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Resumen
Este artículo recogió algunas 
investigaciones en torno al fenómeno 
de la moda en Bogotá, realizadas 
por el Observatorio de Antropología 
y Publicidad de la Universidad de 
Bogotá Jorge Tadeo Lozano. Además de 
presentar un estado de la cuestión sobre 
la relación actual de la antropología 
social y la publicidad, se presenta el 
caso del grupo social hipsters bogotanos. 
El método etnográfico de la investigación 
permite tener hallazgos significativos, 

Abstract:
This article resumes the insights gathered 
from the fashion world in Bogotá, brings 
to light thanks to the action of the social 
anthropology observatory, part of the 
Advertising Program in the Jorge Tadeo 
Lozano University. In the development 
of the text, first we expose a framework 
about the relationship between the so-
cial anthropology and the advertising in-
dustry also; This paper show the case of 
the Hipsters, an upcoming subculture in 
Bogotá. The ethnography method of the 



▶   Los hipsters bogotanos - José Polanco Contreras y Vladimir Sánchez Riaño

90 | POLIANTEA | pp. 89-106 | Volumen IX  | número 17 | julio-diciembre 2013

como la creciente tendencia a la 
personalización en el mundo de la 
moda, la reafirmación de la moda como 
una forma de expresión y representación 
social y la eficaz penetración de los 
nuevos medios, como Internet, para crear 
tendencias y resistencias a las grandes 
marcas en los planos tanto locales como 
globales.

Palabras clave: moda, etnografía, 
tendencias, publicidad, mercadeo, 
observatorio, antropología social, 
prácticas sociales y culturales.

research brings the possibility of gain cul-
tural insights like the growing trend based 
in the social customization of the fashion 
and the use of the new media such Inter-
net in order to create fashion communities 
of counter culture.

Keywords: fashion, ethnography, trends, 
advertising, marketing, observatory, 
social anthropology, social and cultural 
practices.
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Introducción
El siguiente artículo tiene como propósito hacer una presentación de al-
gunos hallazgos etnográficos realizados por el Observatorio de tenden-
cias para marcas y comunicación publicitaria, que es parte de la sublínea 
de investigación de Antropología y Publicidad de la Universidad Jorge Ta-
deo Lozano. En este artículo se presenta un estado actual de la relación de 
la antropología social y la publicidad y se muestra el caso de los hipsters 
bogotanos. 

El Observatorio de tendencias1 es una idea desarrollada por el Comité 
de Estudios e Investigación del Programa de Publicidad de la Universidad 
de Bogotá Jorge Tadeo Lozano, en cabeza del doctor Christian Schrader Va-
lencia. En él se ha contado con la participación de varios estudiantes ins-
critos como semilleros de investigación, quienes han realizado trabajos de 
campo para el levantamiento de información, que es la base de lo que aquí 

1 El observatorio se puede visitar en www.etnografiarocket.com gracias al diseño y diagrama-
ción web realizados por el profesor Carlos Arango, del Programa de Publicidad. 
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se presenta. La constitución del ob-
servatorio se realizó siguiendo las 
premisas fundamentales que para 
ello han planteado la antropología 
y la comunicación como vehículo 
para comprender los fenómenos so-
ciales y sus tendencias en el mundo 
contemporáneo.

En esencia, podríamos decir 
que un observatorio es una herra-
mienta de seguimiento permanente 
que busca registrar el acontecer de 
fenómenos sociales y culturales que 
previamente han sido definidos de 
forma clara y concreta en función 
de unos objetivos de investigación. 
En el caso de los observatorios que 
involucran el seguimiento del acon-
tecer publicitario, estos en buena 
medida se caracterizan por analizar 
contenidos para “poder en cada caso 
ensalzar o reprochar públicamente 
los valores y comportamientos que 
no se tomen de forma debida” (Pé-
dros, 2005).

En el sentido de hacer un mo-
nitoreo crítico de la realidad publi-
citaria, como lo señalábamos en el 
párrafo anterior, existen varios ti-
pos de observatorios sobre el tema 
publicitario, como el de la funda-
ción Ipade, que es una ONG es-
pañola, que tiene un observatorio 
enfocado en registrar los mensajes 

publicitarios con un contenido eco-
lógico. También, en el marco de este 
propósito crítico podríamos reseñar 
el Observatorio del Instituto Anda-
luz de la Mujer, el cual verifica que 
los mensajes publicitarios no se ca-
ractericen por exhibir contenidos 
sexistas.

Cuando las escuelas que tienen 
como objeto de estudio los medios 
se enfocan en describir la actividad 
de los observatorios, son claras en 
argumentar que un observatorio 
debe ir más allá de la actitud críti-
ca para también poder construir un 
sistema de recolección de informes 
sobre el acontecer de un fenómeno 
en los medios y además poder di-
fundir el contenido de estos infor-
mes para forjar nuevos puntos de 
vista sobre este acontecer. De esta 
forma se busca contribuir a la capa-
citación de las audiencias en la su-
pervisión de la actividad mediática 
(Herrera, 2006).

En contraste con la actividad 
crítica y formadora de opinión de 
los observatorios que hemos des-
crito, existen también los que se en-
focan en el registro y descripción 
de tendencias. Este es el caso de los 
observatorios creados para detectar 
tendencias que sirvan como insights 
en el desarrollo de ideas. En esta 
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línea de argumentación, se puede 
citar el caso del observatorio crea-
do por la Cámara de Comercio de 
Bogotá, en 2008, con el propósito 
de posicionar internacionalmente 
los productos de Bogotá y Cundi-
namarca, a la luz de las tendencias 
globales y locales sobre el compor-
tamiento del consumidor. Este ob-
servatorio es fruto de una alianza 
estratégica con la empresa Future 
Concept Lab. Esta alianza ha capa-
citado a varios coolhunters que han 
podido sacar a la luz tendencias glo-
bales y locales sobre el comporta-
miento del consumidor.

Future Concept Lab es un la-
boratorio de investigación que tiene 
una amplia trayectoria internacional 
apoyando centros especializados en 
investigación de tendencias de con-
sumo, con actividades extendidas 
en Europa, Suramérica y Asia. Es un 
centro global que tiene sus cuarteles 
en Milán y su propósito es desarro-
llar y compartir los nuevos concep-
tos en el desarrollo de productos, 
comunicaciones y distribución, con 
el objetivo de dar a los clientes infor-
mación sobre el avance de mercados 
emergentes en relación con los desa-
rrollos claves para el futuro (“Over-
view Future Concept Lab,” n. d.).

Como lo hace Future Concept 
Lab, existen otras organizaciones 
enfocadas en el rastreo de tenden-
cias que publican sus registros de in-
vestigación de forma permanente en 
la web. Se pueden destacar los casos 
de Trendhunter.com y Trendwat-
ching.com. También se puede usar 
como referencia el caso de Google 
Trends, que muestra los términos 
de búsqueda más populares desde el 
año 2004, graficando cuáles son las 
búsquedas y términos globales más 
buscados y populares en la web.

Los ejemplos que hemos cita-
do, son importantes para enmarcar 
la actividad del observatorio de an-
tropología y publicidad. De hecho, 
los casos que se han descrito como 
ejemplo sirvieron como inspiración 
para el diseño y montaje del obser-
vatorio. Incluso el grupo de trabajo 
se dio a la tarea de bautizarlo con un 
nombre que funcionara como una 
marca atractiva para los estudiantes 
y en general para la comunidad aca-
démica que tuviera contacto con el 
observatorio. El nombre elegido fue 
Rocket, inspirado en la filosofía que 
se resume en su slogan publicitario: 
“combustible para las ideas”.
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Marco teórico
Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor 
puede ser descrito como las actitu-
des, intenciones, decisiones y accio-
nes de los individuos para la toma 
de decisiones en un campo del mer-
cado. El estudio del comportamien-
to del consumidor ha contado con la 
intervención de varias ciencias so-
ciales, como la psicología, la socio-
logía, la antropología, la economía 
y la historia, todas estas brindan su 
aporte en la explicación y la predic-
ción de los comportamientos que 
tienen los consumidores de modo 
que con estos resultados se pue-
dan implementar acciones de már-
quetin, comunicación publicitaria y 
clasificación de las necesidades per-
sonales dentro del plano cognitivo, 
afectivo y en general la dimensión 
comportamental. Históricamente 
en la relación del comportamiento 
del consumidor con la economía, 
son célebres las visiones críticas 
de autores como Georg Simmel, 
Horkehemimer y Adorno (Belch y 
Belch, 2009; Peter y Olson, 2002; 
Solomon, 2010). 

Coolhunting y  
antropología social
En relación con el comportamien-
to del consumidor y las técnicas 
que existen para sus estudios pode-
mos mencionar el coolhunting, que 
adapta en esencia muchos de los 
fundamentos de la etnografía, con 
el propósito de registrar tendencias. 
Víctor Gil en su libro Coolhunting. 
El arte y la ciencia de descifrar ten-
dencias dice que: 

“Hacer coolhunting es saber de-
tectar precozmente la concurrencia 
de determinados cambios en la es-
fera social que pueden suponer nue-
vas necesidades de los consumidores; 
necesidades, que con toda probabili-
dad, ni siquiera hayan sido formula-
das de forma explícita por estos y que 
por lo tanto difícilmente van a ser de-
tectadas a través de los mecanismos 
tradicionales de investigación del 
consumidor” (Gil, 2009, p. 23). 

Esta definición que hace Gil 
(2009) en su texto, nos introduce a 
la actividad fundamental de Rocket 
como observatorio, la cual estuvo 
basada en el registro de fenóme-
nos culturales que son indicios de 
tendencias a través de la técnica et-
nográfica, que es el método por ex-
celencia de la antropología social.
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En los últimos años el auge del 
análisis antropológico en el mun-
do de la publicidad y el márquetin 
se ha convertido en una asesoría 
en demanda, pues este revela ha-
llazgos que son significativos para 
los mercados de productos y servi-
cios. Antropólogos y publicistas se 
concentran en el estudio de la in-
teracción social, en el análisis de 
creencias y valores que rodean la re-
lación entre las personas, los bienes 
y la sociedad (Malefyt y Moeran, 
2003, p. 14). En el plano académi-
co podemos señalar que en el año 
2010 se publicó por primera vez 
The international Journal of Business 
Anthropology. 

Sobre la creciente demanda por 
el análisis antropológico, por ejem-
plo, Clow y Baack plantean el si-
guiente caso sobre la relación de la 
etnografía con el mundo de la publi-
cidad y el márquetin:

“Cuando Whrilpool empleó antro-
pólogos para estudiar lavadoras, se 
puso de manifiesto que los hom-
bres adultos y los niños también 
las usaban, y no sólo las esposas y 
madres. Los investigadores pro-
pusieron que los controles de las 
unidades fueran más sencillos de 
usar y entender para los hombres 
y niños, que podían estar menos 
familiarizados con los ajustes de 
temperatura y ciclo de lavado más 

apropiados para cierto tipo de te-
las” (Clow y Baack, 2010, p. 129).

Del anterior ejemplo se sigue 
que la etnografía permite adelan-
tar análisis de corte cultural a partir 
de las investigaciones antropológi-
cas realizadas para el márquetin y la 
publicidad. En efecto, la etnografía 
para el mundo del márquetin se ha 
convertido en una herramienta que 
permite hacer análisis culturales de 
productos y marcas, basados en gran 
medida en la mirada estructuralis-
ta de la antropología (Sunderland y 
Denny, 2007). Mariampolski (2006, 
p. 5) argumenta que contar con in-
formación sobre el comportamien-
to del consumidor, sus emociones, 
impresiones y lenguajes en relación 
con las marcas y categorías de pro-
ductos, ofrece un punto de partida 
para la “aventura del marketing”. 

Para la publicidad y el mer-
cadeo el tema etnográfico ha apa-
recido en la actualidad como algo 
novedoso, sobre todo en el ámbito 
de las agencias de publicidad. Char-
les Winick, en su artículo de 1961 
advertía, adelantándose a los tiem-
pos de hoy, que los investigadores 
en márquetin hacen una notable 
investigación antropológica en las 
culturas modernas en relación con 
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el trabajo de los antropólogos, al es-
tudiar subculturas y formas de vida 
logrando recavar un tipo de infor-
mación que podría resultar como 
material de primera línea para la an-
tropología cultural. 

Mariampolski (2006) hace una 
línea de tiempo que resume el papel 
de la etnografía en la planeación de 
políticas contra la pobreza y ayuda a 
arrojar luces en el ámbito de los te-
mas propios de la cultura. La aplica-
ción de la técnica etnográfica en los 
estudios urbanos contemporáneos, 
inicia, para Mariampolski, con los 
trabajos de la escuela de Chicago en 
los años veinte, constituyendo una 
nueva etnografía urbana que en los 
años ochenta comienza a ser aplica-
da a los estudios del consumidor y a 
la investigación de márquetin. 

Publicidad
La publicidad, que se define como 
un “esfuerzo pagado, transmiti-
do por medios masivos de infor-
mación con el objeto de persuadir” 
(O`guinn, Allen y Semenick, 1999, 
p. 6), puede ser vista más allá del 
simple plano comercial, como lo ar-
gumenta Barbara Stern, de la Uni-
versidad de Rutgers, quien dice que 
la publicidad es “una forma de texto 
literario estructurado, muy distinto 

de la comunicación espontánea 
de boca en boca del lenguaje oral” 
(Arens, 2008, p. 9). 

A la razón de que el mensaje 
publicitario no es una simple cons-
trucción que resuelve objetivos de 
márquetin, como lo expresábamos 
en el párrafo anterior, podemos 
agregar que el hecho de la creación 
publicitaria mantiene una relación 
fronteriza entre el arte y su forma de 
comunicación. Joan Gibbons (2008, 
p. 158) dice que en la publicidad, 
como en el arte, existe una relación 
de autoría y de autenticidad que las 
une, además la publicidad endosa 
un aura de producción única y pre-
ciosa a las piezas que produce. 

Si pensamos en la publicidad 
como una producción en la cual la 
cultura es una fuerza importante 
de cohesión en la que se involucran 
el arte y lo cotidiano, entonces po-
dríamos estar de acuerdo con Ma-
lefyt y Moeran (2003, p. 9), quienes 
argumentan que los profesionales 
del mundo del márquetin y la pu-
blicidad conciben la cultura como 
una especie de pegamento invisible 
que une los comportamientos de los 
consumidores. En esta línea argu-
mentativa adquiere mayor relevan-
cia el pensamiento sociológico que 
entiende a la publicidad como el eje 
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central de la “información posin-
dustrial en la sociedad basada en el 
conocimiento” (Featherstone, 1991; 
Beck et al.; Stenberg, 1999; Davis y 
Scase, 2000, McFall, 2004).

Bourdieu (1984) pensaba que la 
publicidad, como el diseño gráfico, 
el diseño de empaques, las promo-
ciones de ventas y en general todos 
los actores involucrados en la comu-
nicación de márquetin, desempe-
ñaban un papel de “intermediarios 
culturales” en el ámbito peque-
ño-burgués, como los creadores de 
necesidades y operadores de un apa-
rato simbólico en torno a los bienes 
y servicios producidos. 

Lo interesante de la publicidad 
como actor social e intermediario 
cultural, es que es objeto de críticas 
y se convierte en una figura de pri-
mera línea cuando se trata de ha-
blar de comunicación, tendencias 
y cultura popular. Arens argumen-
ta que “los críticos han denigrado a 
la publicidad por una amplia gama 
de pecados, algunos reales y otros 
imaginados”. Al respecto cita las pa-
labras de John O´Toole, quien fue 
presidente de Foote, Cone & Belding 
y presidente de la Asociación Esta-
dounidense de Agencias de Publici-
dad, quien decía que “[…] Muchos 
críticos atacan la publicidad porque 

no es otra cosa. No es periodismo, ni 
educación, ni entretenimiento, aun-
que con frecuencia realiza las tareas 
de los tres” (2008, p. 57).

No admite discusión el papel 
de la publicidad en la cultura y de la 
cultura en la publicidad. Al respecto, 
Mattelart (1991) argumentaba que 
la cultura no se puede considerar 
como un terreno descontaminado, 
pues está de alguna forma coloniza-
do y mercantilizado por las prácti-
cas de la publicidad y el mercadeo. 
Para Lash y Urry (1994) existe un 
ambiente cultural que es producido 
por las nuevas combinaciones entre 
los sistemas económicos y los en-
tornos culturales, que es construido 
por el trabajo de producción simbó-
lica de la publicidad. 

Para hablar de la participación 
de la cultura en la publicidad y la 
necesidad de estudiarla a través del 
método etnográfico y los observa-
torios de tendencias y publicidad, 
podemos ver cómo hoy en día mu-
chos de los mensajes publicitarios 
que se producen ya no provienen de 
los departamentos creativos de las 
agencias de publicidad, como era la 
vieja usanza, sino que son los con-
sumidores los que generan el conte-
nido de los mensajes. Clow y Baack 
(2010, p. 256) presentan varios casos 
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sobre la participación de la cultura 
en publicidad:

“En el Super Tazón de 2007, Dori-
tos presentó un comercial que era el 
resultado de un concurso de crea-
ción de anuncios entre consumido-
res, Converse, Firefox y Diet Coke 
también han usado materiales ge-
nerados por los consumidores […] 
La idea principal es que los espec-
tadores del anuncio tienden a acep-
tar mejor un anuncio generado por 
un consumidor porque lo conside-
ran más genuino que un comercial 
producido por la empresa”. 

Con lo anterior se evidencia 
la estrecha y recíproca relación en-
tre la cultura y la publicidad, la cual 
ha catapultado tanto a la antropolo-
gía social como a la etnografía enfo-
cada a los negocios, como un campo 
relevante de trabajo en la planeación 
publicitaria de hoy. Este papel prota-
gónico es justamente lo que justifica 
el trabajo de los observatorios cultu-
rales como entes de registro de ten-
dencias para la obtención de insights 
publicitarios, gracias a que trabajan 
como verdaderos sensores cultura-
les que posibilitan que la actividad 
de la publicidad pueda ser entendi-
da como “espejo de la sociedad” (Si-
vulka, 2004).

Sunderland y Denny (2007) ar-
gumentan que hoy “el uso de la et-
nografía se ha convertido en una 

clase de Santo Grial en la búsque-
da de formas para la venta de las 
marcas” (p. 26), lo que resulta ideal 
para ellas, pues como lo dice Geertz 
(1977), la antropología nos ha ense-
ñado a reconocer la capacidad hu-
mana de girar, invertir, inventar y 
variar las cosas con los significados 
que le damos al mundo, y en resu-
midas cuentas qué es una marca 
sino “una historia que nunca se aca-
ba de contar” (Mariotti, 2001) con 
miles de posibilidades de cambios, 
giros e inversiones simbólicas.

Malefyt y Morais (2012, p. 12), 
dicen que hoy existe una presión 
por conducir negocios en un entor-
no global que ha creado “un perma-
nente estado de emergencia” (Thrift, 
2000, p. 674) que requiere de disci-
plinas que puedan estar al tanto de 
los cambios que se producen en la 
cultura; existe una imperiosa nece-
sidad de innovación y creatividad 
para la agencias de publicidad que 
buscan mejores formas para llevar 
los mensajes publicitarios a los con-
sumidores. Para ellos esta es la ra-
zón para que exista la importante 
presencia de la antropología cultu-
ral y de las técnicas etnográficas en 
la vida de la empresa moderna. So-
bre el particular Malefyt y Morais 
afirman:
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“Para los antropólogos del mundo 
de los negocios, leer y escribir so-
bre la cultura es uno de los compo-
nentes de un multifacético proceso 
interactivo dentro de las redes de 
las relaciones humanas que com-
prenden el mundo de la publici-
dad. Los antropólogos en el ámbito 
de lo comercial y de los negocios 
responden por la vidas y las reac-
ciones en torno a las marcas y co-
laboran con colegas para trasponer 
los hallazgos en estrategias, planes 
de mercadeo y eventualmente en el 
trabajo creativo” (2012, p. 10).

La importancia, aplicación y 
desarrollo de la antropología social 
y en particular de la etnografía en 
el ámbito de la publicidad, que se 
ha puesto de manifiesto, se eviden-
cia en el presente artículo, en el que 
se resumen los hallazgos del trabajo 
de campo en torno al fenómeno de 
los hipsters, realizados por los gru-
pos de trabajo pertenecientes al se-
millero de investigación de Rocket. 

Metodología
Para la tarea de la caza de tendencias 
y la comprensión de los fenómenos 
culturales se utiliza la técnica etno-
gráfica, que según Guber, “es una 
concepción y práctica de conoci-
miento que busca comprender los 
fenómenos sociales desde las pers-
pectivas de sus miembros entendi-
dos como actores, agentes o sujetos 

sociales” (Guber, 2007 [2001], pp. 
12-13). Por ejemplo, Nabisco descu-
brió gracias a dicha técnica, que hoy 
en día las mujeres de mediana edad 
tienen un “sentido elevado de me-
recimiento propio”. Ya no se trata de 
verse bien en un traje de baño, sino 
de la experiencia de aquello que se 
ajusta con lo que me merezco, con 
ello las dimensiones emocionales y 
aspiracionales de los individuos son 
develadas por los estudios etnográ-
ficos. La agencia Foote, Cone & Bel-
ding supo capitalizar este hallazgo 
con el mensaje: “Comer bocadillos 
no es sobre llenarse, sino sobre sa-
tisfacerse” (Arens, 2008, p. 154).

Teniendo en cuenta dicha me-
todología el observatorio hace estu-
dios de corte cualitativo con análisis 
de inductivo de datos, desde la pers-
pectiva metodológica y analítica 
propia de la visión de la antropo-
logía social, la cual desde una tra-
dición constructivista, le permite 
a los investigadores darle sentido a 
los significados que otros tienen del 
mundo (Creswell, 2007). 

Ahora bien, la elección de las 
poblaciones de estudio se ha he-
cho apelando a la metodología de 
muestreo por conveniencia (Ritchie 
y Lewis, 2003) y se ha utilizado la 
técnica de Snowball Referral (Bailey, 



▶   Los hipsters bogotanos - José Polanco Contreras y Vladimir Sánchez Riaño

100 | POLIANTEA | pp. 89-106 | Volumen IX  | número 17 | julio-diciembre 2013

1994) para ponerse en contacto con 
los informantes que le dan cuerpo 
al trabajo de campo. Se incluyeron 
en el estudio todas las personas ha-
bitantes de Bogotá que hacen parte 
de fenómenos de tendencias cultu-
rales y se excluyeron todas aquellas 
que generaban un conflicto de in-
tereses. Algunos nombres de los 
entrevistados han sido cambiados 
para salvaguardar la privacidad de 
los participantes en la investigación 
y todos los involucrados fueron in-
formados por los investigadores de 
la naturaleza académica del trabajo. 
Los instrumentos de recolección de 
la información han sido: entrevis-
tas a profundidad, diarios de campo 
con registro en audio y video. 

El motivo por el que se ha to-
mado la moda como eje central para 
la composición de este artículo, es la 
forma compleja como esta es influi-
da por valores estéticos y morales en 
lo concerniente a la conducta indivi-
dual y social como vehículo y motor 
de las transformaciones culturales, 
evidenciables en los subgrupos ur-
banos que a su vez se convierten en 
objetos de estudio para la identifi-
cación de tendencias aprovechables 
en el mundo de la publicidad. Hill-
mann (2005, p. 587) dice que “la di-
fusión universal del fenómeno de la 

moda induce cada vez más a inves-
tigar las fuerzas motrices humanas 
fundamentales, como la publicidad, 
que intervienen en ella”.

Hallazgos: el caso de los 
hipsters bogotanos
El término hipster se ha utiliza-
do para designar a esta “tribu ur-
bana” (Maffesoli, 1996) y empezó 
a ser usado en la década de los no-
venta en los Estados Unidos para 
referirse a jóvenes de clase media-
alta que cumplían con ciertas ca-
racterísticas. Por ejemplo, su gusto 
por la música independiente (indie-
rock), la fotografía, el arte, la litera-
tura, la comida orgánica y el cine 
independiente. 

La investigación encontró que 
los hipsters al ser una subcultura ale-
jada de lo convencional, no siguen 
tendencias específicas de moda, 
sino que hacen una combinación 
muy propia y personalizada de es-
tas para crear un estilo totalmen-
te nuevo. Por ejemplo, argumentan 
los investigadores como notas de su 
diario de campo:

“La pinta de un hipster puede in-
cluir una camisa Burberry de 700 
dólares, unos jeans Levi’s de 50 dó-
lares y unos tennis Converse rotos. 
También es interesante cómo la 
ropa es un elemento que les permi-
te exteriorizar su lado intelectual al 
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combinar un look nerd con un to-
que moderno: unas gafas de pasta 
o una camisa de botones pueden ir 
perfectamente con unos jeans rotos 
y unas botas militares”.

Los resultados de la investiga-
ción muestran que para esta subcul-
tura lo intelectual y el gusto por la 
moda no son dos ítems excluyentes 
y es precisamente este aspecto lo que 
los hace tan atractivos como grupo 
de investigación, su visión ecléctica 
de la moda y el estilo, los proyecta 
como creadores de tendencias. 

Con la intención de crear una 
historia de vida que permitiera am-
pliar los resultados de la parte explo-
ratoria de la investigación, el grupo 
acompañó durante un día a David 
Echeverri, de 22 años, estudiante de 
arquitectura en la Universidad de 
los Andes, para registrar en video 
los acontecimientos más llamativos 
en la vida de un hipster bogotano. 

Los siguientes son apartes del 
diario de campo que surgió del aná-
lisis del video registrado por los 
investigadores:

El día comenzó cuando a la 1 
p. m. llegamos a su casa, nos ofreció 
pasta integral con Pesto y así comen-
zamos a conversar un poco. Nos ha-
bló de que en la noche debía asistir 
a una galería de arte al lanzamiento 

del fanzine2 de uno de sus amigos. 
Durante el día sus actividades in-
cluyeron navegar en la web, salir al 
parque a leer, escoger la ropa para el 
evento, montar en su bicicleta vin-
tage y comer cupcakes y espresso en 
una panadería cerca a su casa. Le hi-
cimos varias preguntas acerca de sus 
gustos por marcas, las páginas que 
visitaba y los lugares que frecuenta-
ba y concluimos que para él uno de 
los elementos más influyentes a la 
hora de vestirse o comprar ropa era 
Internet, ya que visitaba blogs para 
ver qué estaba de moda en las calles 
de Nueva York y otras ciudades, con 
el propósito de decidir qué artículos 
podía incluir en su clóset.

El grupo de investigación tam-
bién visitó la zona de la 54 con 7.a, en 
el barrio Chapinero. Este sector se ha 
convertido en un punto de referen-
cia de la moda bogotana para perso-
nas como los hipsters. Estos lugares 
son tiendas independientes, creadas 
por jóvenes diseñadores con una vi-
sión contemporánea de la moda que 
se ve reflejada en sus diseños. 

Se realizaron entrevistas semies-
tructuradas a los vendedores de las 

2 Los fanzines son publicaciones no profesio-
nales producidas por seguidores de un fe-
nómeno cultural particular, como puede ser 
un género literario, musical, el cómic, etc.
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tiendas Resistencia, Juan, John Ban-
dera y Perfes; a partir de la informa-
ción recolectada el grupo encontró 
que estos espacios comerciales ma-
nejan como grupo objetivo un mer-
cado variado en el que se encuentra 
la gran mayoría de tribus urbanas, 
incluido el grupo protagonista de 
esta investigación: los hipsters. 

La oferta comercial que atrae a 
los hipsters está basada en la exclusi-
vidad de las prendas que allí se pue-
den comprar. En esta zona de diseño 
se encuentran prendas y acceso-
rios clásicos con toques modernos 
que permiten dar ese significado de 
“único” a las personas que los usan. 

Solo hasta hace unos años este 
tipo de tiendas independientes em-
pezaron a tener reconocimiento 
en la moda bogotana y se consi-
dera que son un punto importante 
a la hora de definir el estilo de los 
hipsters, ya que son establecimientos 
donde se encuentran varias marcas, 
accesorios, cámaras fotográficas, za-
patos importados y camisetas dise-
ñadas por jóvenes talentos.

A través del diario de campo 
se logró identificar la importancia, 
los almacenes y la cultura que allí se 
moviliza. A continuación se presen-
ta un fragmento del diario de campo 
que da cuenta de ello:

Viviana Lozano es una de las 
propietarias de la tienda de ropa 
Juan, ubicada en la calle 54 con 7.a. 
Esta tienda es uno de los espacios 
que más acogida ha tenido dentro 
de la moda local, ya que sus diseños 
evocan un estilo cosmopolita y ur-
bano. Al preguntarle a Viviana sobre 
los hipsters, a quienes considera par-
te de su grupo objetivo, nos dijo que 
una de sus principales referencias a 
la hora de vestirse eran los blogs de 
moda y las personas que dentro de 
ellos son las más “rankeadas”. Tam-
bién nos pareció interesante el he-
cho de que Juan hace su publicidad 
utilizando jóvenes comunes, estu-
diantes de universidad y no grandes 
modelos de agencia. Este enfoque 
publicitario es un gran acierto ya 
que es más cercano al público bogo-
tano y no tan impersonal como los 
anuncios de Zara, en los que vemos 
modelos suecos vistiendo abrigos de 
piel. Para Viviana Lozano este pun-
to fue fundamental en la creación de 
su campaña, ya que en ella se qui-
so mostrar gente real y jóvenes de la 
vida cotidiana promocionando ten-
dencias y estilos para crear un vín-
culo más fuerte con la audiencia, 
haciéndola también parte del pro-
yecto y dándole la libertad de ser 
parte de él.
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En las conclusiones del traba-
jo de campo, el grupo investigador 
dice que el hipster bogotano se acer-
ca bastante a lo que es el modelo de 
hipster estadounidense y especial-
mente al neoyorquino, ya que fue 
una subcultura que se difundió gra-
cias a Internet, a través de revistas 
virtuales y blogs. El hipster criollo 
adoptó principalmente la forma de 
vestir y de forma secundaria las co-
rrientes musicales y artísticas. Para 
ellos es claro que la escena local está 
influenciada por las corrientes in-
ternacionales y la herramienta más 
eficaz para enterarse de las tenden-
cias actuales es la web.

El grupo destaca la participa-
ción de Andrea Arbeláez, una de las 
creadoras de la feria de moda y di-
seño “Las Puertas de Cielo”. Su tes-
timonio es útil como ejemplo del 
acontecer del movimiento hipster 
en Bogotá. El proyecto de Andrea, 
básicamente, se trata de un even-
to bimensual en el que jóvenes di-
señadores y marcas independientes 
de ropa y accesorios se reúnen en el 
parque El Chicó y forman peque-
ñas tiendas al estilo mercado de las 
pulgas para vender y difundir sus 
marcas. Esta feria, creada hace apro-
ximadamente un año en la ciudad 
de Bogotá, es un espacio lleno de 

innovación y sobre todo de tenden-
cias que se pueden considerar como 
uno de los principales eventos a los 
que asiste el hipster bogotano. 

Conclusiones 
En suma, cinco ideas y un pronós-
tico que salen del análisis de esta 
investigación:

Primero, la moda hoy en día 
ha pasado de ser un factor de dife-
renciación social a una forma de re-
presentación social que se desliga 
incluso de la operación de las gran-
des marcas. Segundo, la moda es co-
mún a todos los grupos sociales y 
puede que sea más poderosa como 
efecto cultural en los grupos que se 
vinculan con ella, que la misma ima-
gen que se desprende de los anun-
cios publicitarios. E incluso podría 
inferirse que es más relevante que 
los mismos diseños que se producen 
en el mundo de la moda. Tercero, las 
subculturas que se crean en torno a 
la moda han pasado a ser una mani-
festación de estados de ánimo de los 
individuos y de formas de ser ante 
el mundo. Una prenda hoy en día 
es una declaración de independen-
cia en la sociedad. Cuarto, la web y 
la comunicación de voz a voz sirven 
a las marcas globales, pero también 
le imprimen dinámicas propias a los 
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mercados locales, que hoy por hoy 
mezclan patrones, diseños y marcas 
gracias a la gran cantidad de infor-
mación cambiante que circula por 
la web. Quinto, una posibilidad in-
teresante para la diferenciación en 
mercados cada vez más competidos 
por actores globales con gran poder 
económico es la customización3 de 
los productos de moda y la siempre 
efectiva atención personalizada.

Pronóstico
A futuro la actividad publicitaria en 
los mercados de moda estará más a 
la orden de la creación de espacios 
para compartir estilos de vida, que 
para perpetuar el discurso hegemó-
nico de los mensajes publicitarios 
de siempre. Un ejemplo de esto es 
que grandes casas de moda, como 
la propietaria de la marca Zara, tie-
ne diferentes formatos de tiendas 
que se ajustan a los subgrupos y tri-
bus que se crean en torno a la moda. 
La idea es que cada grupo tenga su 
propia casa, su propio espacio co-
mercial y no como pasaba antes, 
que se limitaba a tener un espacio 
publicitario donde entraban todos 

3 Término del márquetin para designar la 
personalización de productos y servicios.

los públicos, como es el caso de los 
medios tradicionales.
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