterizado como
sociedades pre-consumistas. Braudillard (1974) y el mismisimo Bourdieu (1991) han de-
dicado parte de sus estudios al anlisis de las tendencias de consumo, arribando a conclu-
siones similares sobre sociedades consumistas. El planteo general consiste en entender que
el proceso de difusién de la moda resulta de un fenémeno dependiente de la estructura de
clases propia de la sociedad capitalista. Tal como afirma Barreiro, este fenémeno:

Se lo conoce también con la denominacién “trickle-down effect”; se trata
de un mecanismo que permite la difusion gota a gota de las modas, de los
nuevos estilos de vida y del consumo en general, por el efecto que sobre
los comportamientos tiene el sistema jerarquico de los status. (Barreiro,
2004: 2)

Barreiro (2004) seniala que otra de las respuestas que ha ofrecido la teoria social sobre los
procesos de difusiéon de la moda sostiene una postura algo diferente. En las sociedades
capitalistas desarrolladas, tras el efecto de la produccién en serie, pero también de la co-
municacién de masas y de la creciente movilidad social, la referencia para las innovaciones
de todo tipo ya no son las elites econémicas, sino mds bien las clases medias. Para esta
perspectiva tedrica, los sectores medios serian verdaderamente innovadores y aquellos que
asumen el rol protagoénico en la vida econémica contemporanea. Dada su ubicacién en
la estructura social, la moda se difundiria entonces tanto para “arriba” como para “abajo”
en la pirdmide estratificacional. A la luz de esta teoria, la sociedad de masas o sociedad de
consumo se presenta como una sociedad sumamente mévil, dindmica y hasta incluso con
tendencias igualitarias. Se considera que la felicidad es algo que se torna visible y se obje-
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tiva en los bienes de consumo, especialmente en una serie de objetos y signos ostensibles.
Esta perspectiva tedrica, conocida como la vision pluralista de los modelos de difusién, es
sostenida por autores tales como Ragone (1986), Konig (1972) y Katz & Lazarsfeld (1970).
Todos ellos acuerdan que los consumos asumen un rango de innovadores nacen en una
zona intermedia o “mercado medio”, y no en las zonas de mas altos ingresos. Wieswede
(1971) sostiene que, por lo tanto, el modelo puede ser conocido como “de virulencia’, en
tanto que la difusiéon de la moda se daria asi por contagio.

El modelo de difusion vertical de la moda ha sido duramente criticado por varios especia-
listas del tema. Lipovetsky (1990) ha sido uno de ellos. Para este autor, no deberia hablarse
de un régimen de difusién vertical de la moda, sino mds bien de difusién horizontal. A
los ojos del autor, el modelo piramidal por el cual los articulos de la moda son pasibles
de ser difundidos desde los estratos superiores hacia los inferiores de manera vertical no
aplica en un sentido global. Ciertamente, en sus origenes, la moda ha sido un factor de
distincién social. El vestido implicaba ya por si mismo la ubicaciéon de una persona en una
determinada categoria social, y asimismo, determinaba su pertenencia a una clase social
especifica. No obstante, Lipovetsky advierte que con el surgimiento del “pret a porter” y
el fin de las tendencias de temporadas unificadas, puede verse el fin del dirigismo disci-
plinario de la moda. Surgiria de tal modo una cierta multiplicidad estética. En términos
del autor, no puede hablarse de “moda’, sino mas bien de “modas”; la idea del término
en plural refiere entonces a la existencia de una multiplicidad de modas que coexisten y
que adquieren similar legitimidad ante el conjunto de consumidores. Ante este fenémeno
de fragmentacion, es posible entonces notar ciertas consecuencias importantes. Por un
lado, es posible advertir una mayor autonomia de los consumidores ante la aparicién de
las novedades. Segin Lipovetsky, en el sistema anterior, ante la aparicién de un articulo
nuevo de moda, el consumidor debia hacerse del mismo lo antes posible; en la actualidad,
las novedades presentadas por la moda deben ser entendidas como meras “indicaciones”.
Ya no existiria, por lo tanto, esa correspondencia entre la innovacion y la adquisicién, en
tanto que el publico que consume los nuevos articulos se han liberado de la fascinacién
que les provocaba antes la adhesion a las tendencias de los grandes disefiadores. La asimi-
lacién de las novedades es realizada a un ritmo distinto, propio. Por otro lado, tal como
afirma el socidlogo francés, en caso de la inexistencia de una moda unica, sino mds bien
de modas multiples, “el look funciona a la carta” (Lipovetsky, 1990: 161). Esto significa
que las mujeres y varones ciertamente siguen la moda, pero lo hacen de una manera mas
libre y personal. Incorporan aquellos articulos novedosos por cuestiones de gusto, y no de
moda. El cardcter mimético de la moda, tan bien resaltado en la obra simmeliana, ya no es
absoluto; por el contrario, es posible hablar de un mimetismo optativo.

Otro fenémeno que revisa Lipovetsky es la disminucion del simbolo jerdrquico que supo-
ne la moda, versus la comodidad, funcionalidad o placer. El uso de determinado vestido
o articulo no busca principalmente hacer alarde de la pertenencia a una clase social, sino
mds bien a un gusto o una necesidad de comodidad. Es posible pensar como ejemplo el
uso de corsé en las mujeres. Para la época de esplendor de esta prenda, la utilizacién del
mismo suponia la pertenencia a la clase pudiente. En la actualidad es casi impensable
encontrar una mujer que renuncie a la comodidad y al bienestar fisico diario o cotidiano
simplemente por demostrar sefiales de pertenencia a la clase alta. Para Barreiro, “se pasa
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de un status-simbolo a un estilo-simbolo” (Barreiro, 2004: 5). Lipovetsky critica profun-
damente a Bourdieu y Braudillard, dado que ellos han olvidado ver los cambios que se
evidencian en el nuevo tipo de regulacion social que tiene por base principal a la seduc-
cién individual y estética.

La teoria del “filtrado descendente” también ha sido objeto de criticas por parte de otros
pensadores. Braham (1997) considera que en la época actual no es posible considerar a
la alta costura como la fuente de innovacion principal en el sistema de la moda. Esto se
debe principalmente a la existencia de grupos econdémicos sumamente poderosos que han
dedicado sus esfuerzos a la industria de la moda. Estas grandes firmas han desdibujado
la linea entre alta costura y la “moda de la calle”, en tanto que incorporan elementos de
las colecciones de los disenadores reconocidos y los hacen asequibles para el ptblico en
general. Por otro lado, Braham también sostiene que el cambio de la moda no sélo se da
en el sentido descendente (las clases altas influyen sobre las formas de vestir de las clases
bajas) sino también a la inversa. Es posible advertir que en numerosas ocasiones las clases
bajas pueden ser tomadas como modelos de referencia.

Frente a estas posturas, también es necesario mencionar la disefiada por Squicciarino
(1990), para quien el modelo de difusién de la moda es el “modelo de marionetas”. Tal
modelo supone que, en sociedades de consumo maduras subsiste una relacién piramidal
disfrazada entre las clases sociales. En forma oculta, velada, y por medio de los medios
masivos de comunicacidn, se “sugiere” a las clases inferiores modelos de comportamiento
bajo el esquema “consumo-dependencia”. En la visién de este socidlogo, cuanto mayor
sea la emisién de pautas publicitarias que alienten un determinado consumo, mayor es
la probabilidad de que las masas sean “manipuladas por los hilos del poder econémico”
(Squicciarino, 1990, p. 166)

Baudrillard (1974) sostiene que ningun objeto de consumo logra emerger de manera es-
ponténea del consumidor bésico (perteneciente a la clase baja) sin antes aparecer en el
conjunto de bienes y/o servicios de las élites econémicas. En este sentido, el consumo de
objeto de la moda se filtraria en sentido descendente siempre que se logre mantener las
distancias por medio de un conjunto de signos claramente visibles. A los ojos de este autor,
esta forma de operacion se evidencia en términos de tiempo: las necesidades de las clases
medias siempre aparecen con cierta distancia temporal respecto de las clases superiores.
Mis alld de las exposiciones presentadas (Barreiro, 2004), las cuales ciertamente son ricas
en sus conceptualizaciones y poseen cierto caracter explicativo sobre el fenémeno de la
moda, advertimos algunos problemas con relacién a ellas.

Las teorias precedentes carecen de cierta “meticulosidad conceptual’, tanto que las refe-
rencias a las clases sociales no siempre son del todo precisas. En particular, por la laxidad
con la cual es utilizado permanentemente el término. Por otro lado, la referencia a concep-
tos tales como “clases pudientes”, “clases altas”, etcétera, s6lo evidencia la falta de claridad
conceptual y la carencia de una teoria mayor que logre sustentar de manera correcta tal
referencia. Si bien es posible que muchas de las teorias analizadas sean efectivas para se-
nalar las formas de difusién de un fenémeno tan esquivo como la moda, creemos que no
logran explicitar de manera clara el cddigo que utilizan. Siguiendo entonces el analisis de
Dantas, creemos que las teorias anteriores carecen de un cédigo explicito que permitiera
discutir en profundidad algunas de las conclusiones a las cuales arriban sus pensadores.
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En la primera seccién de este articulo hemos analizado algunas de las teorfas mds re-
levantes de la tradicién sociolégica con relacién a la moda. No obstante, serfa ingenuo
pensar que la moda sélo es un “itinerario social” 0 un “fenémeno social” sin mds. Por el
contrario, creemos que la moda es el producto de una cadena de actividades industriales,
econémicas y culturales.

Segtin Barreiro:

Lo que distingue el c6digo de la moda es que ha de pasar por el filtro de la
industria de la moda, de modo que las modificaciones del c6digo presenta-
das en las pasarelas se exponen a ser rechazadas por una serie de publicistas
y periodistas de la moda, pero también los fabricantes y los compradores.
La moda no es sélo cultura, sino también industria. (Barreiro, 2004, p. 7)

Ciertamente, muchos estudios socioldgicos sobre el fenémeno de la moda han carecido
de la perspectiva econémica, centrando su atencidn tal vez en otros aspectos, pero “ol-
vidando” sin dudas aquel que resulta central para un estudio omnicomprensivo de un
fenémeno social de elevadisima complejidad. Para comprender la moda es menester, por
lo tanto, mostrar también los procesos socioeconémicos que permiten el paso del disefio
al articulo colocado en la vidriera de una tienda.

Capitalismo informacional. Algunos elementos conceptuales

Hacia la década del 90 es posible encontrar el debate que emerge sobre el “capitalismo de
fin de siglo”, y los andlisis que devienen sobre su naturaleza y desarrollo. De esta manera,
varios estudios hacen hincapié sobre el pasaje hacia una Tercera Revolucién Industrial In-
formacional, y el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TICs) adquiere
especial relevancia, tal vez dejando en un segundo plano el andlisis sobre los distintos
sistemas de organizacion del trabajo. Muchas de las falencias de dichos andlisis radican en
su vision estrictamente nacional, no advirtiendo que tales patrones de desarrollo deben
ser analizados en el marco de una nueva divisién internacional informacional del trabajo
(NIIDT) (Roldén, 2000). Es decir, es necesario dar cuenta que la produccién de conoci-
miento cientifico y técnico como asi también de tecnologias, se concentran en ciertas dreas
de la economia mundial, localizables en los paises centrales de economias industriales
avanzadas. En la actualidad, la brecha entre paises centrales y paises subdesarrollados o
periféricos con relacion a este tema se han acentuado atin mds.

Dentro de la multiplicada de enfoques disponibles para el analisis de la produccién y el tra-
bajo humano, se ha seleccionado aquella propuesta elaborada por la Escuela de la Econo-
mia Politica Critica, dado que se considera es la que mejor articula tépicos de especial rele-
vancia tales como informacién, TICs, distintas configuraciones espacio-temporales, cono-
cimiento, al mismo que integra también la preocupacién por la organizacion del trabajo y
el vinculo institucional relacionado con el desarrollo del modo de produccién capitalista.
Ya ha sido mencionado previamente el advenimiento de la Tercera Revolucién Industrial
Informacional. Para poder dar cuenta de las particularidades de la misma, se hara referen-
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cia al bagaje tedrico legado por Dantas (2002, 1999), quien en distintas obras ha sabido
re-elaborar o resignificar la teoria de la informacién de manera tal que resulte aplicable
al estudio del trabajo humano y la valorizacion del capital. Es conveniente considera que,
para Dantas, el capitalismo de los paises centrales, ya desde la Segunda Revolucién Indus-
trial, adquiere caracteristicas “mds informacionales”.

En este sentido, Dantas entiende que todo proceso de trabajo humano es informacional,
en tanto que el trabajo contempla la necesidad de recibir, procesar, registrar o transmitir
informacién. Evidentemente, en todo proceso de trabajo existe un sustrato fisico o mate-
rial, que se encuentra sujeto a las leyes fisicas propias de la termodinamica. No obstante, el
procesamiento de la informacion supone el mismo tipo de sujecion a tales leyes, en tanto
que la accién de emitir, procesar, y registrar informacion, con acuerdo a ciertas significa-
ciones culturales, exige de un cuerpo fisico que realice ciertas acciones de transformacién
de la materia. Indudablemente, la transmisién de informacién no sélo se relaciona a un
hecho de capacidad, sino también de voluntad: es menester contar con otro sujeto que
esté dispuesto a recibir la informacién producida por el agente emisor. La informacién
supone, por tanto, un proceso bidireccional y la utilizacién de ciertos cddigos comparti-
dos que ofrecen orientaciones para la accion. En tal sentido, la aproximacién de Dantas
resalta la idea de que la informacién es resultado del trabajo vivo, y no la mera transmisién
de un “algo’, ya sean datos o conocimiento, resultado de un trabajo pasado. Muchas de las
teorizaciones sobre la informacién caen en el grave error de identificar a los productos
informéticos como algo inmaterial. Desde la perspectiva de Dantas, no existe nada mds
alejado de esto. Por el contrario, toda informacion es resultado del trabajo vivo de seres
humanos, y existe en tanto acontecen transformaciones fisicas y quimicas. La particulari-
dad de la informacion consiste en que no reside en nadie en particular (ni en su emisor o
su receptor); se “localiza” més bien en la interaccién que de ellos surge. Las teorizaciones
sobre la teoria de la informacién que propone Dantas resultan de especial utilidad para
dar cuenta que la comunicacion es parte integral del proceso de trabajo.

Teniendo en cuenta las consideraciones generales precedentes, es posible hablar de una
Tercera Revolucion Industrial Informacional, al menos con ciertas salvedades. El mismo
Dantas identifica que el uso generalizado de las TICs y del trabajo informacional ya es lo-
calizable durante los afios 40 y ’50 del siglo XX en los Estados Unidos, durante la llamada
era fordista. Por tal motivo, el uso de este tipo de tecnologia no es algo nuevo ni propio de
los ultimos veinte afios. En tal sentido, la evolucién socio-econdémica del presente es s6lo
una continuacién de una pauta iniciada ya en la Segunda Revolucién Industrial, es decir,
la introduccién de la ciencia y la tecnologia en el proceso productivo. Lo que si podria
calificarse de novedoso es que las industrias lideres de la Tercera Revolucién Industrial
Informacional se encuentran completamente determinadas por diversas teorias cientifi-
cas, ya sea por el procesamiento de informacion, la comunicacién global (informadtica,
telecomunicaciones) o atn las industrias culturales. Las actividades propias del proceso
productivo supone la existencia de trabajadores calificados; todo trabajo que no requiera
tal calificacion, es dejado en manos de empleados subcontratados y ejercido en paises
periféricos. (Castells, 1997)

Por otro lado, las TICs suponen también la presentacion de ciertos desafios que se le pre-
sentan a las grandes construcciones teéricas que han dado cuenta del proceso productivo.
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Su permanente crecimiento y desarrollo han dejado atras las mds visionarias formulacio-
nes respecto de sus alcances. Por tal motivo, el creciente uso de TICs permite la unificacién
de distintos procesos de trabajo, facilitando a la vez las condiciones para el surgimiento de
monopolios. Sirva de ejemplo la industria de la informdtica.

Con el creciente uso de las TICs, mucho o gran parte del trabajo informacional que antes
dependia exclusivamente del trabajo vivo ahora es delegado a las maquinas. De este ma-
nera, ordenadores de enorme capacidad de procesamiento de informacién (llamado “tra-
bajo muerto”) reemplazan las operaciones antes realizada por el trabajo humano “vivo”
Ciertamente, estas actividades de remplazo se relacionan con aquellas actividades de ca-
rcter redundantes, rutinarias o repetitivas. Al inicio de este apartado se mencionaba casi
al pasar las categorias espacio-tiempo, sin haber profundizado en ellas. Tal como afirma
Harvey (1998), durante el desarrollo de la Tercera Revolucién Industrial Informacional,
existen buenas razones, tanto politicas como econdmicas, para el uso generalizado de las
TICs, hecho que conduce a una intensificacion del tiempo de trabajo, desde la perspectiva
de este pensador. Esta consecuente intensificacion conlleva a ahorros en la circulacién, y
por ende, a una creciente valorizacion en la esfera de la circulacion del capital, tanto a nivel
nacional como internacional.

Por otro lado, es posible entender que tal intensificacion temporal coadyuva a una con-
formacién de una nueva division internacional informacional del trabajo, en tanto que,
tal como ha sido afirmado previamente, el conocimiento cientifico y tecnoldgico es con-
centrado en unos pocos paises desarrollados o centrales, mientras que los paises en desa-
rrollo o periféricos son dejados de lado. Siguiendo a Roldén (2005), existen al menos dos
“senderos de imposicion” de la configuracién espacio-temporal intensificada. El primero
de ellos, llamado “sendero directo’, sefiala que las TICs permiten a las empresas operar
en forma de red y facilitan el hecho de la subcontratacién internacional. Dado que el
procesamiento de la informacion se ve facilitado por el uso generalizado de las TICs, estas
empresas producen un bien completo trabajando como una unidad en tiempo real. No
obstante, las actividades de creacion, innovacion e investigacion cientifica y tecnoldgica
se reservan para los paises centrales mientras que las actividades rutinarias, que requieren
poca calificacién para la realizacién de operaciones repetitivas, son dejadas en las manos
de empresas subcontratadas en los paises periféricos. Claramente, resulta visible la divi-
sién internacional informacional del trabajo que de aqui deriva. El segundo sendero de
imposicion es el llamado “sendero indirecto”, representado por la obstaculizacién o im-
pedimento de una configuracion espacio-temporal intensificada y auténoma en las eco-
nomias periféricas. Los acuerdos internacionales y pactos regionales tales como NAFTA o
MERCOSUR resulta un ejemplo de ello. Tal como afirma Roldan (2005), ambos senderos
no son circuitos paralelos o desarticulados, sino por el contrario, una dimensién necesaria
de la construccion de la nueva division internacional informacional del trabajo.

Moday produccion. Uso de TICs en la industria de la moda en la actualidad

La economia a escala mundial tiene, entonces, dos caracteristicas principales. Por un lado,
es una economia donde la productividad y la competitividad de las unidades o agentes, ya
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sean empresas, regiones o naciones, dependen de la capacidad de dichas unidades para ge-
nerar, procesar y aplicar con eficiencia la informacién. Asimismo, esta economia mundial
adquiere una caracteristica global, en tanto que la produccion, el consumo y la circulacién,
asi como también sus componentes, tales como capital, mano de obra, materias primas,
tecnologia y mercados, estdn organizados a escala global.

Segun algunos autores (Singleton, 2000), las empresas de confeccion textil tienen una exis-
tencia efimera, lo cual lleva a que las mismas sean remplazadas por nuevas empresas en
un tiempo relativamente corto. En cierto sentido, es posible coincidir con esta postura, en
tanto que muchas empresas textiles se enfrentan al desafio de mantener la competitivi-
dad, lo cual ha producido severos cambios en la estructura internacional del sector. En la
actualidad, es posible ver como ciertos paises que antes lideraban la exportacion de estas
mercaderias ahora han quedado relegados frente al avance de otros.

No obstante, también es posible ver como ciertas firmas que antes tenian una actividad
meramente local, ahora se encuentran sumamente diversificadas y tienen presencia en
una multiplicidad de paises, conformdndose como poderosos “holdings”. Ciertas firmas
que antes tenfan una estructura familiar, modesta, ahora se presentan como poderosas
firmas que lideran los cambios en el sector. En la jerga empresarial, estas firmas son deno-
minadas “killers”

En las dltimas dos décadas el sector de la industria textil ha cambiado significativamente.
Los nombres de las empresas que lideran el mercado ya no son los mismos que los de
veinte afos atrds, asi como tampoco lo es el tamano de las mismas. También se ha modi-
ficado drésticamente el volumen de sus operaciones y el lugar de residencia de sus casas
matrices. Siguiendo a Barreiro en este analisis, es posible advertir que aquellas firmas que
lideran el mercado son relativamente nuevas, o bien han asumido su forma actual desde
hace pocos anos.

Una de las firmas lideres del mercado, la empresa norteamericana GAP, tuvo su origen en
el afio 1969, a partir de la creacion de sus duefios, Don y Doris Fisher, quienes eran dos
desconocidos en el momento de la fundacion de la naciente compaiiia. En el afio 1954
se funda en New Haven la primera de las tiendas de Ann Taylor, una disefiadora de ropa
femenina que, afios después, también seria lider del mercado. La empresa The Limited fue
creada en 1963, también en Estados Unidos, y la compaiiia suiza Vogele sdlo lo fue ocho
afios antes. No obstante, existen empresas que pueden ser calificadas como killers de muy
reciente creacién, tales como la compaiiia britanica Next, que ha sido fundada en 1982 o
la espafiola Mango, en el afio 1987.

No obstante, no todos los “killers” de la industria de la moda son tan jévenes. Compaiiias
tales como Abercrombie & Fish, de Estados Unidos, la empresa italiana Benetton, la ho-
landesa C&A o la empresa sueca Hennes & Mauritz (H&M) tienen sus origenes mucho
tiempo atrds, si bien se han comportado como verdaderos “killers” de la industria s6lo
recién a partir de los afios *70 y ’80, cuando ciertas formas de organizacién empresarial
fue adaptada a los tiempos que corrian. También dentro de este grupo se ubica el Gru-
po Inditex, mds conocido como Zara, quien ha modificado sustancialmente su forma de
ofrecer los productos al mercado, pasando de una accién de venta sélo a nivel local, a un
monstruo empresarial con presencia en mas de 33 paises de todo el mundo.

Como es evidente, la mayoria de estos “killers” tienen sus origenes en el polo mds desa-
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rrollado de la economia capitalista. La mayoria de estas compafiias, si bien con presencia
internacional, tienen sus casas matrices en Estados Unidos y Europa. La fuerte presencia
internacional puede ser explicada, a grandes rasgos, por la apertura de la economia, la
fuerte homogeneizacion de las preferencias de los consumos de masas y, especialmente,
por la répida difusién de las tecnologias de la informacion (TICs), en particular aquellas
relacionadas con la transferencia y procesamiento de la informacién.

Este conjunto de empresas (el listado ciertamente no es exhaustivo, pero si claramente de-
mostrativo del tipo de empresa textil) necesita un conjunto de dispositivos organizativos
que les permita enfrentar los desafios de la economia mundializada.

Una de las tendencias mds importantes que pueden identificarse en la evolucién organi-
zativa del sector textil es la transicion de la produccién en serie a la produccién flexible.
El abandono de la produccién en serie puede explicarse por varios motivos. Por un lado,
la demanda de los bienes se tornd casi impredecible tanto en cantidad como calidad. Asi-
mismo los mercados se diversificaron en todo el mundo lo que dificultaba su control. Por
otro lado, el ritmo vertiginoso que asume el cambio tecnolégico provocéd que el equipo
de produccion de cometido tnico se volviera virtualmente obsoleto. Ante todos estos fac-
tores, el sistema de produccién en serie parecia ser demasiado rigido y ende costoso para
enfrentar todos estos desafios a los que la nueva economia lo enfrentaba. Una forma de
resolver estos potenciales problemas fue asumir una produccién flexible. Con la ayuda de
las tecnologias de la informacién vy, especialmente, con la asistencia de la computadora,
ahora es posible producir menores cantidades de productos y con caracteristicas mas in-
dividualizadas que con la produccion en serie. La produccion flexible demostré ser suma-
mente eficaz para dar respuesta a los cambiantes gustos de los consumidores. Ante nuevos
requerimientos de las personas con relacién a los productos que la empresa coloca en el
mercado, la produccién flexible permite a las empresas diversificar su linea productiva con
el objetivo de dar respuesta rdpida y certera. Las TICs facilitan, entonces, que las anteriores
cadenas de montaje caracteristicas de las grandes empresas se conviertan en unidades de
produccién mads sencillas de programar con el objetivo de ser sensibles a las variaciones
del mercado local o internacional. Estas variaciones del mercado pueden ser tanto propias
del producto (cambios sobre los gustos de los consumidores sobre determinados articu-
los) o bien cambios en los insumos tecnoldgicos, lo que otorgaria una flexibilidad extra al
proceso de produccién del articulo.

Barreiro afirma que:

Lo que hace posible esta “produccién flexible” deriva en parte de la elevada
integracién vertical. En el sector existen varias modalidades de integracion:
la predominante, que incluye los procesos de disefio y comercializacién
(...), pero deja fuera la fabricacién, que se sub-contrata a otras socieda-
des (en muchos casos de actividad sumergida o de paises asidticos, donde
no existe reglamentacion laboral); y el modelo Benetton, que integra los
procesos de disefio y fabricacion, pero la comercializacion se realiza al por
mayor a través de franquicias y sélo raramente por medio de joint ventures
o tiendas propias. (Barreiro, 2004, p. 11)
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Existirfa también un tercer modelo, aquel liderado por las tiendas Zara, el cual consiste
en actuar mediante un modelo integrado desde el disefo, el aprovisionamiento de las
materias primas, la produccion, la red logistica y las tiendas. Todos estos factores tienen
un grado de pertenencia al grupo que varia entre un 40% y llega hasta un 92% en algunos
otros, tal como el caso de la propiedad de las tiendas.

Uno de los elementos que otorga flexibilidad a las empresas textiles es la utilizacion casi
generalizada del sistema de sub-contratacidn, ya sea en paises desarrollados o en desa-
rrollo (aunque con mayor incidencia en estos dltimos), dado que permite aumentar o
disminuir la escala de la produccion en funcién del comportamiento del mercado. No
obstante, este tipo de préctica trae aparejada efectos sociales “indeseables”, que afectan
a la imagen corporativa de estas empresas textiles. El conocimiento publico de algunas
précticas de estas grandes corporaciones ha supuesto elevadisimos costos, trayendo apa-
rejados serios problemas de imagen que, a pesar de los bajos costos salariales, los mismos
no son compensados por la disminucién en la facturacion general de la empresa. En este
sentido, los ejemplos sobran. Tal vez uno de los casos mds resonantes ha sido las campaiias
boicoteando a la marca Nike, a partir del conocimiento de que dicha empresa utilizaba
trabajo infantil en una de las empresas sub-contratadas en Indonesia. Otro caso similar
sucedi6 con la marca C&A, quien fue acusada de utilizar mano de obra en condiciones de
suma precariedad, alcanzando mds de 13 mil empleados quienes desarrollaban sus tareas
en condiciones infrahumanas.

El modelo de produccion flexible utilizado en la industria textil basa su eficacia a partir
de adoptar el modelo “Just in time” (JIT), el cual consiste en el establecimiento de peque-
nas cadenas de produccion independientes, lo cual otorga mayor facilidad para modificar
sobre la marcha la produccién. Este hecho otorga una mayor capacidad para adaptarse
a los cambios de la demanda de los articulos. El modelo JIT también permite para estas
grandes industrias textiles ordenar los datos sobre las ventas globales entre fabricantes y
minoristas, con lo cual es posible operar con niveles de inventario minimos. Todo esto se
encuentra asimismo maximizado por la utilizacion de las TICs, las cuales permiten co-
nocer en tiempo real una enorme cantidad de informacioén, y luego de su procesamiento,
tomar decisiones sobre cambios de los articulos producidos, por ejemplo. Dado el gusto
siempre cambiante de los consumidores, las industrias textiles basan su produccién en
pedidos firmes de los minoristas, con el objetivo de disminuir el exceso de articulos. Cier-
tamente, s6lo con la utilizacién de las TICs es posible maximizar los beneficios de esta
organizacién productiva. La casa central de cualquier industria textil cuenta con informa-
cién detallada, tal como los articulos que se venden, la preferencia de colores, las tallas de
las prendas més solicitadas y muchos otros datos que, gracias a la utilizacién de poderosas
redes informaticas, permite a la compaiiia decidir con rapidez y flexibilidad a la demanda
de los consumidores.

La fabricacién de prendas siempre ha sido un tema que ha supuesto el mayor desafio para
las grandes corporaciones textiles. Hace unos cincuenta afios, una coleccién de prendas
necesitaba al menos un ciclo de produccién de 300 dias para ver la luz en las vitrinas de
los negocios. Obviamente, en la época actual esto supone un riesgo elevadisimo, el cual la
mayoria de las grandes corporaciones no estdn dispuestas a asumir. Por el contrario ac-
tualmente estd instalado un modelo distinto, el cual supone la colocaciéon de una coleccién
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completa, la cual es fabricada en paises sub-desarrollados de Asia o Africa, con muy bajos
costos laborales, y vendida en los paises centrales (y también en vias de desarrollo o emer-
gentes). Aquellas prendas que no son posibles vender, la compaiiia las coloca en venta a pre-
cios mucho mds bajos (aunque igualmente con un margen de ganancia significativo) que
lo que es conocido como las “rebajas”. Las “liquidaciones” o “rebajas” han demostrado ser
sumamente efectivas para las companias textiles en tanto que logran el cometido de vender
el stock remanente de las prendas de una colecciéon antes del lanzamiento de la proxima.
Por otro lado, un modelo que ha demostrado enorme éxito es el llevado adelante por la gi-
gantesca Zara, para quien las colecciones de cada temporada no suponen una renovacién
completa y absoluta de su stock, sino mds bien la colocacién de una cantidad de prendas
minimas con relacién al total que dispone para la venta. El 60% de las prendas en venta
corresponden a lo que se denomina “bésicos’, es decir, prendas que por sus caracteristicas,
se encuentran presentes en todas las colecciones, y por ello, “no pasan de moda”. Dentro
de los basicos se encuentran remeras y pantalones de colores neutros, trajes sastre o bien
accesorios tales como cinturones o paiiuelos. Por otro lado, el 40% restante de la produc-
cion es realizada bajo el modelo Just in Time. La asistencia de las TICs es de fundamental
importancia para la empresa. Con dicho modelo y tales herramientas, la compaiiia es
capaz de colocar en el mercado mds de quince mil articulos distintos, sin contar tallas y
colores, susceptibles de ser aceptado en el cambiante gusto de los consumidores de moda.
La ayuda prestada por las TICs se revela como vital para que dichos articulos coincidan a
tiempo con el gusto de los consumidores.

De igual modo, el sistema de produccién textil propone una oferta diversificada en fun-
cién de las caracteristicas del mercado. Muchas de las grandes corporaciones textiles han
adoptado una oferta diversificada y, en consecuencia, han acrecentado enormemente sus
ganancias. Las que no han adoptado esta solucidn, tales como C&A, reconocen menores
réditos econdmicos en sus estados de resultados que el resto. Por el contrario, algunas
grandes compaiiias, tales como el grupo textil Inditex (duefio, entre muchas otras marcas,
de la conocidisima Zara) ofrece hasta cinco marcas distintas para satisfacer las necesidades
de un mercado sumamente diverso, tanto en gustos como en posibilidades econémicas.
Algunas de sus marcas se dirigen a un publico de nivel socio-econémico medio, cuyo foco
principal es “vestir” a la familia completa. En tal sentido, sus colecciones de prenda incluyen
ropa disefiada especialmente para la madre, el padre y los nifios. Toda la familia encuentra
en sus tiendas qué usar. En cambio, otras marcas del mismo grupo dirigen su atencién a
jévenes mujeres que se encuentran pendientes de la ropa de alta costura, y encuentran en
las prendas que ofrece la compaiiia una “traduccién” de dichas prendas en ropa “casual”
Ejemplo de ello es también el tipo de prendas ofrecidas por la empresa H&M, quien ofrece
sus colecciones de prét-a-porter disefiadas por reconocidos disefiadores de alta costura o
personalidades vinculadas con la moda. Karl Lagerfeld o Madonna han sido alguno de los
disefiadores encargados de elaborar colecciones de prendas seleccionadas. Por supuesto,
los precios de estas prendas son accesibles a un ptiblico amplio y general.

Todas estas distintas estrategias s6lo son posibles gracias al conocimiento profundo que es-
tas compaiiias tienen de las preferencias de los consumidores. Existen muchas vias por las
cuales las tiendas acceden a esta informacién. Por un lado, el conocimiento de las nuevas
tendencias de disefio que surge a partir de las colecciones que son desplegadas en las pasa-
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relas internacionales por los grandes disefiadores. Asimismo, las grandes companias cuen-
tan con una serie de informantes que frecuentan lugares “de moda’, tales como discotecas,
bares o restaurantes; todos ellos son espacios donde recaban informaciéon de lo que “se
usa”. No obstante, la época actual cuenta con un elemento propio y central de la economia
informacional: la apropiacién de las TICs por parte de las grandes corporaciones textiles
son sin dudas el elemento mas importante para conocer en tiempo real el gusto de los con-
sumidores, los cuales, la mayoria de las veces no se encuentran en el mismo espacio fisico.
Los mismos empleados de las tiendas, ubicadas en zonas remotas unas de otras, transmiten
en tiempo real y a increibles bajos costos, a la casa central, informacién detalladas sobre
colores, tallas, prendas y demads. Esta informacién, una vez procesada, es retransmitida a
los centros de produccién de las compaiiias y se actda en consecuencia. (Castells, 1997)
Por otro lado, las grandes corporaciones no sélo se preocupan de satisfacer a sus clientes
en términos de una oferta de producto que se adecue a sus gustos y preferencias. Una
vez que se considera que tal objetivo estd cumplido, las grandes tiendas deben asegurarse
que el cliente satisfecho se convierta en cliente nuevamente, y asi sucesivamente. Es decir,
estas companias invierten enormes sumas de dinero en campaifias de fidelizacién para
asegurarse que los compradores vuelvan a comprar. Los informes sobre esas inversiones
en publicidad y campanas de fidelizacién pueden resultar sorprendentes. Compaiiias tales
como GAP y H&M utilizan la publicidad directa en los medios masivos de comunicacion,
y gastan alrededor del 5% de sus ingresos en publicidad. El promedio del sector es de un
3,5%, segtin afirma Barreiro (2004), aunque no todas las compaiifas invierten de similar
modo. Zara, por ejemplo, sélo dedica un 0,3% de sus ingresos a publicidad, dado que
considera que tal modo no justifica el retorno de inversién. S6lo lo hace en los casos de sus
“rebajas” estacionales, y de manera sumamente discreta, comparada con otros.

El caso que se encuentra en las antipodas de las acciones de Zara es, ciertamente, Benetton.
El gigante italiano es conocido por sus agresivas campaias de publicidad. El hecho de no
utilizar la publicidad directa en el marco de la sociedad industrial informacional no supo-
ne el abandono de las estrategias de promocién de las marcas. Zara es el ejemplo mds cla-
ro. Si bien no utiliza sus recursos para llevar adelante campaiias publicitarias muy fuertes,
la estrategia utilizada es por medio del “boca a boca”. Para ello, la compaiiia concentra sus
esfuerzos en instalar tiendas en las ciudades principales, en las zonas mds céntricas y en
las esquinas mas concurridas. Sus vidrieras, al mismo tiempo, son llamativas y focalizan
la atencién del transetnte. No obstante, es menester sefialar que el “boca a boca” se ha
resignificado durante los tltimos cincuenta anos. En la actualidad, las personas acceden a
distintos medios de comunicacién, muchos de ellos virtuales (redes sociales, por ejemplo)
que ejercen la poderosa tarea de conectar a las personas en lugares muy remotos. Zara,
al igual que otros, sabe que sus clientes se encuentran interconectados en una sociedad
donde las TICs se encuentran por todos lados. Si bien sus campaiias de publicidad no son
de alcance mundial, es posible imaginar como un cliente satisfecho hace un comentario a
su amigo, ubicado en otra ciudad o atin otro pais, por medio de un correo electrénico y
via una comunicacién telefonica. En este caso, el boca a boca resulta ain mas efectivo de
lo que era antafio.

Por otro lado, no toda publicidad debe referir a los productos que la compaiiia comercia-
liza especificamente. Ya lo afirmaba Lipovetsky (2003), cuando decia que la época actual
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es la era del “marketing de la solidaridad” Cada vez mds, las grandes tiendas orientan sus
esfuerzos hacia una publicidad que demuestre su adhesién a principios éticos y morales
con los cuales la mayoria de la poblacion se sienta comprometido. Todo ello con un tnico
fin: mejorar la imagen corporativa de las grandes empresas.

Tal vez el primero en orientar sus esfuerzos hacia esta estrategia ha sido Benetton, para
quien la idea central de su mensaje ha sido el antirracismo v la tolerancia a la diferencia.
;Cémo olvidar las publicidades de nifios orientales, africanos, latinos y caucasicos, todos
ellos vestidos con los coloridos sweaters de Benetton, en linea y tomados de la mano, con
el slogan “United Colors of Benetton”? El mensaje, el cual admite dos niveles de lectura,
hacia clara referencia a la idea de la tolerancia a las diferencias raciales. Con ello, Benetton
busco, y en cierta medida, lo logrd, generar una imagen corporativa que resultara atractiva
a la masa de consumidores de sus productos. Esta buena imagen corporativa se convierte
asi en un nuevo factor de competitividad. Todo esto, en algin punto, entra en contradic-
cién con algunas denuncias recibidas afos después sobre el uso de trabajo en condiciones
infrahumanas, que han dafado esa imagen “responsable” construida.

Algunas reflexiones a modo de conclusion

El articulo precedente ha sido un intento por mostrar las caracteristicas que asume la
produccién de las prendas de vestir “de moda” durante la era de la Tercera Revolucién
Industrial Informacional. Con ello, no se ha pretendido realizar una revisién exhaustiva
del tema tratado, sino mds bien esbozar una presentacion de cardcter exploratorio que
permite identificar nuevas problematicas y tépicos relevantes para la realizacién de futu-
ras indagaciones.

Debe quedar claro que no es posible sostener que la produccion industrial durante esta
Tercera Revolucién Industrial Informacional supone un abandono de la idea de la in-
dustria frente a la idea de la informacién. Ya ha sido sefialado previamente, especifica-
mente sobre la propuesta tedrica de Dantas (1999), que toda informacién no puede ser
considerada de modo andlogo a un “dato” transmitido. Por el contrario, la informacién
supone una transformacion de la materia realizada por un sujeto vivo, motivo por el cual
toda informacién debe entenderse como produccion, y no mera transmisién. Errores de
este tipo son propios de una semdntica equivocada, que genera sentidos y horizontes de
significacion desde el cual las practicas sociales son producidas y reproducidas (Berger y
Luckmann, 2003). Asimismo, el procesamiento de la informacién no es algo nuevo: ya
durante la etapa fordista es posible verificar la existencia de actividades de investigacién en
ciencia y tecnologia, con sus consecuentes impactos en la produccion. Lo que tal vez resul-
ta novedoso en el época actual es el uso generalizado de las tecnologias de la informacion
y la comunicacién (TICs), que le imprimen al sistema productivo una flexibilidad nueva
y modifica en forma sustancial también las dindmicas de valorizacién del capital en el
circuito de la circulaciéon (Castells, 1997), por medio del establecimiento de una nueva di-
visién internacional informacional del trabajo (Rolddn, 2005). De esta manera, las activi-
dades creativas son reservadas para las casas matrices de las grandes compaiias localizadas
en los paises centrales, mientras que las actividades redundantes y repetitivas son dejadas
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en manos de sus filiales o subcontratistas ubicados en paises periféricos (Castells, 1997).
Esta dinamica de localizacion espacial y division de tareas sélo conduce a profundizar una
diferenciacion sobre las posibilidades de desarrollo de los diferentes Estados.

En este sentido, muchos han sido los debates sobre la idea de desarrollo de una sociedad.
En este trabajo también se ha seguido a Jaggar (1983) y su concepcién de la sociedad
buena, es decir, una concepcién que avanza sobre la ética y la pregunta fundamental de la
filosofia politica. En Roldan (2000), la pregunta por el desarrollo encuentra su respuesta
en aquello que es “concebido como dindmica de construccién de contextos que garanticen
el ejercicio de los derechos econémicos sociales, culturales, civiles y politicos como dimen-
siones indivisibles de los derechos humanos” (Roldén, 2000, p. 11). Ciertamente este ar-
ticulo no avanza en la respuesta a tal interrogante, pero es menester que tal preocupacién
sea un objeto de reflexién constante por la comunidad académica y cientifica abocada al
andlisis de los procesos productivos. La interpelacion necesaria desde la organizacién del
trabajo en la industria de la moda se presenta como una casi obligacién para todo aquel
investigador comprometido.

El articulo presenta, al mismo tiempo, informacion relevante sobre las conceptualizacio-
nes de la moda que son usualmente utilizadas por parte de la comunidad de cientificos y
especialistas abocados a una mirada socioldgica del fenémeno. Tales teorias conforman el
cédigo compartido, aunque ciertamente en muchas ocasiones se traten de teorias en fran-
ca competencia. Pensar la moda exige, al mismo tiempo, pensar el soporte de la misma. En
este sentido, la reflexién socioldgica del cuerpo ha sido introducida como mirada necesa-
ria para dar cuenta del objeto de la accién de mostrar y cubrir de las prendas de vestir. Las
distintas concepciones presentadas han sido de utilidad para comprender la complejidad
de un tema que durante mucho tiempo habia sido olvidado en la reflexién socioldgica.
Los aportes de la Teoria de la Economia Politica Critica, en sus revisiones mas contem-
poréneas, han sido recuperados con el objeto de aprehender las caracteristicas sobresa-
lientes de la Tercera Revolucién Industrial Informacional. En este marco, han sido tam-
bién presentadas las caracteristicas de la produccién de prendas de vestir por las grandes
compaiiias transnacionales, con la pretensiéon de dar cuenta de las especificidades de la
produccién industrial informacional en una época de capitalismo mundializado. Se ha
visto como el uso generalizado de TICs ha modificado la forma de produccién, que pasa
de un modelo fordista hacia un modelo mas flexible, basado en el formato Just in Time.
Todo ello ha sido realizado, en virtud del ejercicio de la imaginacién socioldgica, con el
objetivo de revisar la actual configuracion de la produccién en el ambito de la moda. Por
ello, una indagacion que se proponga profundizar en esta temdtica requiere la utilizacién
de categorias conceptuales adaptadas a las condiciones socio-estructurales actuales, al
mismo tiempo que una revisién de la tradicion sociol6gica mds cldsica, que ya ha produ-
cido una caja de herramientas sumamente valiosa para interpelar a la realidad social y los
hechos sociales que la conforman.

Bibliografia

Barthes, R. (2003). El sistema de la moda y otros escritos. Buenos Aires: Paidos.

96 Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 77-98 ISSN 1668-5229



Esteban Maioli Moda, cuerpo e industria...

Bauman, Z. (2010). Mundo Consumo. Etica del individuo en la aldea global. Barcelona: Paidés.

Berger, P. y Luckmann, T. (2006). La construccion social de la realidad. Buenos Aires: Amo-
rrortu.

Braham, P. (1997). “Fashion: Unpacking a Culture Production”, en Du Gay, P. (Comp.).
Production of Culture, Cultures of Production. Londres: Sage.

Baudrillard, J. (1974). La sociedad de consumo: sus mitos, sus estructuras. Barcelona: Plaza
& Janés.

Castells, M. (1997). La era de la informacién: Economia sociedad y cultura, vol. 1. Madrid:
Alianza.

Croci, P. y Vitale, A. (Comps) (2000). Los cuerpos déciles. Hacia un tratado sobre la moda.
Buenos Aires: La Marca.

Dantas, M. (1999). Capitalismo na Era das Redes: trabalho, informacao e valor no ciclo da
comunicacao produtiva. Rio de Janeiro: Contraponto.

Dantas, M. (2002). A Iégica do capital-informacao. A fragmentacao dos monopolios e a mono-
polizacao de fragmentos num mundo de comunicacoes globais. Rio de Janeiro: Controponto.

Foucault, M. (2004). El nacimiento de la clinica. Una arqueologia de la mirada médica.
Buenos Aires: Siglo XXI.

Jaggar, A. (1983). Feminist Politics and Human Nature. Brighton: Rowman & Allanheld.

Le Breton, D. (1995a). La sociologia del cuerpo. Buenos Aires: Nueva Visién.

Le Breton, D. (1995b). Antropologia del cuerpo y modernidad. Buenos Aires: Nueva Visién.

Lipovetsky, G. (1990). El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades mo-
dernas. Barcelona: Anagrama.

Lurie, A. (1981). The language of clothes. London: Hamlyn Publishing Group.

Roldén, M. (2000). sGlobalizacién o mundializacién? Teoria y prdctica de procesos productivos
y asimetrias de género. Buenos Aires: UNP (SJB) Delegacién Zonal Trelew - FLACSO -
EUDEBA.

Roldén, M. (2005). Nueva Divisién Internacional-Informacional del Trabajo (NDIIT). Con-
figuraciones Tempo-Espaciales y organizacion del trabajo. Explorando algunas dimensiones
clave del desarrollo ausente argentino. Madrid: Nueva Epoca.

Saulquin, S. (1998). “Saturacién y nuevo orden en el sistema de la moda’, en Ravera, R. M.
(1998). Estética y Critica. Buenos Aires: Critica.

Saulquin, S. (1999). La moda, después. Buenos Aires: Editorial ISM.

Simmel, G. (2005). Sobre la individualidad y las formas sociales. Buenos Aires: Universidad
Nacional de Quilmes.

Simmel, G. (1988). La aventura. Barcelona: Paidés.

Singleton, J. (2000). The World Textile Industry. London: Routledge.

Squicciarino, N. (1990). El vestido habla: Consideraciones psicosocioldgicas sobre la vestimenta.
Madrid: Catedra.

Summary: The twentieth century is a witness and the scene of many political, economic,
social and cultural changes brought about by the changes in the technological and scientific
level. These involve the acceleration of time and major changes in social habits and customs.
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Fashion, as a manifestation of culture, is not exempt from these changes and will be an
expression of the new winds of change. With artistic movements as allies, the emergence
of new actors such as women and youth in the social scene, the momentum of the mass
media and the impact of globalization, among other variables, fashion acquire unthinkable
dimensions; and advances and retreats, will be consolidated as an industry with its own
laws and dynamics. Browse some of the scenarios of the twentieth century will be the aim
of this Journal, inviting us to reflect on these hundred years that changed history.

Key words: fashion - culture - society - social transformation - art - mass media.
Resumo: O século XX é testemunha e cendrio de multiplas mudangas politicas,
econdmicas, sociais e culturais alentadas pelas transformac¢des no plano tecnolégico e
cientifico. Estes implicam a aceleragdo dos tempos e, com eles, grandes transformacgoes
nos usos e costumes da sociedade. A moda, como manifestacdo da cultura ndo quedard
isenta dessas transformagoes e serd expressao dos novos ventos de mudanga. Com os
movimentos artisticos como aliados, a irrup¢do de novos atores como as mulheres e os
jovens na cena social, o impulso dos meios massivos de comunica¢do e por impacto da
globalizacdo, entre outras varidveis, a moda vai adquirir dimensdes impensadas, e com
avangos e retrocessos, vai se consolidar como uma industria com suas proprias leis e
dinamica. Percorrer parte desses cendrios do século XX serd o objetivo deste caderno,
invitando a refletir sobre esses cem anos que mudaram a histéria.

Palavras chave: moda - cultura - sociedade - transformagdes sociais - arte - mass media.

98 Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 77-98 ISSN 1668-5229



z
Fecha de recepcion: julio 2014 Pl’OlOgO

Fecha de aceptacion: marzo 2015 Patricia IurCOViCh *

Version final: marzo 2016

Resumen: Este Cuaderno estd orientado a transitar por las diversas aristas que integran
el mundo de las Pymes, los Negocios y los campos de la Comunicacién. Temdticas vin-
culadas a las relaciones humanas, el coaching, las relaciones publicas, el disefio, la marca,
la importancia de contar con un plan de negocios, entre otros aspectos, hacen de esta
publicacion un capital enriquecedor tanto para alumnos y estudiantes como para colegas,
empresarios y emprendedores que aspiran a elevar el nivel de excelencia de las Pymes.
Los diversos articulos atraviesan ademds temdticas como las redes sociales y su insercién
en las marcas de hoy, las relaciones humanas, la comunicacién interna y la sustentabilidad
de las Pymes, entre otros aspectos.
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El presente Cuaderno del Centro del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién de
La Facultad de Disefio de la Universidad de Palermo, Argentina, —Las Pymes: “El mundo
de la Comunicacién y de los negocios”, corresponde al primer Cuaderno editado por la
Facultad de Disefio y Comunicacion al respecto, tomando una mirada interdisciplinaria
diferente de la que puede generarse en Facultades y Centros de Investigacién con una
mirada mds plantada en la economia.

El mundo de las Pymes tiene atin mucho por decir ya que por este tipo de empresas transi-
tan temdticas distintas que por el mundo de las grandes corporaciones. Tal vez sea menos
comun entender que es un proceso de calidad total en una Pyme pero si entender que hay
crisis en temas generacionales y familiares.
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El contraste entre las Pyme y las grandes corporaciones

El viejo continente nos lleva afios, historia, trayectoria, democracia, refinamiento. Canada
y USA otro tanto, paises forjados mds por el mundo sajon en donde el sentido del trabajo
y la excelencia pasan a primer plano.

Pero volvamos a Argentina. Lo primero que se me vino a la cabeza a mi regreso de vivir en
Italia, fue comparar como el producto bruto interno en Europa estd mds concentrado en
el mundo de las empresas Pyme, que en las grandes corporaciones.

El Manual de Oslo es un referente importante para el andlisis y recopilacién de datos en
materia de innovacion tecnoldgica, ademds de una fuente basica para realizar estudios
relacionados con el conjunto de actividades que dan lugar a la innovacién tecnolégica. La
tercera edicion, de 2005, es el resultado de experiencias acumuladas desde la edicién de
1997 y de las necesidades de los gobiernos de adecuar sus politicas de innovacion.
Comencé a indagar, tomé contacto con colegas y observé que nuevamente debido al rum-
bo politico de ese momento (2001) se volvian a fortalecer las Pymes. Esto me llevé enton-
ces, como protagonista también de la cultura a la cual remito, a pensar y sacar de la galera
ideas, a fin de establecer nuevos rumbos. Del 2001 hasta el momento he continuado con
mi actividad profesional y académica relacionada con la comunicacidn, entre lo cual estd
el haber trabajado con empresas pequefias y medianas.

“Sin visién no hay suefio que se pueda alcanzar” (Drucker, 2006). Las Pymes tienen mu-
cho de suefio, de haber sido fundadas por sus duefos, sus visionarios, sus creadores; y
como los argentinos tienen esa permeabilidad tanto por el cruce de culturas como por
haber vivido siempre en picos que suben y bajan, hemos crecido entre las mareas de las
crisis, lo cual ha generado una suerte de armadura, garra, y sentido de supervivencia, uni-
da ésta a un estado de creatividad que solo el pertenecer a este tipo de culturas, permite.
Latinoamérica es una prueba de ello.

Los diversos articulos transitardn desde la importancia de las redes sociales como mejora
de la una relacién productiva; las Pymes y la importancia de armar un Plan de negocios;
la creacién de Disefio y marca; como transformar un suefio en un proyecto; las Pymes y
las relaciones humanas; las Pymes y la comunicacién interna; la importancia del coaching
en las Pyme como factor de cambio; la sustentabilidad y las Pymes, su relacién con la RSE.
Silvia Martinica hace hincapié en las Pymes y las relaciones humanas, Debora Shapira
habla sobre la sucesion en las Pymes: un factor de gerenciamiento, Maria Rosa Dominici
aborda la tematica desde el punto de vista de la importancia del coaching en las Pymes
como factor de cambio, Diana Silveira pone en exposicion el tema de la importancia de
armar un plan de negocios, Javier Klyver se remite a la importancia de las redes sociales en
las Pyme en el momento de comunicar.

Sonia Grotz expondrd sobre como transformar un suefio en un proyecto y Liliana Devoto
tocard el tema de la Pyme y la produccion de proyectos sutentables en términos de Res-
ponsabilidad Social Empresaria. Victoria Mejuto se metera de lleno en el tema de la marca
como agente de identidad visual y conceptual dentro de las Pymes.

En la actualidad, las estrategias comunicacionales resultan un pilar fundamental de la ges-
tién empresaria en el nuevo milenio. Por ello, se considera como tema recurrente y comun
denominador entre los diversos autores la creacion de un Area o Departamento de Comu-
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nicacién en la Pyme cuyas tareas estén orientadas no sélo a difundir informacién sensible
a los empleados sino, fundamentalmente, a hacer de la empresa un entorno amigable con
la comunicacién interna y externa.

Sonia Grotz refiere en profundidad a que si bien parece sencillo de explicar, el poner ac-
cién a los sueios suele ser lo mas dificultoso, paradéjicamente es mds sencillo tener ideas
que llevarlas a la accion. Llevarlas a la accion requiere el ingrediente fundamental, la crea-
tividad. Victoria Mejuto se meterd en el mundo del disefio y las marcas a través de contar
cémo se genera una marca creando valor en el futuro; Liliana Devoto, experta en temas
de Responsabilidad social empresaria y el tercer sector, nos relatara su experiencia en este
campo a través de la temdtica La sustentabilidad y las Pymes.

Cuando las redes sociales hablan por si mismas

Javier Klyver investiga a través de sus aportes, las Redes sociales y las Pymes. Hoy por hoy
para las Pymes, el mundo real y el mundo virtual estin mds unidos que nunca. Explica
de qué manera ya no se puede ser competitivo si no se tiene una estrategia de marketing
que contenga a la web y las redes sociales. Hoy en dia las redes sociales son el vehiculo ge-
neracional y comunicacional mds utilizado por las empresas pequefas y medianas, tanto
por su bajo costo por contacto como por la inmediatez y agudeza con la que comunican
marca, imagen y novedades.

Debora Shapira, se mete en el tema generacional. Nos cuenta como es la sucesion en las
Pymes desde el punto de vista de los nuevos modelos de gerenciamiento. El indice de
mortalidad de las empresas Pymes se incrementa al atravesar la sucesién familiar. Los
conflictos de relacién y la rivalidad por los espacios de poder dificultan una transicién
planificada y armoénica. Este abordaje propone implementar una serie de herramientas
gerenciales para facilitar el cambio, preservar el negocio y propender a la profesionaliza-
cién de sus miembros.

Silvia Martinica, formada en el campo de la empresa y la psicologia, atraviesa el mundo de
la comunicacién perversa, temas como el maltrato psicolégico en la empresa: relata sobre
los lazos que se establecen bajo un modo laboral aceptado pero que esconden relaciones
patoldgicas y jefes con personalidades psicopdticas, en muchos casos.

Diana Silveira explica sobre la importancia de tener armado un plan de negocios que sus-
tente el proyecto, acompanando la idea y convirtiéndola en un valor rentable.

Maria Rosa Dominici se mete en el tema del coaching, el liderazgo y la puesta en marcha
de la cultura organizacional como agente de cambio constante en las Organizaciones.
Hoy se habla de conceptos como géneros, aceptacion de la diversidad que influyen en el
quehacer cultura de las empresas.

Liliana Devoto abordard la tematica sobre la necesidad de generar proyectos sutentables
tanto con la comunidad como con la empresa misma contribuyendo de esta manera a
aplicar el concepto de Responsabilidad social empresaria, que en general esta ligado a
grandes Organizaciones.

En realidad todas las empresas pueden contribuir al medio ambiente 6 generar un buen
ambito de trabajo con sus empleados, o bien ayudar y cooperar con la sociedad.
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Por ultimo Victoria Mejuto se meterd de lleno en el mundo de las marcas y la creaciéon
de identidad visual. De esta manera cada uno de ellos contribuira a aportar valor en las
diversas temdticas que rondan el mundo de la comunicacion y los negocios en las pymes.

:Se es Pyme o se esta Pyme?

Alberto Levy, consultor con extensa trayectoria en el mundo del Management y del Mar-
keting, con quien he tenido el gusto de trabajar durante mucho tiempo, enfatiza la nece-
sidad de integracion de las personas y su desarrollo individual para lograr el éxito prolon-
gado en la empresa, ya que, la clasificacién entre empresas grandes o pymes no pertenecen
al “ser” sino al “estar”; asegura, porque una empresa en realidad “estd” pyme, y porqué no
“es Pyme”, y eso depende del desarrollo de sus competencias. (Levy, 2011)

Hasta hace unos pocos afios, la preocupacién por fortalecer la cultura de la Pyme a tra-
vés de una comunicacion mds flexible y horizontal no parecia demandar la atencién de
empresarios y/o gerentes. La reactivacion del sector, en el marco del fortalecimiento de
un modelo sustitutivo de importaciones ha obligado de alguna manera a pensar la pro-
fesionalizacion de las micro, pequefa y medianas empresas y con ello, el tema de la co-
municacién ha cobrado un interés superlativo tanto para los especialistas como para los
implicados en la gestion cotidiana de las empresas. Segin David Berlo:

Hace cincuenta o sesenta afos atrds el gerente de una Organizacién in-
dustrial conocia cada una de las operaciones efectuadas en su fabrica. Era
capaz de explicar todas y cada una de las técnicas empleadas y de efec-
tuar la mayoria de las tareas. Con el desarrollo de la automatizacion, de
la industrializacién masiva, hemos asistido al nacimiento del empresario
profesional, del hombre que llega al tope de la escala industrial, no por lo
que sabe hacer con las cosas, sino por lo que sabe hacer con la gente por
medio de la comunicacién. Todo el que esté familiarizado con la moderna
administracion industrial en cualquier nivel, sabe que la mayor parte del
dia de trabajo es utilizada en hablar, en dar instrucciones a los subalter-
nos, en recibir informacién de la administracién superior y transmitirla a
aquellos; en reunirse con colegas para discutir planes, entrevistarse con los
empleados con el fin de evitar motivos de queja y aumentar la eficiencia en
el trabajo; en leer y escribir memorandos para coordinar varios departa-
mentos en una sola unidad de trabajo. A medida que se vaya desarrollando
la automatizacion, hasta el mismo operario habra de emplear mas tiempo
manipulando simbolos que manejando maquinas. (Berlo, 2001)

El cambio en el paradigma de gestién que describe Berlo y que acompafia las mutaciones
epocales sustentado basicamente en el uso de las tecnologias de la comunicacién y de la
informacién ha facilitado la emergencia de inéditos disefos organizacionales. Frente a
estas nuevas cartografias institucionales, la comunicacién se instituye como un elemento
aglutinador de la diversidad de actores y tareas existentes en la empresa. (Berlo, 2001)
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Apelando a una perspectiva histdrica de larga duracidn, es posible argumentar que en
cualquier tipo de Organizacién, incluso en las mds primitivas, encontramos siempre al-
guien que desarrolla la funcién de comunicar; es decir, la comunicacién no puede quedar
librada al azar, mucho menos si de ella depende la supervivencia del grupo humano o la
posteridad de las instituciones socio - culturales.

El desarrollo entonces de lo plasmado en la publicacién lleva a pensar y a reflexionar sobre
los innumerables abordajes y puntos de vista desde los cuales no sélo puede trabajar el
consultor especializado en negocios y/o en comunicacién sino la Pyme misma como eje y
motor del crecimiento de un pais.

Las Pymes tiene una esencia y nacen de manera diversa que las Organizaciones grandes,
corporativas, las cuales replican sus modelos en todo el mundo, tanto a nivel de trabajo
con los empleados, como en sus marcas, identidad corporativa, campanas publicitarias y
hasta en los programas de Responsabilidad social empresaria. Esto hace entonces que el
nacimiento, su conformacion, su quehacer transite por paradigmas, dificultades, desafios
diferentes. Probablemente para las empresas grandes la comunicacién sea una inversion,
mientras que para la Pyme que esta con otras prioridades sea un costo; este concepto esta
cambiando, y es precisamente ahi en donde nace la idea de esta recopilacion de autores; la
mayoria de ellos trabajan con Pymes y han trabajado y transitado por otro tipo de Orga-
nizaciones y es desde ese lugar que pueden plantear esta mirada.

Concepto como el de stakeholders, que aborda la inclusién de todos los publicos que
influyen de manera favorable o desfavorable sobre la Organizacién comienzan a ser en-
tendidos por las Pymes, Politicas medioambientales, compromisos con las normas APA,
entre otras cuestiones, marcan el rumbo y esto va llevando a las empresas ya no sélo a
preocuparse por vender sino por comunicar.

Cuando el nombre del fundador avala la marca

Sus apellidos se escuchan en la radio, se ven en la television y se leen en los diarios y la
cartelerfa publica, al tiempo que también se los puede encontrar en las géndolas del su-
permercado, en el almacén de barrio o en la casa de moda. Pero mds que asociarlos a una
persona en particular, el consumidor los tiene identificados con un producto: son los casos
de duefios que pusieron el nombre a su marca.

En este club de empresas con nombre familiar juegan Cabrales, Coto, Colombraro, Pa-
ladini, Fravega, Garbarino, Baggio y Jazmin Chebar, entre muchos otros que nutren los
comercios locales. También siguen en él Terrabusi, Dante Robino, Canale, Orfila, Navarro
Correas, Vizzolini y Paula Cahen d’Anvers, entre otros, aunque con la particularidad de
que ya no pertenecen a la rama fundadora.

Fernando Moiguer, economista, experto en estrategias de negocio y marca, explica que
cada vez tiene mds riesgo poner el nombre a la marca, por eso la tendencia mundial va
hacia otro lado. “Hace unas décadas el nombre era garantia para el consumidor, pero en el
mundo actual eso cambié y llevar el apellido de una marca es mds un problema que una
solucion”. (Moiguer, 2013)
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Por dltimo considero que el mayor aporte que puede realizar esta publicacion es el de tran-
sitar por diferentes miradas y campos disciplinarios que enriquezcan al lector, sea este em-
presario, estudiante 6 profesional independiente, con las diferentes temdticas abordadas.
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Summary: This Journal aims to approach SMEs from different sides, such as business
and communications. Issues linked to human relationships, coaching, public relations,
design, branding, business plan development, among other things, make this publication
an enriching asset both for pupils and students and colleagues, businessmen and
entrepreneurs seeking to raise the level of excellence of SMEs.

Also, the articles approach other themes like social networks and their integration into
brands today, human relations, internal communication and sustainability of SMEs.

Key words: SMEs - management - business - leadership - coaching - branding - social
media - internal communications.

Resumo: Este Caderno estd orientado a transitar pelas diversas aristas que integram
o mundo das PMEs, os Negocios e os campos da Comunica¢ao. Temas vinculados as
relagdes humanas, o coaching, as relagdes publicas, o design, a marca, a importancia
de contar com um plano de negécios, entre outros aspectos, fazem desta publica¢do
um capital enriquecedor tanto para estudantes como para professores, empresdrios e
empreendedores que aspiram a elevar o nivel de exceléncia das PMEs.

Os diversos artigos atravessam temdticas como as redes sociais e sua inser¢ao nas marcas
de hoje, as relagdes humanas, a comunicacdo interna e a sustentabilidade das PMEs, entre
outros aspectos.

Palavras chave: PMEs - gestdo - negdcios - management - lideranga - coaching - marcas -
redes sociais - comunicac¢io interna.
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Resumen: El negocio no solo debe ser sostenible, ante todo sustentable. La premisa afirma
y también concluye: si, es posible, pero ademads necesaria.

La necesidad radica al poner en tensién dos pilares falaces en el que crecié la Responsa-
bilidad Social Empresaria RSE: 1)Ser buenos vecinos con la comunidad, 2) Depender del
grado de desarrollo y legislacion de un pais.

A partir de la caracterizacion de las acciones de responsabilidad social', y una matriz de
vinculacién de actores en sociedad?, se propone un marco viable y medible para PyMEs
que desean no hacer de su responsabilidad una moda filantrépica convertida en estrategia
de imagen corporativa.

Palabras clave: sustentabilidad - sostenibilidad - inversion social privada - desarrollo local
y regional - responsabilidad social - politicas publicas - dimensién social, econémica y

ambiental - cadena de valor.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 123]

) Trabajadora Social, becado por el Ministerio de Cultura y Educacién de la Naci6én. Do-
cente Universidad Maiménides. Lic. en Direccién y Organizacién Institucional, Universidad
CAECE, Coordinadora Académica, Diplomatura en Responsabilidad Social Empresaria.

Introduccion

La necesidad de recuperar la idea de PyMEs, como actores clave del desarrollo local y
social y, el crecimiento del debate y acciones de Responsabilidad Social (RS) de grandes
empresas nacionales y multinacionales, Estado, cdmaras y asociaciones, coloca a la Susten-
tabilidad en el centro de las relaciones institucionales.

Engranaje que hoy debido al deterioro ambiental, producto del desarrollo econémico de-
predador, con unanimidad pero con matices diversos, transciende y transversaliza los tres
sectores de la sociedad (empresa, estado y sociedad civil). Con expectativas, demandas
e intereses sectorializados en ocasiones, pero con esfuerzos significativos y experiencias
medibles de trabajo conjunto.

Derribar mitos es la tendencia. Cada vez son mas las pequefias y medianas empresas que
tienden a inaugurar e impactar en especificos indicadores de la triple bottom line de su core
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business, por motivos arancelarios, de construccién de marca, de benchmarking en la ca-
dena de suministros y proveedores y, por la motivacién personal de liderazgos visionarios
y comprometidos con su anclaje territorial.

De acuerdo con el documento Promocién de Pequefias y Medianas Empresas para el Desa-
rrollo Sostenible del WBCSD (World Business Council for Sustainable Development), en las
economias OCDE las PyMEs y Microempresas representan el 95% de las compaiiias, 60-
70% del empleo, 55% del PBI y generan la mayor parte de los nuevos puestos de trabajo.
(WBCSD, 2007)

Dato que afirma PwC Argentina en la 2° Encuesta sobre Desarrollo Sostenible y RSE en el
Sector privado en Argentina (2011) “Las MIPyMEs son, ademads, un eslab6n esencial en
la cadena de abastecimiento y distribucion de las grandes empresas”. (Price Waterhouse
& Co, 2011)

Las condiciones estdn dadas micro y macro de contexto a contradiccion de la valoracién
de las propias PyMEs tienen de si en ocasiones, de ser la RSE solo posibilidad de las gran-
des empresas.

Ya no es una cuestion exclusiva, ni excluyente, ni de recursos econdmicos precisamente. Es
un objetivo central para la conservacion del planeta, la recuperacion de economias locales,
el compromiso de todas las instituciones con la pobreza y la desigualdad social de orden
mundial.

La urgencia a nivel mundial requiere un enfoque integrado de politicas que puedan en-
frentar los efectos del cambio demografico, el aumento de la riqueza global, y la escasez
de recursos.

Disefiar, proyectar y aplicar primeros pasos en Sustentabilidad, implica compromiso,
tiempo, voluntad de cambio y una correcta lectura del marco institucional y legal del
pais en materia de politicas publicas de diversidad, acceso al financiamiento y asistencia
técnica, desarrollo de proveedores para compras inclusivas, consumo responsable, mesas
de didlogos locales, produccion limpia, sistema diferenciado de arancelamiento para la
exportacion y beneficios impositivos entre otros.

Lectura para acceder, si existiese, pero también para proponer y encauzar corporativa-
mente con cdmaras del rubro o industria, en acuerdo con necesidades conjuntas PyME
proveedora - grande empresa contratista.

La tension actual, la demanda es de la sociedad que requiere mayor calidad a menor costo
de impacto ambiental y social (antes que valor de producto). La tltima encuesta publicada
en El Cronista Comercial, Empresas Argentinas. Sustentabilidad con raices sélidas, indica
que el “74% de los consumidores argentinos prefiere comprar productos de empresas so-
cialmente responsables, aunque solo el 42% esta dispuesto a pagar un precio mas elevado
por ellos”. (2013)

Mientras, se percibe la necesidad de beneficios en politica publica no solo para la PyMEs,
sino para los consumidores en regulacién basica pues “en un mercado con distorsiones
de precios significativas, el consumidor nunca va a tener la oportunidad de elegir entre
productos y servicios sostenibles” (fuente, afio), ni el productor de competir en el mercado
con valor diferenciado en clave Sustentabilidad.

Reza la frase original que el desarrollo econémico debe estar en armonia con el bienestar
y la inclusién social y con la valorizacién y defensa del medio ambiente.
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Proponer nuevas definiciones, no es caprichoso, por lo general el discurso permite notar
cuestiones de corte filoséfico e ideoldgico. La RSE, la Sustentabilidad en cuanto deje de
tratarse del deber y pase a cuestiones del ser es posible que trascienda dicotomias de re-
latos falaces.

El bienestar, la inclusion social, la valorizacién y defensa ambiental, es la clave para un
desarrollo econémico con mayores niveles de armonia.

Rodolfo Lauterbach —Investigador de Gestién de la Innovaciéon DICTUC, Direccién de
Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas de la Pontificia Universidad Catdlica de Chi-
le— habla de la Innovacién Sustentable para las PyMEs, se plantea la posibilidad real de
cambio a partir de las diferentes unidades productivas de cada pais de Latinoamérica. Y,
hace hincapié, en no olvidar el “Demand Pull” de Innovacién Sustentable desde los Con-
sumidores Finales. (2013)

Segun el trabajo de Usui y Martinez-Fernandez (2011), el esfuerzo para reducir el impacto
medioambiental de la produccién creara oportunidades de innovacién para las PYMEs y
ayudara a crear nuevos nichos de mercado.

Cuando las personas deciden adoptar una innovacién sustentable, su decisién considera
no sélo la funcionalidad, la facilidad de uso, los costos y los resultados previstos de la
nueva tecnologia.

Los consumidores también consideran lo que significa la innovacién para ellos, por ejem-
plo, la forma en que una innovacién sustentable refleja su identidad, imagen, valores y las
normas que quieren promover y respetar.

Serd necesario contar con politicas publicas acordes en innovacién que acompaiie el cre-
cimiento de aggiornar:

- El concepto en accion,
- Adoptar pricticas viables a corto y medio plazo vy,
- Establecer coherencia entre desarrollo local y comercio justo.

En torno a dos pilares falaces en el que creci6 la RSE, ser buenos vecinos con la comunidad
y, depender del grado de desarrollo y legislacién de un pais, se forjaron algunas afirmacio-
nes falsas de lo que es la RSE, y que podria saturar e inhibir el desarrollo de Innovacién
Sustentable:

Falacia #1. Ser buenos vecinos

Ser buenos vecinos, de eso no se trata la RSE. La bondad define virtudes personales para
hacer el bien por parte de quien lo ejerce, cuando con quien se ejerce debe ser el eje cen-
tral, cuando ese quien o quienes, el barrio préximo a la PyME, ve vulnerado alguno de sus
derechos, y atn en especial sentido aquellos relacionados a la cadena del negocio (pro-
duccidén, comercializacién, suministros). Si, de ética en el ejercicio del ;cémo lo hacemos?

Es moda: confundir proceso con moda, como cual muda que cambia segin la estacién, los
géneros y modelos sugeridos por Gurties o CEO’s de turno.
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Mirar el proceso de los tltimos 15 afios en la region, legislacion, dreas creadas, programas
e institutos de apoyo, presupuesto asignando de instituciones intermedias para el for-
talecimiento y reflexién académica de la temadtica, la concordancia mundial de avances,
logros, tendencias y necesidades, basta para vislumbrar, que es un tema de todos, que no
quita que algunas instituciones privadas o publicas, ain, no hayan cruzado consciente o
inconscientemente un nivel.

Vino para quedarse, no es pasajera, la responsabilidad social, es un concepto en forma-
cién, de validacién de sus précticas y metodologias mds adecuadas, de apropiacién y
conformaciones disciplinares, y ante todo, se suma a la agenda de un modelo capitalista
agotado en sus bases de depredacién ambiental y desigualdad humanitaria, que replantea
el escenario de roles y funciones de instituciones y sus vinculos: Estado, Empresa y Osc’s
(organizaciones de la sociedad civil), bien conocido, como 1°, 2° y 3° sector.

Los hechos aislados, sin la comprensién del debate central, redunda en esfuerzos y recur-
sos desorganizados y desarticulados.

Es estrategia de imagen corporativa: Incorporar la estrategia comunicacional dentro del
total de las estrategias de RSE no deberia definir por si, las motivaciones, fundamentos, ni
aun peor las planificaciones futuras. El marketing y la comunicacién se convierten en he-
rramientas, dreas aliadas centrales para transversalizar y crear, instalar una misién y visién
alineada a los publicos de interés.

Quienes preponderan el instrumento, corren el riesgo de instalar el mensaje no deseado,
la imagen equivocada de la empresa.

Esta en el ADN de la empresa: las ciencias sociales ganaron espacios disciplinares y de
pensamiento en temas de sociedad, estado y politica en estos dltimos casi 100 afios, y solo
en sus origenes copio el paradigma de la ciencias naturales para comprender los procesos y
movimientos sociales, politicos y econémicos. Los hitos histéricos de avances y retrocesos
en la conformacion del Estado-Nacidn, desarrollo productivo y movimientos sociales, son
la expresion del proceso de construccién social, que se da en la relacién estado-empresa-
sociedad particularmente respecto a responsabilidad social.

La empresa debe tomar con criterio ciertas decisiones, avanzar y penetrar a mediano plazo
las configuraciones y modelo vigente de gestién de negocios, no es innato, ni natural. No
es un don, ni cualidades inherentes particulares, ni un chip univoco. Hay que trabajar, con
mapas reales y viables.

2° Falacia. Depender del grado de desarrollo y legislacion de un pais

Solo seguir las reglas vigentes, no es suficiente, se adquiere legalidad, pero no necesaria-
mente legitimidad. Las cdmaras y asociaciones empresarias, las universidades, el Estado
y las organizaciones de la sociedad civil, hoy colocan en agenda, diferentes aspectos de la
cadena de valor de una empresa como prioritarias de cambio.

Escuchar, indagar en las opiniones de los stakeholders (Freeman, 1984) —no solo el enfoque
de los shareholders o accionistas de la empresa—, sus intereses y expectativas es el desafio,
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innovar en mejoras, incidir colectivamente, en la gestacién e instalacién de temadticas y
problematicas atin no legisladas. A tal ejemplo, las referidas al cliente interno en cuanto be-
neficios y compensaciones, superar topes minimos en inclusién y diversidad, entre otros.

Cumplir con los estindares nacionales, regionales en materia fiscal y tributaria, em-
pleabilidad y produccién limpia

Es el orden inicial que a muchas PyMEs les cuesta sostener y equilibrar en todos los as-
pectos. La Sustentabilidad bien entendida, comienza por encuadrar estos aspecto basicos
de ordenamiento institucional. Una proyeccion, es el crecimiento paulatino de las grandes
empresas en acompafiar procesos de consultoria de mejoras de PyMEs de su cadena de
valor, en Generacién de Valor Compartido.

Adecuarse a la tendencia del rubro

Es importante un pequefio estudio de benchmarketing que permita identificar la posicién
de la empresa en temas de competitividad y proyeccion de penetracién de mercado. Mien-
tras que en clave Sustentabilidad, es fundamental aprender de experiencias y tendencias
actuales, sin 4nimo de adecuarse, ni replicar programas por mds tentador que resulte,
antes bien reflexionar sobre la metodologia (articulacién interinstitucional, proceso de
construccion y definiciones de prioridades).

Los enlatados son ficilmente replicable, mds innecesariamente adecuados a la agenda de
prioridades y urgencias internas propias.

Avances tecnolégicos

Muchas veces son el freno mds real para generar cambios significativos en las estrategias
e impactos del negocio. Y superadores a las posibilidades reales a mediano y largo plazo.
Aqui, hay una deuda en las inversiones de capital humano y recursos econémicos tangibles
para el desarrollo a escala de nuevas tecnologias en la Region. Si bien, la tendencia en for-
macion amplié la matricula, el campo profesional no se percibe en lo cotidiano.

Mejorar la calidad, sin aumentar los costos, y ganar en actualizacién tecnoldgica, es un
debate que involucra al Estado, las Grandes Empresas y los inversores en desarrollo.

El escenario estd planteado, la estrategia de Sustentabilidad para PyMEs, es un camino
cuesta arriba, en dependencia y préctica conjunta con la voluntad y accionar de responsa-
bilidad social del Estado y grandes empresas, con una sociedad que oscila entre responsa-
bilidades individuales y colectivas, participativa y/o veedora.

1. Acerca de la sostenibilidad y sustentabilidad
En el transcurso de estos ultimos afos, se derrumbaron varios paradigmas: de la filan-
tropia empresaria pasamos a la RSE y, actualmente, se estd hablando de Ciudadania Em-

presaria como un concepto novedoso, que dio margen y sentido al desarrollo sostenido y
sustentable como idea de una sociedad en armonia. Ello no sucedié simplemente por el
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debate tedrico. Cambio el contexto general en el que actian las empresas y con él también
las expectativas y demandas sobre su rol.

El discurso de las empresas (E) y fundaciones empresarias (FE) incluye términos tales
como “derechos”, “ejercicio de la ciudadania”, “responsabilidad social” y “compromiso”. Al-
gunos sucesos y nuevos paradigmas a nivel mundial ponen en contexto esta nueva vision:

- 1948: Carta de la ONU (Organizacion de las Naciones Unidas), declaracion de los De-
rechos humanos.

- 1972: Primera Conferencia Ecoldgica en Estocolmo, para discutir el tema por primera
vez en un evento internacional (aparece por primera vez el concepto de Desarrollo Sus-
tentable como un “proceso por el cual se preservan los recursos naturales en beneficio de
las generaciones presentes y futuras”).

- 1975: Ano Internacional de la Mujer. Se abrié un debate sobre cuél es el conjunto de
discriminaciones y exclusiones e injusticias que ain persisten no contemplados en la ley.

- 1989: Gran Convencién de los Derechos del Nifio en Nueva York.

- 1990: Conferencia Mundial sobre Educacién para Todos (Tailandia). Se recuerda que la
educacién es un derecho inalienable, prioridad absoluta para todos.

- 1992: Segunda Conferencia Ecolégica en el cual se reunieron mas de 160 jefes de estado
y mds 5000 organizaciones sociales para debatir el tema ecolégico

- 1993: Congreso Mundial de Derechos Humanos en Viena.

- 1994: Conferencia sobre Poblacién y Desarrollo en el Cairo.

- 1995: Conferencia de la Mujer en Pekin.

- 1996: Hébitat I en Estambul, propone mejoras habitacionales.

- 1999: Inicio de las firmas del Pacto Global. Iniciativa de cardcter voluntario implica el
cumplimiento de nueve principios basicos relacionados con los derechos humanos, los
estandares laborales y el medio ambiente.

Luego de la presentacion del Informe Brundtland (1987) se generé algunas confusiones y
apreciaciones diversas en intentar diferenciar dos sinénimos (sustentable y sostenible) usa-
dos al azar inicialmente, dejando a lo “sostenible” como escenario de concepto superador.
Asociando aleatoriamente por gustos personales de quien suscribi6 primero, nivel 1 para
sustentabilidad (relegada a una definicién de satisfacer necesidades minimas como ali-
mentarias atendiendo la conservacién ambiental), y un nivel 2 mejorado, la sostenibilidad
(ampliando lo que antes por definicién no se contempld, ni desagregé la conservacion
ambiental, social, cultura de una sociedad y sus generaciones futuras —cosa que para al-
gunas teorfas y paradigmas, todo es ambiental, incluye aspectos sociales y econémicos de
una sociedad).

Por lo cual, aqui en este articulo, se presenta una asociacion diferenciada conceptualmente
por valores asignados a cada término:

Sostenibilidad (recursos - medios - proceso = méxima La Eficiencia)

Sustentabilidad (tiempo - objetivos - resultado = maxima La Eficacia)

En esta propuesta, ambos términos serian complementarios necesarios, para lograr la
efectividad en la gestion de la dimensién social, econdmica y ambiental presente y de
generaciones futuras.
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Entonces los términos quedan asociados al tipo de gestiéon empresarial y no de una o al-
gunas de las dimensiones particulares de la triple Bottomn Line.

Asi, se podra hablar de Desarrollo Sostenible, cuando se hace mencién a las condiciones y
requerimientos de profundizar en el proceso de gestién de recursos en determinados con-
texto para sostener la rentabilidad mediana estimada. ; Cémo hacer mejor lo que hacemos?
Y, de Desarrollo Sustentable, cuando se piensa en el sistema de gestion, buscando inno-
vacién constante, bajo prueba piloto y testeo, la definicion de politicas e identificacién de
variables de influencia de resultado - impacto en desempeifio de personal, cadena de pro-
duccidn, de valor y comercializacién, con rentabilidad a corto plazo rentabilidad variable.
;Qué es lo que deberiamos estar haciendo?

Sostenibilidad. Perdurabilidad de ciertas condiciones estables del proceso para generar
igual resultado ---> = Maxima la Eficiencia

Sustentabilidad. Permeabilidad de ciertas condiciones estables del resultado para transi-
tar diferente proceso ---> = Mdaxima la Eficacia

Si ambos ejes pudieran fluir como capacidad de liderazgo de la PyME, es posible mayor
creacién de valor compartido, crecimiento paulatino de la rentabilidad y la gestién de la
estrategia, la estructura y la cultura organizacional.

En el comienzo de siglo se presenta un nuevo escenario de transformaciones. ;Qué signi-
fica esto? El fin de la guerra fria (1989) retoma la declaracién de los derechos humanos del
’48. Deja de ser una carta internacional y pasa a ser ley en el interior de todas las naciones.
Permite la democratizacién de un importante conjunto de naciones que quedaron mar-
ginadas del proceso democratico. Por otra parte, se reformula el concepto de ciudadania.
El concepto de ciudadania, tiene una visién formal, porque en el imaginario, ciudadano
es el sujeto que tiene derecho al voto. En realidad ésta fue la primera versién del concepto
de ciudadania en cuanto a los derechos de primera generacién. El concepto de ciudadania
contiene todas las generaciones de derecho, por lo tanto ciudadano no es sélo aquel que
vota, es el que vota, el que se alimenta y el que tiene su identidad cultural absolutamente
preservada, es el que ejerce sus derechos sociales (en educacion, salud, hébitat, empleo,
etc.). Es este conjunto de derechos que el concepto de ciudadania pasa a recuperar.

La Argentina ha transitado en los tltimos 20 afios uno de los momentos mds draméticos
de su historia contemporanea, con indices de pobreza alarmantes y sefiales de desintegra-
cién social sin precedentes. Al mismo tiempo creci6 la demanda -muchas veces esponta-
nea e improvisada - por encontrar respuestas concretas y acciones inmediatas orientadas
a revertir algunas de las manifestaciones de esta crisis.

Asimismo se han multiplicado las iniciativas de cardcter solidario y de accién ciudadana
que intentan canalizar la vocacién por contribuir con la comunidad por parte de ciudada-
nos en general, organizaciones sociales, empresas y fundaciones empresarias.

En estos ultimos cinco afos la RSE como tematica cobré mayor auge tanto en la agenda
de los medios con secciones fijas (revistas-Revista Tercer Sector, seccion El Cronista Co-
mercial, Valos, Mercado entre otras, secciones en periddicos La Nacién, Infobae, radiales
- Programa Dossier RS - El programa de la RSE. Lunes de 18 a 19 hs. por Radio Cultura
(FM 97.9 Mhz) como asi también por la organizacién de eventos diarios todo el afio y en
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mds de una oportunidad en forma simultidnea en todo el pais (seminario, conferencia,
entrega de premios).

Pero atn asi, una encuesta organizada por la consultora Ifop Latin America demuestra
que si bien se le concede mucha importancia a la RSE (9.2 en una escala de 10), no todo
el publico coincide a la hora de definirla y lo interesante para las E y FE es que aun menos
aciertan concretamente en: ;qué es la RSE?, siendo el dato mds curioso el que la mayoria
de los encuestados /consumidores valora més el hecho de que se invierta en el pais a que
se realicen actividades de asistencialismo.

Las discrepancias entre los encuestados se dieron con respecto a la defini-
cion de la responsabilidad social empresaria. El 28% la asoci6 con la pre-
ocupacién de la empresa por sus empleados, el 25% con el compromiso y
la responsabilidad hacia la comunidad, el 18% con el compromiso con el
consumidor, y el 12% con la realizacion de acciones benéficas. (Risolidaria,
2004)

La RSE presenta hoy en dia una multiplicidad de significaciones y sinénimos (Responsa-
bilidad Social corporativa, Ciudadania empresaria, Inversién Social, marketing con causa,
filantropia, voluntario corporativo, ética empresarial, marketing responsable, patrocinio,
mecenazgo, etc.), lo que obliga a realizar un primer acercamiento a fin de conocer las
diferencias y los rasgos compartidos por los diferentes conceptos y en algunos casos clara-
mente diferentes corrientes conceptuales.

Es importante tener presente la gran corriente integradora Latinoamérica que se esta rea-
lizando a través de encuentros para unificar criterios y posturas sobre RSE.

Y a pesar de ello, de toda la actividad diaria de difusién y la relevancia ganada en los
ultimos tiempos por la filosofia de la RSE, no existe gran visibilidad y acceso claro a la in-
formacion sobre las acciones de sustentabilidad que permita optimizar la inversion social
privada en la comunidad y el desarrollo local.

El presente marco tedrico intenta brindar una breve resefia y precision de los principales
conceptos presentados: la RSE, compromiso con la comunidad, programas de accién so-
cial, inversion social o también llamado inversién social privada.

Para mayor claridad al respecto se podra observar en el cuadro siguiente (Ver Figura 1)
el drbol conceptual con los Indicadores de relevancia de una anterior investigaciéon ya
mencionada (aqui abreviada), que fue elaborada posteriormente a la lectura de diversas
corrientes y posturas, y en la necesidad de visualizar las relaciones de cada uno de los tér-
minos utilizados habitualmente, dado que no se ha encontrado este tipo de descripciones
sintéticas y considero valioso el aporte.

Cabe aclarar que una PyME actualmente podria definir, siguiendo guias sugeridas on-
line de diagnéstico y planificacién, una revision sisteméticas de los 5 indicadores base, y
sus dimensiones y variables, para establecer una agenda a mediano y largo plazo. Véase
webgrafia sugerida: IARSE Argentina, ETHOS Brasil, GRI, ISO 26000, Accionarse Chile,
entre otros.
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Niveles de cooperaciéon
A partir del estudio se recomienda acciones de nivel integrador.

Filantrépicos: Nivel de compromiso de baja intensidad, simple y carece de estrategia. La
empresa se vincula desde una visién de caridad y la sociedad civil como una organizacién
que merece soporte. Este tipo de vinculos atin se perpetdan y, en algunos casos, se ha ido
sofisticando el discurso y las formas de practicar la filantropia pero siempre la nocién
asistencial y de paternalismo se mantiene presente.

Transaccional: En este ambito las interacciones que se dan entre las empresas y FE con las
organizaciones de la sociedad civil son algo mas amplias y van acompafadas normalmen-
te de programas de marketing con causa, patrocinio de eventos y apoyo con profesionales
voluntarios. En la mayoria de los casos se reconoce la existencia de otros actores con los
cuales la empresa se puede vincular aunque siempre el foco de su alianza es la comunidad
interna, proveedores y familias directas de la empresa.

Integrador: Aun es pequeiio como tendencia en el mundo en la accidén, mas si en el discurso
como ideal. En lineas generales, este comprende la creacion de alianzas estratégicas con un
amplio involucramiento de las partes debido a una compatibilidad en los valores que em-
presa y organizacion de la sociedad civil comparten e incluso dreas o programas estatales.
En este ultimo tipo de cooperacion las partes aprendieron a negociar, a confiar y a trabajar
juntas a partir de sus similitudes mds que de sus diferencias. En la mayoria de los casos
se comparten recursos institucionales, en una importante gama de actividades y nivel de
compromisos que alcanzan legitimidad por parte de los actores directamente involucra-
dos como del resto de la comunidad. (Austin, afio)
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Responsabilidad Social: “Es la responsabilidad que tienen las personas, instituciones y
empresa para promover el bienestar de la sociedad en su conjunto (local o global)”. (Fun-
dacién ProHumana, afio)

Responsabilidad social de la sociedad civil: “Es el papel que tienen las organizaciones
para identificar y aportar soluciones a problemas de interés publico a través de estrategias
e iniciativas ciudadanas inspiradas en valores como transparencia, pluralidad, sustentabi-
lidad, en un marco de ética civica”. (Fundacién ProHumana, afio)

Responsabilidad social empresaria: Segin la definicién propuesta por Prince of Wales
International Business Leadership Forum (IBLF):

Es el compromiso que asumen las empresas a través de sus planes estratégi-
cos con las necesidades que emanan de su comunidad interna (trabajado-
res, cadena del negocio) y externa (comunidad adyacente, gobierno local,
Estado) mds alld del beneficio inmediato y la generacién de riqueza.

La Responsabilidad Social Empresaria es el conjunto de practicas empresa-
riales abiertas y transparentes basadas en valores éticos y en el respeto ha-
cia los empleados, las comunidades y del medio ambiente. Sus indicadores
son: Etica empresarial. Calidad de vida laboral. Medio ambiente. Marke-
ting responsable. Compromiso con la comunidad. (IBLF, afno)

Ciudadania empresaria: Bdsicamente suma al concepto de RSE la idea de que cada ciuda-
dano (empleados, proveedores, clientes, comunidad) “no son mds objetos de accién sino
portadores de derechos sociales” (GIFE y ETHOS, afo)

Esta nueva visién permite introducirnos al concepto de “inversién social”.

Compromiso con la comunidad: Se refiere a las diferentes acciones emprendidas por la
empresa para maximizar el impacto de sus contribuciones a la sociedad civil, ya sean apor-
tes en dinero, tiempo, productos, servicios, influencias, administracién del conocimiento
y otros recursos que dirige hacia las comunidades en las cuales opera. (Empresa.org, ano)

Inversion social: Proyectos en comun con la comunidad, bajo criterios de lgica empre-
sarial (partnership, voluntariado corporativo, matching grants —asistencia financiera no
reembolsable—, financiamiento de proyectos).

Es una modalidad que permite un canal de didlogo y de circulacién de recursos entre
empresas y organizaciones de la sociedad civil.

Es el uso planificado, monitoreado y voluntario de recursos privados en
proyectos sociales de interés publico. El concepto es de inversion, promo-
ci6n del desarrollo sustentable: inclusién y emancipacion. El método es el
financiamiento: exige un proyecto, monitoreo y control. No es un fondo
perdido: ‘todos obtienen resultados’ Y parte del resultado es la construc-
cion de capital social, de niveles de confianza que permitan un crecimiento
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sustentable, tanto para el desarrollo del negocio como el de la comunidad.
(GIFE, ano)

De este modo la inversion social se diferencia de las actividades ligadas al paternalismo y
al asistencialismo.

Segun el GDF (Grupo de Fundaciones, Argentina), es el “uso responsable, proactivo y
estratégico de recursos privados cuyo retorno esperado es el bienestar de la comunidad y
su desarrollo en el largo plazo”. (GDE, afo)

Acciones relacionadas con aspectos institucionales

Filantropia empresarial: Donaciones en efectivo o en especie, institucionalizadas o no,
generalmente como respuestas a demandas de la comunidad.

Versién tradicional: como acto de altruismo que no busca reconocimientos.

Versién aggiornada: parte de estrategias comunicacionales.

Voluntariado corporativo: Los Programas de Voluntariado Corporativo son un conjunto
de actividades promovidas y facilitadas por la empresa con el fin de crear y sostener -brin-
dando recursos econdémicos, humanos y tecnoldgicos- un canal de participacién de los
empleados para que, en calidad de voluntarios, brinden su tiempo, capacidades y talentos
a diferentes organizaciones sociales.

Los campos de accién de los programas de voluntariado mas frecuentes son:

- Actividades relacionadas con la educacién (60%).

- Donacién de bienes (28%).

- Actividades relacionadas con la salud (25%).

- Actividades generales de accién comunitaria (18%)

- Talleres de capacitacién de oficios (carpinteria, pintura, jardineria, etc.)
- Actividades relacionadas con la cultura y los valores (5%)

(Fundacién Compromiso, afio)

Acciones relacionadas con la etapa de comercializacion

Marketing con causa social o marketing social: Promocién de un producto ligdndolo
a una causa de interés social. Es una estrategia de comunicacidén institucional que rela-
ciona la promocién de un determinado producto con valores o causas de interés social,
destindndose una parte previamente establecida del dinero recaudado por la venta de ese
producto a una institucién que sostenga la causa respectiva.

Mecenazgo: Apoyo sistemdtico a actividades culturales y cientificas. Es el sostenimiento

en el tiempo de actividades culturales abiertas a la comunidad o de apoyo a trabajos de
investigacién cientifica llevados a cabo por personas/instituciones. Puede no existir con-
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traprestacion publicitaria a diferencia del patrocinio. Y otra de las diferencias es que el
receptor no tiene porque estar necesitado de la donacién. Preferencias culturales de las E
y Fe en este tipo de apoyos: pintura (38%), musica (27%), literatura (3%). Los bancos y
aseguradoras representan el 22.5% de las empresas mecenas. (Iurcovich, 2004)

Patrocinio: Apoyo a eventos puntuales —deportivos y culturales— a cambio de un espacio
publicitario de relativa importancia, de forma tal que se verifique una asociacién entre el
nombre de la empresa con valores referenciales de la sociedad. Se trata de una modalidad
de comunicacién a través de acontecimiento.

2. Pymes en clave de sustentabilidad

Las PyMEs se presentan poco a poco competitivas gracias al apoyo de grandes empresas
comprometidas con su propio proceso de aprendizaje y mejora de sustentabilidad, aun-
que no es en forma progresiva e igualitaria para todas las industrias y rubros, pues las pre-
siones en indicaciones varia segiin empresas multinacionales o no, y los propios procesos
de sus casas matriz.

Del mismo modo, existen dreas, programas del estado, institutos, instituciones, fundacio-
nes empresarias (bdsicamente bancarias), cimaras y asociaciones que desarrollan politicas
de fortalecimiento a MiPyMEs.

Cada vez mads, la responsabilidad social, del estado y de las grandes empresas, deberd fo-
mentar, desarrollar, acompanar y financiar con politicas de beneficios a las PyMEs provee-
doras, distribuidoras o manofactureras de sus productos y servicios.

Partiendo de lo ante dicho se propone un esquema de andlisis para la identificaciones de
escenarios posibles en el desarrollo de politicas de sustentabilidad.

Nidumolu, et al. (2009) encontré que las empresas de menor tamafio en el camino a la
sostenibilidad y sustentabilidad pasan por cinco etapas, que al analizarlas segin la Matriz
de Vinculacién institucional de Adil Najam (2000) —propuesto para el andlisis de relacién
Estado/ Osc’s—, brinda una proyeccién trazable y un marco viable de escenarios resultan-
tes (previsibles y medibles) en la relacién PyME - Actor de Apoyo (estado, gran empresa o
demds instituciones de fortalecimiento de MiPyMEs).

La politica econdémica en sus tipos puros: fiscal, monetaria, de rentas y exterior, son una
variable central incorporada al éngulo de anélisis presentado.
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Los presentes escenarios son proyecciones posibles en los cuales se identifica elementos
a mejorar, incidir y generar de no encontrarse en el mds ideal: Cooperacién, debido a la
concordancia de objetivos y recursos necesarios.

Un breve cruce de cuadrantes, podria interferir en alguna de las 5 etapas para el camino a
la sustentabilidad.

Escenario de cooperacion. No siempre el logro de la eficiencia econdémica lleva a una
mayor equidad horizontal o de igualdad para acceder al mercado. Pero, la el margen de fi-
nanciamiento con autonomia para la eleccidon de inversién, genera proteccién de mercado
de MiPyMEs y desarrollo paulatino.

Escenario complementario Tiene como meta inica compartida influir en los ingresos y
gastos publicos, se caracteriza principalmente por la transferencia publica de subsidios,
becas y pensiones a los mas desfavorecidos. Los medios se mantienen estables, no hay
politica a largo plazo.

Escenario de cooptacion. La politica expansiva es de estimulo a la economia, direccio-
nada con objetivos macro financieros, presume el aumento del consumo vy la inversién,
aumento de la demanda agregada y la produccién junto al aumento del empleo (efecto
colateral: puede aumentar la inflacion). Es claro que los medios estdn, pero las metas son
especificas del sector que detente los recursos. Por tanto, el objetivo central, la meta la fija
la institucién de apoyo.

Escenario de Confrontacién. Por disminucion en inversiones publicas, de infraestruc-
tura, y de compra. Disminuye la renta, y las empresas a mayores costes disminuirdn la
inversién, en tal sentido afecta la produccion y el empleo (efecto colateral de disminucién
del empleo).

Las PyMEs requieren ciertas modificaciones y actualizaciones para el desarrollo de Inno-
vacion Sustentable, mediante nuevas medidas impositivas, reintegros a la exportacion,
importacion de insumos. Las economias regionales requieren medidas de caracter urgen-
te, el sostenimiento del margen de rentabilidad vs. la alta presién impositiva. Asi también,
politicas y regulacién, inversién en energias limpias.

A pesar de ello, algunas ventajas se vislumbran: regionalizacion, el personal y la planta en
mismo territorio, los vinculos preexistentes “buenos o malos” con los municipios. Posibi-
lidad de generar redes con otras PyMEs, grandes empresas y estado.

El compromiso de E y GE en el desarrollo, favorece la investigaciéon en materia de trata-
miento de residuos, energias renovables, huella de carbono. Un 50% de acciones de RSE, se
concentran en las falencias de sus propios procesos del negocio: manejo forestal, reduccién
de emisiones de carbono, absorcion de gases de efecto invernadero. Y eso, es sustentable.
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Conclusiones

A partir del los avances y tendencias actuales de la RS, la revisién conceptual y la catego-
rizacion de las politicas de sustentabilidad con criterios de politica publica (desarrollo,
asistencialismo o transaccional), se trazé la posibilidad de ensayar un esquema - matriz de
escenarios previsibles y medibles de una PyME para avanzar en las etapas de desarrollo y
crecimiento sustentable de acuerdo al apoyo del vinculo con grandes empresas, estado o
instituciones intermedias.

Las apreciaciones, abren el debate al rol de las instituciones, su responsabilidad y la ge-
neracién de valor, capital social, y la clara necesidad de articulacion para aunar recursos,
experiencias y procesos.

De esta manera, se concibe el devenir futuro de cambio, transformacién y compromiso, a
partir del siguiente FODA de las PyMEs hoy:

Conciencia y compromiso empresarial ----> fortalezas
Los actores, dispuestos a colaborar ----> oportunidades
Turbulencias politico-econémicas ----> debilidades
Sino se mide, no se gestiona ----> amenaza

(El Cronista Comercial, julio de 2013)

Pues, los indicadores de gestion deben ser relevantes, significativos y consistentes con la
diversidad del negocio.

Los Principios de relacién con Stakeholders se centra en la Relevancia (materialidad), ex-
haustividad y capacidad de respuesta. Y, el principio de relevancia implica saber lo que es
importante para la organizacion y sus Stakeholders.

Mientras que el desafio a corto plazo, 5 afios serd reflexionar sobre el Cambio de percep-
cién del rol de las PyMEs en materia de sustentabilidad, de limitado a delimitado pero
concreto y viable.

La intervencién de las grandes empresas en fomentar y sensibilizar mediante capacitacién,
asistencia técnica y consultoria paga a PYME:s a, establecer un segundo nivel de compro-
miso con la sustentabilidad desde un rol mayor y superador: disefiar fondos de inversién
y financiamiento a PyMEs en materia de innovacién en gestién y desarrollo de nuevos
modelos de negocios.

Politicas estatales con programas para el diagndstico y proyeccién de variables de Indicado-
res de Sustentabilidad a corto y largo plazo modificables para la certificacion por niveles de
compromiso. Certificacion y cumplimiento de requisitos reglamentarios bésicos formales.
Es clave destacar, la importancia de las motivaciones personales de los lideres de PYMEs en
asumir el reto, generar cambios compartidos.

De a poco, va aumentando la percepcion que tiene la comunidad empresarial local sobre
la agenda global de sustentabilidad, los desafios y las oportunidades que se derivan de ella,
el impacto en sus negocios y el nivel de adopcién de criterios del desarrollo sustentable,
ya no como elementos aislados o separados, sino como parte de sus estrategias de gestion.
Esto se ve reflejado en la adopcién de cédigos éticos o de conducta, en la formalizacién y
adopcion de politicas ambientales, en el manejo ecoeficiente de los insumos, en la gestion
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adecuada de los residuos, en el desarrollo de estrategias y programas de inversién social,
asi como en la comunicacién del desempeifio a través de la elaboracién de reportes de
sustentabilidad.

Por ultimo, la Sustentabilidad es posible y necesaria en las PyMEs, el escenario esta plan-
teado, el contexto cuenta con las mismas urgencias para el proceso de apoyo, innovacién
y valor empresarial.

Notas

1. Devoto, Liliana (2005) “Proyecto de Investigacién Mapa Social”: Fundacién del Viso,
Fundacién Andreani y Fundacién Telefénica.

2. Najam, Adil (2000). “The Four-C’s of Third Sector-Government Relations: Coopera-
tion, Confrontation, Complementarity, and Co-optation”, en Nonprofit Management and
Leadership, Vol. 10 N° 4, pp. 375-398.
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Summary: The paper aims to demonstrate that it is necessary and possible for the SMEs to
develop a sustainable business. The need is to put tension between two false pillars on which
grew CSR Corporate Social Responsibility: 1) To be a good neighbor to the community,
2) To have a dependency on the degree of development and laws of a country. From the
characterization of the actions of social responsibility and a matrix of linking actors in
society, we propose a viable and measurable framework for those SMEs who do not want
to do philanthropic responsibility of fashion turned into corporate image strategy .

Key words: sustainability - private social investment - local and regional development -
social responsibility - public policy - social, economic and environmental dimensions -
value chain.

Resumo: O negdcio deve ser sustentdvel. Esta necessidade tem raiz na tensdao que existe
entre dois pilares falazes no qual cresceu a Responsabilidade Social Empresaria (RSE): 1)
Ser bons vizinhos na comunidade, e 2) Depender do grau de desenvolvimento e legislagao
de um pais.

A partir da caracterizagdo das agdes de responsabilidade social e uma matriz de vinculagdo
de atores em sociedade, se propde um enquadramento vidvel e medivel para PMEs que
desejam néo fazer de sua responsabilidade uma moda filantrépica convertida em estratégia
de imagem corporativa.

Palavras chave: sustentabilidade - inversio social privada - desenvolvimento local e
regional - responsabilidade social - politicas publicas - dimensdo social, econémica e
ambiental - cadeia de valor.
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Resumen: Este trabajo se fundamenta en la intencién de presentar relaciones posibles
entre el espiritu emprendedor, la toma de decisiones y las emociones. Tradicionalmente
no se los ha vinculado. Aunque desde hace un tiempo se los estudia con interés cientifico.
La toma de decisiones es un tema trascedente que define las posibilidades de empresas y
personas. Transformar un suefio en un proyecto implica tomar decisiones en forma se-
cuencial. Avances en los estudios demuestran que la maestria emocional tiene preponde-
rancia sobre el cociente intelectual. Si las emociones son necesarias para tomar decisiones,
conocer mds sobre ellas, es entonces un escenario deseable.

Palabras clave: creatividad - proyecto - emprendedor - emociones - toma de decisiones -
motivacion - lenguaje.
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cana de Ciencias Sociales, FLACSO, con doble titulacién con la Universidad Auténoma de
Madrid. Licenciada en Comercializaciéon (UADE).

La mayoria de los emprendimientos o pymes comienzan con una idea, un suefo, que tiene
en mente el emprendedor. El emprendedor es un ser inquieto que por sobre todo desea
crear un futuro que visualiza, es un ser que no se conforma con lo que le ha tocado en
suerte y quiere disefiar, crear un cambio para los tiempos futuros.

En los pérrafos siguientes se buscard descubrir algunas herramientas a las que puede recu-
rrir el emprendedor para potenciar y materializar sus proyectos:

- Manejo consciente del lenguaje.

- Crear historias asertivas, tanto de la empresa como del emprendedor.
- Actuar como protagonista.

- Desarrollar la motivacién intrinseca.

- Adquirir mayor maestria emocional.

- Capacidad de generar entornos que fomenten la creatividad.

- Establecimiento de una visién.

- Promover el aprendizaje, frente a los desafios.
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Una de las formas accesibles que tenemos los seres humanos, para crear, es a través de la
utilizacién de nuestro lenguaje. Resulta paraddjico que teniendo esta capacidad, atrave-
semos grandes dificultades para comunicarnos en forma eficiente en la mayoria de nues-
tras interacciones, inclusive con nosotros mismos. Tan claramente lo expresa Echeverria
(2006) los seres humanos vivimos en un mundo lingtiistico. Haciendo énfasis en lo que
sostiene Gusfield (1989) descubriremos que la cultura y el lenguaje no sélo abren puertas
a las experiencias, sino que también constituyen una prisién que las restringe y las dificul-
ta. Es decir que la palabra en el lenguaje es mitad ajena y se vuelve propia solo cuando el
hablante la puebla con su propia intencién. (Bajtin, 1981)

La apropiacion del lenguaje no es sencilla, existe una friccion e involucra una reflexién
consciente. Al expresarnos debemos someternos al uso de determinadas palabras, ya que
todo lo que existe, existe para nosotros si podemos expresarlo con palabras. El lenguaje se-
ria entonces posibilitador o limitador de resultados. En este sentido considero importante,
que tengamos en mente una regla que deberiamos utilizar para comunicarnos mejor. Esta
regla implica acordar los alcances de los términos centrales y asi evitar desvios en las in-
terpretaciones.

Uno de los términos que analizaremos es el de emprendedor. El diccionario de la Real Aca-
demia menciona que es quien emprende con resolucién acciones que encierran dificultad
o peligro. Increiblemente el punto mds interesante, es que para esta clase de personas, lo
que otros ven como dificultad o peligro es el condimento que necesitan para sentirse sa-
tisfechos. Buscan estas situaciones, activa e incansablemente. Porque ellos se sienten con
la energia y fortaleza suficientes para afrontar esas dificultades.

Es posible definirnos en base a cuando somos distintos a los demds o cuando nos vemos
pertenecientes a determinado grupo social. Al narrar, las personas o las empresas pueden
encontrar respuestas o justificar determinados comportamientos y acciones. Existen lineas
de investigacién que han profundizado sobre la importancia que las narraciones tienen
para definir identidades. Es decir se hace énfasis en la importancia del uso del lenguaje.
Las grandes historias de éxito en el dmbito empresario, han creado su identidad a través
de relatos de arduos y dificiles momentos, de quiebres, problemas y pequefios o grandes
triunfos. Solo basta con hacer un recorrido por las historias de los fundadores de Apple,
Pixar, Ford, Disney, Edison, Dell y otras tantas.

Es posible descubrir que cuando emitimos un juicio lo hacemos en el presente, basén-
donos en algo que ha sucedido, o hemos interpretado que sucedi6 en el pasado con un
interés en el futuro. En palabras del autor, con nuestros juicios afectamos la identidad de
las personas, empresas y paises. (Echeverria, 2006)

Frente a los desafios que se presentan en la vida, se pueden asumir dos roles diferentes y
antagonicos. En este sentido es posible ser espectadores, conformistas, permaneciendo en
la zona de confort, o elegir ser protagonistas activos, dispuestos a salir de lo conocido y
aventurarse en pos de los cambios.

En el caso de los emprendedores dejar de lado el rol de simple espectador y asumir el de
protagonista, es una de las primeras y fundamentales decisiones para la supervivencia.
Decidir, tal como sostiene Damasio (1994) es seleccionar una respuesta que en ultimo
término serd ventajosa para el organismo en términos de su supervivencia y de la calidad
de dicha supervivencia, directa o indirectamente.
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Al emprender, es importante recordar que nadie mds tendrd la responsabilidad por el
éxito o el fracaso del proyecto. No hay camino previamente marcado. No hay una tercera
persona referente que estard participando o evaluando y no se estard arriesgando el capital
de otro, sino el propio. El emprendedor debe ser protagonista.

Asumir el rol de protagonista también se encuentra vinculado con responsabilizarse sobre la
propia motivacion. Es importante resaltar que desde el punto de vista etimol6gico, la pala-
bra “motivacion” tiene su origen en el verbo latino movere que significa mover. Es, por tanto,
lo que mueve. Debe entenderse que la motivacion estd vinculada a la accién, tanto fisica,
saltar un obstdculo, como mental, hacer un cdlculo mental. (Achtziger y Collwitzer, 2008)
Considero que existe una relacion directa entre el rol de espectador y el interés o la afi-
nidad por la motivacion extrinseca. Este tipo de motivacién se encuentra regulada por
factores externos por algin premio o regalo que recibird la persona si cumple con su meta
(ej.: darle un premio a condicién de no llevarse matematica si es que le cuesta mucho esa
materia). La atencién de la persona no se localiza en la tarea, sino en la recompensa. La
persona espera la aprobacién de su entorno. Desea evitar el fracaso, entonces permanece
en la zona conocida o de confort.

Es importante resaltar que las recompensas extrinsecas, son formas externas y tangibles y
que las recompensas intrinsecas producen satisfaccién personal. Esta clase de recompen-
sas son las que anhela el emprendedor.

Es bueno descubrir que es posible establecer una relacion entre el lenguaje y la motivacion.
A través del lenguaje que se utiliza se pone en evidencia el nivel de motivacién que se
siente. Esta relacion también es reciproca dado que a través del lenguaje utilizado, de las
narraciones, es posible aumentar la propia motivacién.

Otro aspecto importante, que los emprendedores deberian descubrir, es que sus resultados
se verdn afectados también por la calidad de las decisiones tomadas.

La toma de decisiones se ha estudiado, tradicionalmente desde la teoria econdmica. Se ha
buscado relacionarla desde la eleccién racional, es decir los sujetos, al decidir buscarian
maximizar los beneficios en funcién de la utilidad y las preferencias serian inmutables. Al
llevar estos hallazgos a la observacion préctica, no seria posible describir lo que sucede en
los sujetos que deciden.

Basta con buscar en historias conocidas, para encontrar decisiones tefiidas por las emocio-
nes del momento. La toma de decisiones estd lejos de ser un proceso légico o racional, y si
estd guiado por la emocién. Lo que solemos hacer, es tomar la decisién en base a nuestras
emociones y luego desarrollamos una justificacién racional de esa eleccion.

Seria importante entonces, profundizar sobre otra linea de investigacién, que puede poner
mas luz sobre este tema. La misma es la que considera la influencia de las emociones en
los procesos cognitivos necesarios para que los seres humanos escojamos entre distintas
opciones.

El enfoque que involucra a las emociones en el proceso cognitivo, es el de la teorfa cogniti-
va de las emociones. En la misma es posible encontrar dos puntos de vista contrapuestos.
Uno de ellos establece que algiin procesamiento cognitivo es un prerrequisito esencial
para la reaccion afectiva a los estimulos. En la otra perspectiva se establece que el proce-
samiento afectivo puede ocurrir, mas rdpido que el procesamiento cognitivo. (Eysenck y
Keane, 2000)
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Por lo establecido en el pérrafo anterior, es importante resaltar que sin emocién no se-
ria posible tomar decisiones. También es bueno mencionar que existen distintos tipos
de emociones, las que se esperan sentir en el futuro, relacionadas con la capacidad de
anticipar qué se sentird en el momento de la consecuencia de la decisiéon. Y por otro lado
las emociones que los sujetos sienten en el mismo momento en que se estdn tomando las
decisiones. (Loewenstein y Lerner, 2003)

Barretty Seo (2007) a través sus investigaciones sostienen que las emociones son una parte
indispensable en la vida de las personas y las organizaciones y mds importante atin pueden
tanto dafiar como beneficiar las decisiones.

El gran desafio entonces implica aprender a tomar decisiones teniendo en cuenta que las
emociones son necesarias y que no es posible dejarlas de lado. Fundamental serd partir de
la base que la intangibilidad y subjetividad de las emociones aumenta la incertidumbre.
(Manrique y Ontiveros, 2007)

El tema de la importancia de las emociones y su influencia resulta ser mds que apasionante
y excede el motivo de este texto. Pero si es importante, que se encuentren espacios para
conseguir mayor maestria en el manejo de las emociones, considerando que tal lo que sos-
tiene Elster (1996) toda la satisfaccion humana proviene en forma de experiencias emo-
cionales y continuando con este autor, si la conjetura de Damasio es cierta, las emociones
realizan una contribucion a la racionalidad.

sEs posible evolucionar a pesar de la incertidumbre?

Evolucionar a pesar de la incertidumbre

Las grandes historias de éxito de los emprendedores han surgido luego de arduos y difi-
ciles momentos, de quiebres, problemas y por sobre todo altas dosis de incertidumbre.
La incertidumbre es una emocién con la que los emprendedores deben lidiar en forma
constante.

Goleman (2000) ha acercado interesantes hallazgos en el drea de las emociones, cambian-
do inclusive el paradigma establecido sobre las mismas. Les ha asignado rango y mayor
importancia que el coeficiente intelectual. Este autor pone en duda si es que existen emo-
ciones primarias. Lo que propone es la existencia de familias basicas de emociones.
Desde esta clasificacion es posible ubicar la familia del temor, relaciondndolo con los si-
guientes conceptos: ansiedad, aprension, nerviosismo, preocupacion, consternacién, in-
quietud, cautela, incertidumbre, pavor, miedo, terror y en un nivel patoldgico fobia y panico.
También es importante mencionar que una equivocacién, impedird generar los ingresos
para la supervivencia y hasta impedir el desarrollo y evolucion del proyecto. En este sen-
tido es fundamental re significar los errores y rescatar aprendizajes, porque de otra forma
podria desatarse una crisis.

La habilidad con la que empresas y personas puedan manejar y re significar situaciones
conflictivas, podrd implicar su subsistencia o su desaparicién. Una de las claves, que per-
mitirian lograrlo, es el desarrollo de la creatividad, que siempre surgiria ante la necesidad.
Si los seres humanos se encuentran cémodos en el rol de espectadores, la creatividad no
aflorara.
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Considero alentador que vivimos una época fecunda de inteligencias creadoras, cuyas
creaciones pueden facilitar considerablemente nuestras vidas. Cruzamos los mares me-
diante energia desarrollada por el hombre y utilizamos también esa energia para aliviar a
la humanidad del trabajo muscular agotador. Hemos aprendido a volar y somos capaces
de enviar mensajes y noticias a todos los lugares del mundo, por medio de ondas eléctricas.
(Einstein, 2000)

Otra caracteristica deseable que deberia desarrollar el emprendedor, entonces es la crea-
tividad.

La pregunta que se ha discutido arduamente es si creativo se nace o se hace. Adhiero a la
postura que las personas somos respuestas al entorno en el que nos hemos desarrollado. Y
que la creatividad es resultado de un proceso de arduo trabajo.

El individuo creativo es una persona que resuelve problemas con regularidad, elabora pro-
ductos o define cuestiones nuevas en un campo de un modo, que al principio, es considera-
do nuevo, pero al final llega a ser aceptado en un contexto cultural concreto. (Gardner, 2001)
Entonces, una pregunta que todo emprendedor debe hacerse, explicitamente, es si puede
ser creador y generador de contextos que lo estimulen y le posibiliten nuevas ideas.

Un emprendedor deberia ser un buscador incansable. Considero que para lograr ese espa-
cio de creacién es necesario realizar un buen anélisis del contexto como requisito basico,
para comenzar un proyecto. Al respecto comenta Poncio (2010) que analizar las distintas
fuerzas que forman parte de un sector de negocio determinado permite identificar espa-
cios en los que puede haber necesidades insatisfechas. Si detectamos estas necesidades, las
carencias, debilidades podemos encontrar oportunidades de negocio.

;Qué entorno seria el mas adecuado para la creacién de ideas?

Dime con quienes te rodeas y te diré qué resultados obtendras

Buscando dar un giro diferente a la difundida frase, creo que es posible hallar caminos que
aun no han sido transitados. Muchas veces las personas buscan generar ideas brillantes,
suefian lograr un salto cualitativo y cuantitativo para sus vidas, sus proyectos o con un en-
foque mas altruista y transcendente, desean generar un cambio que beneficiard a la huma-
nidad, pero sus contextos los arrastran a mas de lo mismo. Y ellos permiten que esto suceda.
Los seres humanos necesitamos sentirnos similares a otros seres humanos, de esta manera
podemos sentirnos parte del grupo social y ese grupo social influye en nosotros y por ende
en nuestra identidad. Pero, surge otra tension al mismo tiempo y es la que nos impulsa a
diferenciarnos, ser un yo para no ser un otro indiferenciado. En este dilema navega nuestra
identidad. Asi no es muy sencillo poder explicar dénde comienza la influencia social, o en
otras palabras cuanto de los comportamientos individuales son fruto de las interacciones
sociales y cuanto es propio del individuo.

Es importante tener en cuenta que el contexto da sentido a ciertas acciones. Y que pode-
mos encontrarnos con contextos que desafian a que las personas se superen y contextos
que los llevan a més de lo mismo.

La humana habilidad de crear fue descripta por Einstein (2000) cuando establecié que
s6lo el individuo puede pensar (y crear asi nuevos valores para la sociedad) e incluso es-
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tablecer nuevas normas morales a las que se adapta la vida de la comunidad. Sin persona-
lidades creadoras capaces de pensar y crear con independencia, el progreso de la sociedad
es tan inconcebible como la evolucién de la personalidad individual sin el suelo nutricio
de la comunidad.

Es importante reflexionar lo que establece Echeverria (2006) en su segundo principio de la
ontologia del lenguaje la accién genera ser. Uno deviene a lo que hace.

Un aspecto que es importante destacar es que los seres humanos no buscamos conoci-
mientos nuevos sin que antes hayamos tomado conciencia de nuestra incompetencia. Para
que deseemos aprender, este esfuerzo debe tener una razon, un para qué.

Solemos sentirnos comodos aplicando soluciones tipicas, ateniéndonos a lo conocido,
como tendencia natural. Pero es importante reflexionar sobre que la insistencia en solu-
ciones conocidas nos llevard a la deriva histdrica, que nos hace avanzar con la inercia del
pasado. Repitiendo errores, obteniendo los mismos resultados.

Para evitar la inercia, los emprendedores deben comprometerse a buscar espacios aun no
explorados. Lo que en Marketing se denominan nichos de mercado. Segmentos en los que
es posible encontrar personas con necesidades homogéneas y que la oferta actualmente
no logra satisfacer. Estos espacios no son rentables para las grandes empresas, ya que no
pueden cubrir los altos costos de la especializacion, pero pueden significar una interesante
fuente de ingresos para una pequefia empresa.

Querer ser una solucién para todos los segmentos, no es una estrategia posible para un
emprendedor. Considero que es necesario reconocer las limitaciones fisicas y econémi-
cas para lograr resultados mds rentables. Si el emprendedor no puede definir claramente
quien serd y quien no serd su cliente, puede comprometer su futura existencia.

Si consideramos que en algunos casos los emprendedores ofrecen servicios profesionales,
también en este aspecto es importante la diferenciacion.

Es bueno recordar que todos tenemos nuestra marca personal, aunque no seamos cons-
cientes de ella, aunque jamds hayamos hecho nada por crearla. Todos tenemos “eso” que
nos hace unicos, que nos recorta entre los demds. Lo importante es contar con las habi-
lidades necesarias para transformarnos, para recrearnos permanentemente y, posterior-
mente, aprender a comunicarlo. (Grotz, 2012)

Tanto para servicios como productos, los emprendedores deberdn descubrir espacios
donde las grandes empresas son ineficientes, porque las cantidades son reducidas o los
productos o servicios requieren demasiada adaptacion, entre otros aspectos.

Muchas veces las personas y hasta las empresas, abandonan sus intentos de cambio, porque
los resultados no aparecen en el tiempo que ellos desean, se desconectan de su motivacion.
Esta es una situacién bastante habitual con los emprendedores, quienes en muchas oca-
siones desisten de los proyectos por no lograr en un corto tiempo, el nivel de ingresos que
les permitiria continuar con su estilo de vida.

Es fundamental recordar que los aprendizajes requieren tiempo.

La perseverancia es otra gran y deseable virtud que deberfan desarrollar los emprendedo-
res para poder transformar un suefio en un proyecto.

No lograr salir de la zona de seguridad o de confort dificulta los aprendizajes y al hacerlo
no es posible disenar futuro.
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Para disefiar futuro el emprendedor debe tomar la decisiéon de ser protagonista, comen-
zar a responsabilizarse y trabajar para transformar su contexto. El emprendedor ve una
realidad posible, mds alld de las adversidades. En este sentido es basico referir lo que sos-
tiene Braidot (2008) quien establece que es importante reconocer que nuestra realidad es
propia y personal, que la informaciéon que utilizamos para tomar decisiones no es lo que
percibimos, sino el resultado de lo que hacemos con lo que percibimos.

Para disefar futuro, es decir una visién, debe producirse una tensién creativa, entre la
situacién actual y el lugar a donde se desea llegar.

Johnson (2010) en su interesante libro de donde vienen las buenas ideas, afirma que una
nueva idea es una red. Una nueva red de neuronas moviéndose en sincronia unas con
otras dentro del cerebro. Establece un cambio de paradigma sobre la idea del genio creati-
vo y solitario. Comenta sobre la importancia de buscar contextos que posibiliten la fusién
de ideas, lugares donde las ideas fluyan flexiblemente. Dando de esta manera una gran
transcendencia al entorno.

Entonces seria una situacién deseable descubrir que un buen esquema de trabajo que
posibilite la creatividad implica:

- Trabajar y pensar sobre soluciones a nuestros problemas.

- Dejar de pensar, en el tema, relajarnos y enfocar nuestra atencién en otra actividad.

- Compartir espacios con personas con las que podamos conversar sobre lo que nos in-
quieta, buscando otras miradas.

- Escribir las ideas que van surgiendo sin censurarlas.

- Filtrar las que resultan mds interesantes y viables.

Por lo general los emprendedores se encuentran solos y no cuentan con equipos de tra-
bajo, al menos en los primeros tiempos. Esta situacién puede subsanarse rodedndose de
personas a las que se pueda consultar, no con el objetivo de encontrar aprobacion, sino
que al tener que explicar nuestras ideas, esto nos permite mejorarlas.

Otra opcién implica crear alianzas estratégicas con otras empresas o emprendedores. Otro
concepto interesante es el de mentor. Para esto es importante buscar personas que sirvan
como gufa en medio de la niebla. Es bueno también buscar nutrirse e inspirarse con histo-
rias, narraciones de personas que han logrado lo que se desea alcanzar. Otra buena opcién,
ahora accesible, es la de realizar bisquedas en internet, conocer sobre otras ideas que se
han puesto en accién o en palabras.

Poniendo en accidn las ideas

Segtin lo que explica Wertsch (1993) la accién humana puede ser realizada individual o
grupalmente, y puede ser tanto interior como exterior. Centrdndonos en la dialéctica agen-
te - instrumento. Desde este enfoque este vinculo que se genera entre el contexto y la accién
hace un todo interrelacionado, caracterizado por una tensién dindmica entre sus elemen-
tos, y tal como expresa Vygotsky (1987) el todo es mas que la suma de sus componentes,
ese todo implica caracteristicas que no pueden ser analizadas desmenuzando las partes.
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Esto implica decir que los seres humanos sin las herramientas no pueden alcanzar los
mismos resultados que si utilizan las herramientas. Pero también es importante destacar
que las herramientas por si mismas no pueden hacer nada, solo logran un efecto cuando
son utilizadas por las personas. Esta tension irreductible entre el agente y la herramienta,
también implica que cuando los resultados alcanzados no son satisfactorios, puede de-
berse a una falta de habilidad para manejar la herramienta o simplemente el cambio de
herramienta por una mds eficiente. Esta problemdtica la podemos observar por ejemplo
en el uso del lenguaje, ya que el mismo puede imponernos restricciones al momento de
interpretar nuestro contexto y al mismo tiempo actuar sobre él, tal como sefialara en pa-
rrafos anteriores.

Cuantas veces es posible escuchar que una persona diga, eso yo lo habia pensado, pero
lo hizo otro. Es importante reflexionar que uno de los grandes desafios implica poner en
accién nuestras ideas, nuestros suefios. Poner accién a nuestros suefios, parece facil desde
las explicaciones, pero suele ser uno de los aspectos que mds resulta dificultoso para los
seres humanos, y comienza con tomar la decisién de comenzar a hacer.

Paradéjicamente es mds sencillo tener ideas que llevarlas a la accién. Llevarlas a la accién
requiere dos ingredientes fundamentales: creatividad y motivaciéon. Tal como sostiene
Poncio (2010) mds vale una idea mediocre bien implementada que una idea brillante
implementada de manera mediocre. Druker, seguramente también descubrié cudn im-
portante y dificil resulta accionar, cuando dijo por una idea pago 5 centavos, por ponerla
en practica, pago una fortuna.

El retorno llegard cuando a lo sofiado, se le sume un plan de accién concreto mas el com-
promiso con la tarea. Es fundamental resaltar que comprometerse implica crear algo que
anteriormente no existia. Para comprometernos necesitamos del lenguaje. El compromiso
es un acto creativo, es una accién ejecutada entre seres humanos, y siempre se encuentra
conectado con el futuro.

La conexién con el futuro es posible realizarla a través del disefio de una visién. La visién
puede ser descripta como la imagen de como se desea que la empresa sea vista por los
distintos publicos con los que interactiia. Esta visién ordenard y orientara las acciones.
(Ver Figura 1)
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Fig. 6. Visidn

Figura 1. El poder de la Visién. Fuente: Grotz, S. (2012) Marca Personal, lejos de la cosificacion cerca de tu ser.
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El establecimiento de la vision es lo que posibilitara la traccidn, a las personas y empresas,
través de las dificultades, ayuddndolas a posponer la satisfaccién momenténea en pos de
un bien mayor. Ese bien mayor es lo que se espera recibir en el futuro.

Una vez desarrollada la vision, resulta importante reflexionar sobre los valores que regiran
las acciones. Sin tener en cuenta los valores se podria crear una visién inadecuada.
Seguidamente es importante establecer objetivos. Para esto es necesario pensar qué es
deseable lograr y en qué tiempo. El factor tiempo es una cuestiéon fundamental porque
permitird ir realizando mediciones para descubrir si se ha alcanzado o no el objetivo, o en
cuanto se lograra.

Cuando ya hemos reflexionado sobre los objetivos es necesario pensar estrategias, accio-
nes. Aqui la gran diferencia la puede marcar la creatividad, existen muchos caminos, mu-
chas formas de llegar. Una de las actitudes que deben fomentar los emprendedores es la
de ser un aprendiz en constante proceso de perfeccionamiento. Una de las situaciones que
puede surgir es que algo fracase, y eso suele ser una bendicién, porque sin dudas se habré
salido de la zona de confort, se necesitardn mds aprendizajes y herramientas.

Si el emprendedor nunca fracasa seguramente estard transitando su zona de confort, y eso
no le permitird generar espacios de crecimiento y desarrollo.

A modo de conclusiéon

En este punto considero que es una buena idea enfatizar algunos aspectos que son centra-
les para lograr transformar un simple suefio en un proyecto. Lograrlo implica una serie de
decisiones secuenciales que es necesario tomar.

Cuando un emprendedor se encuentra en una instancia creativa surgirdn inevitablemente
dos tensiones diferentes y contrapuestas. De acuerdo a cual sea la triunfadora, apareceran
o no los resultados.

Cuando triunfa la tensién emocional, permanecerd en su zona de confort con un halo
de miedo que lo inhibird para la accién frente a la incertidumbre de lo desconocido. El
emprendedor fracasard y seguird sofiando sin llegar a concretar sus anhelos, la situacién
se impondra a su accionar.

Por otro lado si el emprendedor logra sobreponerse a sus emociones, principalmente a
su miedo y a pesar de él decide accionar, saldrd de su zona de confort, se aventurard a lo
desconocido, se conectard con su motivacion interna, creerd en su capacidad, decidird y
disenara su futuro, se comprometerd con el cambio y el aprendizaje continuos.

El camino para lograr resultados diferentes implica un profundo proceso de introspec-
ci6n, una busqueda interna de recursos, valores, habilidades y capacidades que nos hacen
unicos.

Es importante que si deseds ser emprendedor creas fervientemente en que nadie jamds ha
sido ni serd como vos. La esencia de tu ser se expresa en tu hacer y es aquello que te llevard
a tener todo lo que sonds. (Grotz, 2012)

Ese proceso interno apunta a crear un relato, una narracion que define el espiritu empren-
dedor y el éxito a pesar de las adversidades.
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Summary: Thisarticle presents the possible relation established between entrepreneurship,
decision making and emotions.These three aspects have not been traditionally connected;
however, they have been studied with scientific interest in the last decade. Decision
making is a transcendent issue that defines the possibilities of companies and individuals.
Turning a dream into a project involves making decisions sequentially. Researches show
that emotional management takes precedence over IQ. If emotions are necessary to make
decisions, learn more about them, then is a desirable scenario.

Key words: creativity - project - entrepreneurial - emotions - decision making - motivation
- language.

Resumo: Este trabalho se fundamenta na inten¢do de apresentar relagdes possiveis entre

o espirito empreendedor, a toma de decisdes e as emogdes. Tradicionalmente nao foram
vinculados, embora desde haja tempo se os estuda com interesse cientifico.
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A toma de decisdes é um tema transcendente que define as possibilidades de empresas e
pessoas. Transformar um sonho num projeto implica tomar decisdes em forma seqiiencial.
Avangos nos estudos demonstram que a maestria emocional tem preponderéncia sobre o
quociente intelectual. Se as emogdes sdo necessdrias para tomar decisdes, conhecer mais
sobre elas é entdo um cendrio desejéavel.

Palavras chave: criatividade - projeto - empreendedor - emogdes - toma de decisdes -
motivagdo - linguagem.
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Palabras clave: coaching - cambio organizacional - liderazgo - motivacién - capacitacién
- desarrollo - conflicto - clima - cultura - comunicacién interna.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 145]

) Licenciada en Relaciones Humanas y Publicas (Univ. de Morén). Consultor Sistema
DISC de Capacitacidn, Seleccion y Desarrollo; Asesora integral para PYMES y empresas
medianas en Estudio Cardozo y Asociados. Profesora en Universidad de Palermo y UCES.

Las empresas Pymes constituyen un aporte significativo a la economia de nuestro pais.
Su conformacién les proporciona ventajas, ya que pueden especializarse en un nicho del
mercado ofreciendo atencién directa y adaptarse, considerando su estructura productiva,
a las necesidades emergentes de éste (situacion inversa en el caso de grandes empresas
debido a que poseen mayor numero de empleados y capital invertido).

También las empresas Pymes deben sortear graves desafios: una cartera de clientes cada
vez mds reducida, dificultades en obtener financiacién bancaria, asumir altos costos que
disminuyen su rentabilidad, inconvenientes para actualizar su tecnologia y ser competiti-
vos, mantener a su personal motivado etc.

La capacidad de las empresas Pymes de cambiar su estructura productiva con mayor fa-
cilidad que las grandes empresas, deber ser considerada como ventaja competitiva, en
especial en un mercado argentino, inestable y presionado por continuos altibajos en su
economia. La inflacién y la restriccion del consumo, son algunos de los problemas mds
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significativos. Frente a esta consigna, la practica de Coaching constituye una herramienta
indispensable a desarrollar en las PYMES, pues representa un sistema de apoyo que faculta
la adaptacion a los cambios organizacionales de manera eficiente, mejora la comunicacién
vertical, horizontal y ascendente en la organizacion, predispone a la colaboracion, el tra-
bajo en equipo y el consenso entre los empleados, favorece incluso, el descubrimiento y
desarrollo de habilidades individuales potenciales.

Podemos definir al coaching como la relacion entre un tutor (coach) y un pupilo (coachee) en
un contexto productivo y orientado a los resultados. El coach ensefia nuevas maneras de ac-
tuar o enfocar una situacién, adecudndose a la obtencién de los objetivos organizacionales.
Un liderazgo eficaz fija el rumbo (visién), demuestra cardcter personal (valores, integri-
dad), moviliza la dedicacién individual (motiva) y engendra capacidad organizacional
(forma equipos eficientes, administrando el cambio de manera positiva). El coach brinda
una visién ganadora, planifica, lidera por medio del ejemplo, selecciona y desarrolla a su
personal, acompana en el cambio, motiva grupal e individualmente a sus coachees, cohe-
siona voluntades, por lo tanto “Ser coach debe constituir una de las competencias centra-
les en un Lider”. (Daniel Goleman, 2008)

La resistencia al cambio es habitual en el individuo, las empresas fracasan si no cuentan
con el apoyo de su Capital Humano (empleados) en un proceso de cambio organizacional.
El temor a la pérdida del control sobre lo conocido, la incertidumbre que se genera, la des-
motivacién y falta de confianza en quienes lideran el proceso, son algunos de los factores
causales del fracaso.

El lider como coach acttia como guia y puede establecer un sentido de urgencia frente al
cambio, desarrolla y comunica una visién y una estrategia, fomenta el empowerment (de-
lega autoridad, transmite sentido de pertenencia a sus subordinados, potencia la seguri-
dad en si mismos), genera logros a corto plazo y reconoce o recompensa de manera visible
a quienes participaron, consolida los resultados obtenidos en beneficio de la organizacién.
Las empresas Pymes deben adaptarse a los cambios para poder crecer y desarrollarse, ésta
no es una tarea sencilla para el lider, pues debe impulsar que toda la organizacion acepte
el cambio. Actuando como coaching organizacional puede lograrlo y dicho accionar cons-
tituird su factor estratégico mas relevante.

Al liderar el proceso, es necesario reconocer la resistencia al cambio que puede surgir en
los miembros de la organizacion frente a una situacién nueva, ya que implica dejar lo co-
nocido para relacionarse con lo desconocido, salir del equilibrio, de ese estado de confort
y comodidad. Puede surgir, resistencia, fisica, psicoldgica y cultural.

Interesante es el proceso de tres etapas que propone Schein (1997), sobre la base de la
teoria del “campo” y de las “fuerzas”de Kurt Lewin, en el cual sostiene que para lograr un
cambio la organizacion debe pasar por tres fases:

Descongelamiento

Difundir informacién que permita conocer las insuficiencias de la situacién existente, con-
solidando las fuerzas que motivan el cambio. Detallar los rasgos de situacién futura que
se desea alcanzar y generar participaciéon como mejor método contra la resistencia inicial.
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Cambio a través de la reestructuracion cognoscitiva

Se introducen los cambios, comenzando por aquellos mds fciles de aceptar por parte de
los miembros de la organizacién, pasando luego a aquellos de mayor complejidad. En este
periodo surgen los problemas que mds dedicacion debe aplicar la direccién. La comunica-
cién y escucha activa son herramientas vitales en esta etapa.

Nuevo congelamiento

En esta etapa se consolida el cambio. La determinacién y empuje de la Alta Gerencia es
fundamental para evitar un retroceso del proceso. Es necesario crear las condiciones y
garantias necesarias para asegurar que los cambios logrados no desaparezcan.

De acuerdo a lo detallado, cabe afirmar que el lider debe ser coach pues a partir de desarro-
llar su liderazgo con esta habilidad, potencia las fortalezas de cada integrante de la empre-
sa 'y genera la cohesion del equipo de trabajo, logrando un clima organizacional saludable.

El clima laboral constituye la propiedad o cualidad del ambiente organizacional que perci-
ben todos los miembros de la organizacién e influye notablemente en su comportamiento.
El lider debe actuar como Coach Organizacional y trabajar sobre tres ejes fundamentales
que hacen a la obtencién de un clima laboral éptimo.

1. Establecer la cultura organizacional

La cultura organizacional es un estilo organizacional y de comportamiento de los miem-
bros de la empresa. Estd compuesta por la filosofia empresarial, los valores dominantes,
las normas que rigen a los grupos de trabajo, el estilo de direccién, los canales de comu-
nicacién utilizados, los habitos, ritos y mitos, etc. Debe favorecer la realidad diaria orga-
nizacional y definir un estilo particular que diferencie a la organizacion sobre otras. Es
esencial que cada integrante acepte compartir la cultura reinante en la organizacién, ello
fortalecerd la imagen empresaria y constituird una ventaja competitiva dificil de igualar.
Establecer una cultura organizacional mejora la adaptacion de cada empleado ya que fa-
vorece el consenso respecto a la misién de la empresa, las metas operativas y los criterios
aplicados, genera cohesién (sentido de pertenencia al grupo que representa la manifesta-
cién mds genuina de la cultura) y por dltimo implicacién es decir logra compatibilizar el
sistema de valores del individuo, con los valores de la empresa.

El lider al actuar como Coaching organizacional logra que cada integrante de la empresa
sea mds autodirigido, orientado a los objetivos y seguro de si mismo. Esta concepcién del
trabajo, mejora las relaciones entre pares y clientes asegurando un incremento en la cali-
dad y productividad de la empresa y genera una cultura de alto rendimiento.

Hay cinco etapas establecidas por Perry Zeus y Suzanne Skiffington, en relacién al com-
portamiento de los miembros de un equipo de trabajo y cémo debe actuar el coaching en
cada una de ellas para lograr una cultura de alto rendimiento, este modo de trabajar puede
trasladarse a todas las dreas de la organizacion, analicemos cada etapa y cudl es el aporte
del lider actuando como coach:
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Formacién

Los miembros del equipo necesitan sentirse incluidos, desean establecer los objetivos, des-
conocen las normas, dependen del Coach.

El Coach trabaja desarrollando un sentido de pertenencia y cohesién entre los integrantes,
fomenta el compromiso por medio de la participacion, clarifica los roles y modela los
comportamientos esperados, establece objetivos a corto plazo, genera los mecanismos de
feedback que garanticen la comunicacién doble via, y consensua las normas.

Asalto

Los miembros del equipo tienden a desafiar la autoridad del Coach, tratan de prevalecer
la voluntad y los lineamentos individuales por encima del equipo, pueden implicarse en
conflictos, no hay feedback o no lo consideran una via comunicacional que les aporte.
Subyace la desconfianza. El Coach orienta, fomenta la interdependencia, aplica la resolu-
ci6n de conflictos con una mirada constructiva y de aprendizaje. Establece un feedback
correctivo positivo. Anima a todos los integrantes a identificar y desarrollar los procesos
del equipo y establecer la armonia, atin ante el disenso.

Regulacién

En esta etapa el grupo establece sus normas, se concentra en los objetivos y resultados,
acepta el feedback, comparten. Se incrementa la confianza y armonfia. El Coach fomenta la
cohesién del equipo, establece objetivos mds desafiantes. Incentiva. Motiva a consolidar la
confianza e interaccién alcanzada por el equipo.

Actuaciéon

Los miembros del equipo participan en pensamiento de grupo. Pueden excluir a personas
ajenas al grupo. Si no se vislumbran nuevos objetivos pueden desmotivarse. El Coach debe
reconocer las contribuciones individuales y fortalecer la autoestima de cada integrante, fo-
mentar la creatividad grupal. Establecer mds objetivos desafiantes. Motivar desde el logro.

Suspensién

Culminan las tareas. El equipo siente sentimientos de separacion y pérdida. El Coach fo-
menta el crecimiento individual y el reconocimiento del aprendizaje obtenido a partir de
la experiencia. Identifica las cuestiones emocionales de los integrantes frente al cambio o
pérdida del grupo. Trata que la vivencia sea positiva y genere un aporte en la construccién
de nuevos equipos de trabajo.

Generar una cultura de Alto rendimiento por parte del lider, coadyuva a la premisa sos-
tenida en el presente articulo: “La capacidad de las empresas PYMES de cambiar su es-
tructura productiva con mayor facilidad que las grandes empresas, deber ser considerada
como ventaja competitiva” (Zeus y Skiffington, 2002) porque alienta a cada integrante de
la organizacidn, a alcanzar los objetivos organizacionales, adaptindose con facilidad a su
grupo de trabajo y desarrollando distintas tareas.
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2. Generar acciones para motivar al personal

La motivacién es un proceso dindmico, en permanente cambio y evolucién, que consti-
tuye la clave para lograr dirigir las conductas de los empleados y generar un clima laboral
6ptimo. Resulta fundamental reconocer qué motiva al personal.

Analicemos c6mo se establece el ciclo motivacional:

Necesidad Insatisfaccion > Accidn Satisfaccion
Nueva Necesidad

De este cuadro se desprende que el individuo estd siempre en la bisqueda de satisfacer
sus necesidades, es decir —motivacion y satisfaccién—, si bien son estados en cierta mane-
ra opuestos, se alimentan mutuamente. A mayor satisfaccién, mayor motivacioén para el
proximo objetivo, y a mayor motivacién, mayor probabilidad de obtener satisfaccién en el
objetivo actual. Esto dltimo constituye el ciclo virtuoso motivacién-satisfaccion.

Existen varias Teorias de Motivacién que ponderan diversos aspectos a considerar para
motivar al personal, analicemos algunas de ellas:

Segun la Teoria de McClelland (1985) (Teoria de las tres necesidades) existen tres sistemas
motivacionales del comportamiento humano:

Necesidades de Logro

Se relacionan con el impulso a sobresalir, a tener éxito en la consecucion de objetivos. Las
personas impulsadas por este tipo de motivacion tienen deseos de alcanzar la excelencia,
se esfuerzan por lograr un trabajo bien realizado, aceptan responsabilidades y demandan
feedback frecuentemente sobre su desempefio.

Necesidades de Poder

Se basa en el deseo de influir, controlar a otras personas y obtener su reconocimiento.
Son personas que les agrada sentirse admiradas, desean obtener cada vez mds prestigio y
status. Luchan para que predominen sus ideas por sobre la de los demds y de esta forma
constituir mds poder.

Necesidades de Afiliacion

Las personas en quienes prevalece este tipo de motivacion, les agrada ser populares y man-
tener contacto cercano con los demds. No se sienten cémodas con un trabajo individual
o aislado, prefieren sociabilizar e interactuar en equipo, compartir valores y experiencias.

Otra teoria interesante para analizar es la Teoria de Frederick Herzberg (1959) quién habla
de dos clases de factores:

Factores Higiénicos

Son aquellos relacionados con necesidades basicas e imprescindibles para las personas
(Salario, Seguridad e Higiene en el trabajo, correctas relaciones laborales, etc ) que evitan
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la insatisfaccién, pero no producen satisfaccion, pues constituyen factores, que el personal
da por sentado, deben existir en la organizacién.

Factores Motivacionales

Son los factores que van mads alld de la necesidades bésicas, y constituyen necesidades ele-
vadas, pueden generar motivacién y entusiasmo en el personal (el trabajo en si mismo, el
logro, oportunidades de desarrollo, capacitacién, niveles de responsabilidad creciente etc),
estas necesidades producen motivacién.

La Teoria de Maslow (1943) por su parte, establece una Pirdmide de Jerarquias, en las
necesidades del individuo, propuso que las personas generan su conducta para satisfacer
necesidades conscientes o inconscientes, por lo tanto, el estudio de ellas es fundamental
para comprender sus conductas, tanto individuales como organizacionales.

Las necesidades se estructuran jerarquicamente en niveles de distinta prioridad de satis-
faccion; conforme el individuo satisface las necesidades mas basicas, los seres humanos
desarrollamos necesidades y deseos més elevados.

En lo que respecta al ambito laboral lo expresado por Maslow (1943 ), se traduce a: necesi-
dades bésicas (obtener un trabajo), necesidades de seguridad (contrato laboral permanen-
te), necesidades de afecto (reconocimiento del grupo de trabajo), necesidades de estima
(reconocimiento por su labor) y necesidades de auto realizacién (desarrollo de carrera).

3. Coordinar un plan de comunicacién interna

La comunicacién interna estd dirigida al cliente interno (los empleados de la Organiza-
cién) y se establece con el fin de alcanzar un clima organizacional adecuado a través de la
informacion, integracién y motivacion al personal.

Para que un Plan de comunicacién interna sea efectivo debe forme parte del plan de co-
municacién estratégica de la compania. Es fundamental, transmitir mensajes acordes a la
cultura empresaria. Buscar lideres de opinién, entre miembros de la organizacién, como
soportes alternativos. Explicar el negocio a los empleados para que puedan transmitirlo.
Ser éticos y no utilizar mensajes manipuladores. Interpretar el feedback de la gente (ver-
bal y no verbal). Ser escucha activa (demostrando respeto por la persona y sus puntos de
vista) y ser empaticos (interpretar las emociones ajenas atin en situaciones de conflicto).
Las siete premisas descriptas por Manuel Tessi (2012) en su libro Comunicacion Interna en
la prdctica constituyen aspectos que nos orientan en la gestiéon de una comunicacion inter-
na efectiva y valen la pena considerarlas al momento de armar un Plan de comunicacion.
Tessi (2012) sostiene, que debemos: Escuchar primero: es decir, contar con un sistema de
escucha que asegure el monitoreo integral de todas las comunicaciones que se generan en
el interior de la organizacién. Capitalizar las quejas: la escucha integrada facilita indicado-
res que permiten descifrar codigo ocultos y dobles lecturas que provienen de las quejas y
el rumor, esta premisa demuestra que la energia negativa de los reclamos puede revertirse
y capitalizarse, tanto para planificar la comunicacién de manera mads efectiva, como para
el desarrollo econémico de la organizacion. Ordenar la emisién: la escucha previa y la in-
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terpretacion de los reclamos, ayudan a ordenar la emision en cantidad y calidad. Este paso
permite evitar la compulsion en la emisién, equilibrar los mensajes escritos con los orales
y abrir la gestion hacia otros emisores claves, como los directivos, los mandos intermedios
y los lideres informales de la organizacién. Narrar con significado: la falta de orden en la
emisién de la comunicacién y el carecer de significado o sentido al comunicar, generan
confusién o directamente no es interpretado por el receptor (empleado), por el contrario,
las comunicaciones significativas motivan y le otorgan una mejor captacién y coherencia
a todos los mensajes emitidos por la organizacién, incluso facilitan la comunicacién de
mensajes con informacién delicada. Ofrecer la palabra: una comunicacion interna inte-
grada necesita conversaciones. La informacion escrita genera conocimiento (racional), el
didlogo presencial produce compromiso (motivacional). Al ofrecer la palabra a los traba-
jadores la comunicacién crece y el personal se compromete al involucrarse, el resultado
obtenido es una mayor participacién en el trabajo. Medir los logros: Volver a escuchar es ne-
cesario para medir el proceso evolutivo de la estrategia. Debemos analizar los avances con-
cretos del plan de comunicacién y corregir los desvios que se hayan producido. Con esta
premisa la organizacién se asegura, que escuchar sea tan importante como emitir en todo
proceso estratégico de comunicacién, por ultimo, evidenciar los Resultados Econdmicos: las
organizaciones que priorizan la comunicacidn interna e invierten recursos en estrategias
de comunicacion a largo plazo, se interesan en visualizar cémo dichas inversiones impac-
tan en sus resultados, la respuesta estd dada en la mejora de la productividad del personal,
la cual se refleja directamente en los cuadros de resultados econémicos de la compaiia.
En el presente articulo, he citado que es de vital importancia que el lider de una Pyme sea
Coach de sus empleados, pero también es fundamental que él asuma el rol de coachee para
capacitarse y perfeccionarse en todo aquello que permita potenciar su liderazgo.

David Mc Clelland (1985) profundizo sus estudios sobre el comportamiento de los lideres
y de sus investigaciones surge, que el éxito de una empresa estd estrechamente vinculado a
la inteligencia emocional que poseen sus directivos.

Desarrollar y reconocer los cinco componentes de la Inteligencia emocional constituye el
primer paso para alcanzar un liderazgo efectivo. A continuacion se describen los aspectos
mds importantes de dichos componentes:

Autoconciencia
Habilidad para entender y reconocer nuestras emociones, estado de 4nimo e impulsos, asi
como sus efectos hacia los demds (confianza en si mismo, autoevaluacion realista).

Autorregulacion
Habilidad para controlar o redirigir impulsos o estados de dnimo. Pensar antes de actuar
(Confiable, integro, apertura al cambio).

Motivaciéon

Propensién a lograr metas con energia y persistencia (Fuerte impulso hacia el logro, opti-
mismo incluso frente al fracaso).
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Empatia
Habilidad para tratar a las personas de acuerdo con sus reacciones emocionales (Capaci-
dad para desarrollar colaboradores, retener talentos, servicio al cliente y consumidores).

Habilidades Sociales
Pericia en el manejo y construccion de redes sociales (Efectividad en liderar el cambio,
habil para dirigir y construir equipos de trabajo).

Es importante sefialar que la construccién de la inteligencia emocional propia no puede
ocurrir si no se desea y reconoce como indispensable para nuestro crecimiento personal.
Es un proceso de aprendizaje continuo, a partir de capitalizar nuestra experiencia personal
y laboral, tener una actitud positiva, ser abiertos al cambio, entender el error como parte
del aprendizaje, incorporar conocimiento y por ultimo, ser auténticos y fieles a nosotros
mismos.

El mundo actual se revela como una sucesién de hechos muchas veces impredecibles, por
lo cual las empresas necesitan personas con ciertas habilidades para adaptarse a los cam-
bios pero también para anticiparse a ellos.

El lider debe saber cémo dirigir, detectar las necesidades de cambio por reaccién ante el
hecho consumado o por anticipacidn recreando su capacidad de prevision, deber reco-
nocer los factores que resisten al cambio y guiar a sus empleados. Es fundamental estar
actualizado y alerta en funcién de lo nuevo y renovador que aparezca, pues ello puede
derivar en una oportunidad empresaria, aunque siempre asumiendo su rol respetando la
identidad de la organizacion y actuando en funcién de ella.

A partir de los elementos aportados en este articulo y de mi propia experiencia profesional
interactuando y asesorando a empresas Pymes argentinas durante los dltimos 20 afios,
concluyo que el lider de una organizacién Pyme al consolidar su liderazgo actuando como
Coaching organizacional y potenciando su inteligencia emocional, no sélo obtendrd segu-
ridad en su accionar y profundizara las facultades positivas de su rol, sino ademas, logrard
fortalecer las habilidades del personal a su cargo, en un proceso evolutivo y continuo de
mejora sustancial y efectiva para su organizacion.
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Summary: The capacity of SMEs companies to change their production structure more
easily than large companies, should be their greatest competitive advantage, especially in
Argentina’s market, unstable and submitted to the continuous pressure from the ups and
downs in the economy. Inflation and restriction of consumption are some of the most
significant problems in the current context. In this situation, the practice of Coaching
is an essential tool to implement in SMEs, representing a support system that facilitates
companies the efficient adaptation to organizational changes, improve vertical, horizontal
and ascending communication, predisposes to collaboration, teamwork and consensus
among employees and even promotes the discovery and development of potential
individual skills.

Key words: coaching - organizational change - Leadership - Motivation - training -
development - conflict - Climate - Culture - internal communication.

Resumo: A capacidade das empresas PMEs de mudar sua estrutura produtiva com
maior facilidade que as grandes empresas, deveria ser sua maior vantagem competitiva,
em especial num mercado argentino instavel e pressionado por continuos altos e baixos
em sua economia. A inflagdo e a restricdo do consumo, sdo alguns dos problemas mais
significativos no contexto atual. Frente a esta situa¢do, a prética de coaching constitui
uma ferramenta indispensével que devem por-se em pratica nas PMEs, porque representa
um sistema de apoio que facilita a adaptacdo as mudangas organizacionais, predispde a
colaboracio, o trabalho em equipe e o consenso entre os funcionarios e incluso favorece o
descobrimento e desenvolvimento de habilidades individuais potenciais.

Palavras chave: coaching - mudanca organizacional - lideranca - motivagédo - capacitagdo
- desenvolvimento - conflito - clima - cultura - comunicag¢do interna.
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Resumen: La importancia de las marcas, el valor que se les otorga a las mismas y a la
integracién coherente de todas las comunicaciones, responden a una manera integral de
abordar el desarrollo estratégico de la comunicacién. Debido a que las marcas son las po-
sesiones de mayor valia que tiene una empresa, es importante comprenderlas. Una marca
existe solo gracias a la comunicacién y a través de ella. La comunicacién de la marca des-
taca su identidad singular y perdurable.

La marca debe continuar estableciendo nuevas comunicaciones asi como afirmando su
presencia, pero al hacerlo debe mantener su identidad de manera consistente. Es de suma
importancia que cada accién refuerce de la misma manera la personalidad de la marca,
complementando las comunicaciones para generar un fuerte valor de la marca que po-
tencie sus intangibles.

Palabras clave: disefio - marca - visién integral - comunicacion - valores - imagen - iden-
tidad - empresa.

[Restimenes en inglés y portugués en las paginas 155-156]

) Disefiadora Grafica (UBA) Posgrado en Fotografia (UBA). Especializada en Identidad y
Comunicacién Integral de Empresas, en Editoriales, Estudios de Disefio y Comunicacién
y Agencias boutique. Dirige su Consultora Punto Cardinal.

La marca como herramienta de comunicacion en las pymes

La marca es un signo verbal, visual e icénico, cuya funcién es significar. Las marcas nacie-
ron y renacieron a través del tiempo. El comienzo de la historia de las marcas estd ligado
a las marcaciones sobre piedra y pieles de animales; desde los primeros edificios egipcios
y de Grecia, también en la Edad media, en la época gética y en el renacimiento. Desde un
comienzo las construcciones hechas con piedras se grabaron con signos y simbolos de
cardcter marcario.

Las marcas nacieron en el contexto comercial; en la antigiiedad el intercambio comercial
se hacia con productos agro ganaderos; en la edad media la actividad econdémica era ar-
tesanal, de oficios y de industrias manufactureras. Con la revolucién industrial surgi6 la
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economia de produccién, asi nace la marca moderna: con el nombre registrado como una
garantia de responsabilidad del fabricante.

Es en esta misma etapa que la marca anade a su funcién esencial de identificacién, una
funcion persuasiva, vendedora.

A fines del siglo XIX las marcas reconquistaron su espacio como signos auténomos y las
empresas se identificaron con ellos, los isotipos.

Los grandes ciclos econémicos y el progreso tecnoldgico influyeron sobre las marcas a
través del tiempo. En esta era postindustrial la economia de informacién y la cultura de
servicio son caracteristicas de la época. Es la cultura del dato, de lo inmaterial, de los intan-
gibles y de los valores, donde las marcas adquirieron otra dimension y generaron un nue-
vo universo, en el cual identifica y significan. Representan empresas, servicios y atributos.
Pero tampoco pueden contentarse solo con eso; es evidente que hoy toda clase de disci-
plinas, técnicas y soportes de comunicacion estan implicados en la vida social de la marca
de una empresa. La comunicacion visual no es la dinica disciplina de disefio implicada en
la construccién marcaria.

Ahondar en la imagen de marca es penetrar en la psicologia cotidiana, en el mundo per-
sonal de las aspiraciones, las emociones y los valores.

Las marcas, productos y servicios se nos ofrecen en un mundo real y nuestras relaciones
con las marcas enlazan el mundo real con nuestro mundo mental, psicolégico y cultural.
Los tiempos que corren exigen profundizar en los mecanismos de la construccién y ex-
pansion de la marca de una empresa.

Existe un universo diverso, plural y saturado de marcas. Las marcas estin permanentemen-
te en maltiples escenarios: via publica, comercios, hogar, lugar de trabajo y de ocio, expos,
eventos multitudinarios, espectdculos, medios de transporte, puntos de venta, internet.
Para una pyme construir y gestionar la marca significa asumir un desafio que tiene como
eje dos elementos esenciales: actitud estratégica y visién integral.

La marca busca la mayor conexion a través de sus multiples significados y valores para
generar resultados y fidelizacion, por eso es importante tener una vision integral que con-
temple el concepto de que la marca es un sistema de significados y valores funcionales,
racionales y emocionales que diferencian a unos productos, servicios de otros.

La marca es un sistema a gestionar y su manejo requiere planificacion.

De lo expresado anteriormente la marca surge como herramienta esencial de comunica-
cién de una pyme mds alld de la creacion formal del iso-logo y su lenguaje visual.

La marca tiene componentes de identificacién, informativos y persuasivos, a través de
los cuales comunica y construye una identidad visual, cuyos responsables por su gestién
—quienes gerencian la empresa en forma conjunta con los asesores de comunicacién e
imagen— tienen en sus manos la construccién de una identidad coherente que comuni-
que significados y valores diferenciales, para poder recortarse en un universo saturado de
marcas, planteando estrategias de llegada de acuerdo a la dindmica del publico al cual va
dirigido el mensaje. (Satué, 1992)

La comunicacién visual en las empresas tiene una gran capacidad como forma de trans-
ferencia de mensajes y comunicados y es de suma importancia en cuanto objeto de orien-
tacion, conocimiento y desarrollo humano. En el contexto de la actividad mental humana
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las percepciones visuales ocupan un lugar predominante tanto como el lenguaje visual y
las comunicaciones visuales.

Nuestro entorno fisico es un constante generador y movilizador de imagenes visuales. Las
ciudades, las casas, los lugares, las cosas, todo estd regido por senales y por las imdgenes
que ellas nos motivan.

Cuando imaginamos reproducimos imagenes transformadas. La experiencia de imaginar
es un acto creador de integracién de la sefial con su imagen mental. La proliferacion de las
imdgenes visuales y su constante propagacién ha dado a nuestro tiempo el nombre de la
civilizacién de la imagen.

El disefio es una ciencia proyectual, cuyo fin es responder a la necesidad social de la comu-
nicacién visual. La publicidad es una técnica persuasiva, cuyo fin es contribuir al servicio
del marketing al beneficio empresarial. Es un medio de comunicacién en el que no existen
reglas de composicion. Crea estimulos, mensajes que despiertan deseos de placer, posesiéon
o bienestar y tiene un fuerte designio de convencer y subyugar. La estrategia creativa reside
en tratar de modificar el comportamiento del consumidor. La base de la estrategia es el
desarrollo de la ventaja competitiva, la investigacion previa estd centrada en la definicién
de esa ventaja.

El nudcleo de la ideacion debe situarse en la busqueda de ideas que marquen las ventajas
competitivas. Deben lograr concentrar la atencion del observador mediante la retérica de
la palabra y la imagen.

La medula de la idea es la palabra. El nuicleo original de la creatividad publicitaria es verbal
y redaccional.

En disefio, la ideacidn se sitda en el acto de simbolizar con signos los significados y conte-
nidos comunicacionales.

En publicidad, la ideacién se centra en la exaltacién del mensaje que determina el obje-
tivo de la comercializacién. Y lo hace siempre con recursos que subyugan, emocionan o
impresionan para captar la atencién o el interés. Anécdotas, historias, humoradas, dichos,
gags, frases, personajes.

Las ideas siempre tienen una génesis lingiiistica, es un rasgo que debe valorarse y los di-
senadores debemos levantar la mirada hacia la exploracion literaria y redaccional para
ampliar el potencial creativo a los vastos dominios de la palabra escrita y hablada. Pensar
que el disefio grafico queda limitado a lo estrictamente icénico o tipogréfico es negar los
fértiles terrenos creativos que ofrece el verbo. Hay que desterrar la creencia de que el di-
sefiador solo sabe sobre logotipos e isotipos y promover 6pticas con diafragmas abiertos
que dejen pasar la luz y permitan ver el espectro publicitario y el nuevo rol del disefio en
la comunicacién social, reconociendo las contribuciones de la publicidad que han nutrido
el disefio visual y audiovisual.

El disefio busca maximizar el impacto de una comunicacién entre un emisor y un receptor
por las vias conjugadas del texto escrito, de la imagen o del signo. Su capacidad comuni-
cativa se mide por la influencia que ejerce en el pablico y por la eficacia de los medios
utilizados para difundir estos mensajes.

El disefio tiene una carga semdntica denotativa (lo que quiere decir) y una carga estética
connotativa (como nos atrae diciéndolo). El disefio persuade, identifica e informa.
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La persuasiéon procura convencernos de que no existe mds que esa eleccién razonable; la
identificacion tiene como fin que se distinga el elemento en su contexto y la informacién
refiere a la comunicacién objetiva de los medios.

Los valores de la persuasion son emotivos y seductores, los de la explicaciéon son fun-
cionales, utilitarios y racionales y los de la identificacion son neutros. Los componentes
persuasivos, identificatorios y los informativos pertenecen al campo de las ciencias de la
comunicacién. El pensamiento del disefio grafico estd estructurado por la creencia pro-
yectual. En el proceso de disenio hay tres fases simultdneas de intercambio constante: una
fase analitica, una creativa y una ejecutiva.

El proceso de ideacion resume los siguientes mecanismos:

1. La identificacién del problema: formulacién correcta del problema.

2. Recopilacion de datos: directa e indirecta.

3. La sintesis: es el mecanismo de incubacién de la idea, seleccion de los datos.

4. La gestacion: la mente va y vuelve.

5. La iluminacién: un acto pleno que aparece sin esfuerzo, donde se tiene la convicciéon de
haber alcanzado la meta.

6. La elaboracién: plasmacién correcta de la idea visual. Es una instancia de trabajo inten-
sivo, meticuloso, constructivo y representativo.

7. Verificacién: es indeterminado en el tiempo.

Todas estas etapas se interrelacionan.

Imagen empresaria e identidad

La comunicacién ha pasado de ser un drea tictica complementaria de la produccion a
actuar en el campo estratégico.

El esquema tradicional de la comunicacion partia de la base de un receptor que recibia un
mensaje sobre las bondades del producto a la identidad del productor.

Controlar la imagen es actuar sobre la identidad. La imagen es una representacién mental,
es la idea acerca del emisor que el receptor construye en su mente.

La identidad es la configuracion visual de esa imagen. Para construir la identidad visual
debemos previamente estudiar al sujeto.

Entendemos por identidad visual al conjunto de mensajes permanentes y estables que
una empresa emite de forma voluntaria e involuntaria en su entorno de influencia. Y se
forma en la mente de cada persona como resultado de una abstraccién psicolégica de los
mensajes emitidos a lo largo del tiempo.

El programa de identidad visual

La imagen de la empresa es el resultado de todas las experiencias, impresiones, sentimien-
tos que las personas presentan en relacion a una entidad. Incluye su familiaridad y cre-
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dibilidad, sus productos y relaciones con publico y empleados, su reputacion financiera.
La imagen es algo intangible. Envuelve los efectos de las acciones de muchas y diferentes
personas. Es algo dificil de ser planeado.

Considerando que la imagen de empresa es algo subjetivo, de origen emocional, podemos
concluir que las connotaciones de sus mensajes influyen decisivamente en la produccién
de esta imagen.

La empresa necesita emitir una imagen adecuada a sus objetivos, y necesita proyectar una
identidad, una personalidad. Uniendo estas dos necesidades surge en toda empresa una
tercera, que es la de crear un programa visual coherente con sus objetivos y su personali-
dad. Para obtener una imagen adecuada la empresa debe planear su identidad visual.

El proceso de desarrollo de un plan de identidad visual tiene como primer paso un plan
director. En esta etapa inicial no importan los resultados cuantitativos sino los cualitativos.
La definicion del perfil empresario y la de su personalidad. El disefiador debe intentar per-
cibir todos los aspectos del problema. Es una oportunidad para que las empresas definan
sus propios objetivos. Las conclusiones serdn analizadas y sintetizadas y se trazaran las
lineas de accién. Es la etapa de definicion de directrices del proyecto, de parametros, de
objetivos y de planeamiento del desarrollo.

El c6digo de identidad visual esta constituido por los elementos basicos que integran la
marca. Es el vocabulario visual a utilizar. Es el conjunto de las partes graficas que caracte-
rizan un programa y estd compuesto por cuatro elementos basicos:

El nombre: pocas son las empresas cuyos nombres son acordes con ellas. Sin embargo son
decisivos para sus vidas institucionales. Si existe la posibilidad de crearlo, el nombre debe ser
de fécil lectura y pronunciacion, debe tener impacto, ser original y transmitir recordacién.

El nucleo: es la esencia de la marca, de todos los componentes. Es el signo de comando de
una empresa, lo que la distingue de las demds. Adquiere dos manifestaciones frecuentes: el
isotipo (signo simbdlico) y el logotipo palabra particularizada por su disefio tipogréfico).
Tiene sus variantes: sello, monograma, logotipo, isotipo. En muchos casos cada una de
estas variantes pueden combinarse.

El cédigo cromatico: es el color o la combinacién de colores que contribuyen a la iden-
tificacién cromdtica de empresas. En las grandes organizaciones el c6digo cromédtico no
solo comprende a la marca sino que se extiende a todos los elementos que constituyen su
infraestructura fisica.

El alfabeto: es la familia tipografica que se utiliza para los mensajes visuales que la em-
presa emite, muchos de los cuales siempre estdn relacionados directamente con la marca.
Las frases o leyendas comerciales, la razén social, direcciones deben constituir un todo
normado y esa regulacién tipografica se extiende a formularios, avisos publicitarios e im-
presos promocionales o institucionales.

El programa de identidad visual es la etapa mds compleja y extensa porque comprende la
aplicacion del cddigo en los soportes fisicos a los que estd destinada la marca.
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Sus aplicaciones bésicas son:

- Papeleria empresarial y formularios: pueden ser internos o destinados al cliente.

- Publicidad: la actividad publicitaria es promocional, por lo tanto es indispensable que en
ella la marca aparezca con normas adecuadas a cada medio.

- Promocién directa y en punto de venta: se ha constituido en una parte significativa ya
que es el lugar de encuentro entre el receptor del mensaje y los servicios o productos que
se le ofrecen.

- Arquitectura comercial e industrial: abarca las caracteristicas arquitectdnicas y ambien-
tales de las instalaciones de la empresa.

- Disefio interior: los espacios de trabajo y de venta son parte esencial de la identidad vi-
sual y un factor importante para la implantacién de la marca.

- Arquitectura publicitaria: disefio de stands, exposiciones y muestras.

- Identificacién de edificios: en carteles, marquesinas y cenefas que se aplican sobre la
infraestructura edilicia.

- Senalética: informacion funcional de los edificios.

- Envases y productos: incluye la identificacién de los embalajes de los productos y se ex-
tiende hasta el producto mismo.

- Indumentaria: para que armonice con el cardcter que se le ha impreso a la marca.

- Vehiculos: abarca las caracteristicas graficas y cromaticas de los automotores.

El manual de identidad visual es el instrumento esencial para el control y la mantencién
de la eficiencia del mensaje institucional que provee la marca. Comprende y presenta las
caracteristicas del proyecto y las normas para su implantacion y su preservaciéon. Consti-
tuyen un sistema de normas conformado por documentaciones y especificaciones técni-
cas. El manual debe ser el instrumento funcional, una pieza util para la empresa.

Algunos de los principales aportes de un programa de identidad visual al desarrollo em-
presario son: fija una nueva imagen en el publico; eleva la confianza de los accionistas y del
mercado a cerca de la entidad, su crédito y su renombre; consolida la cultura de la empresa
y acentuia la motivacién y la fidelidad de los integrantes; reduce costos de produccién, me-
jora la comunicacion interna y facilita la comunicacién entre empresas del mismo grupo.
Es lo que permite distinguir una empresa de otra, reforzar la fidelidad de sus clientes y
atraer nuevos.

El acto creativo

El acto creativo es el ntcleo gestor del proceso de disefio.

La facultad de disefar es una potencia que adquirimos mediante el aprendizaje, la accién
y la reflexion. No es algo innato en nadie. Se transforma en una facultad cuando las ideas
que la componen se incorporan de manera sistemdtica y continta creciendo a través de la
educacion permanente. Aun asi, sigue siendo una facultad, algo en potencia. La facultad de
disefiar es la vivencia interior para la construccién de las ideas. El acto de disefno es accién
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y reflexiéon proyectual. Es experiencia, es un continuo mecanismo de retroalimentacién;
comprende la construccién de las ideas y su aplicacion a la realidad.

La creacién visual es la capacidad de innovar, descubrir e intuir, estableciendo relaciones
visuales formando mentalmente imagenes o estructuras por medio de la imaginacién.
En el comunicador visual existen dos conductas simultaneas: la de crear y la de leer esti-
mulos visuales que enriquecen su banco de datos, ideas e imagenes previas. La facultad de
disefiar, es una potencia que adquirimos por aprendizaje mediante la accidn y la reflexion
proyectual, no es innata en nadie, y continua creciendo con la educacién permanente; es
una facultad en potencia en la cual la experiencia proporciona los principios.

El acto de disefio comprende la construccién de las ideas y su aplicacién a la realidad. Una
férmula que conjuga intuicién, imaginacién y fantasia con una cuota de racionalidad.
(Gonzalez Ruiz, 1994)

Planeacién y comunicaciéon

La esencia de una comunicacién exitosa es la planeacion que tiene lugar al inicio del pro-
ceso. Una planificacién adecuada permite que el comunicador pueda comprender mejor
y llegar al receptor mediante el mensaje correcto transmitido a través del medio de comu-
nicacién mds apropiado... Es raro que una gran campaiia sea sencillamente el resultado
de una intuicién. La buena comunicacién es el resultado de la investigacién y de un arduo
trabajo previo.

La importancia de las marcas, el valor que se les otorga a las mismas y a la integracién
coherente de todas las comunicaciones, responden a una manera integral de abordar el
desarrollo estratégico de la comunicacion.

La edificacion de marcas fuertes

Cada producto, servicio o compaiia con una marca reconocida representa algo distinto. Si
la diferenciacién es conveniente y los consumidores la conocen y la comprenden, la marca
sera el lider de la categoria.

Remontdndonos al origen de las marcas, hacia mediados de la década de 1880 no habia
marcas y los fabricantes realizaban un control de calidad muy deficiente. Los mayoristas
tenfan ventajas sobre los fabricantes, asi como sobre los vendedores. Los fabricantes de-
bian brindarles las mejores ofertas a los mayoristas con el fin de lograr que su producto
fuera distribuido. Esto provocaba una reduccién en las ganancias y como resultado de esta
reduccidn, algunos fabricantes decidieron diferenciar su producto de los de la competen-
cia. Le pusieron nombres a sus productos, obtuvieron patentes para proteger su exclusi-
vidad, y se valieron de la comunicacién para llevar las noticias sobre estos productos a los
consumidores, saltindose mayoristas y vendedores.

Fue asi como nacié el concepto de la marca. Entre las primeras marcas que todavia exis-
ten encontramos las siguientes: Levi’s (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886), entre
otras. Una prestigiosa encuesta sobre el Poder de la imagen calific6 a mds de 6000 marcas
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en términos de presencia en la mente y estimacion de los consumidores. Entre ellas: Dis-
ney, Pepsi, Kellog’s, NBC, McDonald’s.

Las marcas con una estrategia disefiada con cuidado y que ofrecen a los consumidores
un mensaje consistente y un producto actualizado con regularidad lideran sus industrias.
Debido a que las marcas son las posesiones de mayor valia que tiene una empresa, es
importante comprenderlas. Un producto se fabrica, una marca se crea. Una marca existe
solo gracias a la comunicacién y a través de ella... La comunicacién de la marca destaca su
identidad singular y perdurable, su territorio en calidad de marca.

La marca tiene que ser distinta de la competencia. En realidad la competencia ayuda a
conformar la identidad de la marca. Una marca es un banco de memoria que lleva consigo
toda su historia, lo cual constituye su capital acumulado. La marca debe continuar esta-
bleciendo nuevas comunicaciones, asi como afirmando su presencia, pero al hacerlo debe
mantener su identidad de manera consistente.

Una marca se compone de dos clases de elementos:

- Los elementos racionales (pensamiento) surgen de manera predominante de lo que rea-
liza, dice 0 muestra la marca. Estos elementos engloban el contenido y el tema de los
mensajes de la marca, su proposicién o promesa. Se dirigen mds al lado izquierdo o
racional del cerebro. Son la parte mas notoria de la marca, ademds la parte mds sencilla
de articular y de valorar.

- Los elementos emotivos (sentimiento) surgen principalmente de como se expresa la
marca, se muestra o se promete a si misma. Estos elementos configuran el estilo de la
marca, su cardcter, modalidad y modo de realizacion. Se dirigen mds al lado derecho, o
intuitivo y no verbal del cerebro. Son menos notorios y por ello mas dificiles de valorar
y de expresar de manera directa.

Al evaluar una marca es importante comprender tanto los elementos racionales, como los
emotivos que la definen. Podemos decidirnos por actuar en forma directa en cualquiera
de estos dos grupos de elementos, y las implicaciones de cada una de estas decisiones son
muy distintas.

El manejo de la comunicacién integrada de la marca

En el ambito actual del marketing es de suma importancia que cada comunicacién refuerce
de la misma manera la personalidad de la marca. Las comunicaciones integradas, llamada
también 360° intentan gobernar este proceso por medio de la coordinacién de medios,
merchandising, marketing directo, relaciones publicas, promociones y todo tipo de des-
pliegue, para establecer el valor de la marca por medio de la comunicacién del mismo men-
saje a los consumidores. La idea es complementar las comunicaciones con el fin de generar
un fuerte valor de marca, construyendo y potenciando los intangibles. (Kleppner, 1994)
Dos ejemplos recientes de desarrollo de Identidad visual en Pymes locales.
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AOM

Un reciente ajuste en la Identidad de una Pyme nacional: AOM S.A., ubicada en el Parque
Industrial Pilar, dedicada al desarrollo de nutricionales alimenticios y fabricacién de bio-
diesel. A partir de la decision del directorio de aggiornar la marca se mantuvieron las tres
iniciales de AOM (Advanced Organic Materials) que tienen una fonética clara y simple
con un ajuste tipografico y se redisefid el isotipo resignificando la probeta y el brote de soja
con una sintesis mas lograda. Se ajusto el c6digo de color con dos tonos puros y contras-
tantes que dan a la marca un aire mas actual. Dentro del programa de identidad visual se
desarrollaron las piezas institucionales: papeleria interna y comercial, brochure, website,
pack, fichas técnicas de producto y también la fachada edilicia de las oficinas.

Cicloquimica

Para Cicloquimica SAC, importadora de quimicos, trabajamos en el posicionamiento de
la marca, ajustando el isologo y creando un claim que representara los valores de la marca.
También se desarrollé un programa de Identidad visual aplicado a papeleria interna y
comercial, brochure, website, presentaciones multimedia, grafica edilicia y plan de medios
especificos del sector para comunicar el 50 Aniversario de la empresa, para el cual se dise-
06 un Isologo Aniversario y merchandising.

Referencias Bibliogréficas

Satué, E. (1992). Los Demiurgos del Disefio Grdfico. Mondadori: Espana.

Gonzilez Ruiz, G. (1994). Estudio de Disefio sobre la construccion de las ideas y su aplicacion
a la realidad. Emece Editores.

Kleppner, O. (1994). Publicidad. Prentice Hall hispanoamericana.

Summary: The relevance of brands, brand value and the consistent integration of all
communications reflect a comprehensive approach to the development of strategic
communication. As brands are the possessions of greater value formulation a company,
it is important to understand them. A brand exists only because of communication and
through it. The brand communication emphasizes its unique and enduring identity.
Brand must continue to establish new communications and asserting their presence, but
in doing so it must maintain a consistent identity. It is extremely important that every
action reinforces the same way the brand personality, complementing communications to
generate a strong brand value that enhances their intangibles.

Key words: design - brand - integrated vision - communication - values - image - identity
- company.
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Victoria Mejuto La creacion de disefio y marca en las Pymes

Resumo: A importancia das marcas, o valor que se lhes outorga e a integragdo coerente
de todas as comunicagdes, respondem a um modo integral de abordar o desenvolvimento
estratégico da comunicacdo. Devido a que as marcas sdo as possessdes de maior valia
que tem uma empresa, é importante compreende-las. Uma marca existe s6 gragas a
comunicac¢io e através dela. A comunica¢do da marca destaca sua identidade singular e
perduravel.

A marca deve continuar estabelecendo novas comunicagdes assim como afirmando sua
presenca, mas ao fazé-lo deve manter sua identidade de modo consistente. E importante
que cada agdo reforce do mesmo modo a personalidade da marca, complementando as
comunicag¢des para gerar um forte valor da marca que potencie seus intangiveis.

Palavras chave: design - marca - visdo integral - comunicagdo - valores - imagem -
identidade - empresa.
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Resumen: Las pequefias y medianas empresas no se diferencian de las grandes empresas
s6lo por su tamaiio. Son generadoras de empleo, ingresos y agregaduria de valor. Nacen de
emprendimientos con un periodo inicial que requieren de tutelaje y fortificacién. Durante
ese periodo, el Estado juega un rol importante facilitando su crecimiento y desarrollo a
través de herramientas de apalancamiento y politicas de apoyo necesarias para construir
empresas mas competitivas, mas innovadoras y mas comprometidas con el desarrollo re-
gional y su sociedad. Con vistas a amplificar cambios a nivel microeconémicos y a mejo-
rar la dindmica macroeconémica, la evidencia sobre crecimiento y desarrollo econémico
muestra la importancia de trabajar sobre dos dmbitos correlacionados: la innovacién y el
fortalecimiento de encadenamientos productivos tanto por parte del Estado como tam-
bién por parte del sector privado, retroalimentédndose.

Palabras clave: pymes - plan de negocios - emprendimiento - Estado - sector privado -
desafios - limitantes.

[Resumenes en inglés y portugués en la pagina 168]
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Internacionales en la UDESA-FLACSO-Universidad de Barcelona. Coordinadora del Centro
de Desarrollo para Emprendedores y Exportadores (CEDEX) de la Universidad de Palermo.

Las pymes en la economia argentina

Existen distintos criterios para encuadrar una empresa dentro de la categoria de peque-
nas y medianas empresas (pyme), y éstos pueden variar no s6lo entre distintos paises
sino también dentro de un mismo territorio a distintos efectos. En Argentina se define
a las pyme por las ventas anuales y segtin el tipo de empresa. Se promedian los ingresos
anuales de los tltimos 3 afios sin impuestos (en pesos argentinos). Se entiende por ventas
totales anuales el valor de las ventas que surja del promedio de los tltimos tres (3) estados
contables o informacién contable equivalente adecuadamente documentada, excluidos el
Impuesto al Valor Agregado, el Impuesto Interno que pudiera corresponder, y deducido
hasta cincuenta por ciento (50%) del valor de las exportaciones que surjan de dicha docu-
mentacién. Para los casos de empresas cuya antigiiedad sea menor que la requerida para el
célculo establecido, la Autoridad de Aplicacién establecerd la metodologia a utilizar para
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determinar el concepto de ventas totales anuales en funcién de la informacién disponi-
ble. Los topes de facturacién anual en pesos argentinos para cada sector son: Agropecua-
rio (54.000.000), Industria y Mineria (183.000.000), Comercio (250.000.000), Servicios
(63.000.000) y Construccién (84.000.000) —segtin la resolucién 50/2013 de la Secretaria
de la Pequefia y Mediana Empresa y Desarrollo Regional (Sepyme), dependiente del Mi-
nisterio de Industria.

Pero no se diferencian de las grandes empresas sélo por su tamafio. ;Qué tienen de especial
las pymes? Son generadoras de mano de obra intensiva, que se traduce en mayor empleo;
permiten el arraigo local, que se traduce en el desarrollo de las economias regionales; per-
miten una distribucién geogréfica més equilibrada de la produccién, del uso de recursos
y de la riqueza, que generan movilidad social y una mejor distribucién del ingreso ya que
entre las pyme el salario tiene una mayor participacion en el valor agregado; el promedio
de la participacion salarial en el valor agregado de una pyme industrial abarca un 73,6 %
en contraposicién con un 14,7% de la participacion de las grandes empresas industriales.
(Fundacién Observatorio Pyme, 2008) (INDEC, 2004); tienen flexibilidad que les permite
adaptarse a los cambios tecnoldgicos, econémicos y en muchos casos detectar nuevos pro-
cesos, productos y mercados siendo generadores de nuevas ideas; poseen una capacidad
dindmica y una gran potencialidad de crecimiento. Son piezas clave en la elaboracién de
productos con valor agregado, siendo un 74,55% empresas productoras de manufacturas
de origen industrial. Le siguen en orden de importancia los servicios (16,36%) y produc-
tos primarios (1,82%). (Centro de Desarrollo para emprendedores y Exportadores de la
Universidad de Palermo, 2007)

Una ventaja competitiva de las pymes es su capacidad de adaptabilidad gracias a su estruc-
tura pequeiia; su posibilidad de especializarse en nichos de mercado ofreciendo un tipo
de atencio6n directa, y su capacidad comunicativa. Tiene la capacidad de cambiar rdpida-
mente su estructura productiva en el caso de variar las necesidades de mercado, lo cual
es mucho mas dificil en una gran empresa con un importante nimero de empleados y
grandes sumas de capital invertido.

Varios modelos de desarrollo productivo de paises que hoy figuran entre las principales
economias mundiales (Bologna en Italia, Barcelona y Madrid en Espaiia, Silicon Valley
en Estados Unidos, Bangalore en India, Kista en Suecia, por citar algunos ejemplos exi-
tosos) se han basado en politicas de fortalecimiento y promocién del crecimiento de sus
empresas de menor porte relativo. En Argentina los fundamentos de su sector industrial
lo construyeron las pymes surgidas de la gran corriente inmigratoria del siglo XIX. El pais
cuenta con aproximadamente 1.800.000 pymes, —incluyendo a monotributistas y microe-
mpresarios— alrededor del 40% estdn concentradas en la Capital Federal y el conurbano,
en un territorio menor al 3% nacional (Fundacién Observatorio Pyme, 2011). Ademds,
hay nucleos territoriales muy densos como Mendoza capital y San Rafael; Cérdoba, don-
de la distribucién tampoco es uniforme en todo el territorio; lo mismo ocurre en Santa
Fe, donde hay polos importantes en Rosario, Reconquista, Venado Tuerto y Rafaela, por
ejemplo. Representan el 99,6% del total de unidades econdémicas y aportan casi el 70% del
empleo, el 50% de las ventas y mds del 30% del valor agregado. “Las pymes son la clase
media de la economia” (Donato, 2011) ya que son el gran motor de distribucién positiva
de la riqueza. Por otra parte, de las 140 mil empresas pequenas y medianas creadas entre
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2003 y 2010, el 16% corresponde al sector industrial, estimédndose que de las 694 mil que
operan en el pais —sin incluir a monotributistas y microempresarios— un 12% son indus-
triales (Sepyme, 2011). Asimismo en la provincia de Buenos Aires se concentran el 32% de
las mipymes, seguida por Capital Federal con el 23%, Santa Fe un 11%, Cérdoba el 10%,
Mendoza un 4% y Entre Rios el 3%, representando a los distritos en donde hay instaladas
mds empresas (ver grafico 1). En el resto de las provincias la cantidad es bastante menor
pero homogénea. Aunque la distribucion geogrifica es amplia, los empresarios suelen
quejarse por la falta de coordinacién entre los Estados municipal, provincial y nacional.
(Gammacurta, 2011)

Fuentes de financiacién de las pymes

Combinacién de todas Otra Financacian bancana
las anteriores 4%
2%

Proveedores
7%

Autofinanaciacion

Grifico 1.

Desde lo estructural, el proceso de crecimiento iniciado a partir de la devaluacion ha gene-
rado cambios importantes y positivos en el entramado productivo pyme. Los relevamien-
tos hechos por el Ministerio de Industria y Turismo destacan, entre otros, un aumento del
grado de informatizacion; modernizacién tecnoldgica; aumento de la profesionalizacién
y mayor participacion en la ejecucion de acciones de Responsabilidad Social Empresaria
(Roura, 2013)

No obstante veremos mds adelante que las empresas tienen un camino importante por
recorrer acompanadas de politicas publicas idéneas.

Del emprendimiento a la pyme

Pero ;cémo es posible que un emprendimiento se convierta en una pyme? ;Cémo se
“hace” una pyme? ;Qué instituciones contribuyen en su formacién?

En su amplia mayoria se inician como un emprendimiento, con un denominador comun:
su motor es una persona emprendedora, que en pos de realizar su idea busca y organiza
recursos para desarrollarla; invierte sus fuerzas, sus capacidades, sus contactos y sus finan-
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zas. Ser emprendedor exige tener la capacidad de tomar decisiones y resolver de forma
efectiva las situaciones dificiles e inesperadas. Es crear y construir algo de valor a partir de
préacticamente nada; es una forma de pensar y actuar que esta basada en la obsesiva bus-
queda de la oportunidad, desde un enfoque holistico y basado en el liderazgo equilibrado
con el propésito de la creacién de riqueza. Implica cualquier intento de crear nuevos ne-
gocios o empresas, o la expansion de un negocio existente, por una persona, un equipo o
un negocio establecido asumiendo una responsabilidad significativa por los riesgos inhe-
rentes como también por los resultados. (Antonopoulos, 2013)

Definida la idea del proyecto, le sucede la busqueda del equipo de trabajo mds idéneo y la
busqueda del capital necesario para realizarlo. Se comienza con aportes propios, subsidios,
capital semilla o a las tres “F”: Family, Friends and Fools (familiares, amigos y “alocados”)
que creen en la idea de negocio y apoyan econdémicamente en las primeras fases del pro-
yecto. En el caso de los familiares y los amigos cada uno sabe dénde encontrarlos. Pero
squé pasa con aquellos alocados? ;Dénde encuentro a los inversores que pueden partici-
par del proyecto? Aqui es donde toman relevancia las instituciones que contribuyen a la
formacién de pymes. Los organismos publicos, nacionales, provinciales y municipales;
organizaciones sin fines de lucro; centros de desarrollo o incubadoras pertenecientes a
Universidades publicas o privadas; consultoras privadas, entre otras. Todos ellos generan
un espacio de interaccién en donde las ideas se unen con los capitales y los emprendedores
con los inversores. Un mismo proyecto, puede ser, ademds financiado por uno o varios
inversores y programas reduciendo asi el riesgo de todos aquellos que han participado
(incluyendo a familiares y amigos).

sQué lugar ocupa la financiacién de un emprendimiento? No siempre el primer lugar, ya
que la capacidad econ6mica no es el factor determinante del éxito de un proyecto inicial
como si lo es la motivacién y la conformacién de un buen equipo de trabajo que pueda
desarrollarla (Centro de Desarrollo para Emprendedores y Exportadores de la Universi-
dad de Palermo, 2013). No obstante, una vez que el emprendimiento crece necesita de in-
versién para seguir expandiéndose. Se suman entonces otras formas de financiacién como
los inversores dngeles, los capitales de riesgo, los préstamos bancarios y lineas de crédito,
los socios con capital, entre otros.

Asimismo la constancia y perseverancia; la creatividad y el ingenio; el tener una idea in-
novadora; el tener objetivos claros a cumplir; la pasién; el conocimiento, la experiencia e
informacién adecuada; el asesoramiento adecuado, y armar un plan de negocios y estrate-
gias son factores necesarios e inclusivos de un emprendimiento exitoso.

El Plan de Negocios

El plan de negocios es una herramienta basica de andlisis, de evaluacion de gestién y de
proyeccién que tiene como objeto fortalecer la idea de negocio, ya se trate de un em-
prendimiento de produccién general, o de industrias culturales o de comercializacion de
bienes o servicios. Un plan de negocios contiene varios capitulos que de forma integrada
y sintética resumen una investigacién y puesta en prueba de diferentes variables a consi-
derar para el éxito de un negocio.
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Principalmente los capitulos que integran un plan de negocios buscan definir la misién,
visién y valores del proyecto; detallar el planeamiento estratégico en base a la puesta en
valor, creatividad y productividad del mismo; evaluar y analizar las oportunidades del
mercado desde el lado del cliente/consumidor como también a la competencia; armar
un organigrama de administracién detallando las funciones de cada uno, su gestion y su
control; desglosar las etapas del proyecto identificando las fuentes de financiamiento para
cada una y elaborar un cuadro de pérdidas y ganancias que permitan realizar un andlisis
econémico financiero.

Lo que permite un plan de negocios dindmico es poner a prueba constantemente supues-
tos, hipétesis y diferentes variables. Se trata de contrastarlos con la realidad para mejorar
la capacidad productiva, gerencial y financiera.

El rol del Estado: limitantes y desafios

Algunas de las politicas de apoyo a la pyme necesarias para construir empresas mas compe-
titivas, mds innovadoras y mas comprometidas con el desarrollo regional y su sociedad son:

- El fomento de la asociatividad entre empresas,
- la incorporacién de tecnologia y de disefo,

- el fomento de la actividad emprendedora,

- la facilitacién de la inversién productiva, y

- la mejora en el acceso al financiamiento.

sPero qué sucede en el contexto actual? Se observan diferentes prioridades a resolver segin
la zona, aunque los temas se repiten: mejoras en la logistica e internacionalizacion, mejoras
en el aspecto energético, disponibilidad de recursos humanos capacitados y acceso al finan-
ciamiento y a la inversion para garantizar un desarrollo empresarial sostenible en el tiempo.
Resultan necesarias politicas ptblicas que mejoren los puntos mencionados. En relacion a
la logistica, los ferrocarriles, el puerto, los aeropuertos, los sistemas aéreos, los sistemas del
costo, el transporte, son dos veces mds caros en términos reales que en cualquier més pais
desarrollado. El traslado de la mercaderia resulta muy costoso.

En términos energéticos, existe una insuficiente dotacién de energia para las empresas, a
pesar de que se observa una mejoria a partir de 2007 ya que disminuyeron los cortes de
luz sorpresivos. La insuficiencia de recursos humanos calificados es un limitante también
al crecimiento de las empresas, que hacen sus esfuerzos de capacitacion pero el pais no
tiene una dotacién suficiente como para permitir la expansiéon mds decidida. E1 80% de las
empresas tiene dificultades medio-altas para conseguir operarios calificados, técnicos de
nivel terciario; 40% para encontrar mano de obra no calificada; y 30% de las pymes tienen
problemas para conseguir profesionales jévenes con formacién universitaria.

En cuanto al acceso al financiamiento, hay pocos depésitos en pesos en los bancos, el 10
0 15% del PBI mientras que en la mayoria de los paises “normales” es del 80 o 90%. Las
empresas no pueden crecer porque estin completamente capitalizadas con recursos pro-
pios, que son pocos y caros (Donato, 2011). Un 83,64% de las empresas recurre a fondos
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propios para financiar su produccién destinada a las exportaciones, un 7,27% lo hace me-
diante bancos, y un 9,09% se apoya en sus proveedores; lo cudl deja ver la baja concurren-
cia de las empresas al crédito bancario. La autofinanciacién es una opcién muy vélida para
las empresas, y en ningiin momento se intenta desmeritarla, ya que gracias a ella es que
las pyme se han convertido en el motor de la inversién empresaria nacional. El problema
es su sustentabilidad en el tiempo y la limitacién que significa para el crecimiento cuando
se utiliza de manera exclusiva pues impide la obtencién de recursos por otros medios
(Centro de Desarrollo para Emprendedores y Exportadores de la Universidad de Palermo,
2007). Las restricciones de crédito o acceso imperfecto al mercado de capitales amplifican
el impacto sobre el crecimiento al limitar el financiamiento de largo plazo.

Concentracion de pymes an Argentina

Capital Federal Otras
23% \ 1 l?%

Sanla Fe
11%

‘Buenos Aires
32%

10%

Mendoza Entre Rios
4% 3%

Grafico 2. Fuentes de financiacién de las pymes en base a la Encuesta a pymes exportadoras, CEDEX de la
Universidad de Palermo, 2007.

Por otra parte, existe un déficit en materia de politicas de aliento al comercio exterior
de alto valor. Resulta necesario fortalecer y mejorar los sectores productivos de mayor
intensidad tecnoldgica, que son los que generan los mejores puestos de trabajo y los que
arrastran los sectores productivos mds modernos y més dindmicos en el mundo. En este
sentido, y mas alld de las declaraciones y pronunciamientos de que se debe promover la
exportacion de productos industriales con contenido nacional, el esfuerzo gubernamental
se concentra fundamentalmente en la sustitucién de importaciones logrando que muchas
industrias se instalaran en el pais y muchas implantaran en Argentina parte de sus proce-
sos productivos; que se crearan muchos puestos de trabajo y que creciera fuertemente el
producto bruto industrial. Pero no logré revertir el déficit comercial industrial de nuestra
economia. Una de las politicas econémicas que estuvieron ausentes en estos afios fue la
falta de un plan de promocién de exportaciones. Esta situaciéon se sumo a la crisis mundial
que comenzd en el 2008/2009 que provocd una importante caida de la tasa de crecimiento
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del comercio exterior, provocando un freno a las exportaciones mundiales y la existencia
de grandes stocks de bienes sin demanda, buscando paises a donde ingresar, a precios
inferiores a los de sus costos de produccion. El crecimiento del comercio exterior global,
que era de 15% anual antes de la crisis, alcanzé una tasa de crecimiento de 2,1% en 2012.
En especial, desde el sector externo, se necesita lanzar un fuerte programa de promocién
de exportaciones, que introduzca a la actividad a nuevas empresas, que se mejore el perfil
y calidad de los productos que exporta la Argentina y que cada vez mas productos indus-
triales que se consumen en el pais se produzcan localmente.

En la situacién actual de nuestro pais, ese salto podria darse principalmente a través de la
agregacion de mds valor a los bienes primarios y los recursos naturales que actualmente se
exportan en forma de commoditiesy alos bienes industriales de bajo y medio valor agrega-
do. Ambos procesos permitirian modificar gradualmente la estructura primaria actual de
numerosas zonas y regiones del pais e ir desarrollando un tejido y una demanda industrial
mds compleja; orientar el trabajo hacia actividades de mds productividad y mayores sala-
rios; y crear una demanda global de mayor poder adquisitivo.

sPor donde se empieza? Tal como propone el informe de AIREA (Solda, 2013) es necesa-
rio que las politicas publicas trabajen en pos de la apertura de centros de promocién de
exportaciones industriales en paises emergentes que realicen inteligencia y promocién
comercial, con personal de las cimaras industriales pymes, bajo un programa de objetivos
y metas concretas; celebren acuerdos con paises para la promocién reciproca de exporta-
ciones de alto valor agregado a través de un programa de nuevos exportadores industria-
les financiando el costo de viajes, estadias, participacion en ferias, estudios de mercado,
planes de negocio y mejora de productos y procesos, a recuperar una vez lograda la pri-
mer exportacién. En paralelo se podrian sumar tutores para consorcios de exportacion,
programas de promocion para las provincias, cursos de capacitacion para las gerencias, y
programas de mejora de la competitividad, entre otros.

En términos burocraticos administrativos se deberia reducir fuertemente los tiempos de
devolucién de IVA, reducir los derechos de exportacion y aumentar los reintegros y reem-
bolsos para lograr un fuerte estimulo y una clara sefial de promocion a la exportacién de
productos industriales y de alto valor agregado. En relacion a la legislacion, se podria vol-
ver a tener una Ley de Promocién de Exportaciones pyme, con valor agregado, que apues-
te a la internacionalizacién de las empresas argentinas, que entre otras medidas plantee
aplicar un Derecho de Importacién del 1% del valor FOB a las compras de extrazona. Lo
obtenido por esta via permitiria recaudar alrededor 400 millones de délares anuales para
promover las exportaciones de empresas pyme con valor agregado.

El rol del sector privado: limitantes y desafios

;Cudn responsable es el sector privado de las dificultades estructurales? Las pymes sufren
de una falta de profesionalizacién en su gestion. Hacen falta mas certificacién de calidad
para acceder a mercados internacionales, mas normas de procedimiento escritas y menos
gestion familiaristica de los negocios (Donato, 2011). Existe una escasa diferencia entre
la propiedad y la funcién gerencial; la visién de la empresa se mezcla con el proyecto

Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 157-168 ISSN 1668-5229 163



Diana Silveira Las pymes argentinas: realidades y perspectivas

personal del duefio; existe un menor poder de negociacién ante clientes y proveedores;
mayor escasez de recursos econémicos y técnicos; dificultad de acceso a informacién y
herramientas y baja participacion en redes empresarias. Pero por otra parte, existe un ma-
yor compromiso con el proyecto; mayor flexibilidad y adaptacién a los cambios (Bruera,
2008). Todo lo mencionado les impide crecer sustentablemente y a tasas mds altas.

El acceso a mercados tan especificos o a una cartera reducida de clientes aumenta el riesgo
de fracasar, por lo que es importante que las pymes amplien su mercado o sus clientes.
Asimismo y en relacién a la financiacion, las empresas pequenas tienen mads dificultad
de encontrar financiacién a un coste y plazo adecuados debido a su mayor riesgo. Una
herramienta son las sociedades de garantias reciprocas y el capital de riesgo. Con respecto
al empleo, existe mucha rigidez laboral frente a la dificultad para encontrar mano de obra
especializada. La formacién previa del empleado es fundamental para éstas. Debido al
pequeiio volumen de beneficios que presentan estas empresas no pueden dedicar fondos
a la investigacion en términos de tecnologia, por lo que tienen que asociarse con univer-
sidades o con otras empresas. Nuevamente se hace referencia al subdesarrollo del sistema
financiero que limita la incorporacién de capital fisico. Seguida de una baja profundiza-
ci6n financiera de las empresas industriales. La solucién propuesta es incentivar el mayor
apalancamiento financiero de las pyme desarrollando el mercado de crédito a éstas.

En cuanto al aspecto de desarrollo organizativo, se observa una marcada asociacion entre
el desarrollo organizacional y el desempefio a mayor nivel de competitividad (Fundacién
Observatorio Pyme, 2010). Esto estd dado por la conjuncién de los indices de desempeno
y de desarrollo organizativo. Corresponden al indice de desempefio si: las empresas no
cuentan con capacidad ociosa, se encuentran atravesando una fase de crecimiento acelera-
do o normal, cuentan con maquinaria en mejor estado, invirtieron en el corto plazo (+/- 1
afio), mayor proporcion de inversiones sobre ventas, realizan una bisqueda de personal
calificado (profesionales o técnicos especializados), realizé actividades de capacitacion de
su personal, utilizé programas publicos de capacitacién; utilizé financiamiento bancario
o del mercado de capitales, cuenta con un proyecto frenado por falta de financiamiento, y
utiliza programas publicos y privados. Con respecto a las variables que inciden en el indice
de desarrollo organizativo, poseen mayor grado de desarrollo si: la empresa realiza otras
actividades relacionadas o no con su sector, es S.A o S.R.L., cuenta con un mayor nimero
de gerencias, cuenta con un organigrama conocido por los empleados, cuenta con una
estructura organizativa con muchas funciones, planifica anual o semestralmente sus acti-
vidades, monitorea la satisfaccion de sus clientes, contrata servicios de consultoria, cuenta
con certificacion de calidad o estd en proceso de certificacién, es exportadora, cuenta con
una mayor proporcion de profesionales y técnicos especializados, cuenta con una politica
de incentivos para retener al persona y cuenta con control de accidentes de trabajo. Te-
niendo en cuenta estos indices es que se basa la importancia de formular estrategias de
desarrollo empresariales. Cada realidad empresarial cuenta con caracteristicas propias en
cuanto a estructura productiva, mercado de trabajo y capacidad empresarial, dotacion de
recursos naturales e infraestructura, sistema social y politico y tradicion y cultura. Entre
las pymes argentinas la heterogeneidad del entramado empresarial cobra particular im-
portancia, manifestaindose en formas diferenciadas de acceso a la informacion estratégica,
a las estrategias seguidas para ganar mercados y a la participacién en aspectos asociativos,
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todo lo cual afecta las potencialidades de su propia trayectoria. Se destaca la necesidad de
adoptar un caracter sistémico para el desarrollo que supone el crecimiento conjunto de
las empresas del sistema productivo regional logrando que éstas se enfoquen en los tipos
de vinculacién empresarial y en la extension de los encadenamientos productivos que
permitan aumentar la competitividad del conjunto.

Algunos desafios pendientes para las pymes argentinas es revertir la compra masiva de las
empresas mds competitivas argentinas que se produjo en las tltimas décadas, por parte de
compaiiias transnacionales, que alienta el envio de dividendos al exterior y la importacién
de buena parte de su produccién. También revertir la cultura imperante en la gerencia
de mayor parte de las industrias, de aumentar los precios y cubrir con importaciones los
aumentos de demanda, en lugar de invertir para aumentar la produccién y mantener la
competitividad de sus productos. El peso en el mercado de grandes jugadores transnacio-
nales, que alientan la exportacion de recursos naturales sin agregarles valor, dado el fuerte
vinculo con los productores locales que controlan el mercado y que asienten y mantienen
este tipo de exportacion.

En relacién a la internacionalizacion, existe una reducida incidencia de las pyme indus-
triales argentinas en el comercio exterior. Solamente alrededor de un 18% (Solda, 2013)
exporta a diferencia de las italianas que exportan entre el 45 y el 50% -proporcién de
empresas que export6 al menos el 5% de sus ventas, en base a la Encuestra Estructural de
Fundacién Observatorio Pyme). (Fundacién Observatorio Pyme, 2008). Con respecto a
la region, la Argentina todavia es un pais que tiene relativamente alta tasa de empresaria-
lidad pyme. Tiene una proporcién de empresas exportadoras mds alta que el promedio de
la regién, aunque hay paises que se estdn acercando muy rapido, como Colombia, Brasil
y Chile (Fundacién Observatorio Pyme, 2010). Si la Argentina no tiene la capacidad de
competir en los mercados internacionales por escasear de empresas dotadas para hacerlo,
otros que si lo estdn se acercan al mercado. Exportar es un punto de llegada que indica
una fortaleza competitiva global. Ya no hay mercado interno y externo, hay un mercado.
Existen industrias que se desarrollan localmente pero no exportan. Por otra parte, segin
relevamientos de la Fundacién Observatorio Pyme, las empresas exportadoras se orientan
preferentemente al comercio regional (Mercosur y resto de Latinoamérica) contribuyendo
al proceso de integracién y competitividad regional.

Asimismo el foco de las empresas deberia estar en mejorar la competitividad “precio” y
fortalecer aun mas los factores de competitividad “no precio” a saber: la innovacién tec-
noldgica, el aprendizaje, el disefio y la calidad, las inversiones y la capacidad exportadora
(Kosacoff, 2007). ;De qué forma? A través de la localizacion de nuevas inversiones e inser-
cién de las filiales de empresas transnacionales en los sistemas integrales de produccion
internacional para mejorar su calidad de insercién; internacionalizar las grandes empresas
locales (mediante la exportacién de la inversién extranjera directa argentina) que permi-
ta desarrollar grandes empresas nacionales; nuevas empresas y desarrollo de capacidades
productivas para aumentar el nimero de empresas innovadoras. Potenciar ventajas com-
petitivas naturales: los recursos naturales y los insumos basicos de uso difundido. Desa-
rrollar ventajas competitivas dindmicas: los rubros automotrices, biotecnologia, disefio,
software informadtico, turismo, medicina, metalmecanica, bienes culturales. Generar un
ambiente propicio a la inversién. Desarrollar productos globales por las empresas trans-
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nacionales. Son necesarias acciones en busqueda de mayor valor agregado que permitan el
crecimiento de la productividad y la innovacidn, articulando el desarrollo de proveedores
y clientes, fortalecer el sistema educativo, estimular el desarrollo local y la inversién en
infraestructura y servicios de apoyo.

Es cierto que las pymes son las mayores generadoras de fuentes de trabajo en el pais, pero
por sus estructuras financieras muchas veces débiles, de cada diez empleos que crean,
ocho estdn en negro. Se trata de un fenémeno de impacto muy negativo en la economia
del pais que no es revertible si no se simplifica y modera la carga tributaria que implica
tener a los trabajadores registrados. La alta propension a generar empleos por fuera de la
legalidad obedece a una multiplicidad de factores, pero en términos de importancia un
rasgo decisivo es la fuerte asociacion entre informalidad laboral y tamafio de la empresa.
De acuerdo a los datos del INDEC correspondientes al cuarto trimestre del 2012 sefialan
que el 60% del empleo no registrado en el sector privado es generado por empresas con
menos de 5 trabajadores. Otro 19% del empleo no registrado en el sector privado es gene-
rado por empresas con entre 6 y 10 trabajadores. De esta manera, el 79% -es decir, casi 8
de cada 10- trabajadores no registrados privados trabajan en empresas con menos de diez
trabajadores. (Instituto para el Desarrollo Argentino, 2013)

En sintesis

El sector pyme es un dinamizador de la generacién de empleo, ingresos y agregaduria de
valor. Nacen de emprendimientos con un periodo inicial que requieren de tutelaje y forti-
ficacién. Durante ese periodo el Estado juega un rol importante facilitando el crecimiento
y facilitando la madurez durante esa “adolescencia” brindando herramientas de apalanca-
miento particularmente en el drea financiera y de expansién de mercados.

Se requiere fortalecer el tramado de las pyme a través del desarrollo de una politica comer-
cial estratégica, la participacion activa en las negociaciones internacionales, la creacién de
nuevas instituciones financieras, el fomento de la asociatividad, el fomento a las empresas
de manufactura y de servicios; y el incentivo a los clusters industriales, agroalimentarios
y de recursos naturales.

Con vistas a amplificar cambios a nivel microeconémicos y a mejorar la dindmica ma-
croecondmica, la evidencia sobre crecimiento y desarrollo econémico muestra la impor-
tancia de trabajar sobre dos dmbitos correlacionados: la innovacién y el fortalecimiento
de encadenamientos productivos tanto por parte del Estado como también por parte del
sector privado, retroalimentdndose.
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Summary: Sizing is not the only difference between small and medium companies. They
generate employment, income and added value. They are born with an initial period of
tutelage and requiring fortification. During that period, the state plays an important role
in facilitating their growth and development by leveraging tools and political support
needed to build more competitive, more innovative and more committed to society and
regional development companies. In order to amplify changes at microeconomic level
and to improve the macroeconomic dynamics, it is important to work on two interrelated
areas: innovation and strengthening of the production chains by both the State and the
private industry.

Key words: SMEs - business plan - entrepreneurship - state - private sector - challenges
- constraints.

Resumo: As pequenas e médias empresas ndo se diferenciam das grandes empresas
somente por seu tamanho. Sdo geradoras de emprego, ingressos e de valor. Nascem
de empreendimentos com um periodo inicial que requerem de tutela e fortificagao.
Durante esse periodo, o Estado tem um papel importante facilitando seu crescimento e
desenvolvimento através de ferramentas de respaldo e politicas de apoio necessarias para
construir empresas mais competitivas, mais inovadoras e mais comprometidas com o
desenvolvimento regional e sua sociedade. Com o objetivo de ampliar mudangas ao nivel
microecondmico e melhorar a dinAmica macroecondmica, a evidéncia sobre crescimento
e desenvolvimento econdémico mostra a importancia de trabalhar sobre dois d4mbitos
correlacionados: a inovagdo e o fortalecimento de cadeias produtivas tanto por parte do
Estado como também por parte do setor privado.

Palavras chave: PMEs - plano de negdcios - empreendimento - Estado - setor privado -
desafios - limitantes.
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Resumen: En la actualidad para las Pymes, el mundo real y el mundo virtual estin mds
unidos que nunca. Ya no se puede ser competitivo si no se tiene una estrategia de mar-
keting que contenga a la web y las redes sociales. La sociedad hace afios que cambié: los
nifos y adolescentes tienen una relacién fluida y natural con las nuevas TIC; los adultos
en edad de trabajar, por amor o imposicion, saben usar las herramientas de internet; y los
adultos mayores no le escapan al Facebook, las cimaras digitales y los teléfonos inteligen-
tes. Por estos motivos y muchos mas, es fundamental para una Pyme que quiera triunfar,
aprovechar al maximo todas las oportunidades que brinda la Web 2.0 y construir una
relacion realmente productiva.

Palabras clave: PyMes - Redes sociales - Marketing - Comunicacién - Sociedad 2.0 - TICs
- Estrategia - Técticas - Community Manager - Facebook - LinkedIn.

[Restimenes en inglés y portugués en las paginas 179-180]

) Especializacién en docencia universitaria, UBA. Maestria en Marketing Estratégico
U.C.E.S. Posgrado en Planeamiento y Administracién Estratégica, UBA Ciencias Econé-
micas. Licenciatura en Ciencias de la Comunicacion, UBA.

Las PyMES en Argentina

Para hablar de las PyMES Argentinas es ineludible marcar un antes y un después de las cri-
sis econémica, social e institucional del afio 2001. En base a las palabras del actual Secreta-
rio de la Pequefia y Mediana Industria y Desarrollo Regional, Lic, Horacio Roura, se puede
plantear que a partir del 2003 el entramado productivo PyMe cambié positivamente.

El funcionario menciona que estudios procedentes del Ministerio de Industria de Argen-
tina demuestran que en las PyMES se registra una mayor informatizacion, modernizacién
tecnoldgica, aumento de la profesionalizacién y mds participacion en la ejecucion de ac-
ciones de Responsabilidad Social Empresaria.

En Argentina hay mds de 650.000 PyMES, que representan el 99.6% del total de unidades
econdmicas y aportan casi el 70% del empleo, el 50% de las ventas y mds del 30% del valor
agregado. (Roura, 2012)
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Las PyMES ademads de crear riqueza son importantes generadoras de mano de obra, lo
cual implica sostener el arraigo local. Son fundamentales en el entramado productivo de
una nacién y provocan un impacto positivo que supera ampliamente el beneficio que
recibe el empresario ya que se difunde en toda la sociedad.

Apoyar a las PyMes a nivel nacional permite una distribucion geografica mas equilibrada
de la produccion, de la utilizacién de recursos y de la riqueza que generan. Hay que reco-
nocer que este tipo de empresas tienen una gran flexibilidad que les permite acomodarse
alos cambios de tecnologias y econémicos. En muchos casos, son las primeras en detectar
nuevas necesidades de productos, servicios y de llevar adelante los procesos necesarios
para conquistar nuevos mercados.

La Unién Europea, Japén y Estados Unidos entre otros, tienen en su historia politicas eco-
némicas concretas en el apoyo a las PYMES por medio del uso de diferentes herramientas
de fortalecimiento y promocion del crecimiento de sus empresas de menor porte relativo.
Por los motivos vistos anteriormente, pensar en la relacién entre las PyMES vy la cultura
digital en su expresién de las Redes Sociales es un tema que aporta més elementos al cono-
cimiento y mejoramiento de las PyMES y su relaciéon con la sociedad.

Marketing y Comunicaciéon

Un fenémeno a tomar en cuenta en el mundo empresario es que a medida que se pasa de
las grandes empresas, a las medianas y luego a las pequenas, se va perdiendo en el camino
la importancia que los lideres empresarios le dan a las herramientas del marketing y la
comunicacioén.

Esta situacién puede deberse a que quizds algunos empresarios PyYMES no terminan de
entender para qué sirve el marketing y la comunicacién o, en el peor de los casos, se que-
dan en subestimar la mercadotécnica como si fuese simplemente una cuestion cosmética.
Es cierto también que poco a poco los hijos o nietos de los fundadores de estas empre-
sas concurren a la universidad y terminan ocupando posiciones gerenciales y revierten la
realidad que sefialamos, dandole el espacio que corresponde a la estrategia, al branding, a
la incorporacién de disefio, a la tictica y a los ya clasicos andlisis basados en el FODA, la
Cruz de Porter, la Matriz de Ansoff y a una estructuracién que tenga en cuenta, al menos
las tradicionales 4 P del marketing: Producto, Precio, Plaza y Publicidad.

No obstante, con las novedades culturales y tecnologias de la comunicacién 2.0 aplicadas
al marketing sucede algo parecido a las viejas practicas de descrédito en tanto que se la
subestima y no se logra comprender profundamente la importancia, el alcance y los desa-
fios de gestion que implican.

El contexto 2.0

Hoy un dato de la realidad es que la alfabetizacion digital es una politica de Estado y desde
hace al menos 10 afos gran parte de los nifios que vienen al mundo son considerados
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nativos digitales. Cualquiera que tiene relacién directa con un nifio, sabe que manejan la
tecnologia con una facilidad sorprendente.

Actualmente, parece de sentido comuin que para quien no es nativo digital, le corresponda
el mote de inmigrante digital. Esto no es ni bueno ni malo en tanto opcién personal, pero
si es una materia atendible en tanto empresario PYME que quiera seguir relacionandose
con nuevos consumidores que hoy toman la forma de prosumidores, es decir, no sélo
consumidores, sino también productores y transmisores de contenido propio, ajeno y re-
creado segun sus gustos e intereses.

La firma comScore, reconocida a nivel mundial, se dedica a investigar el desarrollo de
internet en el mundo. En su estudio Futuro Digital Latinoamérica 2013, indica que Latino-
américa fue la region que mads creci6 en el uso de internet, superando los 147 millones de
visitantes online. Uno de los resultados més relevantes es el siguiente: “Los consumidores
latinos pasaron mas de 10 horas por mes online en sitios de Redes Sociales, duplicando
el promedio de consumo global; 5 de los 10 mercados mds involucrados con contenido
social en todo el mundo se ubican en Latinoamérica”. (ComScore. 2013)

Para el caso de Argentina, Marcos Christensen (Country Manager Argentina de comSco-
re), en su investigaciéon Digital Future in focus 2013 postuld los siguiente:

- Los sitios de Google son el destino mas visitado y Facebook es el de mayor involucramiento.

- 24 horas online al mes es el promedio por visitante argentino.

- Por cada 8 minutos consumidos online en Argentina, 3,5 se destinan a Social Media.

- La franja de 15 a 34 afios consume aproximadamente el 65% del tiempo total de internet
en las redes sociales

- Facebook lidera con mds de 12 millones de usuarios, pero surgen nuevas redes con tema-
ticas especificas, como por ejemplo LinkedIn, Twitter, Ask.com etc.

(Christensen 2013)

Dejando un poco de lado el afio 2013, puede decirse que esta historia de la sociedad
2.0 tiene ya al menos 14 afios y varios hitos. Alld por 1999 los sefores Fredrick Levine,
Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger publican el Manifiesto Cluetrain con 95
puntos. Este fue un llamado a la accién donde se demostré que el mundo de internet esta-
ba cambiando para todos, especialmente para las empresas, las cuales tenian que aprender
a comunicarse nuevamente con los consumidores. Repetimos “comunicarse”.

Veamos algunos de los puntos de este manifiesto:

Nro. 1: Los mercados son conversaciones.

Nro. 6: La Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simple-
mente eran imposibles en la era de los medios masivos de comunicacién.

Nro. 11: Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que
pueden obtener mucha mejor informacién y soporte entre si mismos que de los vendedores.
Ya basta de la retdrica corporativa acerca de afiadir valor a productos de consumo general.
Nro. 40: Las compaiiias que no pertenecen a una comunidad de didlogo, moriran.

Nro. 80: No te preocupes, aun puedes hacer dinero. Eso si, mientras no sea lo tnico en tu
mente.
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Nro. 89: Tenemos poder real y lo sabemos. Si no alcanzas a ver la luz, alguien mds vendra
y nos dard mayor atencion, serd mas interesante y divertido para jugar.

Nro. 95: Estamos despertando y conectdndonos. Estamos observando. Pero no estamos
esperando.

Las 95 tesis son muy interesantes, reveladoras y pertenecen al clima de época del afio 1999.
En su corazén estd latiendo una nueva forma de relacionamiento entre las personas, una
nueva manera de comunicacion a la cual debia prestérsele atencion. (Levine, Locke, Searls
y Weinberger, 1999)

Pocos afios después otro hito se hace presente. Facebook nace a principios del 2004 como
un sitio para los estudiantes de Harvard que luego mut6 a una red social que actualmente
cuenta con mas de mil millones de usuarios. De esta manera hacen su aparicion en el es-
cenario mundial las Redes Sociales.

En la actualidad hay Redes Sociales de todo tipo y funcionalidad, sélo por mencionar
algunas de las mds conocidas diremos que hay:

De interés general: Facebook. Twitter. Google+. MySpace. Ning. Tagged. MyYearbook.
Meetup. Bebo. Multiply. Orkut. Skyrock. Badoo. StumbleUpon. Delicious. Foursquare.
MyOpera. Kiwibox. Hi5, etc.

Para compartir fotografia y video: Flickr. Fotki. Fotolog. Pinterest. Instagram. Stickam.
FunnyOrDie. YouTube, etc.

La lista sigue, cambia y muta constantemente.

No podemos dejar de mencionar los buscadores de internet. Googlear es un neologis-
mo utilizado frecuentemente por quienes buscan informacién de todo tipo en internet.
Google es un gigante informdtico con un potentisimo buscador utilizado por millones
de personas en todo el planeta. A punto tal es tan importante, que para muchos pasan
desapercibidas otras opciones de busqueda.

Elegimos sélo tres hitos de los muchos que hay para contar un poco de qué trata el mundo
2.0. Es un mundo donde hay comunicacién y no sélo informacién o publicidad; es un
mundo donde las relaciones se horizontalizan y rompen con las estructuras verticales.

La gente estd conectada gran parte el tiempo, con mdltiples dispositivos, con todo el que
quiera y mds. La gente ya no es un sujeto pasivo, por eso no se habla de consumidores sino
de prosumidores, es decir que consumen informacién de multiples fuentes y producen
contenido y lo comparten y asi en interminables cadenas. Es la cultura del mushup donde
lo que vale es la combinacion de los datos, sumar informacién, convertir lo dado en algo
nuevo. Un mix entre consumo-produccion-TIC’s. Este fenémeno excede ampliamente lo
comercial, toca lo politico, lo social, transforma la comunicacién humana y la reubica en
otra dimensién con un final atn abierto.

En el contexto 2.0 las PYMES tienen un terreno fértil para la utilizacién provechosa de las
redes sociales, su tamafio de empresa les permiten ser mas “humanas” y estar mas cerca de
la gente. Comenzar por la comunicacién es un buen camino.
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Marketing y comunicacién PYME en el mundo 2.0

Una de las claves que permiten desarrollar un buen marketing radica en utilizar al maxi-
mo posible los conceptos y las herramientas de comunicacion. Puede entenderse que lo
esencial de la comunicacion para las PyYMES es el acto de escuchar y actuar en consecuen-
cia. En los cimientos del marketing estd la premisa de ofrecer una solucién a una necesidad
y no hay forma de lograrlo si no es “escuchando” al otro y respondiendo en consecuencia,
es decir, comunicandose de verdad.

Los fabricantes, a menudo, se enredan con muchas dificultades al prestar
mayor atencién a sus productos fisicos. Se consideran a si mismos como
vendedores en lugar de alguien que ofrece una solucién a una necesidad.
Asi, una mujer no compra un ldpiz labial compra una “esperanza” de verse
mejor. Un carpintero no adquiere un taladro, lo que compra es un “orifi-
cio” que necesita. Un objeto fisico es el medio en el que se aloja un servicio.
La funcién de un experto en mercadotécnica es, mds que describir las ca-
racteristicas de un producto, vender los beneficios o servicios inherentes a
los productos fisicos. (Kotler, 1996, p. 8)

Es en relacion con esta cuestion esencial de la comunicacién donde el mundo 2.0 se con-
vierte, como dijimos anteriormente, en un terreno fértil para hacer crecer a las PYMES
y sus marcas en un aspecto no menor que es el marketing y la comunicacion. La atenta
mirada de las marcas y la participacion activa en las conversaciones que se dan en la web
sobre ellas mismas y sobre sus competidores, es una fuente de nutrientes imperdible. Se
aprende, se contrastan los valores, se puede adoptar estrategias innovadoras, acciones que
marquen la diferencia con la competencia en un mundo nuevo y cambiante.

Cabe aclarar, que los cambios no s6lo se dan afuera en el mercado, como si la empre-
sa no estuviese inmersa en la sociedad. Los cambios también se producen al interior de
las organizaciones con la incorporacién de nuevas generaciones, ya nativos digitales, que
realmente viven y piensan el trabajo muy distinto a la manera en que lo hacian sus padres.

De la observacién de sus hébitos cotidianos surge que los nativos digitales
actdan con rapidez y concentran varias tareas al mismo tiempo: miran te-
levision, descargan musica de internet y hacen la tarea del colegio. Viven
en tiempo real, por eso en lugar de correo electrénico utilizan el chat o se
envian mensajes de texto y el diario de papel les parece anacrénico. En la
red les interesa tanto publicar contenido como descargarlo y su elevado
nivel de demanda forz6 a las empresas proveedoras de servicios a ofrecer
igual velocidad de carga que de descarga. (Van Peborgh, 2010, p. 32)

Estos son, desde el punto de vista de la cultura digital, la punta del iceberg de los grandes

cambios a los cuales se enfrentan las PYMES. De la manera en que los tomen, depende la
supervivencia de muchas organizaciones.
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Herramientas 2.0 para las PyYMES

La caja de herramientas tiene dos espacios bien claros, por un lado el conceptual y por
otro las redes sociales. El tema conceptual ya lo vimos cuando citamos algunas de las tesis
del Manifiesto Cluetrain y cuando también definimos que no tratamos con consumidores
sino con prosumidores.

En lo que hace a las redes sociales para que las Pymes desarrollen, hay una gran variedad
de opciones. Como sucede en la vida real, por tiempo, por gestién, por recursos y por
presupuestos hay que elegir un nimero finito y para nuestro caso vamos a elegir tres redes
sociales: Facebook, LinkedIn y Pinterest. Sabemos que dejamos fuera a una estrella como
Twitter, pero ya lo dijimos, todo no se puede y tampoco es aconsejable poner en marcha
una verdadera méaquina de comunicacién que no podamos manejar ya que —lo asegura-
mos—, se vuelve en contra.

Caracteristicas de estas tres redes

Facebook es “un mutante digital” en palabras de las investigadoras Clara Ciuffoli y Gua-
dalupe Lépez:

Consideramos a Facebook como un mutante digital porque (como muchas
plataformas y servicios de internet) estd en permanente transformacion.
Surgié como una red social exclusiva y fue mutando hacia un entramado
digital que integra en un mismo lugar una plataforma de publicacién per-
sonal, con una gran variedad de herramientas y aplicaciones. Un espacio
convergente que retine contenidos de los més diversos formatos, publica-
dos por usuarios, medios de comunicacién, celebrities, artistas, politicos,
marcas, instituciones y organizaciones... Pero la metdfora de la mutacién
también aplica a Facebook porque las practicas que se han desarrollado
en su seno estdn modificando la cultura digital contemporédnea. (Lopez y
Ciuffoli, 2012, p. 25)

En el caso de LinkedIn, esta es una Red Social dedicada exclusivamente al mundo profe-
sional. Actualmente cuenta con mas de 200 millones de usuarios registrados en mds de
200 paises y en Argentina tiene mds de 3 millones de usuarios. La participacion en esta red
comienza cuando el usuario carga su curriculum vitae, a partir de alli, se sigue con la po-
sibilidad de contactarse con otros usuarios, formar parte de grupos de interés profesional,
y hasta crear la pagina de la empresa. (Lépez, 2012)

Para finalizar, Pinterest es una Red Social para compartir imagenes que funciona como
una pizarra o corcho de oficina digital. Comenzé a desarrollarse en 2009 y hoy cuenta con
mds de 10 millones de usuarios en todo el mundo, en Argentina apenas sobrepasa los 300
mil pero se estima que su crecimiento es constante. El 80% de sus usuarios son mujeres.
(ComScore, 2013)
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$Qué tienen en comun y cudles son sus puntos fuertes?

Las tres redes tienen en comtn que la creacién de la pagina para la empresa es gratuita.
Estdn pensadas tanto para particulares como para empresas y organizaciones. La publica-
cién de contenido es muy sencilla y rdpida en contraste al tiempo que lleva cargar conte-
nido en una pagina web. Los contenidos publicados en estas redes en general tienen una
buena indexacion en los motores de busqueda y para el caso de Google un buen pagerank,
siendo Facebook el que lidera esta caracteristica.

A su vez, cada red tiene caracteristicas especiales, por ejemplo, Facebook sélo en Argen-
tina, segin comScore tiene mds de 12 millones de usuarios activos por mes y se conectan
tanto desde una computadora como desde un dispositivo mévil. Si pensamos desde cri-
terios de amplificacién e interacciéon con los contenidos, comScore en su investigacion de
internet descubrié que cada usuario de Facebook puede amplificar mensajes aproximada-
mente a 80 usuarios. (ComScore, 2013)

Desde el punto de vista publicitario, se pueden hacer campafias de comunicacién con
presupuestos bajos, de manera tal que a partir de 5 d6lares diarios se puede comenzar a
comunicar en base a distintos objetivos, como por ejemplo hacer crecer la cantidad de “me
gusta” de la pdgina o promocionar un contenido.

Un dato que no es menor es que Facebook como empresa tiene una fuerte estrategia para
el desarrollo del mercado PyME en Argentina, es decir que como lo hace Google, trabajan
fuerte en asistir a las empresas para que puedan optimizar los usos de las distintas herra-
mientas.

Para el control y la gestion tienen diversos indicadores que en lineas generales comparte
con otras redes, como por ejemplo el alcance total de las publicaciones que representa el
numero total de persona que vieron la publicacién. El alcance pagado, es decir, las perso-
nas que vieron una publicacion patrocinada. Las estadisticas de la pdgina pueden expor-
tarse a diferentes formatos y sobre todo elegir para el andlisis distintos rangos de fechas.
Otro punto a favor que no es menor es que se pueden utilizar y desarrollar aplicaciones
para brindar mads servicios y facilitar ain mds la experiencia del intercambio social. Un
ejemplo concreto para las PYMES es la posibilidad de crear una tienda online con produc-
tos, servicios, medios de pago e integrar contenido de la pdgina web.

Pueden mencionarse algunas desventajas como el caso de los informes de gestién que en
algunas oportunidades pueden presentar ciertas incoherencias en el manejo de los datos.
Por otro lado puede agregarse que a la hora de segmentar los avisos por edad, gustos o
localidades el resultado puede no ser un 100% confiable.

LinkedIn

Si analizamos esta red veremos que también tiene variedad de indicadores de gestién de
contenido como por ejemplo las impresiones (la cantidad de veces que se vio una actuali-
zacién), cantidad de clics en el contenido, el nombre de la empresa o el logotipo, interac-
ciones (es la cantidad de veces que la gente recomend6, comentd o compartié contenido),
interactuaciones (es una ecuaciéon que cruza el numero de interacciones mas el nimero de
clics y lo divide por la cantidad de impresiones).
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Dentro de las opciones publicitarias permite crear un anuncio o patrocinar una actualiza-
ci6n. En el primer caso, se puede llegar a un segmento de ptblico con texto, imagen y video.
El presupuesto diario debe ser de al menos 10 délares estadounidenses. (Mg. Klyver, C.)
En lo que respecta a la funcionalidad para compartir informacién permite recomendar
contenido, comentarlo y fijarlo en la parte superior de manera tal que cualquiera que
ingrese serd lo primero que vea.

Otro dato de interés que brinda para la gestion es informacién sobre otras empresas que
los usuarios también vieron, de manera tal que se puede trazar un mapa de relaciones
temadticas.

Pinterest

Su naturaleza visual hace de esta red un aliado potente a la hora de compartir imédgenes
de productos y estilo de vida. En este caso se comprueba la maxima que dice que “Una
imagen vale mds que mil palabras”. Las PyYMES que sepan aprovechar la fuerza de la co-
municacidn visual, logrardn sacarle gran provecho. Cabe destacar que Pinterest no para de
crecer, es una de las redes sociales con mejor proyeccién mundial. Esto implica una mayor
posibilidad de presencia en los buscadores web.

Un punto a favor es que la viralizacién del contenido es muy sencilla por medio de re-
pinear, es decir, compartir un contenido de otra persona o marca en uno de los tableros
propios. Como Facebook y LinkedIn, también ofrece anélisis de datos que permiten saber
el comportamiento de los seguidores.

El equipo de trabajo: Community Management

Una vez que entendimos la importancia del mundo 2.0, descubrimos algunas de las prin-
cipales redes sociales con las que pueden trabajar las PyMES. Llegé el momento de abor-
dar el tema de quién serd en la empresa el encargado de estos menesteres y sobre todo
cudles serdn las caracteristicas que debe tener este perfil profesional.

El community manager es una figura en ascenso desde hace algunos afos y esto se debe al
incesante crecimiento de las Redes Sociales. En pocas palabras, es el responsable de ma-
nejar la comunicacion en las redes. Junto a esta novedad aparecen otros perfiles profesio-
nales 2.0 como por ejemplo los expertos en posicionamiento en buscadores web (Search
Engine Optimization), analistas SEM (Search Engine Marketing), los traffikers, quienes
implementan campaiias publicitarias online y realizan el seguimiento y la optimizacién de
resultados. También estan los maquetadores web, quienes desarrollan prototipos que lue-
go son tomados por los disefiadores web para crear una pagina web. Los programadores y
desarrolladores de interfaces que estdn constantemente buscando la mejor experiencia del
usuario. Existen muchos mds, pero los mencionados se encuentran entre los mas buscados
profesionales 2.0 en la actualidad. El mix de conocimientos ideales para un Community
manager se basa en el marketing digital y la comunicacién 2.0.

Las principales caracteristicas profesionales que debe reunir la persona que se haga cargo
de las redes sociales de la PYME son las siguientes:
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- Sélido conocimiento de la empresa en el mundo fisico para poder desarrollarla en las
redes sociales.

- Amplio conocimiento de las redes sociales.

- Buena redaccién y capacidad de sintesis.

- Flexible y creativo en la elaboracién de contenido, con la meta clara de hacer crecer la
comunidad.

- Organizado y metddico en la elaboracion, publicacién y control de los contenidos y los
resultados de cada publicacién.

- Con gran capacidad de empatia y desarrollo de la conversacion en las redes. Que pueda
escuchar, responder y ser el embajador de la PyME en el mundo 2.0.

- Que sepa trabajar en equipo con el resto de las areas de la PyME.

- Que sea resolutivo, practico y con sentido comun.

- Que sepa manejar las ultimas tecnologias para elaboracién, edicién y publicacién de
contenido (texto, imagen, video, voz). (Mg. Klyver, C.)

Estas nueve caracteristicas engloban de manera sintética las tareas diarias del Community
Manager, quien al fin y al cabo es el responsable de la creacién de contenido y de mantener
la conversacién con los prosumidores. El empresario PyME debe tomar conciencia que
con cada red social adquiere un medio de comunicacién el cual una vez que se puso en
marcha, no deja de estar todo el tiempo al aire, en vivo y en directo.

Estrategia y tactica PyME en las Redes Sociales

La Estrategia y la tdctica s6lo tienen razén de ser en virtud de los objetivos que se plantea
la PyME. De manera arbitraria podemos plantear tres tipos de objetivos distintos para
las Pymes. Claro que hay mds pero, para ejemplificar nuestro caso, con estos tres alcanza.
Por un lado tenemos objetivos de comunicacién, como por ejemplo lograr engagement
con el target objetivo; por otro, los de branding, como lograr reconocimiento de marca; y
para finalizar, los de comercializacién, como el cldsico objetivo de impulsar la venta de un
producto o servicio determinado.

Para los tres casos, una estrategia digital en redes sociales puede ayudar a lograr la meta,
pero la implementacién de las acciones, es decir, en la tdctica, serd clave entender que
primero que nada, hay que comunicarse en sintonia con el estilo de las redes sociales,
sencillamente estar presente con contenido de valor que de ninguna manera significa ex-
hibir productos para la venta. No perdamos de vista lo que aprendimos en el manifiesto
Cluetrain. No es época de arrear vacas, sino de seducir felinos.

El desafio es proponer de manera creativa un tema de conversacion entre la PyME y sus
publicos. El contenido tiene que relacionarse con lo lidico, con la informacién de calidad,
con el valor agregado, con los consejos o tips, con estar atento al otro y responder en
consecuencia. Cuando la Pyme se comunica en sintonfa con el estilo de las redes sociales
puede pasar al segundo paso que es el del branding. Muchas veces, el paso uno y dos se dan
juntos, pero para remarcar la importancia de entender las reglas de juego, los separamos.
Para reforzar esta idea, recurrimos a una cita muy interesante:
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(...) se aplica el término brandstreaming para nombrar a la estrategia que
apunta a construir un “flujo de marca” generando una presencia constante
de contenido en blogs y redes sociales: fotos, videos, podcasts (archivos de
audio), slides creados sobre la base de presentaciones, videos a partir de fo-
tos y archivos de audio, etc. Por tanto, el objetivo central es crear un flujo de
conversacion en torno de una marca o un producto a partir de la difusién
de mensajes relevantes. (Van Peborgh, 2010, p. 68)

Se suele decir que las redes sociales no son para vender. Entonces ;c6mo cumplimos los
objetivos comerciales? No hay respuesta positiva si no se vuelve a la fuente, es decir, al espi-
ritu 2.0. El comercio electrénico no esté en las Redes Sociales pero indudablemente estas,
estratégicamente llevadas, orientan el interés del prosumidor en la senda de la adquisicién
de un producto o servicio.

Utilicemos como ejemplo una PyME que fabrique y venda muebles. Imaginen que en su
Facebook sélo encontramos una seguidilla interminable de anuncios con ofertas y pro-
mociones. Claramente, se trasladd la estrategia de comunicacién publicitaria de los me-
dios gréficos a las Redes Sociales y se cometié un gran error.

sQué esperan los seguidores o fans de una marca en Facebook? Para nuestro caso, esperan
tendencias en decoracidn, tips en disefio de interiores, las ultimas novedades en disefios
de muebles del mundo, informarse sobre tipos de materiales, usos, caracteristicas, etc. No
quieren ver “productos con precio”, pero seguro que si algo les gusta, lo van a compartir,
comentar y muy posiblemente se vean interesados en comprarlo.

Conclusiéon

Para terminar, qué mejor que hacerlo en sintonia 2.0, es decir, teniendo en mente que la
comunicaciéon PyME en las Redes Sociales debe ser pura interaccién con sus diferentes
publicos.

La estrategia de brandstreaming que vimos anteriormente debe ser potenciada por los
directivos de la empresa y puesta en valor. Con la mente puesta en crear contenido de
calidad, relevante, que exceda de manera inteligente el fin comercial y que genere la tan
mentada conversacion, se logrard la ventaja competitiva de la PYME en el mundo 2.0.
Una vez superada la curva de aprendizaje de las tres redes que vimos en este articulo, indu-
dablemente se puede pasar al siguiente desafio, incorporando nuevos medios de comuni-
cacion 2.0, pero siempre con el mayor de los cuidados de no defraudar a los prosumidores
que nos brindan su confianza.

En un contexto de altos costos para publicitar en los medios masivos tradicionales, nos
encontramos con que las Redes Sociales son medios de comunicacién 2.0 muy accesibles,
de baja inversion inicial pero de poderoso alcance. Que estas ventajas no confundan a los
empresarios. Estdn al alcance de las PYMES, no requieren grandes erogaciones, pero si in-
teligencia, compromiso y sobre todo, entender a la perfeccion la cultura digital 2.0. Se abre
asi, un nuevo espacio para que la PyME crezca. Es s6lo cuestion de saber aprovecharlo.
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Summary: Nowadays, real and virtual world are more tied than ever for SMEs. It is not
possible to be competitive without having a marketing strategy that includes the web and
social networks. Society changed in the past years: children and adolescents have a fluid
and natural relationship with the new ICT; adults of working age, for love or imposition,
know how to use internet tools; and older adults did not escape from Facebook, digital
cameras and smartphones. For these reasons and many more, it is essential for a SME that
wants to succeed, to get profit from every the opportunity offered by Web 2.0 and build a
truly productive relationship.

Key words: SMEs - Social Networking - Marketing - Communication - Society 2.0 - ICT
- Strategy - Tactics - Community Manager - Facebook - LinkedIn.

Resumo: Na atualidade, para as PMEs, o mundo real e 0o mundo virtual estdo mais unidos

que nunca. J4 ndo se pode ser competitivo se ndo se tem uma estratégia de marketing que
compreenda a web e as redes sociais. A sociedade mudou: as criangas e adolescentes tem

Cuaderno 57 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2016). pp 169-180 ISSN 1668-5229 179



Christian Javier Klyver Las Redes Sociales y las PyMES. Una relacién productiva

uma relagdo fluida e natural com as novas tecnologias; os adultos em idade de trabalhar,
por amor ou imposi¢ao, sabem usar as ferramentas de Internet, e os adultos maiores ndo
escapam ao Facebook, as cAmaras digitais e os telefones inteligentes. Por estes motivos e
muitos mais, é fundamental para uma PME que queira triunfar, aproveitar a0 maximo
todas as oportunidades que dd a Web 2.0 e construir uma relagdo realmente produtiva.

Palavras chave: PMEs - redes sociais - marketing - comunicagao - sociedade 2.0 - TICs -
estratégia - tdcticas - community manager - facebook - linkedIn.
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Resumen: El maltrato psicoldgico en la empresa, es un tema mucho mds comun de lo que
se supone y muchas veces aparece encubierto por mascaras que aparentemente son po-
sitivas, o al menos socialmente aceptables. Existen lazos que se establecen bajo un modo
laboral integrado pero que esconden relaciones patoldgicas y jefes que dan muestras de
un desequilibrio mental importante. Pero al tener ciertos rasgos ejecutivos exacerbados no
solo son tolerados sino hasta buscados por las organizaciones, empresas y ambito politico.
Son personas que se caracterizan por “hacer a toda costa, a cualquier precio, aunque quede
sangre en el camino”. En este trabajo se hace un breve recorrido por este tipo de persona-
lidades patolégicas, vinculandolas con las tareas que desempefan en las organizaciones,
como se manejan, de qué forma operan.

Palabras clave: management - psicopatia - acoso - maltrato - liderazgo - patologia - orga-
nizacion - empresa - poder - abuso.

[Restimenes en inglés y portugués en la pagina 188]

) Licenciada en Ciencias de la Comunicacién en la Universidad del Salvador y como psi-
c6loga en Universidad de Palermo, realizé estudios de posgrado en el drea de liderazgo y
Psicologia integrada.

En general, se trata de personas encantadoras, eficientes y capaces, pueden realizar ges-
tiones en forma positiva, pero también son trepadores, narcisistas y envidiosos que no
dudan en utilizar los medios necesarios para justificar el fin. Nuestras empresas albergan
una gran cantidad de directivos con estos rasgos. Respaldados por la coartada de la cre-
ciente amoralidad de la sociedad, de un discurso politicamente correcto que viola todos
los principios éticos y humanos y del pujante totalitarismo directivo, estos empleados se
despachan a sus anchas en entornos que son propicios para esto, dado la imperante anes-
tesia moral. (Hirigoyen, 2006)

Personalidades con estas caracteristicas como se vera a lo largo del trabajo, existen en todo
tipo de organizacion, sin importar su tamaio. Pero quiza sus efectos se hagan sentir con
mayor fuerza en las Pymes, debido a la falta de procesos y sistematizacién, asi como res-
peto por los niveles jerarquicos o evaluaciones programadas de calidad y satisfaccién por
parte de los empleados. El verticalismo sin observacién y andlisis, solo ayuda a fortalecer
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el poder del desequilibrado mental. Otra razén podria ser la falta de procesos formales
en la comunicacién, ya que estos como se verd mas adelante, atentian su accionar. La co-
municacién es una de las herramientas basicas para la manipulacién de las emociones de
la victima, al carecer de regulacidn, el incremento de poder en manos del psicépata esta
garantizado.

En general se trata de psicépatas “incluidos” Los psicpatas no son dnicamente asesinos
seriales y podemos toparnos con ellos en cualquier organizacién. Se trata de personas
egocéntricas que sélo buscan sus propios intereses, que cosifican al otro para utilizarlo
y llegar a sus objetivos. Son individuos muy inteligentes y con capacidad de adaptarse,
de modo que tnicamente sus victimas sienten el efecto devastador de su personalidad.
(Hirigoyen, 2006)

Lo que percibe la victima en presencia de estas personas comienza con un malestar difuso,
pero puede llegar a convertirse en angustia y mds tarde en desequilibrios psiquicos y fisi-
cos. Puede incluso comenzar a dudar de su propia idoneidad profesional para realizar un
trabajo. La persona que se deja influir por este tipo de personalidad, ird perdiendo poco a
poco lo que se denomina seguridad psicoldgica. Tenderd a dudar ante cada accién y en el
peor de los casos, dejara de hacer su tarea, que paraddjicamente podria volverlo parecido
a lo que el jefe manipulador le dijo que era. La situacidn se convertird entonces en una
profecia auto cumplida.

Son personalidades con mucha habilidad y empatia utilitaria para captar las debilidades
del otro y manipularlo. (Paz, 2012)

En el &mbito empresarial, la violencia y el acoso nacen del encuentro entre el ansia de
poder y la perversidad. Las grandes perversiones destructivas son menos frecuentes, pero
las pequenas perversiones cotidianas se consideran triviales.

Por acoso en el lugar de trabajo se entiende cualquier manifestacién de conducta abusiva
y especialmente comportamientos, palabras, actos o gestos o escritos que atenten contra la
personalidad, la dignidad, la integridad fisica o psiquica del individuo, o que pueda poner
en peligro su empleo, o degradar el clima de trabajo.

El acoso en general es paulatino, al principio las personas acosadas no quieren sentirse
ofendidas y no se toman en serio las indirectas y vejaciones. Luego los ataques se multi-
plican, durante un largo periodo y con regularidad. La victima es acorralada, se la coloca
en una posicién de inferioridad y se la somete a maniobras hostiles y degradantes. Esta
interaccion asimétrica suele generarse entre dos personas y los comparieros suelen man-
tenerse al margen, por distintas razones. Las situaciones de violencia perversa, hace que
la victima solo muestre lo peor de si misma. Tras un determinado tiempo de evolucién
del conflicto se produce una fobia reciproca, en forma de reflejo condicionado: la visién
de la persona odiada produce una rabia fria en el agresor y miedo en la victima. El miedo
hace que la victima se comporte en forma patoldgica, algo que luego sera utilizado por el
perseguidor. (Hirigoyen, 2006)

Cuando el proceso de acoso se instaura, la victima es estigmatizada, se dice que el trato
con ella es dificil, que tiene mal cardcter o que estd loca. Se considera que su personalidad
es la responsable de las consecuencias del conflicto y la gente se olvida de como era antes
o de como es en otro contexto. Una vez que se la saco de su eje es ficil que la conviertan
en lo que deseaban convertirla. Porque una persona acosada no puede rendir al méximo
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de sus posibilidades. Se desconcentra, esta estresada es ineficaz y da pie a que su trabajo
sea criticado (Paz, 2012)

Los jefes que agreden, pretenden alcanzar una cierta omnipotencia y utilizan, conscien-
temente 0 no, unos procederes perversos que atan psicoldgicamente a las victimas y que
les impiden reaccionar. Para mantener el poder y controlar a otro, se utilizan maniobras
anodinas que cada vez se vuelven mads violentas, siempre y cuando el empleado las resista.
Primero se pretende desbaratar su sentido critico, hasta que ya no sepa quién tiene razon,
se le somete a estrés, la pelea, se lo vigila paso a paso y sobre todo no se le cuenta nada a fin
que no entienda lo que sucede, el empleado es acorralado. Pero hay un hecho constante,
que el problema no se nombra. (Hirigoyen, 2006)

La comunicacion perversa

El acoso en la empresa atraviesa distintas etapas que comparten un punto en comdun: la
negacion de la comunicacion. Se establece una relacién de dominio a partir de procesos
que dan la impresién de ser comunicativos, pero cuya particular comunicacién, paradé-
jicamente, no conduce a la unién sino al alejamiento. La comunicacién se deforma con el
objeto de utilizar al otro. El objetivo es que siga sin comprender nada del proceso que se
ha iniciado y confundirlo en forma progresiva. Usando la manipulacién verbal, arrojando
confusion sobre las informaciones, para lograr que la victima se vuelva impotente. La vio-
lencia oculta se manifiesta a través de insinuaciones e incluso de los silencios.

Una persona con estas caracteristicas en el lugar de poder cualquiera sea, puede conver-
tirse en una verdadera tortura. Es también una fuente de patologia para el vinculo, y de
acuerdo al poder que tenga puede serlo para el sistema en el que trabaja. (Marietan, 2012)

Rechazar la comunicacién directa

El conflicto no se nombra pero acttia cotidianamente a través de las actitudes de descali-
ficacion. El agresor se niega a explicar su actitud. Esta negacion paraliza a la victima, que
no se puede defender, por lo tanto la agresion continta. Al negarse a nombrar el conflicto
y a discutir, el agresor impide que a través de la palabra, la reflexion y la légica se pueda
alcanzar una solucién. En el registro de la comunicacién perversa hay que impedir que el
otro piense, comprenda o actiie. Cuando hay reproches son vagos e imprecisos y dan pie a
todos los malentendidos posibles. Otras veces se sitdan en la paradoja con el fin de evitar
cualquier replica.

Descalificar

La agresion no tiene lugar en forma directa, sino de una forma que permita una interpre-
taciéon dudosa o dual, o a través de la comunicacién no verbal, por ejemplo a través de
suspiros exagerados, miradas de desprecio, encogerse de hombros, silencios, insinuacio-
nes, observaciones malintencionadas o descorteses. Al poner en tela de juicio todo lo que
la victima dice o hace se la conduce progresivamente a dudar de sus propias competencias
profesionales. En la medida que las agresiones son indirectas resulta mas dificil defender-
se. Y tiene a veces dudas sobre sus percepciones, no sabe si estd exagerando o no lo que
siente, perderd la confianza en si mismo y renunciara a defenderse. Las bromas y burlas y
los sarcasmos también pueden ser criticas indirectas, ya que el agresor puede desestimarla
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segundos después alegando que solo se trata de una broma. El lenguaje y la comunicacién
se pervierten.

Desacreditar

Para desacreditar a alguien basta con sembrar la duda en la cabeza de los demds. Basta con
un discurso falso, compuesto de insinuaciones y de asuntos silenciados, el perverso pone
en circulacién un malentendido que puede explotar en beneficio propio.

Aislar

Cuando la agresiéon proviene de un superior, la victima termina por estar privada de toda
informacion, no se le convoca a las reuniones y queda aislada. Solo se le hacen encargos
por escrito. Puede ocurrir que no se le de trabajo aunque sus compaiieros estén desbor-
dados y que a la vez se le quiten privilegios que el resto continua teniendo. Otra opcién
puede ser dejarlos en cuarentena sin mision alguna.

Para inexpertos
O bien se asignan tareas degradantes o desagradables o inttiles. También pueden asignarse
objetivos imposibles en su relacién dificultad y tiempo o dificultad y capacidad profesional.

Inducir a error

Un medio muy habil de descalificar a alguien consiste en inducir a error con el fin de se-
guir empobreciendo la imagen que tiene de si mismo. Mediante una actitud de desprecio
o provocacién es muy facil producir la ira 0 un comportamiento agresivo que todo el
mundo pueda ver. El victimario luego puede decir: “vieron, éste estd completamente loco”
(Hirigoyen, 2006)

Cuando un superior en la jerarquia aplasta con su poder a sus subordinados, la agresién
es mds evidente. Con mucha frecuencia un “jefecito” se revaloriza de esta manera. Para
compensar la fragilidad de su identidad, necesita dominar y lo hace ficilmente dado que
sus subordinados temiendo el despido, no tienen otra eleccién que padecer su dominio.
Amparados por la buena marcha de la empresa lo justifican todo: ampliacién de jornada
laboral, sobrecarga de trabajo urgente o exigencias incoherentes. Sin embargo presionar a
los subordinados de una forma sistemdtica es un estilo de direccién ineficaz y poco ren-
table, puesto que la sobrecarga de tensién puede generar errores y bajas por enfermedad.
Una mano de obra feliz es mds productiva. (Pifiuel, 2008)

El abuso de poder existié siempre pero actualmente aparece disfrazado de otra cosa. Los
directivos hablan a sus empleados de autonomia y de espiritu de iniciativa, pero no dejan
de exigir su sometimiento y obediencia. Esta paradoja e incongruencia es la que ademas
invalida cualquier capacitacién ejecutiva o coaching que se pueda realizar. Si el cambio
real no se da en la cipula, ningtn taller, seminario, capacitacién o coaching funcionara.
(Pinuel, 2008)

Ultimamente se empezé a usar un nombre especifico para la perversién o acoso en el
trabajo que es el Mobbing, es una manifestaciéon mas de la creciente violencia que se vive
en el dmbito doméstico, politico y social. Es todo un sintoma de la pérdida de valores que
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aqueja a nuestra sociedad y que termina plasmdndose también en el mundo empresarial.
Hay un creciente ntimero de victimas del denominado mobbing que sienten el psicoterror
laboral. Es importante para ellos reconocer el problema y aprender a identificarlo tempra-
namente, ddndole respuesta cuanto antes de una manera proactiva y no reactiva. Existen
distintas modalidades de mobbing y las defensas y racionalizaciones que las victimas sue-
len desarrollar habitualmente ante el mobbing les impiden desplegar una respuesta activa
para salir del problema en cuestion.

No tomar en cuenta las necesidades de los empleados, aprovechar los frutos de su trabajo
para promocionarse dentro de la empresa son otras caracteristicas del jefe maltratador.
Lo peor del caso es que nadie parece darse cuenta de esto, son lo suficientemente habiles
como para lograrlo. (Paz, 2010)

Segun Babiak (S/F) de acuerdo con el informe titulado Corporate Psychopathy: Talking
the Walk, un estudio realizado a los doscientos lideres empresariales mds importantes de
Norteamérica dio que el cuatro por ciento es psicopata, sus autores son los reconocidos
doctores en psicologia Paul Babiak y Robert Hare, expertos en el tema y publicaron el
libro When Psychopaths go to work (Cuando los psicépatas van a trabajar). Eso no quiere
decir que son criminales, ni que van a salir a matar gente desde la terraza de un edificio.
Ser psicépata significa tener ciertas caracteristicas o conductas tipicas de esa personalidad,
por ejemplo son personas que no sienten remordimiento, no tienen empatia con el dolor
de los demds y son expertos en manipulacién. Un psicopata puede leer de pies a cabeza a
sus victimas, explico en una entrevista a Dinero el autor de la investigacion. (Babiak, S/F)
Las grandes corporaciones son particularmente llamativas para los psicépatas por ser
fuente de inmenso poder y dinero. Y muchas de sus caracteristicas como la egolatria y la
disposicion para conseguir resultados a toda costa se confunden con liderazgo.

Para reconocer a un psicépata empresarial, medimos cuatro aspectos: el componen-
te interpersonal (sentimientos de grandeza, facilidad para mentir), el estilo de vida (la
irresponsabilidad, la falta de propdsitos), el tema afectivo (el no tener remordimientos,
ni apegos personales) y un componente antisocial (como la agresividad). Los psicopatas
corporativos tienen los mismos rasgos de cualquier otro psicdpata. Pero, a diferencia de
los criminales, obtienen mejores resultados en los componentes afectivos. Es decir, a pesar
de tener conductas psicpatas no exhiben comportamientos violentos ni antisociales. De
alguna forma, logran camuflarse entre el resto de trabajadores y logran tener carreras
exitosas. (Babiak, S/F)

Existen varias razones. Una de las mas poderosas es que tienen rasgos en su personalidad
que son muy atractivos para una empresa: son personas encantadoras, tienen carisma,
capacidad de persuasion y voz de mando. En muchos casos se confunden con rasgos de
liderazgo entonces psicépatas y empresas es una combinacién muy compatible, ya que
ellos siempre estdn en busqueda de poder.

La buena gente no suele sospechar de ellos, no les parece l6gico que alguien préximo haga
cosas que ellos son incapaces de hacer o pensar y aceptan como explicacién lo menos
extraordinario.

Los monstruos que la gente imagina al hablar de psicopatas en la vida real suelen tener un
aspecto y comportamiento corriente, presentan una imagen virtuosa muy convincente.
(March, 1954)
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Sin embargo son depredadores que encandilan, manipulan y se abren camino en la vida
sin piedad, dejando corazones rotos, expectativas arruinadas y billeteras vacias. Con una
total carencia de sentimientos. Sin respeto por las normas sociales, arrepentimiento ni
piedad. Se camuflan muchas veces por la incredulidad de las victimas, por no entrar en la
l6gica del comportamiento corriente.

Para hacerse a la idea de la magnitud del problema en Estados Unidos hay al menos 2 mi-
llones de psicépatas y en Nueva York viven al menos cien mil. No se trata de un problema
aislado, es un problema que en algiin momento de la vida nos toca practicamente a todos.
Los actos de los psicépatas no son el resultado de una mente trastornada sino de una
racionalidad calculadora combinada con una incapacidad escalofriante para pensar a los
demads como seres emocionales y sensibles. Su conducta es incomprensiblemente amoral
y violan las normas sociales, pero dentro de una persona que aparentemente es normal.
(Hare, 1993)

Es posible entonces que los psicpatas de los negocios utilicen los procesos de seleccién
y las entrevistas para mostrar una cara totalmente distinta de la que en realidad son. De
hecho, uno de los resultados m4s llamativos de la investigacion es que los psicopatas sacan
los mejores puntajes en las pruebas psicoldgicas y en las evaluaciones que les practican las
empresas y sus superiores.

Los origenes de la psicopatia permanecen oscuros ya que el ambiente tiene poca inciden-
cia. Poseen poderosos mecanismos de defensa para sofocar la ansiedad y el miedo. Debe
haber una base bioldgica detras de esta habilidad para sofocar el estrés. (Hare, 1993)

Se sabe que los principales inhibidores de la violencia y conducta antisocial (empatia,
vivencias emocionales, miedo al castigo, sentimientos de culpa, etc.) son inexistentes o
muy deficientes, en cambio el egocentrismo, auto justificacién, impulsividad y la falta de
inhibidores comportamentales, asi como la necesidad de poder y control estin presentes
y fortalecidos. (Raine, 2008)

Segun Pifuel (2008), después de la cércel el segundo lugar mas habitual para encontrarse
con psicépatas son las organizaciones empresariales y preferentemente en posiciones de
dominio, tienen una gran capacidad para manipular a los demds que comtinmente se
confunde con management y como logran los objetivos, todos contentos.

Los psicopatas integrados son jefes de estado, directores de organizaciones y pasan por
gente corriente solo se los detecta cuando cometen finalmente actos sin escripulos o se
descubre algtin acto corrupto, que sorprende a la gente comun. Tienen gran capacidad
para fingir y adaptarse. (Garrido Genoves, 2004)

El psicépata lleva en sus entrafias una carga de dinamita, hay que intentar neutralizar el
riesgo con sinceridad y exactitud, exactamente como si se desmantelara una bomba. Se-
guin Schneider (1980) muchas cosas pueden ser asistidas y educadas y cuanto antes mejor.
Segun él, las psicopatias son grados no desarrollados de psicosis, personalidades malogra-
das cuya formacidn ha sido alterada por influencia hereditaria, lesiones genéticas. Los ca-
lificamos como psicopatias porque sus defectos se limitan esencialmente a la vida afectiva
y a la voluntad. (Schneider, 1980)
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Prevencion

Aungque solo personas entrenadas pueden detectar comportamientos psicépatas, e incluso
Babiak(S/F) aconseja no calificar a nadie de psicépata los siguientes son algunos signos
delatores que las empresas pueden tener en cuenta:

- Son superficialmente encantadores

- Se creen los mejores

- Mienten facilmente

- No sienten remordimiento

- Sus afectos no son profundos

- Son frios, desconsiderados y despectivos
- Solo ayudan cuando les conviene

- Son irritables, impacientes e impulsivos.

Otro tema de prevencién es que el proceso de seleccién lo deben llevar a cabo personas
entrenadas que tengan conocimiento de lo que significa esta condicién y aumentar la
rigurosidad en los procesos de evaluaciéon. Corroborando los datos en que aparecen en
CV. porque en general las personas con estas caracteristicas son expertos en falsificacién y
trampas. En general, se requiere profesionales expertos para esta tarea ya que tienen per-
files que resultan atractivos para ocupar cargos tales como ventas, gerencias, direcciones,
por su empuje y la facilidad que tiene para auto venderse. (Babiak, S/F)

El maltrato laboral puede prevenirse también, a través de politicas corporativas que deben
especificar el tipo de trato a tener con los empleados, las conductas que deben evitarse y el
procedimiento a seguir cuando un empleado se sienta maltratado por un superior jerdr-
quico. Pero, pocas empresas tienen tales politicas y ninguna politica puede ser lo suficien-
temente precisa como para cubrir todas las formas posibles de maltrato. Un Programa de
Asistencia al Empleado es un recurso al que podria recurrir en total confidencialidad. En
estos programas se puede evaluar la situacién a fin de confirmar que se estd en presencia
de un caso real de maltrato laboral. Se puede trabajar en la autoconfianza y autoestima en
forma individual haciendo que trate de entender quien tiene el problema. Sin embargo,
también esta posibilidad tiene un limite para su eficacia porque si no se involucra a la
organizacion, la resolucién de estos problemas es muy dificil. Es conveniente también
instalar en la empresa una practica de respeto y cuidado a las personas, que se incorpore a
la cultura de la organizacidn, sabiendo que la mayor productividad de los empleados estd
asociada, entre otros factores, a su satisfaccion y bienestar en el dmbito de trabajo.
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Abstract: The psychological abuse in the company, is a much more common theme of
what that means and often appears disguised by masks that they apparently are positive,
or at least socially acceptable. There are bonds that are established under an integrated
working mode but that hide pathological relationships and heads giving signs of a
significant mental imbalance. But to have certain executive features exacerbated not only
are tolerated until wanted by organizations, companies and political. They are people who
are characterized by “do at all costs, at any price, but blood is on the road”. This paper is a
brief tour of this type of personalities pathological, linking them with tasks that perform
in organizations, as they are managed, how they operate.

Keywords: Management - psychopathy - harassment - ill treatment - leadership -
pathology - organization - corporation - power - abuse.

Resumo: O maltrato psicolégico na empresa é um tema muito mais comum do que se
supde, e muitas vezes aparece encoberto por mdscaras que aparentemente sao positivas,
ou ao menos, socialmente aceitdveis. Existem lacos que se estabelecem ao amparo de um
modo laboral integrado, mas que escondem relagdes patoldgicas e chefes que mostram
um desequilibrio mental importante. Mas ao ter rasgos executivos exacerbados nio
somente sdo tolerados sendo até buscados pelas organizagdes, empresas e 4mbito politico.
Sdo pessoas que se caracterizam por “fazer a toda costa, a qualquer preco, embora fique
sangue no caminho”. Neste trabalho se faz um breve percurso por este tipo de pessoalidades
patolégicas, e se as vincula com as tarefas que fazem nas organizages, e como operam nelas.

Palavras chave: management - psicopatia - assédio - maltrato - lideranga - patologia -
organiza¢do - empresa - poder - abuso.
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Resumen: El objetivo de este trabajo es analizar la incidencia del componente familiar en
las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES). Estas organizaciones por su participacion
en la economia son fundamentales en la generacion de la riqueza y el empleo de nuestro
pais. Sin embargo los incipientes modelos de gestién profesional, las dificultades en el
traspaso de poder a las préximas generaciones y la falta de un plan estratégico impiden su
desarrollo y crecimiento.

Este articulo proporciona las herramientas gerenciales que facilitan el proceso de sucesién
y cambios en la Direccién de la Empresa en el marco de un proceso ordenado y sistematico.

Palabras claves: empresa familiar - caracterizacion y naturaleza - las pymes y la economia
- sucesion - protocolo familiar - consejo familiar - el plan estratégico.
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) Lic. en Administracién (UNLP) con estudios de posgrado internacionales en “Admi-
nistracion estratégica” en la Universidad de California, Riverside (USA), en educacion,
“Especializacién en Politicas educativas” (UTDT) y “Gerenciamiento en Pymes” (UBA).

Las Pymes en la economia

En nuestro pais las pequefias y medianas empresas' representan el 26,8 % de la actividad
econdmica,demandan el 43,6% del empleo y generan el 15% de las exportaciones.

En América Latina, las cifras no distan de ser diferentes,en Chilepor ejemplo la participa-
ci6n de las Pymes en la actividad econémica es del 15,5% ,en Brasil 7,2%, Uruguay 21,1%,
en Colombia el 56,2 %y en Ecuador 44,3 %. En términos de su impacto en la generaciéon
del empleo los niimeros también son significativos 30,8%, 27.5%, 28,6%, 24,0% y 47% en
Brasil, Chile, Colombia, Ecuador y Uruguay respectivamente?.

En este marco de andlisis, ;porque son importantes las Pymes y cudl es su incidencia en el
desarrollo econémico de un pais?

Entre los factores claves de estas empresas observamos, su capacidad de generar empleo,
su incidencia en la distribucion del ingreso, su aporte a la productividad de las economias
regionales, alta adaptacion a la variabilidad de los ciclos econémicos y por tltimo su con-
tribucion a la capacitacion de la mano de obra.
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Existe una estrecha relacién entre las empresas Pymes y los distintos emprendimientos
familiares, ya que un 70% de las empresas Pymes pertenecen a familias. En la Figura 1 se
observa esta conexion.

Figura 1. Relacién Pymes /Familia. Fuente: Elaboracién propia (2013)

La visién de analizar las Pymes como unidades de produccién generadoras de recursos
econdmicos es una arista del estudio, sin embargo, el complejo tramado de comporta-
mientos individuales, los roles internos, los conflictos de poder, los diferentes estilos de
gestion, los modelos de sucesion empresarial, requiere del estudio méds amplio de otras
disciplinas,centradas en la sociologia empresarial®.

Estas organizaciones, tienen como caracteristica el componente familiar?, sus miembros
ocupan posiciones importantes de la direccion, la familia controla la mayoria del porcen-
taje de participacion del capital y sus miembros ejercen influencia en la totalidad de las
decisiones operativas de la empresa. (Ver Figura 2)

J.L.Ward, sostiene “una empresa familiar es la que serd transferida a la siguiente genera-
cién de la familia para que la dirija o la controle™.

La relacién familiar es un factor generador de un mayor grado de conflictividad,en conse-
cuencia, los desafios de crecimiento presentan variados obstdculos. De acuerdo a la ultima
encuesta de firmas de familia efectuada por PwC® se observa que un 80% de las firmas
familiares prevé crecer en los préximos cinco afios, un 50% planea transferir su negocio a
la préxima generacion, y sélo un 25% proyecta armar procesos de transicion profesiona-
lizados. La Figura 2 muestra la relacién familia-organizacion
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Direccion ~  Gestion

Figura 2. Caracteristicas de la Empresa Familiar. Fuente: Elaboracion propia (2013)

Fortalezas y debilidades de las PYMES

Fortalezas

Una de las caracteristicas de estas empresas es el sentido de pertenencia a la organizacion,
sus miembros se sienten comprometidos con los objetivos estratégicos fijados por el fun-
dador, la dedicacién y el esfuerzo al trabajo, distinguen su actividad. Existe un espiritu
emprendedor que se trasmite a los demds miembros de la organizacidn, se estimula el
trabajo en equipo y este estilo de funcionamiento contagia a toda la estructura.

El conocimiento del negocio es otra ventaja a destacar. Las formas de “hacer”, una “nue-
va tecnologifa”, “el lanzamiento de un producto”, “una innovacién en procesos” resultan
mas faciles de implementar en las empresas familiares. Esta sabiduria interna genera una
ventaja competitiva con respecto a las demdas empresas por dos razones, la primera es la
flexibilidad en la dedicacidn al trabajo y la segunda, la rapidez en la toma de decisiones.
La visién de largo plazo y la funcién de planificacién también se observa en estas em-
presas, si indagamos a los socios fundadores y miembros de la familia sobre los objetivos
comerciales para los préximos afios seguramente apareceran esbozados con claridad, pero
si bien son eficientes en la planificacién,a la hora de plasmarlos programas en la practica,
formalizarlos y compararlos con las previsiones realizadas, sus actividades resultan des-
organizadas.

La fuerte orientacién al servicio, focalizada en los procesos de calidad, diferencia a las em-
presas familiares de otras categorias empresariales. Las primeras se centran en la atencién
al cliente mas personalizada y resuelven los problemas con pragmatismo.

La estabilidad de la estructura es otra caracteristica de la cultura empresarial. El presidente
acumula una experiencia de muchos afos capaz de proyectarla al resto de los miembros
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del grupo, ademas los puestos gerenciales ejercidos por el personal externo a la familia se
adaptan ficilmente al desarrollo de la organizacién, a sus métodos de trabajo y a las nor-
mas internas de comportamiento y valores éticos

Debilidades

Las normas que regirdn la compensacion salarial de la familia y la distribucién de benefi-
cios es otra problemdtica especifica de estas organizaciones. Es factible distinguir cuatro
flujos de actividades, el de entrada a la empresa se refiere al trabajo e inversién,y el de
salida a la familia, otorga sueldos, dividendos y patrimonio. (Ver figura 3)

Figura 3. Flujo de actividades. Adaptacion Debora Schapira.

Estos procesos suelen confundirse, ya que desde los fundamentos teéricos el salario debe-
ria corresponder al trabajo y los repartos del patrimonio, a la inversion. Sin embargo en la
primera y segunda generacion el ingreso familiar es menor, este suele postergarse, debido
a que se sostiene que en un futuro la empresa serd heredada por los hijos. En la tercera
generacién esta situacion se invierte y se percibe mds salarios de lo que corresponde, en
sintesis, lo que en dltima instancia lo que se esta repartiendo es el patrimonio. Este modus
operandi si persiste impactard necesariamente en la descapitalizacién de la empresa.

El heterogéneo nivel de actualizacion tecnoldgica en las Pymes familiares es otra desventaja.
Sibien es cierto que en la dltima década han invertido en modernizacién de procesos, el in-
adecuado gerenciamiento de las operaciones dificulta la implementacién de estos avances’.
La ausencia de involucramiento en las redes empresariales caracteriza a estas empresas.
Numerosos estudios indican que la escasa participacién en las cimaras empresariales, ins-
tituciones de apoyo cientifico y técnico dificultan su crecimiento e impactan en la mejora
de la competitividad.

Otro factor clave, es la dificultad al grado de acceso al crédito y la escasa aplicacién a las
lineas de financiamiento publico y privado, esta situacién genera una debilidad estructu-
ral en las Pymes dificil de modificar en el corto plazo. La Figura 4 muestra la situacién del
crédito en Argentina.
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Pais/ Tamaifio EMP Total Pequefia Mediana Grande
Argentina 385 40,0 38,5 34,0
Brasil 5575 50,6 5o 61,6
Chile 20,4 349 11,0 53
México 151 17,2 8.9 138
Espafia 13,3 139 13,5 10,9
Nota: Encuestas realizadas entre 2006 y 2009 sobre muestras de 1.000-1.500 empresas. Pequeiia empresa: hasta 3[1.

empleados, Mediana: 20-99¢mpleados, Grande: 100 o mis empleados,

Figura 4. Porcentaje de empresas que identifican el acceso al crédito como un problema serio para su
crecimiento en Argentina y paises seleccionados. Fuente: Banco Mundial, Enterprise Surveys, www.enter

prisesurveys.org.

En el sistema de relaciones familia-empresa conviven el componente emocional y el labo-
ral, a diferencia de las empresas colectivas en las cuales estos sistemas acttian en forma in-
dependiente. En las empresas familiares, priman los lazos afectivos, los valores de lealtad,
proteccién y poder de unos miembros sobre otros, y en lo laboral se formalizan relaciones
de contrato y cumplimiento de las tareas.

El plan de sucesion familiar, sus herramientas

Transitar con planificacién la sucesion de los fundadores de una empresa familiar repre-
senta un desafio. Numerosas encuestas® sostienen que solo un 24% logra superar con éxito
el traspaso de poder de la primera a la segunda generacion y apenas un 14% sobrevive a
la tercera generacion.

En la naturaleza del problema coexisten los conflictos intrafamiliares y las diferentes
disyuntivas que el proceso de transiciéngenera, por ejemplo, designar para la sucesién
a un miembro de la familia, optar por un gobierno empresario profesional, liquidar la
empresa, vender un negocio en marcha o simplemente “no hacer nada” y esperar que las
cosa evolucione sin ningtn plan.

;Cudles debieran ser entonces las estrategias para lograr la continuidad de las empresas
familiares?

Consideraremos tres dimensiones del Analisis'. (Ver Figura 5)

1. Dimensi6n familiar: Consejo de familia

2. Dimensién empresa: Planestratégico del negocio
3. Dimensién funcionamiento: Protocolo
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Figura 5. Dimensiones del andlisis. Fuente elaboracién propia (2013)

1. Dimensién Familia: El consejo de familia es el ambito en el cual se deben dirimir los
« . g . .

conflictos familiares” asociados a la empresa y donde se diseiian los planes de futuro del
grupo. Constituye un foro de negociacién y fijacién de acuerdos para la toma de decisio-
nes. Alli se trasmiten los valores, la historia fundacional de la empresa y su mision. Desde
lo metodolégico es recomendable establecer condiciones para su funcionamiento,relativas
a las reuniones de trabajo, documentacién de los acuerdos, liderazgo y coordinacion,
miembros participantes, y formas de consenso para la toma de decisiones.

2. Dimensién Empresa: Constituye un desafio transitar la sucesién familiar y sortear los
indicadores de mortandad de la segunda y tercera generacion.

Las empresas familiares atraviesan distintas etapas, en sus comienzos se orientan al lan-
zamiento de productos, poseen una estructura de personal minima, escaso soporte ad-
ministrativo y no existen dificultades en la obtencioén del capital y financiamiento. La se-
gunda etapa,se enfoca a la mejora de los procesos y en lograr la eficiencia productiva de
los productos y la tltima orientada a la profesionalizacién utiliza modelos estratégicos de
gestion. (Ver Figura 6)

Productos Procesos Planificacion

Figura 6. Etapas del proceso de planificacién de la empresa familiar. Fuente elaboracién propia (2013)

Un plan estratégico empresarial debe comenzar por el diagnéstico inicial, este proceso
permite identificar la situacién competitiva de la empresa. Para ello se debe utilizar la
matriz EO.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Una vez definido
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el diagnéstico se describe la mision, la estrategia global, el plan de negocios, los objetivos y
las politicas para alcanzarlos. Luego se debe determinar el impacto a nivel de recursos hu-
manos, técnicos, operativos y financieros para implementar el plan y adecuar los sistemas
de control a las metas definidas™.

3. Dimensi6n funcionamiento: El protocolo de familia es el “reglamento” de funciona-
miento de la familia en la empresa. Contiene las normas y procedimientos que regiran la
incorporacién de los miembros de la familia, el plan de carrera, el acceso a los puestos de
direccién, evaluacion del desempeiio, politicas de promocién, asignacién de las remune-
raciones, politica de premios, coparticipacién del capital y procedimientos para acceder a
las eventuales necesidades financieras por parte del grupo familiar.

Las “reglas de juego “del protocolo deben revisarse periédicamente y deben comunicarse
a todos sus miembros. Su elaboracion no es sencilla, suele llevar entre seis (6) meses y un
(1) ano, y para ello es recomendable convocar a un asesor externo a fin de incorporar una
visién global y objetiva del tema.

Para finalizar, sortear con éxito la crisis sucesoria es articular las herramientas gerenciales
para que el traspaso de poder del socio fundador a las futuras generaciones, pueda reali-
zarse con didlogo, en forma continua y ordenada.

Notas

1. Resolucién SEPYME Nro. 50/2013 publicada en el boletin oficial el 25.4.2013 por la Se-
cretaria Pyme de Desarrollo regional. En nuestro pais la caracterizacion establece la variable
facturacion anual, indicadores de exportacién y sector de actividad econémica para su cla-
sificacion, en la UE y en EEUU se agrega ademas criterios de nimero de empleados, ventas
y exportaciones. Agropecuario: 54.000.000 / Industria y Mineria: 183.000.000 / Comercio:
250.000.000 / Servicios: 63.000.000 / Construccién: 84.000.000. Fuente SEPYME (2013).
2. Melconian & Santangelo (2006). “La situaciéon de las Pymes en la argentina y en la
provincia de Buenos Aires”. Documento de trabajo Nro. 21. Disponible en http://www.
paraelcambio.org.ar

3. La sociologia de la empresa se desarrolla como tal desde los afios 20,paralelamente al
desarrollo de la psicologia industrial y gracias al a labor de psicélogos sociales como Elton
Mayo, Moreno, Lewin que comienzan a realizar estudios sociales de la organizacién em-
presarial. De estas experiencias, suficientemente conocidas, surgen la psicologia industrial
y la sociologia de la empresa, dedicada la primera a una visién mds individual de la con-
ducta y la segunda a una visién mads global.

4. Una empresa de familiar es aquella empresa, sea unipersonal o sociedad mercantil de
cualquier tipo, en la que el control de los votos estd en manos de una familia determinada.
En Argentina segtn datos del Club Argentino de Negocios de Familia (CANF) el 70 % de
las empresas son de origen familiar.

5. Citado en Handler, “Methodologyissues”.
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6. Por Pablo Burochowicz (2013). “Hacer frente a la crisis sucesoria”, El Cronista, VI Pyme,
9 de Mayo del 2013.

7. Melconian & Santangelo (2006). La situacion de las Pymes en la argentina y en la pro-
vincia de Buenos Aires Documento de trabajo Nro. 21. Disponible en http://www.parael
cambio.org.ar

8. Peter Leach (1996). “La empresa familiar” Editorial Granica, Barcelona (Espafa).

9. Fred Neubaner, Alden G. Lank (1999). “La empresa familiar”, como dirigirla para que
perdure. Editorial Deusto, Bilbao (Espaia).

10. Charles W. L. Hill / Gareth Jones (1996). “Administracién Estratégica,un enfoque inte-
grado”. Editorial Mc Graw Hill, tercera edicion.
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Summary: The aim of this paper is to analyze the incidence of familial component in
Small and Medium Enterprises (SMEs). Due to their participation in the economy, these
organizations are central to the generation of wealth and employment in our country.
However, some issues like professional management emerging models, the difficulties in
the transfer of power to the next generation and the lack of a strategic plan interfere in
their development and growth.

This article provides the management tools that facilitate the succession process and the
changes in the management of the Company as part of an orderly and systematic process.

Key words: family business - characterization and nature - SMEs and the economy -
succession - family protocol - family council - the strategic plan.

Resumo: O objetivo deste trabalho é analisar a incidéncia do componente familiar
nas PMEs. Estas organiza¢des por sua participagdo na economia sio fundamentais na
geracdo da riqueza e o emprego na Argentina. Entretanto os incipientes modelos de gestdo
profissional, as dificuldades no traspasso de poder as proximas geragdes e a falta de um
plano estratégico impedem seu desenvolvimento e crescimento.

Este artigo proporciona as ferramentas gerenciais que facilitam o processo de sucessdo
e mudangas na Dire¢ao da Empresa no &mbito de um processo ordenado e sistematico.
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Palavras chave: empresa familiar - caracterizacdo e natureza - as PMEs e a economia -
sucessdo - protocolo familiar - conselho familiar - plano estratégico.
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en Diseno y Comunicacion

El Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién de la Facultad de Disefio y Comunica-
ci6n de la Universidad de Palermo desarrolla una amplia politica editorial que incluye las
siguientes publicaciones académicas de cardcter periddico:

+ Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]

Es una publicacién periddica que retine papers, ensayos y estudios sobre tendencias, pro-
blematicas profesionales, tecnologias y enfoques epistemoldgicos en los campos del Dise-
fio y la Comunicacién.

Se publican de dos a cuatro nimeros anuales con una tirada de 500 ejemplares que se
distribuyen en forma gratuita.

Esta linea se edita desde el ano 2000 en forma ininterrumpida, recibiendo colaboraciones
remuneradas, dentro de las distintas temdticas.

La publicacién tiene el ntimero ISSN 1668.0227 de inscripcion en el CAICYT-CONICET
y tiene un Comité de Arbitraje.

+ Creaciéon y Produccion en Disefio y Comunicacion [Trabajos de estudiantes y egresados]
Es una linea de publicacién periddica del Centro de Produccién de la Facultad. Su objetivo
es reunir los trabajos significativos de estudiantes y egresados de las diferentes carreras.
Las producciones (tedrico, visual, proyectual, experimental y otros) se originan partiendo
de recopilaciones bibliograficas, catalogos, guias, entre otros soportes.

La politica editorial refleja los estdndares de calidad del desarrollo de la curricula, eviden-
ciando la diversidad de abordajes temdticos y metodoldgicos realizados por estudiantes y
egresados, con la direccion y supervision de los docentes de la Facultad.

Los trabajos son seleccionados por el claustro académico y evaluados para su publicacién
por el Comité de Arbitraje de la Serie.

Esta linea se edita desde el ano 2004 en forma ininterrumpida, recibiendo colaboraciones
para su publicacién. El numero de inscripcion en el CAICYT-CONICET es el ISSN 1668-
5229 y tiene Comité de Arbitraje.

+ Escritos en la Facultad

Es una publicacion periddica que reine documentacién institucional (guias, reglamentos,
propuestas), producciones significativas de estudiantes (trabajos practicos, resimenes de
trabajos finales de grado, concursos) y producciones pedagdgicas de profesores (guias de
trabajo, recopilaciones, propuestas académicas).

Se publican de cuatro a ocho nimeros anuales con una tirada variable de 100 a 500 ejem-
plares de acuerdo a su utilizacién.
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Esta serie se edita desde el ano 2005 en forma ininterrumpida, su distribucién es gratuita
y recibe colaboraciones para su publicacién. La misma tiene el nimero ISSN 1669-2306
de inscripcion en el CAICYT-CONICET.

* Reflexion Académica en Disefio y Comunicaciéon

Las Jornadas de Reflexién Académica son organizadas por la Facultad de Disefio y Co-
municacién desde el afio 1993 y configuran el plan académico de la Facultad colaborando
con su proyecto educativo a futuro. Estos encuentros se destinan al analisis, intercambio
de experiencias y actualizacién de propuestas académicas y pedagdgicas en torno a las
disciplinas del disefio y la comunicacién. Todos los docentes de la Facultad participan a
través de sus ponencias, las cuales son editadas en el libro Reflexién Académica en Disefio
y Comunicacién, una publicacién académica centrada en cuestiones de ensefianza-apren-
dizaje en los campos del disefio y las comunicaciones. La publicacién (ISSN 1668-1673)
se edita anualmente desde el 2000 con una tirada de 1000 ejemplares que se distribuyen
en forma gratuita.

+ Actas de Diseiio

Actas de Disefio es una publicacion semestral de la Facultad de Diseilo y Comunicacion,
que retine ponencias realizadas por académicos y profesionales nacionales y extranjeros.
La publicacién se organiza cada afo en torno a la temdtica convocante del Encuentro
Latinoamericano de Disefo, cuya primera edicion fue en Agosto 2006. Cabe destacar que
la Facultad ha sido la coordinadora del Foro de Escuelas de Disefio Latinoamericano y la
sede inaugural ha sido Buenos Aires en el afio 2006.

La publicacidn tiene el Numero ISSN 1850-2032 de inscripcién y tiene comité de arbitraje.

A continuacidn se detallan las ediciones histdricas de la serie Cuadernos del Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién:

Cuadernos del Centro de Estudios de Disefio y Comunicacién [ ISSN 1668-0227 ]

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Pedagogiasy
poéticas de la imagen. Julio César Goyes Narvdez y Alejandra Niedermaier: Prélogo | Va-
nessa Brasil Campos Rodriguez: Una mirada al borde del precipicio. La fascinacién por
lo siniestro en el espectaculo de lo real (reality show) | Monica Ferreira Mayrink: La es-
cuela en escena: las peliculas como signos mediadores de la formacion critico-reflexiva
de profesores | Jestis Gonzélez Requena: De los textos yoicos a los textos simbélicos | Ju-
lio César Goyes Narvdez: Audiovisualidad y subjetividad. Del icono a la imagen filmica
| Alejandro Jaramillo Hoyos: Poética de la imagen - imagen poética | Leopoldo Lituma
Agiiero: Imagen, memoria y Nacion. La historia del Pert en sus imagenes primigenias |
Luis Martin Arias: ;Qué queremos decir cuando decimos “imagen”? Una aproximacion
desde la teoria de las funciones del lenguaje | Luis Eduardo Motta R.: La imagen y su
funcion didactica en la educacién artistica | Alejandra Niedermaier: Cuando me asalta
el miedo, creo una imagen | Eduardo A. Russo: Dindmicas de pantalla, practicas post-
espectatoriales y pedagogias de lo audiovisual | Viviana Suarez: Interferencias. Notas
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sobre el taller como territorio, la regla como posibilidad, la obra como médium | Loren-
zo Javier Torres Hortelano: Aproximacién a un modelo de representacion virtual lidico
(MRVL). Virtual Self, narcisismo y ausencia de sentido. (2016). Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 56, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseno y Comunicacion. [Ensayos]: Maestria en
Disefo de la Universidad de Palermo [Catélogo de Tesis. 42 Edicion. Ciclo 2012-2013].
Tesis recomendada para su publicacion: Mariluz Sarmiento: La relacion entre la bioni-
cay el disefo para los criterios de forma y funcién. (2015). Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacion. Vol. 55, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Reflexiones
sobre la imagen: un grito interminable e infinito. Jorge Couto: Prélogo | Joaquin Linne
y Diego Basile: Adolescentes y redes sociales online. El photo sharing como motor de
la sociabilidad | Maria José Bérquez: El Photoshop en guerra: algo mas que un retoque
cosmético | Virginia E. Zuleta: Una apertura de Pina. Algunas reflexiones en torno al do-
cumental de Wim Wenders | Lorena Steinberg: El funcionamiento indicial de la imagen
en el nuevo cine documental latinoamericano | Fernando Mazds: Apuntes sobre el rol
del audiovisual en una genealogia materialista de la representacion | Florencia Larralde
Armas: Las fotos sacadas de la ESMA por Victor Basterra en el Museo de Arte y Memoria
de La Plata: el lugar de la imagen en los trabajos de la memoria de la ultima dictadura
militar argentina | Tomds Frére Affanni: La imagen y la musica. Apuntes a partir de El
artista | Mariana Bavoleo: El Fileteado Portefio: motivos decorativos en el margen de
la comunicacién publicitaria | Mariela Acevedo: Una reflexion sobre los aportes de la
Epistemologia Feminista al campo de los estudios comunicacionales | Daniela Cecca-
to: Los blogs de moda como creadores de modelos estéticos | Natalia Garrido: Imagen
digital y sitios de redes sociales en internet: ;mas alla de espectacularizacion de la vida
cotidiana? | Eugenia Verdnica Negreira: El color en la imagen: una relacién del pasa-
do - presente y futuro | Ayelén Zaretti: Cuerpos publicitarios: cuerpos de disefio. Las
imagenes del cuerpo en el discurso publicitario de la televisién. Un andlisis discursivo
| Jorge Couto: La “belleza” im-posible visual/digital de las tapas de las revistas. Aportes
de labiopolitica para entender su u-topia. (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disenio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
54, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. [Ensayos]: Interpretan-
do el pensamiento de disefo del siglo XXI. Marisa Cuervo: Prélogo | Marcia Veneziani:
Introduccion Universidad de Palermo. Tendencias opuestas | Leandro Allochis: La mi-
rada lucida. Desafios en la produccion y recepcion de imégenes en la comunicacion
contemporanea | Teresita Bonafina: Lo austero. ;Un estilo de vida o una tendencia en
la moda? | Florencia Bustingorry: Moda y distincién social. Reflexiones en torno a los
sentidos atribuidos a la moda | Carlos Caram: Pedagogia del disefo: el proyecto del pro-
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yecto | Patricia M. Doria: Poética, e inspiracion en Disefio de Indumentaria | Verdnica
Fiorini: Tendencias de consumo, innovacion e identidad en la moda: Transformaciones
en la ensefanza del disefio latinoamericano | Paola Gallarato: Buscando el vacio. Re-
flexiones entre lineas sobre la forma del espacio | Andrea Pol: Brand 2020. El futuro de
las marcas | José E. Putruele y Marcia C. Veneziani: Sustentabilidad, disefio y reciclaje |
Valeria Stefanini: La puesta en escena. Arte y representacion | Steven Faerm: Introduc-
cion Parsons The New School for Design. Nuevos mundos extremos | David Caroll: El
innovador transgresor: ser un explorador de Google Glass | Aaron Fry y Steven Faerm:
Consumismo en los Estados Unidos de la post-recesion: la influencia de lo “Barato y
Chic” en la percepcion sobre la desigualdad de ingresos | Steven Faerm: Construyendo
las mejores practicas en la ensefianza del disefio de moda: sentido, preparacion e im-
pacto | Robert Kirkbride: Aguas arriba/Aguas Abajo | Jeffrey Lieber: Aprender haciendo
| Karinna Nobbs y Gretchen Harnick: Un estudio exploratorio sobre el servicio al cliente
en la moda. (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comu-
nicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 53, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Cincuen-
ta anos de soledad. Aspectos y reflexiones sobre el universo del video arte. E. Vallazza:
Prélogo | S. Torrente Prieto: La sutura de lo ausente. El espec-tador como actor en el
videoarte | G. Galuppo: Frente al vacio cuerpos, espacios y gestos en el videoarte | C.
Sabeckis: El videoarte y su relacion con las vanguardias histéricas y cinematograficas | J.
P. Lattanzi: La crisis de las grandes narrativas del arte en el audiovisual latinoamericano:
apuntes sobre el cine experimental latinoamericano en las décadas de 1960y 1970 | N.
Sorrivas: El videoarte como herramienta pedagdgica | M. Cant: Archivos y video: no lo
hemos comprendido todo | E. Vallazza: El video arte y la ausencia de un campo cultu-
ral especifico como respuesta a su hibridacion artistica | D. Foresta: Los comienzos del
videoarte (entrevista) | G. Ignoto: Borrado | J-P Fargier: Grand Canal & Mon (Eil! | R.
Skryzak: Las ensofaciones de un videasta solitario | G. Kortsarz: El sol en mi cabeza | La
identidad nacional. Representaciones culturales en Argentina y Serbia. Z. Marzorati y B.
Pantovi¢: Prélogo | A. Mardikian: Multiples identidades narrativas en el espacio teatral
| D. Radoji¢i¢: Identidad cultural. La pelicula etnografica en Serbia | M. Pombo: La foto-
grafia argentina contemporanea. Una mirada hacia las comunidades indigenas | T. Tal:
El Kruce delos Andes: memoria de San Martin y discurso politico en Revolucion (Ipiiia,
2010) | B. Pantovié: Serbia en imdgenes: mensajes visuales de un pais | V. Trifunovic y J.
Dikovi¢: La transformacion post-socialista y la cultura popular: reflejo de la transicion
en series televisivas de Serbia | S. Sasiain: Espacios que educan: tres momentos en la his-
toria de la educacion en Argentina | M. E. Stella: A un cuarto de siglo, reflexiones sobre
el Juicio a las Juntas Militares en Argentina | A. Stagnaro: Representaciones culturales
e identitarias en cambio: habitus cientifico y politicas publicas en ciencia y tecnologia
en la Argentina | A. Pavi¢evi¢: El Angel Blanco. Desde Heraldo de la Resurreccion hasta
Portador de Fortuna. Comercializacion del Arte Religioso en la Serbia post-comunista
| M. Stefanovi¢ Banovi¢: Ejemplos del uso de los simbolos cristianos en la vida cotidiana
en Serbia (2015). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunica-
cién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 52, mayo. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Disefo de
arte Tecnologico. Alejandra Niedermaier: Prologo. Apartado: Acerca de FASE: Marcela
Andino: Disefo de politicas culturales | Pelusa Borthwick: Nuestra insercién en la cade-
na de produccién nacional | Patricia Moreira: FASE La necesidad del encuentro | Gracie-
la Taquini: Textos curatoriales de los ultimos cinco afios de FASE. Apartado: Acerca de la
esencia y el disefio del arte tecnoldgico. Rodrigo Alonso: Introduccion a las instalaciones
interactivas | Emiliano Causa: Cuerpo, Movimiento y Algoritmo | Rosa Chalhko: Entre
al album y el MP3: variaciones en las tecnologias y las escuchas sociales | Alejandra Ma-
rinaro y Romina Flores: Objetos de frontera y arte tecnoldgico | Enrique Rivera Gallardo:
El Virus de la Destruccion, o la defensa de lo inttil | Mariela Yeregui: Encrucijadas de
las artes electrénicas en la aporia arte/investigacion | Jorge Zuzulich: ;Qué nos dice una
obra de arte electrénico? Este cuaderno acomparfia a FASE 6.0/2014. Tesis recomenda-
da para su publicacién. Valeria de Montserrat Gil Cruz: Graficos animados en diarios
digitales de México. Capsulas informativas, participativas y de caricter ludico. (2015).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 51, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Disefios es-
cénicos innovadores en puestas contemporaneas. Catalina Julia Artesi: Prélogo | Andrea
Pontoriero: Vida liquida, teatro y narracién en las propuestas escénicas de Mariano
Pensotti | Estela Castronuovo: Lote 77 de Marcelo Mininno: el trabajoso oficio de narrar
una identidad | Catalina Julia Artesi: Representaciones expandidas en puestas actuales
| Ezequiel Lozano: La intermedialidad en el centro de las propuestas escénicas de Diego
Casado Rubio | Marcelo Veldzquez: Mediatizacién y diferencia. La biisqueda de la forma
para una puesta en escena de Acreedores de Strindberg | Distribucién cultural. Yanina
Leandra: Prologo | Andrea Hanna: El rol del productor en el teatro independiente. La
produccion es ejecutiva y algo mas... | Roberto Perinelli: Teatro: de Independiente a
Alternativo. Una sintesis del camino del Teatro Independiente argentino hacia la con-
dicion de alternativo y otras cuestiones inevitables | Leila Barenboim: Gestion Cultural
3.0 | Rosalia Celentano: Ambito ptblico, ambito privado, ambito independiente, fron-
teras desplazadas en el teatro de la Ciudad de Buenos Aires | Yoska Lazaro: La resignifi-
cacion del término “producto” en el 4mbito cultural | Tesis recomendada para su publi-
cacién: Rosa Judith Chalkho. Disefio sonoro y produccion de sentido: la significacién de
los sonidos en los lenguajes audiovisuales (2014). Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
50, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: El Disefio
en foco: modelos y reflexiones sobre el campo disciplinar y la ensefianza del disefio en
América Latina. Marfa Elena Onofre: Prélogo | Sandra Navarrete: Abstraccion y expre-
sion. Una reflexion de base filoséfica sobre los procesos de disefio | Octavio Mercado G:
Notas para un disefio negativo. Arte y politica en el proceso de conformacién del campo
del Disefio Grifico | Denise Dantas: Disefio centrado en el sujeto: una visién holistica
del disefio rumbo a la responsabilidad social | Sandra Navarrete: Disefio paramétrico.
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El gran desafio del siglo XXI | Deyanira Bedolla Pereda y Aarén José Caballero Quiroz: La
imagen emotiva como lenguaje de la creatividad e innovacién | Maria Gonzalez de Cos-
sio y Nora A. Morales Zaragoza: El pensamiento proyectual sistémico y su integracién
en el aula | Luis Rodriguez Morales: Hacia un disefo integral | Gloria Angélica Martinez
de la Pena: La investigacion y el diagndstico de proyectos de disefio | Marfa Isabel Mar-
tinez Galindo y Nora A. Morales Zaragoza: Imaginando otras formas de leer. La era de
la sociedad imaginante | Paula Visond y Giulio Palmitessa: Metodologias del disefio en
la promocion de aprendizaje organizacional. El proyecto Melissa Academy | Leandro
Brizuela: El disefio de packaging y su contribucién al desarrollo de pequefos y media-
nos emprendimientos | Dolores Delucchi: El Disefio y su incidencia en la industria del
juguete argentino | Pablo Capurro: Sin nadie en el medio. El papel de internet como
intermediario en las industrias culturalesy en la educacién | Fabio Parode e Ione Bentz:
El desarrollo sustentable en Brasil: cultura, medio ambiente y disefio. (2014). Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 49, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Los enfoques
multidisciplinarios del sistema de la moda. Marisa Cuervo: Prélogo | Marcia Veneziani:
Introducciéon Universidad de Palermo. El enfoque multidisciplinario: un desafio peda-
gogico en la ensefianza de la moda y el disefio | Leandro Allochis: De New York a Buenos
Aires y del Hip Hop a la Cumbia Villera. El protagonismo de la imagen en los procesos
de transculturacién | Patricia Doria: Sobre la Ensefianza del Disefio de Indumentaria.
El desafio creativo (ensefianza del método) | Ximena Gonzilez Elicabe: Arte sartorial.
De lo ritual a lo cotidiano | Soffa Marré: El asociativismo en las empresas de disefio de
indumentaria de autor en Argentina | Laureano Mon: Los caminos de la innovacién en
la Argentina | Marcia Veneziani: Costumbres, dinero y cédigos culturales: conceptos
inseparables para la ensefianza del sistema de la moda | Maximiliano Zito: La ética del
disefo sustentable. Steven Faerm: Introduccion Parsons The New School for Design.
Industria y Academia | Lauren Downing Peters: sModa o vestido? Aspectos Pedagogicos
en la teoria de lamoda | Steven Faerm: Del aula al salén de disefio: La experiencia transi-
cional del graduado en disefio de indumentaria | Aaron Fry, Steven Faerm y Reina Arakji:
Realizando el suefio del nuevo graduado: construyendo el éxito sostenible de negocios
en pequeiia escala | Robert Kirkbride: Velos y veladuras | Melinda Wax: Meditaciones
sobre una simple puntada. (2014). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de
Diseno y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 48, junio.
Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Tejiendo
identidades latinoamericanas. Marcia Veneziani: Prélogo | Manuel Carballo: Identida-
des: construccién y cambio | Roberto Aras: “Ortega, profeta del destino latinoamerica-
no: laidentidad como ‘autenticidad’” | Marisa Garcia: Latinoamérica segun Latinoamé-
rica | Leandro Allochis: La fotografia invisible. Identidad y tapas de revistas femeninas
en la Argentina | Valeria Stefanini Zavallo: Pararse derechita. El cuerpo y la pose en la
fotografia de moda. Un analisis de producciones fotograficas de la revista Catalogue |
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Marcia Veneziani: Disefar a partir de la identidad. Entre el moldey el espejo | Paola de
la Sotta Lazzerini - Osvaldo Muiloz Peralta: La intencién de diseiio. El caso del Artilugio
Chilote | Ximena Gonzalez Elicabe: Arte textil y tradicion en la Provincia de Catamarca,
noroeste argentino | Lida Eugenia Lora G6mez - Diana Carolina Aconcha Diaz: FIBRAR-
TE | Marina Porrda: Claves de identidad del programa Identidades Productivas | Marina
Porrua: Disefio con identidad local. Territorio y cultura, como eje para el desarrollo y
la sustentabilidad | Georgina Colzani: Entramado: moda y disefio en Latinoamérica |
Andrea Melenje Argote: Itinerario: Disefio Grafico, Cultura Visual e identidades locales
| Nicolds Garcia Recoaro: Las cholas y su mundo de polleras. (2014). Buenos Aires: Uni-
versidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacioén. Vol. 47, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 32 Edicién. Ciclo 2010-2011].
Tesis recomendada para su publicacion: Yina Lissete Santisteban Balaguera: La influen-
cia de los materiales en el significado de la joya. (2013). Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacién. Vol. 46, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Transforma-
ciones en la comunicacion, el arte y la cultura a partir del desarrollo y consolidacién
de nuevas tecnologias. T. Domenech: Prélogo | J. P. Lattanzi: ;El poder de las nuevas
tecnologias o las nuevas tecnologias y el poder? | G. Massara: Arte y nuevas tecnologias,
lo experimental en el bioarte | E. Vallazza: Nuevas tecnologias, arte y activismo politico
| C. Sabeckis: El séptimo arte en la era de la revolucion tecnolégica | V. Levato: Redes so-
ciales, lenguaje y tecnologia Facebook. The 4th Estate Media? | M. Damoni: Democracia
y mass media... smayor calidad de la informacién? | N. Rivero: La literatura en su época
de reproductibilidad digital | M. de la P. Garberoglio: Literatura y nuevas tecnologias.
Cambios en las nociones de lectura y escritura a partir de los weblogs | T. Domenech:
Politicas culturales y nuevas tecnologias - Aportes interdisciplinares en Disefo y Co-
municacién desde el marketing, los negocios y la administracion. S. G. Gonzélez: Pré-
logo | A. Bur: Marketing sustentable. Utilizacion del marketing sustentable en la indus-
tria textil y de la indumentaria | A. Bur: Moda, estilo y ciclo de vida de los productos de
la industria textil | S. Cabrera: La fidelizacion del cliente en negocios de restauracion |
S. Cabrera: Marketing gastronémico. La experiencia de convertir el momento del con-
sumo en un recuerdo memorable | C. R. Cerezo: De la Auditoria Contable a la Auditoria
de las Comunicaciones | D. Elstein: La importancia de la motivacién econémica | S.
G. Gonzilez: La reputacion como ventaja competitiva sostenible | E. Lissi: Primero la
estrategia, luego el marketing. ;Como conseguir recursos en las ONGs? | E. Llamas: La
naturaleza estratégica del proceso de branding | D. A. Ontiveros: Retail marketing: el
punto de venta, un medio poderoso | A. Prats: La importancia de la comunicacién en el
marketing interno. (2013). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 45, septiembre. Con
Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Moda y Arte.
Marcia Veneziani: Prélogo Universidad de Palermo | Felisa Pinto: Fusién Arte y Moda
| Diana Avellaneda: De perfumes que brillan y joyas que huelen. Objetos de la moda
y talismanes de la fe | Diego Guerra y Marcelo Marino: Historias de familia. Retrato,
indumentaria y moda en la construccién de la identidad a través de la colecciéon Carlos
Fernandez y Fernédndez del Museo Fernandez Blanco, 1870-1915 | Roberto E. Aras: Arte
y moda: ;fusion o encuentro? Reflexiones filoséficas | Marcia Veneziani: Moda y Arte en
el disefio de autor argentino | Laureano Mon: Disefio en Argentina. “Hacia la construc-
cién de nuevos paradigmas” | Victoria Lescano: Bafio, De Loof y Romero, tres revolu-
cionarios de la moda y el arte en Buenos Aires | Valeria Stefanini Zavallo: Para hablar de
mi. La apropiacién que el arte hace de la moda para abordar el problema de la identidad
de género | Maria Valeria Tuozzo y Paula Lépez: Moda y Arte. Campos en interseccion |
Maria Giuseppina Muzzarelli: Prélogo Universita di Bologna | Maria Giuseppina Muz-
zarelli: El binomio arte y moda: etapas de un proceso histérico | Simona Segre Reinach:
Renacimiento y naturalizacién del gusto. Una paradoja de la moda italiana | Federica
Muzzarelli: La aventura de la fotografia como arte de la moda | Elisa Tosi Brandi: El
arte en el proceso creativo de la moda: algunas consideraciones a partir de un caso de
estudio | Nicoletta Giusti: Art works: organizar el trabajo creativo en la moda y en el
arte | Antonella Mascio: La moda como forma de valorizacion de las series de television.
(2013). Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Cen-
tro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 44, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Acerca de la
subjetividad contemporénea: evidencias y reflexiones. Alejandra Niedermaier - Viviana
Polo Flérez: Prélogo | Ratll Horacio Lamas: La Phantasia estructurante del pensamien-
to y de la subjetividad | Alejandra Niedermaier: La distribucion de lo inteligible y lo
sensible hoy | Susana Pérez Tort: Poéticas visuales mediadas por la tecnologia. La nece-
saria opacidad | Alberto Carlos Romero Moscoso: Subjetividades inestables | Norberto
Salerno: ;Qué tienen de nuevo las nuevas subjetividades? | Magali Turkenich - Patricia
Flores: Principales aportes de la perspectiva de género para el estudio social y reflexivo
de la ciencia, la tecnologia y la innovacién | Gustavo Adolfo Aragén Holguin: Considera-
ci6n de la escritura narrativa como indagacion de si mismo | Cayetano José Cruz Garcfa:
Idear la forma. Capacitacion creativa | Daniela V. Di Bella: Aspectos inquietantes de la
era de la subjetividad: lo deseable y lo posible | Paola Galvis Pedroza: Del universo sim-
bdlico al arte como terapia. Un camino de descubrimientos | Julio César Goyes Narvéez:
El sujeto en la experiencia de lo real | Sylvia Valdés: Subjetividad, creatividad y accién
colectiva | Elizabeth Vejarano Soto: La poética de la forma. Fronteras desdibujadas entre
el cuerpo, la palabra y la cosa | Eduardo Vigovsky: Los aportes de la creatividad ante
la dificultad reflexiva del estudiante universitario | Julidn Humberto Arias: Desarrollo
humano: un lugar epistémico | Lucia Basterrechea: Subjetividad en la didéctica de las
carreras proyectuales. Grupos de aprendizaje; evaluacién | Tatiana Cuéllar Torres: Car-
tografia del papel de los artefactos en la subjetividad infantil. Un caso sobre la imple-
mentacion de artefactos en educacion de la primera infancia | Rosmery Dussdn Aguirre:
El Disefio de experiencias significativas en entornos de aprendizaje | Orfa Garzén Rayo:
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Apuntes iniciales para pensar-se la subjetividad que se expresa en los procesos de do-
cencia en la educacion superior | Alfredo Gutiérrez Borrero: Rapsodia para los sujetos
por si-mismos. Hacia una sociedad de localizacién participante | Viviana Polo Florez:
Habitancia y comunidades de sentido. Complejidad humana y educacién. Considera-
ciones acerca del acto educativo en Disefo. (2013). Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Disenio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion.
Vol. 43, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Perspecti-
vas sobre moda, tendencias, comunicacién, consumo, disefio, arte, ciencia y tecnologia.
Marcia Veneziani: Prélogo | Laureano Mon: Industrias Creativas de Disefio de Indumen-
taria de Autor. Diagnéstico y desafios a 10 afos del surgimiento del fenémeno en Ar-
gentina | Marina Pérez Zelaschi: Observatorio de tendencias | Sofia Marré: La propiedad
intelectual y el disefio de indumentaria de autor | Diana Avellaneda: Telas con efectos
magicos: iconografia en las distintas culturas. Entre el arte,la moda y la comunicacion |
Silvina Rival: Tiempos modernos. Entre lo moderno y lo arcaico: el cine de Jia Zhang-ke
y Hong Sang-soo | Cristina Amalia Lopez: Moda, Disefio, Técnica y Arte reunidos en el
concepto del buen vestir. La esencia del oficio y el lenguaje de las formas estéticas del
arte sartorial y su aporte a la cultura y el consumo del disefio | Patricia Doria: Conside-
raciones sobre moda, estilo y tendencias | Gustavo A. Valdés de Leon: Filosofia desde el
placard. Modernidad, moda e ideologia | Mario Quintili: Nanociencia y Nanotecnolo-
gia... un mundo pequefio | Diana Pagano: Las tecnologias de la felicidad privada. Una
problematica tan vieja como la modernidad | Elena Onofre: Al compas de la revolucién
Interactiva. Un mundo de conexiones | Roberto Aras: Principios para una ética de la
ficcion televisiva | Valeria Stefanini Zavallo: El uso del cuerpo en las revistas de moda
| Andrea Pol: La marca: un signo de identificacion visual y auditivo sinérgico. (2012).
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Disenio y Comunicacién. Vol. 42, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Arte, Dise-
fio y medias tecnoldgicas. Rosa Chalkho: Hacia una proyectualidad critica. [Prélogo] |
Florencia Battiti: El arte ante las paradojas de la representacion | Mariano Dagatti: El vo-
yeurismo virtual. Aportes a un estudio de la intimidad | Claudio Eiriz: El oido tiene ra-
zones que la fisica no conoce. (De la falla técnica a la ruptura ontoldgica) | Maria Cecilia
Guerra Lage: Redes imaginarias y ciudades globales. El caso del stencil en Buenos Aires
(2000-2007) | M6nica Jacobo: Videojuegos y arte. Primeras manifestaciones de Game
Art en Argentina | Jorge Kleiman: Automatismo & Imago. Aportes a la Investigacion de
la Imagen Inconsciente en las Artes Plasticas | Gustavo Kortsarz: La duchampizzacién
del arte | Maria Ledesma: Enunciacién de laletra. Un ejercicio entre Occidente y Oriente
| José Llano: La notacién del intérprete. La construcciéon de un paisaje cultural a modo
de huella material sobre Valparaiso | Carmelo Saitta: La banda sonora, su unidad de
sentido | Sylvia Valdés: Poéticas de la imagen digital. (2012) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacion. Vol. 41, junio. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Relaciones
Publicas al sur de Latinoamerica II. Una mirada regional de los nuevos escenarios y
desafios de la comunicaciéon. Marisa Cuervo: Prélogo | Claudia Gil Cubillos: Presen-
tacién | Fernando Caniza: Lo publico y lo privado en las Relaciones Publicas. Coémo
pensar la identidad y pertenencia del alumno en estos &mbitos para comprender me-
jor su desempefio académico y su insercion profesional | Gustavo Coppola: Gestion del
Riesgo Comunicacional. Puesta en practica | Maria Aparecida Ferrari: Comunicacién y
Cultura: analisis de la realidad de las Relaciones Publicas en organizaciones chilenas
y brasilefias | Constanza Hormazabal: Reputacién y manejo de Crisis: Caso empresas
de telefonia mévil, luego del 27F en Chile | Patricia Iurcovich: La Pequefia y Mediana
empresa y la funciéon de la comunicacién | Carina Mazzola: Repensar la comunicacion
en las organizaciones. Del pensamiento en linea hacia una mirada sobre la complejidad
de las practicas comunicacionales | André Menanteau: Transparencia y comunicacion
financiera | Edison Otero: Tecnologia y organizaciones: de la comprension a la interven-
cién | Gabriela Pagani: ;Se puede ser una empresa socialmente responsable sin comuni-
car? | Julio Reyes: Las Cuatro Dimensiones de la Comunicacién Interna. (2012) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 40, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Alquimia de
lenguajes: alfabetizacién, enunciaciéon y comunicacién. Alejandra Niedermaier: Prélo-
go | Eje: La alfabetizacion de las distintas disciplinas. Beatriz Robles. Bernardo Sudrez.
Claudio Eiriz. Gustavo A. Valdés de Leén. Mara Steiner. Hugo Salas. Fernando Luis Ro-
lando Badell. Maria Torre. Daniel Tubio | Eje: Vasos comunicantes. Norberto Salerno.
Viviana Sudrez. Laura Gutman. Graciela Taquini. Alejandra Niedermaier | Eje: Nuevos
modos de circulacién, nuevos modos de comunicacién. Débora Belmes. Verénica Deva-
lle. Mercedes Pombo. Eduardo Russo. Verénica Joly. (2012) Buenos Aires: Universidad de
Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comuni-
cacion. Vol. 39, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catédlogo de Tesis. 22 Edicién. Ciclo 2008-2009].
Tesis recomendada para su publicacién: Paola Andrea Castillo Beltran: Criterios trans-
diciplinares para el disefio de objetos ludico-didécticos. (2011) Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 38, diciembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: El Disefio
de Interiores en la Historia. Roberto Céspedes: El Disefio de Interiores en la Historia.
Andrea Peresan Martinez: Antigiiedad. Alberto Martin Isidoro: Bizancio. Alejandra Pa-
lermo: Alta Edad Media: Romanico. Alicia Dios: Baja Edad Media: Gético. Ana Cravino:
Renacimiento, Manierismo, Barroco. Clelia Mirna Domoiii: Iberoamericano Colonial.
Gabriela Garoéfalo: Siglo XIX. Mercedes Pombo: Siglo XX. Maestria en Disefio de la Uni-
versidad de Palermo. Tesis recomendada para su publicacién. Mauricio Le6n Rincén:
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El relato de ciencia ficcion como herramienta para el disefio industrial. (2011) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 37, septiembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. [Ensayos]: Picas (2011)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 36, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Relacio-
nes Publicas, nuevos paradigmas ;mas dudas que certezas? Paola Lattuada: Relaciones
Publicas, nuevos paradigmas ;mas dudas que certezas? Fernando Arango: Comunica-
ciones corporativas. Damidn Martinez Lahitou: Brand PR: comunicaciones de marca.
Manuel Montaner Rodriguez: La gestion de las PR a través de Twitter. Orlando Daniel
Di Pino: Avanza la tecnologia, que se salve el contenido! Lucas Lanza y Natalia Fidel: Po-
litica 2.0 y la comunicacién en tiempos modernos. Daniel Néstor Yasky: Los piblicos de
las comunicaciones financieras. Investor relations & financial communications. Andrea
Paula Lojo: Los publicos internos en la construcciéon de la imagen corporativa. Gusta-
vo Adrian Pedace: Las Relaciones Ptblicas y la mentira: ;inseparables? Gabriel Pablo
Stortini: La ética en las Relaciones Publicas. Gerardo Sanguine: Las practicas profesio-
nales en la carrera de Relaciones Publicas. Paola Lattuada: Comunicaciéon Sustentable:
la posibilidad de construir sentido con otros. Adriana Lauro: RSE - Comunicacién para
el Desarrollo Sostenible en una empresa de servicio basico y social: Caso Aysa. (2011)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 35, marzo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: La utilizacién
de clasicos en la puesta en escena. Catalina Artesi: Tension entre los ejes de lo clasico y
lo contemporéneo en dos versiones escénicas de directores argentinos. Andrés Olaizola:
La Celestina en la version de Daniel Suarez Marzal: apuntes sobre su puesta en escena.
Maria Laura Pereyra: Antigona, desde el teatro clasico al Derecho Puro - Perspectivas de
la ensefianza a través del método del case study. Maria Laura Rios: Manifiesto de Nifos,
o la escenificacion de la violencia. Mariano Saba: Pelayo y el gran teatro del canon: los
condicionamientos criticos de Unamuno dramaturgo segin su recepciéon en América
Latina. Propuestas de abordaje frente a las problematicas de la diversidad. Nuevas es-
trategias en educacion superior, desarrollo turistico y comunicacién. Florencia Bustin-
gorry: Sin barreras lingiiisticas en el aula. La universidad argentina como escenario del
multiculturalismo. Diego Navarro: Turismo: portal de la diversidad cultural. Fl turis-
mo receptivo como espacio para el encuentro multicultural. Virginia Pineau: La Educa-
cion Superior como un espacio de construccion del Patrimonio Cultural. Una forma de
entender la diversidad. Irene Scaletzky: La construccion del espacio académico: ciencia
y diversidad. Maestria en Disefio de la Universidad de Palermo. Tesis recomendada para
su publicacién. Yaffa Nahir I. Gomez Barrera: La Cultura del Diserio, estrategia para la
generacion de valor e innovacién en la PyMe del Area Metropolitana del Centro Oc-
cidente, Colombia. (2010) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
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Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 34, diciembre. Con
Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseno y Comunicacién. [Ensayos]: Relaciones
Publicas, al sur de Latinoamérica. Paola Lattuada: Relaciones Publicas, al sur de Latino-
américa. Daniel Scheinsohn: Comunicacién Estratégica®. Maria Isabel Mufoz Antonin:
Reputacion corporativa: Trustmark y activo de comportamientos adquisitivos futuros.
Bernardo Garcia: Tendencias y desafios de las marcas globales. Nuevas expectativas so-
bre el rol del comunicador corporativo. Claudia Gil Cubillos: Comunicadores corpora-
tivos: desafios de una formacién profesional por competencias en la era global. Marce-
lino Garay Madariaga: Comunicacién y liderazgo: sin comunicacién no hay lider. Jairo
Ortiz Gonzales: El rol del comunicador en la era digital. Alberto Arébalos: Las nuevas
relaciones con los medios. En un mundo de comunicaciones directas, jes necesario ha-
cer media relations? Enrique Correa Rios: Comunicacién y lobby. Guillermo Holzmann:
Comunicacion politica y calidad democratica en Latinoamérica. Paola Lattuada: RSEy
RRPP: ;un mismo ADN? Equipo de Comunicaciones Corporativas de MasterCard para
la region de Latinoamérica y el Caribe: RSE - Caso lider en consumo inteligente. (2010)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 33, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: txts. (2010)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 32, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Maestria en
Diseiio de la Universidad de Palermo [Catélogo de Tesis. 12 Edicién. Ciclo 2004-2007].
Tesis recomendada para su publicacién: Nancy Viviana Reinhardt: Infografia Didacti-
ca: produccion interdisciplinaria de infografias didacticas para la diversidad cultural.
(2010) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Cen-
tro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol. 31, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: El paisa-
je como referente de disefio. Jimena Martignoni: El paisaje como referente de disefo.
Carlos Coccia: Escenografia. Teatro. Paisaje. Cristina Felsenhardt: Arquitectura. Paisaje.
Graciela Novoa: Historia. Marcas a través del tiempo. Paisaje. Andrea Saltzman: Cuerpo.
Vestido. Paisaje. Sandra Siviero: Antropologia. Pueblos. Paisaje. Felipe Uribe de Bedout:
Mobiliario Urbano. Espacio Publico. Ciudad - Paisaje. Paisaje Urbe. Patricia Noemi Cas-
co y Edgardo M. Ruiz: Introduccién Paisaje Urbe. Manifiesto: Red Argentina del Paisaje.
Lorena C. Allemanni: Acciones sobre el principal recurso turistico de Villa Gesell “la
playa”. Gabriela Benito: Paisaje como recurso ambiental. Gabriel Burgueno: El paisaje
natural en el disefio de espacios verdes. Patricia Noemi Casco: Paisaje compartido. Pai-
saje como recurso. Fabio Mdrquez: Disefio participativo de espacios verdes publicos.
Sebastidn Miguel: Proyecto social en areas marginales de la ciudad. Eduardo Otaviani:
El espacio publico, sostén de las relaciones sociales. Blanca Rotundo y Maria Isabel Pérez
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Molina: El hombre como hacedor del paisaje. Edgardo M. Ruiz: Patrimonio, historia y
disefo de los jardines del Palacio San José. Fabio A. Solari y Laura Cazorla: Valoraciéon
de la calidad y fragilidad visual del paisaje. (2009) Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion.
Vol. 30, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Typo. (2009)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 29, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Relaciones
Publicas 2009. Radiografia: proyecciones y desafios. Paola Lattuada: Introduccién. Fer-
nando Arango: La medicién de la reputacion corporativa. Alberto Arébalos: Yendo don-
de estédn las audiencias. Internet: el nuevo aliado de las relaciones publicas. Alessandro
Barbosa Lima y Federico Rey Lennon: La Web 2.0: el nuevo espacio publico. Lorenzo A.
Blanco: entrevista. Lorenzo A. Blanco: ;Nuevas empresas... nuevas tendencias... nuevas
relaciones piblicas...? Carlos Castro Zufieda: La opinién publica como el gran grupo de
interés de las relaciones ptiblicas. Marisa Cuervo: El desafio de la comunicacién interna
en las organizaciones. Diego Dillenberger: Comunicacién politica. Graciela Ferndndez
Ivern: Consejo Profesional de Relaciones Publicas de la Reptblica Argentina. Carta
abierta en el 50° aniversario. Juan Iramain: La sustentabilidad corporativa como ob-
jetivo estratégico de las relaciones publicas. Patricia Iurcovich: Las pymes y la funcién
de la comunicacién. Gabriela T. Kurincic: Convergencia de medios en Argentina. Paola
Lattuada: RSE: Responsabilidad Social Empresaria. La triada RSE. Aldo Leporatti: Issues
Management. La comunicaciéon de proyectos de inversion ambientalmente sensibles.
Elisabeth Lewis Jones: El beneficio publico de las relaciones publicas. Un escenario en
el que todos ganan. Herndn Maurette: La comunicacién con el gobierno. Allan McCrea
Steele: Los nuevos caminos de la comunicacion: las experiencias multisensoriales. Da-
niel Scheinsohn: Comunicacién Estratégica®. Roberto Starke: Lobby, lobistas y bicicle-
tas. Hernan Stella: La comunicacion de crisis. (2009) Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Diseflo y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion.
Vol. 28, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicaciéon. [Ensayos]: Sandro Be-
nedetto: Borges y la musica. Alberto Farina: El cine en Borges. Alejandra Niedermaier:
Algunas consideraciones sobre la fotografia a través de la cosmovision de Jorge Luis
Borges. Graciela Taquini: Transborges. Nora Tristezza: El arte de Borges. Florencia Bus-
tingorry y Valeria Mugica: La fotografia como soporte de la memoria. Andrea Chame:
Fotografia: los creadores de verdad o de ficcién. Monica Incorvaia: Fotografia y Reali-
dad. Viviana Sudrez: Imagenes opacas. La realidad a través de la maquina surrealista o
el desplazamiento de la vision clara. Daniel Tubio: Innovacién, imagen y realidad: ;Sélo
una cuestion de tecnologias? Augusto Zanela: La tecnologia se sepulta a si misma. (2008)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 27, diciembre. Con Arbitraje.
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> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Catalina Julia
Artesi: ;Un Gardel venezolano? “El dia que me quieras™ de José Ignacio Cabrujas. Marcelo
Bianchi Bustos: Latinoamérica: la tierra de Rulfo y de Garcia Méarquez. Reflexiones en
torno a algunas cuestiones para pensar la identidad. Silvia Gago: Los limites del arte.
Maria José Herrera: Arte Precolombino Andino. Alejandra Viviana Maddonni: Ricardo
Carpani: arte, grafica y militancia politica. Alicia Poderti: La inserciéon de Latinoamérica
en el mundo globalizado. Andrea Pontoriero: Laidentidad como proceso de construccion.
Reapropiaciones de textualidades isabelinas ala luz de la farsa portefia. Gustavo Valdés de
Leo6n: Latinoamérica en la trama del disefo. Entre la utopia y la realidad. (2008) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 26, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Guillermo
Desimone. Sobreviviendo a la interferencia. Daniela V. Di Bella. Arte Tecnomedial:
Programa curricular. Leonardo Maldonado. La aparicion de la estrella en el cine clasico
norteamericano. Su incidencia formal en la instancia enunciativa del film hollywoodense.
(2008) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 25, abril. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Rosa Judith
Chalkho: Introduccién: artes, tecnologias y huellas histéricas. Norberto Cambiasso: El
oido inalambrico. Diseno sonoro, auralidad y tecnologia en el futurismo italiano. Médximo
Eseverri: La batalla por la forma. Belén Gache: Literatura y maquinas. [liana Herndndez
Garcia: Arquitectura, Disefio y nuevos medios: una perspectiva critica en la obra de An-
toni Muntadas. Fernando Luis Rolando: Arte, Disefio y nuevos medios. La variacién de la
nocion de inmaterialidad en los territorios virtuales. Eduardo A. Russo: La movilizacién
del ojo electrénico. Fronteras y continuidades en El arca rusa de Alexander Sokurov, o del
plano cinematografico y sus fundamentos (por fin cuestionados). Graciela Taquini: Ver
del video. Daniel Varela: Algunos problemas en torno al concepto de musica interactiva.
(2007) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 24, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Sebastian Gil Mi-
randa. Entrela ética yla estética en la sociedad de consumo. La responsabilidad profesional
en Diseio y Comunicacién. Fabidn Iriarte. Entre el déficit tematico y el advenimiento del
guionista compatible. Dante Palma. Lainconmensurabilidad en la era de la comunicacion.
Reflexiones acerca del relativismo cultural y las comunidades cerradas. Viviana Sudrez. El
disefiador imaginario [La creatividad en las disciplinas de disefio]. Gustavo A. Valdés de
Leén. Disefio experimental: una utopia posible. Marcos Zangrandi. Esloganes televisivos:
emergentes tautistas. (2007) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 23, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Sylvia Valdés.
Disefio y Comunicacion. Investigacion de posgrado y hermenéutica. Daniela Chiappe.
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Medios de comunicacién e-commerce. Analisis del contrato de lectura. Mariela D’Angelo.
Elsigno iconico como elemento tipificador en la infografia. Noemi Galanternik. La inter-
vencién del Disefo en la representacion de la informacién cultural: Analisis de la grafica
delos suplementos culturales de los diarios. Maria Eva Koziner. Disefio de Indumentaria
argentino. Darnos a conocer al mundo. Julieta Sepich. La pasién mediatica y mediati-
zada. Julieta Sepich. La produccion televisiva. Retos del disehador audiovisual. Marcelo
Adridn Torres. Identidad y el patrimonio cultural. El caso de los sitios arqueolégicos de
la provincia de La Rioja. Marcela Verénica Zena. Representacion de la cultura en el diario
impreso: Analisis comunicacional. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de
Palermo. (2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunica-
ci6n, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 22, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Oscar Eche-
varria. Proyecto Maestria en Disefo. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de
Palermo. (2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién,
Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 21, julio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Rosa Chalkho.
Artey tecnologia. Francisco Ali-Brouchoud. Musica: Arte. Rodrigo Alonso. Arte, cienciay
tecnologia. Vinculos y desarrollo en Argentina. Daniela Di Bella. El tercer dominio. Jorge
Haro. La escucha expandida [sonido, tecnologia, arte y contexto] Jorge La Ferla. Las artes
mediéticas interactivas corroen el alma. Juan Reyes. Perpendicularidad entre arte sono-
ro y musica. Jorge Sad. Apuntes para una semiologia del gesto y la interaccién musical.
(2006) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 20, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. [Ensayos]: Trabajos
Finales de Grado. Proyectos de Graduacién. Facultad de Disefio y Comunicacién. Uni-
versidad de Palermo. Catdlogo 1993-2004. (2005) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol.
19, agosto. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Ensayos]: Sylvia Valdés.
Cine latinoamericano. Leandro Africano. Funcionalidad actual del séptimo arte. Julidn
Daniel Gutiérrez Albilla. Los olvidados de Luis Buniuel. Geoffrey Kantaris. Visiones de la
violencia en el cine urbano latinoamericano. Joanna Page. Memoria y experimentaciéon
en el cine argentino contempoaneo. Erica Segre. Nacionalismo cultural y Buiiuel en
méxico. Marina Sheppard. Cine y resistencia. (2005) Buenos Aires: Universidad de Paler-
mo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién.
Vol. 18, mayo. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Guia de Ar-

ticulos y Publicaciones de la Facultad de Disenio y Comunicacién de la Universidad de
Palermo. 1993-2004. (2004) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y
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Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 17, noviembre. Con
Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Alicia Ban-
chero. Los lugares posibles de la creatividad. Débora Irina Belmes. El desafio de pensar.
Creacion - recreacion. Rosa Judith Chalkho. Transdisciplina y percepcion en las artes
audiovisuales. Héctor Ferrari. Historietar. Fabidn Iriarte. High concept en el escenario del
Pitch: Herramientas de seduccion en el mercado de proyectos filmicos. Graciela Pacua-
letto. Creatividad en la educacién universitaria. Hacia la concepcion de nuevos posibles.
Sylvia Valdés. Funciones formales y discurso creativo. (2004) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacién. Vol. 16, junio. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. [Ensayos]: Adriana Amado
Sudrez. Internet, o la l6gica de la seducciéon. Maria Elsa Bettendorff. El tercero del juego.
La imaginacién creadora como nexo entre el pensar y el hacer. Sergio Caletti. Imagina-
cidn, positivismo y actividad proyectual. Breve disgresion acerca de los problemas del
método y la creacidn. Alicia Entel. De la totalidad a la complejidad. Sobre la dicotomia
ver-saber a la luz del pensamiento de Edgar Morin. Susana Finquelievich. De la tarta de
manzanas a la estética bussines-pop. Nuevos lenguajes para la sociedad de la informa-
cion. Claudia Lépez Neglia. De las incertezas al tiempo subjetivo. Eduardo A Russo. La
maquina de pensar. Notas para una genealogia de la relacion entre teoria y practica en
Sergei Fisenstein. Gustavo Valdés. Bauhaus: critica al saber sacralizado. (2003) Buenos
Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios
en Disefio y Comunicacién. Vol. 15, noviembre. Con Arbitraje.

> Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. [Relevamientos Temdti-
cos]: Noemi Galanternik. Tipografia on line. Relevamiento de sitios web sobre tipografia.
Marcela Zena. Periédicos digitales en espaiol. Publicaciones periddicas digitales de
América Latina y Espaiia. (2003) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Di-
seflo y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseflo y Comunicacion. Vol. 14, noviembre.
Con Arbitraje.

> Cuaderno: Ensayos. José Guillermo Torres Arroyo. El paisaje, objeto de disefio. (2003)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de
Estudios en Diseflo y Comunicacién. Vol. 13, junio.

> Cuaderno: Recopilacién Documental. Centro de Recursos para el Aprendizaje. Rele-
vamientos Tematicos. Series: Practica profesional. Disefio urbano. Edificios. Estudios
de mercado. Medios. Objetos. Profesionales del disefio y la comunicacién. Publicidad.
(2003) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 12, abril.
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> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Creacién, Produccién e Investigacion. Proyectos 2003
en Disefio y Comunicacién. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de
Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 11, diciembre

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Plan de Desarrollo Académico. Proyecto Anual.
Proyectos de Exploraciéon y Creacion. Programa de Asistentes en Investigacion. Lineas
Tematicas. Centro de Recursos. Capacitacién Docente. (2002) Buenos Aires: Universidad
de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comu-
nicacion. Vol. 10, septiembre.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula: Espacios Académicos. Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacién. Centro de Recursos para el aprendizaje. (2002) Buenos Aires: Univer-
sidad de Palermo, Facultad de Diseflo y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y
Comunicacién. Vol. 9, agosto.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Adriana Amado Sudrez. Relevamiento terminolégico en
disefo y comunicacién. A modo de encuadre teérico. Diana Berschadsky. Terminologia
en disefio de interiores. Area: materiales, revestimientos, acabados y terminaciones.
Blanco, Lorenzo. Las Relaciones Publicas y su proyeccion institucional. Thais Calderén
y Maria Alejandra Cristofani. Investigacion documental de marcas nacionales. Jorge
Falcone. De Altamira a Toy Story. Evoluciéon de la animacién cinematogrifica. Claudia
Lépez Neglia. El trabajo de la creacién. Graciela Pascualetto. Entre la informacién y el
sabor del aprendizaje. Las producciones de los alumnos en el cruce de la cultura letrada,
mediaticay cibernética. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 8, mayo.

> Cuaderno: Relevamiento Documental. Maria Laura Spina. Arte digital: Guia bibliografica.
(2001) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 7, junio.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Fernando Rolando. Arte Digital e interactividad. (2001)
Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 6, mayo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Débora Irina Belmes. Del cuerpo méaquina a las méaquinas
del cuerpo. Sergio Guidalevich. Television informativa y de ficcién en la construccién del
sentido comin en la vida cotidiana. Osvaldo Nupieri. El grupo como recurso pedagégico.
Gustavo Valdés de Leon. Miseria dela teoria. (2001) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion. Vol.
5, mayo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Creacion, Produccién e Investigacion. Proyectos 2002 en

Disefio y Comunicacion. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio
y Comunicacién, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 4, julio.
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> Cuaderno: Papers de Maestria. Cira Szklowin. Comunicacién en el Espacio Publico.
Sistema de Comunicacién Publicitaria en la via publica de la Ciudad de Buenos Aires.
(2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo, Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro
de Estudios en Disefio y Comunicacién. Vol. 3, julio.

> Cuaderno: Material para el aprendizaje. Orlando Aprile. El Trabajo Final de Grado. Un
compendio en primera aproximacion. (2002) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacion, Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién.
Vol. 2, marzo.

> Cuaderno: Proyectos en el Aula. Lorenzo Blanco. Las medianas empresas como fuente
de trabajo potencial para las Relaciones Publicas. Silvia Bordoy. Influencia de Internet
en el ambito de las Relaciones Publicas. (2000) Buenos Aires: Universidad de Palermo,
Facultad de Disefio y Comunicacién, Centro de Estudios en Diseilo y Comunicacién. Vol.
1, septiembre.
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Sintesis de las instrucciones para autores

Sintesis de las instrucciones para autores

Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién [Ensayos]

Facultad de Disefio y Comunicacion. Universidad de Palermo. Buenos Aires, Argentina.
www.palermo.edu/dyc

Los autores interesados deberdn enviar un abstract de 200 palabras en espanol, inglés y
portugués que incluird 10 palabras clave. La extension del ensayo no debe superar las 8000
palabras, debera incluir titulos y subtitulos en negrita. Normas de citacién APA. Bibliogra-
fia y notas en la seccién final del ensayo.

Presentacion en papel y soporte digital. La presentacion deberd estar acompafiada de una
breve nota con el titulo del trabajo, aceptando la evaluacién del mismo por el Comité de
Arbitraje y un Curriculum Vitae. El ensayo es abonado en el momento de la publicacion.

Articulos

- Formato: textos en Word que no presenten ni sangrias ni efectos de texto o formato
especiales.

- Autores: los articulos podradn tener uno o mas autores.

- Extension: entre 25.000 y 40.000 caracteres (sin espacio).

- Titulos y subtitulos: en negrita y en Mayuscula y mintscula.

- Fuente: Times New Roman.

- Estilo de la fuente: normal.

- Tamano: 12 pt.

- Interlineado: sencillo.

- Tamaiio de la pdgina: A4.

- Normas: se debe tomar en cuenta las normas bésicas de estilo de publicaciones de la
American Psychological Association APA.

- Bibliografia y notas: en la seccion final del articulo.

- Fotografias, cuadros o figuras: deben ser presentados en formato tif a 300 dpi en escala
de grises.
Importante: tener en cuenta que la imagen debe ir acompanando el texto a modo
ilustrativo y dentro del articulo hacer referencia a la misma.

Consultas
En caso de necesitar informacién adicional escribir a publicacionesdc@palermo.edu o
ingresar a http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/instrucciones.php
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