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Resumen: El aislamiento social configura la causa de la creciente virtualidad de las comunicaciones necesarias para
la continuacién de la actividad comercial / empresarial en contextos de volatilidad e incertidumbre. La apariencia
personal, particularmente la vestimenta, sigue jugando un rol instituyente de seguridad y aplomo. Las emergencias
o imprevistos en esas comunicaciones desde el hogar y la necesidad de presentarse decorosamente son los factores
que nos llevaron a sugerir una opcién viable, funcional y sobriamente lujosa, que aporte “seguridad de espiritu”
como resultado de su eficacia simbdlica. Este trabajo pretende esbozar un planteo de aprovechamiento de la situa-
cién de aislamiento y sus comunicaciones virtuales asociadas, como factor estratégico para el agregado de valor.
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[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en p. 186]

1. Introduccién

Nos proponemos aqui hacer primero un acercamiento
al mercado de las marcas de lujo internacionales que ha
variado repentinamente de ser un contexto de hiperac-
tividad y luchas de poder simbélico, a uno con cambios
estratégicos profundos para adaptarse a nuevos espacios
y desarrollos futuros. Uruguay no es ajeno a esta realidad,
y con el propdsito de sortear esta coyuntura de incerti-
dumbre, esbozo una propuesta acorde a nuestro mercado,
en particular a mi estructura de negocio. En unos y otro
caso, el valor del producto de lujo es mds simbélico que
funcional. En la presuncién de esa eficacia de lo sim-
bélico es que hago mi planteo de aprovechamiento de
la situacién de aislamiento y comunicaciones virtuales
como factor estratégico para el agregado de valor.

2. Entorno

Los contextos de la prefiguracién del disefio han sido
histérica y socialmente interpelantes, lo que ha dado
un espacio para la creacién de objetos y procesos tanto
geniales como impertinentes. Precisamente estamos
atravesando uno de esos momentos histéricos de cambios
de paradigmas sociales y econémicos con borrascosas
graficas de resultados financieros.

Podriamos afirmar que estamos en el cenit de un contexto
V.I.C.A. La interrupcién de las cadenas de suministro y
el estancamiento de la demanda compromete a la comu-
nidad global. Una situacién critica en la cual el Disefio
no solo se mueve con comodidad sino que parece poten-
ciarlo y establecerlo como factor motivador de la consa-
gracién de nuevos sentidos para actuales perplejidades.

2.1 Volatilidad

Histéricamente el ensamblaje estructural de una com-
paiifa de articulos de lujo se sostiene en el impulso de
su mensaje inequivoco, como promesa de que even-

tualmente el cliente alcanzard el modelo aspiracional
implantado por la propia marca. La volatilidad a la que
nos referimos no solo se relaciona con el mercado sino
con los impulsos voluptuosos de nuevas influencias que
la sociedad en su conjunto recibe y provoca. Una pugna
de contrasentidos que convive con la consagracién de
unas marcas a merced de otras, de unos estatutos sobre
otros, de unos regimenes sobre otros. Pero este devenir
no es nuevo, y no nos llamarfa la atencién si no fuera por
su aleatorio dinamismo . Una prodigalidad de influencias
potentes pero efimeras.

La coyuntura actual de pandemia ha obligado a disminuir
la actividad en este sistema de desafios de protagonismos.
Sin embargo la lucha por la preponderancia de la imagen
de marca y de poder pecuniario no parece detenerse. Es
asf que més alld de la coyuntura, las marcas de lujo han
venido adaptdndose de diferentes maneras a los cambios
constantes.

De hecho las realidades complejas se transforman en una
tentadora contingencia por no decir excusa, para que
algunas de ellas cambien de CEO, de Director Creativo y
hasta de estilo con tal de prevalecer. Hecho este que pro-
fundiza la volatilidad del contexto y de los presupuestos
que lo conforman.

2.2 Incertidumbre

El mercado chino representa el 35% del mercado de
lujo global.(D’Arpizio, 2020). Su crecimiento econémico
consolida la movilidad social que ha permitido a muchos,
variar su comportamiento de compra y adquirir articulos
de lujo no solo localmente. Eso trajo aparejado varios
problemas, tanto en la cadena de suministros como en la
adecuacion de los precios internacionalmente. Hace unas
semanas el panorama se ha vuelto mucho mds incierto.
La pandemia y su consecuente aislamiento ha colapsado
los mercados globales. “Dada la rdpida evolucién de la
situacién -y el ritmo probable de desarrollos futuros- exis-
te un alto grado de incertidumbre sobre el prondstico y
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nuestro modelo relacionado para 2020.”(D’Arpizio, 2020)
El peso relativo de negocios de las dreas afectadas es
variable en un modo sin precedentes. La agilidad de los
equipos de las compaiifas de lujo estd puesta a prueba
para afrontar pronésticos de gran contraccién de la ac-
tividad. La consultora internacional Bain & Company
afirma: “El mercado de bienes personales de lujo podria
contraerse entre 15% y 35% en 2020”. (D’Arpizio, 2020)

2.3 Complejo

La avidez por la novedad en el campo del disefio estd
siempre en aumento. Por lo tanto el interés por nuevos
disefladores y nuevos estilos es incesante. Este predo-
minio de la lucha por el protagonismo, habitual entre
las grandes marcas, se amplia con los nuevos jugadores
que las desaffan con propuestas que en su discurso con-
traintuitivo pueden resultar constitutivas de una nueva
tendencia . Esa consagracién presiona a las marcas a
adaptarse a periodos de cambios cada vez mds cortos.
Esta complejidad va de la mano con la volatilidad a la que
nos referimos mds arriba. Las relaciones sociales y sus
intereses parecen estar regidas por tramas conectivas de
puntos e impulsos de forma aleatoria y dindmica , cuya
singularidad resulta por lo menos controversial.

A su vez, es una circunstancia que cohesiona aborda-
jes y conocimientos tradicionales y consagrados de la
disciplina con diversos saberes integradores de nuevos
sentidos estilisticos, a partir de influencias externas al
sistema establecido.

2.4 Ambiguo

Ese constante devenir de influencias trae consigo un
repertorio enunciativo diverso, que otorga similar re-
conocimiento a propuestas alotépicas con paradigmas
contrapuestos. Por ejemplo:

John Galliano para Maison Margiela. Un compromi-
so con lo voluptuosamente controversial concibe una
nueva jerarquia en un tecnoldgico y oscuro maxima-
lismo. La exhibicién parece ser insuficiente para al-
bergar la cantidad de ideas y singularidades que se
hacen cémplices para la perplejidad.

Jil Sander. La austeridad resulta sagrada, es el sacrifi-
cio del ornamento como una particularidad lujosa del
legado de la marca, en complicidad con la dupla de
disefiadores que la dirige estilisticamente. Una sintesis
de la neutralidad que declara apropiarse del lujo con-
ceptual como indicador de la inteligencia de lo sutil.

2.5 Tendencia

Hemos procurado plantear un acercamiento a las ca-
racteristicas del contexto internacional de la moda
actualmente. La concatenacién de esos trazos inciertos
llega también a nuestros contextos provocando similares
resultados. Esto es esperable sobre todo para la moda de
lujo en tanto los rituales sociales que motivan sus cédigos
visuales como sistemas enunciativos de un estilo de vida,
estdn temporalmente convertidos en eventos digitales.
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De tal modo que nuestra oportunidad se vuelve limita-
da por el aislamiento social, pero también podria verse
beneficiada por él.

3. Proyecto

3.1 Oportunidad de negocio.

El mejoramiento de las condiciones tecnolégicas ha per-
mitido acceder a mejores cdmaras y equipos que entregan
imégenes en alta definicién. La ausencia de pixelados,
imdgenes oscuras o borrosas revelan toda nuestra verdad
en la modulacién de los contactos virtuales a través de
plataformas de videoconferencia (Zoom, Skype, Meet) .
Asf es que se plantea una vieja cuestion: la apariencia
personal en un nuevo contexto : digital, en vivo y desde
casa. El primer plano y el HD nos obliga a estar “visibles”
parareuniones que normalmente estdn agendadas pero...
qué sucede cuando hay una llamada entrante de una
reunién urgente o una que olvidamos agendar?. Aquf se
revelan dos cuestiones:

Estética: presentar un aspecto personal cuidado (al
menos desde lo vestimentario).

Funcionalidad: contamos con poco tiempo para lo-
grarlo, antes de unirse a la videollamada.

3.2 Propuesta

Lograr una expresion equilibradamente plastica con un
instrumento y una accién natural y posible : envolverse
en un kimono de seda natural pintada a mano.

3.3 Aporte de valor

La memoria intimista de la seda se descubre en su frial-
dad gradualmente efimera. De tal modo que el contacto
con el objeto despierta una nitidez interior de lujo y
poder. No existe ambivalencia entre el contexto de uso
y su apariencia. El kimono es a la vez arménico con un
ambiente relajado como el hogar y poderoso en la com-
posicién de una imagen sélida para abordar y resolver
cuestiones complejas. La idea estructural de un kimono
y no de una chaqueta es que esta presentarfa un aspecto
demasiado arreglado para “estar en casa” . También hace
plausible una preparacién profesional para este tipo de
encuentros. Se recurre as{ a una apropiacién cultural que
permite al interlocutor (virtual) discurrir entre lineas la
presuncién latente de riqueza y moderacién. A su vez
atestigua un ambiente climatizado en tanto que si bien
este indumento aborda claramente la funcién de cubrir el
cuerpo esta lejos de ser su principal cometido. De hecho
la intencionalidad pecuniaria y exclusiva de su disefio
trasciende su propia materialidad y he aqui la fuerza del
producto y su aporte de valor.

3.4 Posicionamiento

Las cualidades distintivas de este kimono refieren a la
contingencia tentadora de materialidades que conciben
en su sintesis un objeto inico. El empeiio invariante y lu-
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joso de la seda aparece siempre tentador y rememora una
singularidad casi instituyente de un proceder reflexivo y
preciso. La composicién simple y racional de la silueta
aborda, en armonfa con el material, la expresién del cuer-
po sin revelarlo. El escote en V propone un espacio para
concentrar la atencién en el rostro. La pintura a mano es
un abordaje arrogante en respuesta a un contexto donde
la estampacién textil estd limitada por la cuarentena. Ese
abordaje concibe un objeto particular y aspiracional que
se erige como un oximoron: es expresién de una calmada
ostentacion.

Si bien el disefio de un producto puede estar dirigido a
solucionar un problema, un buen disefio debe provocar
problemas que luego serdn resueltos por ese producto,
disefiado previamente con tal fin. Queremos decir con
esto que si el disefio y la comunicacién estdn en sintonfa
con los “valores” del publico objetivo se despertard en
él, primero el deseo y luego la necesidad por poseerlo
en tanto el producto serd percibido como objeto aspira-
cional. En particular la oportunidad de utilizacién es
precisamente cuando el constante devenir de comunica-
ciones virtuales, en especial de videoconferencias, puede
volverse un tanto caético y eventualmente encontrarnos
con un aspecto descuidado . Cabe aqui citar a Cervantes
en El Quijote: “No andes, Sancho, descenido y flojo, que
el vestido descompuesto da indicios de animo desmala-
zado.” (Cervantes Saavedra, 2005, p.297). Precisamente
esta relacién plausible entre el traje y su dialéctica con
el entorno, es apenas la mitad de la historia. La apro-
piacién de la simbologia del decoro en el traje por parte
del usuario conlleva un efecto implicito también en él
mismo: “vigorizar el 4nimo”.

La materialidad pecuniaria y el empefio en el cardcter
estilistico del producto indagan en el propésito formal
de un desarrollo estético que configura su innovacién.
Su concepcidén rupturista yace en su distanciamiento
de la forma, del color y del material de una prenda de
lencerfa como también de la invariante formalidad de
la sastrerfa que evoca un sentido instituyente de un
ambiente normativo.

3.5 Piblico objetivo

El propésito del diseflador es innovar en la creacién de
sentidos. Un abordaje en el que quedan implicitos un in-
dividuo/ grupo/ sociedad fundamentalmente unificados
por acciones que predicen una forma de pensamiento
singular acerca de los otros y de si mismos. La dialéc-
tica entre ese individuo y la sociedad emerge desde un
sistema de valores eventualmente compartido. Decimos
eventualmente porque el matiz aglutinador de nuestro
publico objetivo considera vdlida una correspondencia
entre lo bueno y lo consagrado, entre lo apreciable y lo
jerdrquico, entre la dignidad y la distincién, entre la inte-
ligencia y el prestigio, entre la calma y la elegancia, entre
la confiabilidad y la resiliencia. Estas correspondencias
no son compartidas por toda una sociedad sino por gru-
pos que si bien pueden estar inmersos en ella, desaffan
los limites de sus propias culturas desde un saber practico
que instituye modelos de respuesta de satisfaccién que
las trasciende. Un articulo vestimentario se cataloga como
Propuesta de valor cuando es percibido como compendio
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empirico de estas ventajas y de tal manera cuenta a priori
con un dominio plausible de esas respuestas.

3.6 Comportamiento del consumidor

Categorizar los comportamientos de respuesta del con-
sumidor se hace imperativo en tanto la finalidad del
disefador es la creacién de sentidos, de tal modo que
ese consumidor se vea seducido por el paradigma aspi-
racional establecido por unos intangibles que configuran
una complicidad con ese consumidor.

Si analizamos las respuestas segin el modelo de Foote,
Cone y Belding (Vaughn,1980) identificamos un compor-
tamiento Feel - Learn - Do.

3.6.1 Feel
Establecemos tres etapas:para este comportamiento:

1. La implicacién con el producto es muy alta, aun sin
haberlo visto. La injerencia de las narrativas visuales
trasciende la materialidad del objeto. Una presuncién de
prestigio latente ya desde el relato elabora un imaginario
correspondiente con un sistema de valores en las que ese
relato es consagrado. La prefiguracién de su materialidad
se vuelve exultante en el influjo de tentadores cédigos
visuales, que le dan solidez a su implicacién afectiva
-léase necesidad imperiosa- con el producto mucho antes
de conocerlo.

2. El imaginario creado desde el relato precede a una
intencién de apropiacién inttilmente solapada por un
irénico sentido de moderacién que no hace sino aumentar
su implicacién con el objeto. Sibien el contexto juega un
papel central en la coherencia con el relato, el momento
del contacto pone fin a la incertidumbre, a la incomodi-
dad de la duda (Peirce) que existia un momento antes.
Podriamos hacer una analogia con el momento de abrir
un regalo, que por ciertos aspectos evoca situaciones
emocionales.

3.Envolverse en el kimono rememora un ritual que
cohesiona a la persona con sus valores, representados
en el objeto que ahora la completa. El afdn por hallar en
él un codigo visual coherente con su imaginario parece
transformarlo en auxilio estético. El usuario recurre a
expresiones del tipo “...me volvié el alma al cuerpo”
y catalogar la experiencia de uso como intransferible.

3.6.2 Learn

Si el compendio de emociones y evaluaciones ocurre de
forma similar a la descrita en la etapa Feel, la informacién
sobre el objeto es o bien constituyente y confirmatorio de
su cardcter irresistible, o meramente de cardcter didac-
tico. La etapa es breve en tanto que dificilmente existe
una autoreflexién sobre esa informacion -léase calidad,
precio, modos de uso, o caracteristicas técnicas- , y si la
hubiere serd prontamente ahogada por el factor motivador
inmediato: imaginarse siendo parte del estreno de un
“nuevo cddigo estético”.

3.6.3 Do

Esa apropiacién parece tener implicaciones desde lo
actitudinal hasta lo orgdnico. Cambios de humor, ele-
vacién del nivel de voz, disociacién de los problemas y
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hasta sudoracién de manos. Encontramos aqui algunas
similitudes con lo que (Lévi-Strauss, 1974) dio en llamar
Eficacia simbdlica : La eficacia simbdélica consistiria pre-
cisamente en esta «propiedad inductora» que poseerian,
unas con respecto a otras, clertas estructuras formalmente
andlogas capaces de constituirse, con materiales diferen-
tes en diferentes niveles del ser vivo: procesos organicos,
psiquismo inconsciente, pensamiento reflexivo. (p. 225)

3.7 Modelo de negocio

Ciertamente esta idea devenida en proyecto podria ad-
judicarse la envergadura de “negocio” siempre que la
escala asi lo permitiera. Como ya referimos, las caracte-
risticas del producto como la coyuntura de aislamiento
que nos afecta, explica la escala reducida. Sin embargo,
la potencialidad del segmento y la fuerza de la ventaja
competitiva vuelve tentador al proyecto. La respuesta del
consumidor es evaluada por él desde su alta implicacién
afectiva con el producto por lo que las consideraciones
sobre su alto precio no hacen sino resaltarla. Entendiendo
al producto como un bien de Veblen, el precio es una
cualidad integradora de su singularidad, de modo que
debe estar “a la altura” del aspecto simbdlico concebido
por el consumidor. Los margenes de utilidad se despegan
asi de los costos. No solo estamos entregando un producto
singular, sino su finalidad simbdlica de prestigio para la
escala de valores del segmento referenciado. La practi-
ca profesional con este tipo de productos nos permite
identificar en el mismo momento del “uso®, cambios
conductuales que podrian aparecer controversiales.
Satisfaccién y plenitud, seguridad arrolladora y hasta
gestos de arrogancia. La similitud de este proceso con
el de compra de zapatos de mujer puede resultar eluci-
datoria del alcance de la implicacién con un producto y
los efectos eventualmente deslumbrantes en el cliente y
en los mérgenes de utilidad.

Conclusién

La solucién del conflicto salud versus actividad econémi-
ca asociado a la pandemia no tiene atin un abordaje claro
o unificado. El aislamiento configura la causa de la cre-
ciente virtualidad de las comunicaciones necesaria para
la continuacién de la actividad comercial / empresarial.
En tal sentido, en la emergencia o en la desorganizacién
la apariencia personal sigue jugando un rol instituyente
de seguridad y aplomo. Esas emergencias o imprevistos
en las comunicaciones y la necesidad de presentarse
decorosamente son los factores que nos llevaron a sugerir
una prenda funcional y sobriamente lujosa, que aporte
esa “seguridad de espiritu” como resultado de su eficacia
simbélica, mds que apreciada por el consumidor que es-
tard dispuesto a pagar mds por esa certeza de valoracion
social y personal.
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Abstract: Social isolation shapes the cause of the increasing virtuality
of communications necessary for the continuation of commercial/
business activity in contexts of volatility and uncertainty. Personal
appearance, particularly clothing, continues to play an instituting
role of security and poise. Emergencies or unforeseen events in
such communications from home and the need to present oneself
decorously are the factors that led us to suggest a viable, functional
and soberly luxurious option that provides “security of spirit” as a
result of its symbolic efficacy. This paper aims to outline an approach
to take advantage of the situation of isolation and its associated virtual

communications, as a strategic factor for adding value.

Key words: Virtual communication - Symbolic power - Clothing -

Image.

Resumo: O isolamento social molda a causa da crescente virtualidade
das comunicagdes necessdrias para a continuacgdo da atividade
comercial/empresarial em contextos de volatilidade e incerteza.
A aparéncia pessoal, particularmente o vestudrio, continua a
desempenhar um papel instituinte de seguranga e equilibrio.
Emergéncias ou eventos imprevistos em tais comunicagdes a partir
de casa e anecessidade de se apresentar decorosamente séo os fatores
que nos levaram a sugerir uma opgéo vidvel, funcional e sobriamente
luxuosa que proporciona “seguranca de espirito”, como resultado de
sua eficdcia simbdlica. Este documento visa delinear uma abordagem
para aproveitar a situagdo de isolamento e suas comunicagoes virtuais

associadas, como um fator estratégico para agregar valor.

Palavras chave: Comunicagdo virtual - Poder simbélico - Vestudrio

- Imagem.
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