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Titulo
Consumos de indumentaria de moda como practicas de comunicacion y resistencia a través

de medios digitales y plataformas virtuales: Instagram y Renova Tu Vestidor en Argentina

(2016-2018).

Resumen

Este trabajo se propone estudiar concretamente practicas de comunicacion y
resistencia de consumos de indumentaria de moda que han acontecido en medios digitales y
plataformas virtuales, especificamente, en Instagram y Renova Tu Vestidor de Argentina en el
periodo concerniente a 2016-2018. Estas practicas estan dentro del sistema de la moda en los
términos de una industria que produce en el capitalismo avanzado pero también se las
comprende como practicas creativas, insurgentes, que manifiestan aspectos subjetivos, asi
como también evaden los canales mas tradicionales de consumo y hacen frente a situaciones
de crisis aunque siempre permanezcan dentro del dispositivo disciplinario de la moda.

Las practicas de comunicacion y resistencia vinculadas a los consumos de
indumentaria de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales, son relevadas aqui
en tanto nichos de consumo alternativo que ciertamente comunican algo de la construccion
subjetiva en cada eleccion referida a la apariencia, la seleccion de marcas, el género, la
preservacion de estatus, las figuras de referencia y las subculturas; y a esto se suman los
factores que se ponen en juego a la hora de consumir en plataformas virtuales como la moda
sustentable y circular, el veganismo, el ecologismo, la crisis econdmica, el algoritmo, el

marketing digital, etc.

Palabras claves: consumo de moda - practicas de comunicacion - medios digitales -

resistencia - moda sustentable - moda sin género - figuras de referencia



Title
Fashion consumption as communication and resistance practices through digital media and

virtual platforms: Instagram and Renova Tu Vestidor in Argentina (2016-2018)

Abstract

This work intends to study communication and resistance practices of fashion
consumption that have occurred through digital media and virtual platforms,
specifically, on Instagram and Renova Tu Vestidor from Argentina in the period concerning
2016-2018. These practices are certainly within the fashion system in terms of an industry
that produces in advanced capitalism, but they are also understood as creative, insurgent
practices that manifest subjective aspects, as well as evade the more traditional channels of
consumption and confront crisis situations although they always remain within the
disciplinary device of fashion.

The communication and resistance practices linked to fashion consumption
through digital media and virtual platforms are highlighted as niches of alternative
consumption that duly communicate something of the subjective construction in each
selection related to appearance, brand choice, gender, status preservation, figures of reference
and subcultures. In addition, other factors that come into play when consuming on virtual
platforms are sustainable and circular fashion, veganism, environmentalism, the economic

crisis, the algorithm, digital marketing, etc.

Keywords: fashion consumption - communication practices - digital media - resistance -

sustainable fashion - genderless fashion - figures of reference
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Introduccion

La moda es comunicacion. Desde el primer momento en que vestirse implica una
relacion con el cuerpo, una forma de hablarle a ese cuerpo, de protegerlo y decorarlo, también
implica una toma de decisiones sobre qué vestir para presentarse en un determinado contexto
y asi afrontar las diligencias del dia, comunicando con el lenguaje de las apariencias. Elegir
qué llevar se asemeja a esa seleccion minuciosa de palabras que se realiza al interactuar con
una persona a la que se quiere agradar o impactar. Se eligen unas prendas y no otras y asi se
comunica algo, a veces difuso, otras, no intencionado, poco legible, muchas veces
indescifrable. Pero eso es la comunicacion ;jno?

La moda puede ser aludida como un complejo dispositivo que produce, planifica y
distribuye lo que debe consumirse, estableciendo agendas de consumo de moda,
especialmente con las nuevas herramientas de marketing digital (Nannini, 2020a). Hablar de
moda implica conocer el contexto social en el que se produce y consume moda, asi como
también los significados asignados a los actos y escenarios de produccion y consumo
(Kawamura, 2005). Produccion y consumo van de la mano pero cada instancia de ese par
dicotdmico indisoluble presenta su particularidad, mas atn en la virtualidad. Por eso se
prefiere centrar este estudio en el consumo, y reconocerlo como eje central de organizacion
social, con cierta logica libidinal.

Esto da lugar a considerar al consumo de indumentaria de moda como una préctica de
comunicacion, y en algunos casos de resistencia. De esto se infiere que un acto de eleccion
intencionada de una prenda trae consigo deseos, mandatos, descargas, emociones,
experiencias, pulsiones que se entrecruzan con conversaciones del pasado y con futuras
interacciones intimas e interpersonales. No todos los consumos son iguales, no todos tienen
las mismas implicancias ni suponen transacciones exitosas. Hay algunos que hablan y dicen
mas que otros. Sobre todo, aquellos consumos que parecen traviesos, que incomodan, que

delimitan cierta resistencia a los valores dominantes de una sociedad.



El contexto social actual de la moda esta atravesado por el uso incesante de medios
digitales, esto es, redes sociales, aplicaciones, dispositivos, softwares, tecnologias que, de
alguna manera, permean las conductas y pensamientos de las personas con su caracter
omnipresente (Van Dijck, 2016). Los medios digitales y sus plataformas virtuales encarnan
ideas sobre las formas en que se organiza la sociedad y las relaciones interpersonales, esto es,
proveen los vehiculos para otorgar sentido a esa organizacion social (Bunz & Meikle, 2018).

Los consumos de indumentaria de moda en medios digitales evidencian practicas
cotidianas que ya no estan separadas del resto de las actividades diarias, sino que acompafian
a cada persona, las veinticuatro horas, los sietes dias de la semana. A partir del uso de
multiples dispositivos y diversas plataformas virtuales, las personas pueden mirar y adquirir
indumentaria desde cualquier lugar y en cualquier momento, pero ademas pueden compartir
sus gustos y adquisiciones y de esa manera identificarse con otras.

Las redes sociales, especialmente Instagram, se han convertido en el escenario diario
donde la fraccion consumidora de moda se cruza con nuevas opciones de indumentaria, y a su
vez, en la sala de exhibicion de sus propios cuerpos y subjetividades. La esfera digital es la
topografia donde estas personas comparten lo que creen que son y sus puntos de vista sobre el
mundo. El ptublico consumidor muestra lo que compra, qué indumentaria esta usando para
una ocasion especial, qué marcas sigue, qué figuras de referencia estan entre sus favoritos y
qué estilos de vida combinan mejor con el grupo social al que se pertenece o se desea
pertenecer (Nannini 2020a).

En consonancia con esto, se perciben nuevas practicas de consumo de indumentaria
de moda que se han potenciado con las posibilidades técnicas digitales de comprar y
compartir en linea y, también, con aquellas que permiten una mayor difusion de ideas al
mismo tiempo que alientan consumos alternativos. Sin la hipermediatizacion, muchas de esas

practicas, cada vez mas segmentadas a pequenios grupos especificos de consumo, no serian



visibles y la interconexion global de personas que comparten rarezas, fanatismos particulares,
devociones por ciertas subculturas, no tendria asidero.

Pero no todo es color de rosa. Desde hace varios siglos, la produccion de
indumentaria de moda ha presentado una politica de las apariencias que disciplina la
presentacion corporal de las personas (Saulquin, 2014). Con gran frecuencia, la moda es
percibida como impractica, incomoda o extrafia. Aun asi, es posible dilucidar que hoy, méas
que nunca, la moda es presentada de tal forma, a través de sus diversos canales digitales de
distribucion, que logra imponerse y es ampliamente consumida.

Frente a la innumerable cantidad de contenido que se presenta en las redes sociales,
brota la desconfianza ante las publicidades engafosas, las fake news o la inseguridad de
comprar en sitios desconocidos. De este modo, las figuras de referencia se constituyen en
factores claves que median entre el polo produccion-publicidad y el de distribucion-consumo
de moda, transforméndose asi en fuentes de significado culturales asi como en referentes que
transmiten autoridad y confianza (Infante, 2021; Nannini, 2020a). Por ello, es posible
emplazar a estas personas como eslabones que marcan gustos, tendencias, estilos y
subculturas divergentes de la indumentaria de moda en medios digitales.

Es innegable que la indumentaria de moda se consume masivamente, que pareceria
estar mas democratizada y que los héabitos de consumo se ven afectados por la publicidad
online sometida a la 16gica del algoritmo, también por medio de lideres de opinion,
celebridades e influencers, y de manera enigmatica, a través de las figuras de referencia. Sin
embargo, y retomando ese escenario descolorido, este trabajo también plantea que las
practicas de consumo no son simplemente pasivas, en gran parte son creativas, intentan
resistir y manifestar aspectos subjetivos, asi como evadir los canales mas tradicionales de
consumo y hacer frente a situaciones de crisis, aunque siempre permanezcan dentro del

dispositivo disciplinario de la moda.



Desde el consumo de moda online, surgen nuevas practicas que permiten pensar que
las personas logran desarrollar nuevas formas de estética, saliéndose de los canones oficiales,
en forma de autodesciframiento, autoconocimiento y autodecodificacion que se extienden por
fuera de los sitios estructurados de las instituciones sociales, por medio de redes flexibles y
fluctuantes como aquellas posibilitadas hoy en dia por los medios digitales y sus plataformas
virtuales.

Es preciso comprender el papel predominante que hoy ocupa el consumo en medios
digitales y plataformas virtuales a la hora de establecer identificaciones, de expresar
subjetividades, de manifestar resistencias en cada adquisicion asi como también lo es
pesquisar los cambios notorios que han acaecido en las formas de socialidad on/ine. Los
medios digitales son los disparadores iniciales para la posterior materializacion de
transacciones en tiendas virtuales donde las practicas de consumo de indumentaria de moda
se han modificado considerablemente en los tltimos seis afios (desde el 2016), despuntadas
por la agilizacion del e-commerce, las modificaciones del algoritmo y el auge de la publicidad
digital.

Habida cuenta de que mientras se avanzaba en el analisis y escritura de este informe,
el mundo offline estaba paralizado e imposibilitado para cumplir su funcioén de espacio de
intercambio otrora erigido como dilecto para el consumo en general: el avistaje de vidrieras,
las transacciones, los usos, los cruces de miradas y mucho mas, no es una nimiedad resaltar
que este estudio, y su cardcter exploratorio, tiene el potencial de constituirse en el puntapié
para futuras investigaciones que buscaran adentrarse en los tajos y marcas que la pandemia
por COVID-19 dej6 inscritos en los habitos de consumo de toda la ciudadania, la cual se vio
obligada a transitar por el consumo a través de Internet ante las condiciones de emergencia
sanitaria. Hete aqui la relevancia de analizar las practicas que se han potenciado y acelerado

con dicha pandemia, conformando a los medios digitales y plataformas virtuales -y a las



formas inéditas que en el futuro las reemplazaran- como el punto de encuentro por excelencia
para la materializacion de los consumos.

Por ende, este derrotero conduce a la necesidad de aclarar la posicion teorica desde la
que se intenta llevar adelante esta investigacion, la misma es genealdgica por cuanto el
legado foucaultiano posibilita rastrear las formas en las que emergen las subjetividades
contemporaneas, cOmo se expresan y comunican éstas en las practicas de consumo de moda
que intentan resistir a las imposiciones del mercado junto a las diversas tecnologias y sus
cambios en el tiempo. Pensar estas practicas desde lo genealdgico también permite visualizar
el caracter moldeador de los medios digitales, propio de las lecturas de la ecologia de medios
(Bunz & Meikle, 2018; Rheingold, 1993; Scolari, 2015; Shirky, 2008, 2010; Srnicek, 2017;
Turkle, 1997, 2008; Van Dijck, 2016).

Asimismo, considerar a la moda como dispositivo habilita la articulacion teodrica de
sus componentes desiguales y heterogéneos propios de la dualidad produccidon/consumo; la
posibilidad de estudiar sobre la moda y su comunicacién a través de los medios digitales
desde una perspectiva genealdgica, no supone otra cosa que intentar desentrafiar relaciones de
poder y resistencia en la sociedad, atravesadas por las crisis econdmicas y sociales, a partir de
las cuales se definen construcciones subjetivas de la contemporaneidad.

Tal es asi que este analisis de las practicas de comunicacién y resistencia en los
consumos de indumentaria de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales
contempla la teoria foucaultiana de sus primeros escritos (poder disciplinario en analogia a
una moda disciplinaria) pero se concentra especialmente en trabajos posteriores que versan
sobre las tecnologias del yo, practicas de libertad o técnicas de si, que son mas pertinentes
para encuadrar el consumo, la resistencia y su comunicacion (Foucault, 1999, 2001, 2003,
2007, 2008, 2012, 2019a).

No seria posible avanzar sin clarificar la deuda tedrica con los Estudios Culturales que



han sabido registrar, posiblemente demasiado anclados en la Semidtica, los estilos de las
subculturas juveniles y las practicas de resistencia al orden hegemonico de los contextos de la
segunda posguerra.

Para continuar también es necesario considerar aquellas investigaciones sociologicas
que presentan al consumo de indumentaria de moda como una practica de integracion en la
sociedad, a partir de la cual los distintos grupos etarios o sectores sociales historicamente han
expresado sus subjetividades, buscando en algunos casos diferenciarse y en otros compartir
sus estilos con otros grupos y personas (Bourdieu,1999[1979]; Baudrillard, 2007[1970];
Lipovetsky, 2012; Simmel, 2014[1905]).

Algunos de estos estudios se han centrado en la produccion y distribucion de la moda,
incluso, en el impacto de la publicidad en la misma y no han logrado incorporar el aspecto
comunicacional del consumo. Por su parte, la sociologia del consumo ha resultado ttil para el
presente analisis pero no es suficiente para abordar el fendomeno comunicacional advertido en
aquellos consumos que intentan resistir a través de medios digitales y plataformas virtuales.

De esta forma, las practicas de comunicacion y resistencia vinculadas a los consumos
de indumentaria de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales, resultan un
nicho relevante a estudiar tanto para el campo de la comunicacién como para el de la moda,
dado que en dichas practicas es posible detectar los aspectos mas salientes de un tipo de
consumo alternativo que ciertamente comunica algo de la construccion subjetiva en cada
eleccion referida a la apariencia, la seleccion de marcas, el género, la preservacion de un
estatus, las figuras de referencia y las subculturas. Reconocer esta multiplicidad de factores
que se ponen en juego a la hora de consumir a través de Internet, permite razonar sobre las
formas de comunicar las practicas y las subjetividades contemporaneas.

Al mismo tiempo, un estudio de esta indole, en un contexto mundial de profunda

crisis, permite reflexionar criticamente sobre como se estd consumiendo, considerando la
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omnipresencia mediatica digital, y contemplando las posibilidades de otros tipos de practicas
online como el consumo consciente por una moda sustentable y circular, que incorpora las
transacciones de indumentaria de segunda mano, la adquisicion de prendas de disefio que
parten del reciclaje, las influencias de los movimientos ecoldgicos, la tendencia del
veganismo y las compras en tiempos diferentes respecto de aquellos dictados por el mercado.

En las practicas de consumo de moda que buscan resistir, es factible detectar una
variedad de expresiones y discursos de las personas, asi como multiples subjetividades en
construccion. La intencion de este trabajo es vislumbrar como son y cdmo se expresan €sos
consumos de indumentaria de moda online que bordean los limites del mercado y la logica
del algoritmo, a partir de los cuales emergen nuevas formas de comunicacion de
subjetividades contemporaneas en un contexto saturado de publicidad y con gran crisis
economica. Al detenerse a rastrear cOmo son y como se muestran las personas en sus
practicas cotidianas del mundo virtual, se vuelve posible desenmascarar una retahila de
acontecimientos que vienen respondiendo a las demandas de los tiempos que corren.

Es por eso que esta investigacion se propone como objetivos generales analizar las
practicas de comunicacion y resistencia vinculadas al consumo de indumentaria de moda a
través de medios digitales y plataformas virtuales en Instagram y Renova tu Vestidor de
Argentina en el periodo 2016-2018, asi como también reflexionar sobre su relacion con la
construccion de subjetividades contemporaneas. Asimismo, los objetivos especificos que se
desprenden de los principales son:

a) Describir las caracteristicas de las practicas de comunicacion y resistencia de los
consumos de indumentaria de moda en Instagram y la plataforma virtual Renova Tu
Vestidor.

b) Rastrear los tipos de interacciones digitales en relacion con elecciones de marcas,

estilos de moda, tipos de productos consumidos (nuevos, usados, reciclados,
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sustentables), expresion subjetiva, de identidad de género, pertenencia a grupos y
estatus social en Instagram y Renova Tu Vestidor.

c) Describir la incidencia de las figuras de referencia y sus interacciones con los
publicos en tanto factor que influye en los criterios de eleccion al momento de
consumir indumentaria a través de medios digitales y plataformas virtuales.

d) Analizar las interacciones de las diversas practicas de consumo de indumentaria de
moda en Instagram mediante las cuales se representan los cuerpos y subjetividades en
torno al consumo de indumentaria de moda.

e) Comparar los cambios de las manifestaciones subjetivas en las practicas de
comunicacion y resistencia de los consumos de indumentaria de moda a lo largo del

periodo seleccionado marcado por la l6gica del algoritmo.

Recorrido de la tesis

Este trabajo introduce en el capitulo uno el Estado del Arte, esto es, las corrientes
provenientes de la Moda, la Comunicacion y los Medios Digitales en tanto campos de
estudios con los aportes correspondientes que han abonado sustancialmente a esta
investigacion. En este mismo capitulo se incluye el Marco Contextual donde se ubica un
obligado repaso sobre teorias y motivaciones de los consumos de indumentaria de moda en el
mundo occidental. A continuacidn, el capitulo dos demarca lo que viene a ser el Marco
Teorico y las posturas y perspectivas teoricas sobre las cuales se interpretaron y analizaron
los datos recabados en el campo. Luego, el capitulo tres, disemina y explica detalladamente el
proceso metodoldgico acontecido y las decisiones tomadas en cada etapa del proceso de
investigacion. El capitulo cuatro inaugura el Blogue de discusion y su objetivo es describir las
caracteristicas de una categoria que ha sido exclusivamente creada a los fines de esta

investigacion, la de figura de referencia, para establecer una diferencia con el término de
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influencer. En el capitulo cinco se abordan las interacciones de las diversas practicas de
consumo de indumentaria de moda en Instagram mediante las cuales se representan los
cuerpos y subjetividades en torno a dichos consumos. El capitulo seis trabaja especificamente
sobre la plataforma virtual Renova Tu Vestidor y alli hay un apartado dedicado al consumo
que las usuarias realizan como extension del trabajo doméstico. El capitulo siete trata sobre la
moda sin género, en primer lugar, y luego, se la relaciona con influencias de la cultura
popular japonesa. En el abordaje del capitulo ocho se trabaja la moda sustentable como otra
practica de comunicacion y resistencia a través de medios digitales. Posteriormente, el
capitulo nueve sintetiza una revision acerca de la evolucidn de las practicas a lo largo de los
anos y la estrecha relacion con la légica del algoritmo en los consumos de indumentaria de
moda online. Finalmente, hay un apartado de conclusiones y, seguido a esto, el cierre final se
realiza con un epilogo dedicado a lo sucedido durante la pandemia, que de ninguna manera

podia ser omitido de esta tesis, dado que potencid todo lo que venia aconteciendo.
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Capitulo 1. Moda, consumo y el mundo digital en perspectiva
1.1. Estado del arte

Para realizar este proyecto ha sido indispensable indagar los estudios realizados en
indumentaria de moda, muchos de los cuales comprenden la produccion y el consumo de la
misma. Algunas de las investigaciones mas relevantes en el campo de la moda han sido
abordadas desde la sociologia. Herbert Spencer (1966[1896]) estudio la moda a finales del
siglo XIX y encontro en ella un aspecto basico que es la imitacion del comportamiento de
quienes se consideran superiores, por lo tanto las relaciones entre superiores ¢ inferiores
demarcan situaciones de poder y control. A Spencer se le atribuye como el primer formulador
de la teoria del derrame o goteo en la moda (trickle-down theory).

Similar a esa vision, Thorstein Veblen (2000[ 1899]) mencion6 el consumo general de
objetos, no en cuanto a una satisfaccion de necesidades sino como vehiculo de significacion
dentro de la sociedad. Veblen hizo alusion al consumo ostensible como a la apropiacion de
ciertos objetos para dar cuenta del rango social. El se focalizo en la nueva burguesia
industrial, la cual desplegaba su riqueza a partir de las familias, donde la esposa e hijas
exhibian, a partir de un consumo conspicuo de vestimentas y joyas, el dinero que ganaba el
patriarca.

El sociologo Georg Simmel (2014[1905]) caracteriz6 a la moda como un fendmeno
social, siempre presente en sociedades de clase. Segun Simmel, la moda permite unir y
diferenciar al interior de la sociedad dado que posibilita la identificacioén entre aquellas
personas que buscan vestirse de una determinada manera, donde la imitacion proporciona a
cada persona la seguridad de no hallarse sola en sus actos y, al mismo tiempo, satisface la
necesidad de diferenciacion individual.

Sumner (1940[1906]), junto con Keller (1927), refirieron a la moda desde un lugar

mas amplio que la simple vestimenta, incluyendo en ella un conjunto de habitos humanos
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como creencias, actividades y artefactos que de alguna manera funcionaban en la forma de
costumbres replicadas por imitacidon o por contagio. Por su parte, Tonnies (1961[1909])
continu6 con la descripcion de una moda en términos de imitacion, indicando que seguir una
moda no es otra cosa que aceptar el liderazgo de algunas personas o grupos dominantes a los
cuales se desea pertenecer.

Otro socidlogo clasico que ha incursionado en los estudios de moda fue Gabriel
Tarde. En sus obras, Tarde (1903) también se refirié a la moda desde un lugar de imitacion
social. A partir de lo que denominé “repeticion universal”, elabor6 tres principios centrales:
invencion, imitacion y oposicion. De esta forma, postuld que las relaciones sociales en
general se basan en la imitacion. Hay quienes adoptan e imponen una nueva moda y ésta es
imitada por un gran niumero de personas y en oposicion, tras haber transcurrido un tiempo,
vuelven a crear otra moda diferente.

El psicologo J.C. Fliigel (1940) se baso en cuestiones del psicoanalisis para estudiar la
vestimenta. Su teoria de “zonas erogenas cambiantes” asi como la modestia y la indumentaria
como proteccion le permitieron explicar las transformaciones continuas en la moda de las
mujeres asi como también las dinamicas entre el hombre y la mujer.

El caracter cambiante y periodico de la moda también ha sido descrito por Edward
Sapir (1931). El autor hizo referencia a las modas pasajeras, a la indumentaria y el adorno y
se centr6 principalmente en el momento histdrico posterior a la Revolucion Industrial, el cual
dio lugar a una democratizacion de la moda, donde la produccion habia abaratado el acceso y
consumo de moda, y eso generaba cambios cada vez mas frecuentes. A esto agregd que la
capacidad adquisitiva de la burguesia se constituyd como un estimulo para el cambio en la
moda y, ademéas, nombro6 otro factor importante que fue la independencia econdmica y

psicoldgica de la mujer.
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En su obra, Brenninkmeyer (1963) ha relacionado distintas palabras que surgen a
partir de la moda pero manteniendo diferencias. Modo, indumentaria, vestimenta, vestido,
disfraz, traje, costumbre, estilo, son algunas palabras que provienen en general de una misma
etimologia pero que poseen diferencias. La autora ha definido a la moda como una creencia
que se desprende de la indumentaria en uso.

Es menester nombrar los aportes que Barthes (2003[1964]) ha hecho en el ambito de
la moda como una industria calculadora, que estd condenada a propiciar un consumo
desmedido puesto que si la conciencia entre produccion y consumo de indumentaria
coincidiera, ésta no se venderia ni consumiria mas que al ritmo lento de su desgaste. Los
estudios de Barthes sobre la moda se centraron en una semiotica del vestido aplicada a la
lectura sobre los discursos escritos en las revistas de moda francesas.

Otro clasico de la sociologia de la moda es Konig (1968), quien la interpretd en su
sentido mas universal y puso de manifiesto patrones similares a otras obras cldsicas como la
competencia, la imitacion, el cambio, la imposicion y el consumo de masas.

Herbert Blumer (1969) continué los estudios de la sociologia de la moda e intentd
profundizar un poco mas alla de la simple diferenciacion de clases o la imitacién. El
establecid que quienes se involucran en la moda, sean seguidores, innovadores o lideres,
forman parte de un proceso colectivo que responde a cambios en los gustos y la sensibilidad.
El autor destaco algunas cuestiones que inciden en el desarrollo de la moda como la
continuidad histdrica, la modernidad, el rol del gusto colectivo y algunas motivaciones
psicologicas.

Segtn Bourdieu (1975), en la moda, como en todos los campos, se puede percibir una
lucha por el poder simbolico. En sus estudios abocados a esta tematica, resaltdo que el poder
de la moda descansa en las marcas y el sentido otorgado al gusto de las personas también se

define por las marcas que eligen. Bourdieu (2002[1984]) sefialo que la firma es una marca
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que no cambia la naturaleza material del objeto, sino su naturaleza social y en ese objeto esta
en juego la excentricidad de quien disefia. El sentido social del gusto y el rol central de
quienes disefian fueron el foco en sus estudios sobre moda. Su nocién de habitus también ha
aportado con creces a la distincion social desde el estatus y gusto que establece la moda.

El semidlogo Umberto Eco (1976) se ha interesado en investigar la moda como forma
de comunicacion, investida de codigos fuertemente arraigados y aceptados en la sociedad, los
que mas de las veces sostienen cierta ideologia. Desde la comunicacion, la periodista
Margarita Riviere (1977) circunscribi6 a la moda como el primer mensaje que emite una
persona a partir de su indumentaria. La autora ha reflexionado sobre esta misma como
vehiculo de informacion dotada de signos que muchas veces son confusos y ambiguos pero
que estan cargados de valores simbolicamente sociales.

La vasta contribucion de los Estudios Culturales liderados por Hoggart, Williams y
Hall dan cuenta de trabajos pioneros sobre consumos de medios en jovenes y nuevas teorias
sobre la recepcion. Sobre todo, la publicacidon coordinada por Stuart Hall Resistance Through
Rituals (1993 [1975]) abrio6 el campo a diversas disciplinas como la Semiotica, la
Antropologia, la Sociologia y los Estudios de Medios de Comunicacion, para que pudieran
abordar las subculturas en Inglaterra, cuyos consumos expresaban cierta oposicion a la
cultura hegemonica. En estos trabajos, los consumos de indumentaria de moda cumplieron un
rol primordial en las formas expresivas de las juventudes.

En este mismo orden y con gran influencia de los Estudios Culturales, Polhemus &
Procter (2012[1978]) analizaron la forma en que la moda callejera, asociada a la cultura
joven, influenciaba al mercado y generaba un efecto de filtracion hacia arriba, contrario a la
teoria del derrame. Y Hebdige (2004[1979]) como discipulo del Centro de Estudios

Culturales Contemporaneos de Birmingham, profundizo en las subculturas rastas, mods,

17



skinheads y punk. Thornton (1995), le sigui6 en su profundizacion sobre las subculturas de la
musica rave y sus modas en Manchester y Londres durante la década de los 90.

Por su lado, Kristeva (1978) continu6 con la perspectiva lingiiistica y analizé
criticamente el trabajo realizado por Barthes. Lurie (1994[1981]), en ese mismo terreno,
plante6 una vuelta a la semidtica para interpretar los significados de los detalles de la moda.

En el caso de Baudrillard (1989[1981]), la moda es vista como un fendmeno
posmoderno que no refleja tanto una necesidad de cambio permanente sino mas bien una
institucion donde el placer por el cambio esconde desigualdad social y discriminacion
cultural. En los estudios de este autor ha preponderado el consumo de indumentaria y sus
diversas marcas como forma de construccion de la subjetividad.

Fred Davis (1985) también trabajo la moda cuestionando la comunicacion que surge a
partir de lo que visten las personas y como éstas logran construir su identidad y sentirse parte
de una determinada cultura. Davis intenté desplazarse de la acepcion de diferenciacion de
clase en la moda como tnica forma de comunicacion. Volli (1988) realizd su contribucion
pensando en la difusion y consumo de moda en el orden de la teoria del espiral descendente,
pero haciendo hincapié en el caracter tirano de la moda.

Lozano (1990) reviso6 obras francesas clasicas de moda y luego (2015) trabajo la
semiotica del vestir otorgando un rol fundamental a quien observa y recibe el mensaje del
vestido. Para el caso de McCracken (1990), su indagacion tuvo que ver con el
comportamiento de los consumos desde un punto de vista antropoldgico donde la moda y la
publicidad juegan un papel esencial. McCracken puntualiz6 en la nocioén de la mediacion
cultural, similar a la de lideres de opinion.

Otras obras posteriores fundamentales para los estudios de moda son las que giran en
torno al cuerpo, el género y la identidad sexual de Steele (1985; 1996), Wilson (1989) y

Hollander (1994). Craik (1993) tom¢ el concepto de moda y sugirié extenderlo mas alla de la

18



alta costura, la vida de las supermodelos y el papel que las mismas cumplen estableciendo
canones de belleza.

Gilles Lipovetsky (2012[1994]) desarroll6 varios libros reflexionando sobre la moda y
su lugar en la posmodernidad. Este filosofo aportd al campo vislumbrando que las personas
ya no se visten unicamente a la moda para distinguirse de las capas subalternas y exhibir un
rango sino que también buscan cambiar asiduamente, ser modernas, agradar y expresar una
individualidad. Lipovetsky ha puesto de manifiesto que la logica de la economia es una
logica de la moda y que el individualismo es su bandera (Lipovetsky & Serroy, 2015).

Tseélon (1995) se centrd en definir la feminidad asociada a la moda. Su estudio
examino el rol de lo visual en el cuerpo, la indumentaria como disfraz, todo lo cual sirve a la
mujer en la construccion de su imagen y en la expresion de aspectos como la belleza, la
seduccion y la modestia.

Finkelstein (1996) intent6 acercarse a un concepto mas abarcativo de moda
considerando el lugar de la produccion, el consumo y la publicidad pero, sobre todo, teniendo
en cuenta las artes, el adorno, los lenguajes, la manifestacion de la sexualidad y las
experiencias urbanas. Contemporaneo a este trabajo, se suma el de Barnard (1996) que
introdujo el aspecto comunicacional como central en los estudios sobre moda dado que
atraviesan el género, las clases, las etnias, la sexualidad y demas.

Cannon (1998) siguio6 la linea del revisionismo histérico del término moda para
pensarlo también desde el consumo de sociedades de menor escala donde estan contemplados
los procesos en los cambios de estilos.

Lotman (1999) se ha especializado en la semidtica de la cultura y defini6 a la moda
como un proceso constante que es siempre semiotico transformando lo no significante en

significante, respondiendo a caprichos, extravagancias, y frecuentemente, plasmado como
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una novedad inmotivada. La moda es presentada por Lotman como elitista pero al mismo
tiempo como de masas.

El libro El Cuerpo y la Moda de Entwistle (2002) resulta crucial a la hora de pensar el
rol de la moda en la construccion de identidades en sociedades contemporaneas,
comprendiendo la teoria socioldgica e historica de la moda, articuladas con el cuerpo, el
género y la sexualidad. A su vez, es necesario considerar los trabajos de Martinez Barreiro
(2004a, 2004b), quien viene indagando hace varios afios en los fendmenos de moda fast
fashion y el contexto de globalizacion.

Kawamura (2005, 2011, 2016) ha estado trabajando el tema de la moda desde hace
varios afios. El aporte mas importante ha sido su concepto de fashionologia, el cual refiere al
conjunto invisible de valores que rodean la visibilidad de la indumentaria, esto es, una
especie de ideologia. Kawamura retomo la idea de los valores intrinsecos que acompafian al
vestido de Bell (1976[1947]) y Brenninkmeyer (1963). La conceptualizacion de esta autora,
involucra el estudio individual e institucional de la moda y se ha esmerado por remarcar que
los estudios de moda deben ser multidisciplinares.

Lynch & Strauss (2007) realizaron un abordaje multidisciplinar sobre los cambios en
la moda y el andlisis historico y contemporaneo de tendencias utilizando angulos de los mas
variados como los Estudios Culturales, la Psicologia, la Sociologia y el Arte. Melchior &
Skov (2008) hicieron una amplia recopilacion de diversas autorias que han trabajado la moda
desde distintas perspectivas y reformularon las multiples metodologias que pueden aplicarse
desde las practicas, el consumo y la produccién de moda. Desde otro angulo, Bard
(2012[2010]) hizo una historizacién contundente sobre la veta politica y feminista de la
adopcion del pantaldn por parte de mujeres desde el siglo XX.

Bovone & Gonzélez (2012) siguieron la linea de estudios de moda en su condicion de

mimica e imitacion y le agregaron la indudable particularidad de que la moda, sea seguida o
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no, evidencia cdmo se posicionan las personas en el mundo social. Para estas autoras, las
personas se sienten poco vinculadas a las grandes marcas de moda pero la indumentaria
indefectiblemente puede significar un deber, un placer y, otras veces, un problema.

En Argentina, Saltzman (2004 y 2019) tiene un amplio recorrido en la docencia y la
exploracion de las distintas formas que adopta la indumentaria desde el disefio a lo largo del
espacio-tiempo. Los trabajos mas significativos en el campo de la sociologia del vestir son las
publicaciones y libros de la socidloga Paula Miguel (2011, 2013). A su vez, la bibliografia de
la sociologa Susana Saulquin (1990, 2010, 2011, 2014, 2018) ha sido de gran ayuda para
contextualizar e historizar los estudios de moda en Argentina y el mundo.

Asimismo, los articulos, ensayos académicos y libros de Maria Laura Zambrini (2008,
2010, 2015, 2016, 2019) han resultado relevantes para pensar la moda desde una perspectiva
de género y, en especial, para estudiar las diferencias de género en el campo del disefio.

Desde el campo de la comunicacion, Martin-Barbero (1987) ha trabajado el consumo
como produccidn de sentido, el cual implica modos de apropiacion cultural y usos sociales de
la comunicacion. También ha investigado los consumos culturales en los medios, intentando
dilucidar los significados que surgen a partir de nuevas practicas y acciones.

Por su parte, Garcia Canclini (1997) tiene una larga trayectoria de investigacion de
consumos culturales en los medios de comunicacion, habiendo desterrado las nociones mas
instrumentalistas que intentaban abordar la tematica y propuso un acercamiento que involucra
las aristas de la diferenciacion, la apropiacion, la integracion y la comunicacion del consumo.
A su vez, este autor ha incorporado la nocion de resistencia en los consumos culturales en los
estudios de sus ultimos afios, que resulta conveniente a este trabajo.

La ecologia de medios, tiene un largo recorrido trabajando las tematicas de medios
digitales (Bunz & Meikle, 2018; Castells, 1996; Scolari, 2015; Shirky, 2008, 2010; Srnicek,

2017; Turkle, 1997, 2008; Van Dijck, 2016) con algunas obras centradas en los diversos
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consumos culturales de distintos sectores de la poblacion, especialmente en consumos
audiovisuales (Carlon, 2020; Fernandez, 2018; Igarza, 2009, 2018; Sibilia, 2019).

En ese rastreo de indagaciones preliminares, aparece el pionero en los estudios de la
Comunicaciéon, Marshall McLuhan, quien introdujo la acepcion de “aldea global”
antecediéndose al advenimiento de Internet. Mas adelante, este autor predeciria en su libro
Take Today, junto a Nevitt (1972), que a partir de la tecnologia electronica, quien consumia
también pasaria a producir sus propios bienes.

Mas tarde, el futurdlogo Alvin Toffler (1980) acufi6 el término prosumer’ al estimar
que el rol de la produccién y el consumo comenzaban a difuminarse y fusionarse. Toffler
imaginod un escenario saturado por una produccion masiva de productos estandarizados, en
cuyo proceso intervendrian aquellas personas que los consumen. Tapscott (1995) desarrolld
mas ampliamente el concepto refiriéndose al acto de prosumo (prosumption).

Aqui es preciso introducir los trabajos en comunidades digitales iniciados por
Rheingold (1993, 2004), Hine (1994) y Turkle (1997, 2008), quienes han liderado estudios
sobre la construccion de la identidad y otras practicas mediadas por computadoras en el
mundo online. En esa misma linea, Donath (2014) continu6 investigando las practicas de
interaccion social en redes sociales donde la relacion entre el &mbito publico y el privado se
ha diluido y las identidades y subjetividades, a través de Internet y las redes sociales, se
conforman de una forma totalmente diferente en relacién con aquellas que habitan
unicamente el mundo offline.

En la investigacion The Coming of Age of the Prosumer, Ritzer, Dean & Jurgenson
(2012) expusieron que siempre existio el prosumo pero varios cambios sociales, entre ellos, la

entronizacion de Internet y los medios digitales, expandieron esta practica. La humanidad,

' Término empleado para referir a una persona que produce y consume simultaneamente.
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por naturaleza, actia como prosumidora y la escision histdrica entre grupos productores y
consumidores, no es mas que una anomalia (Comba et al., 2012).

Otros estudios desde la Comunicacion y las tecnologias digitales (Gauntlett, 2000;
Lessig, 2008) plantearon el trabajo colectivo y colaborativo como un desempefio creativo que
contribuye a generar un reservorio mediatico y cultural, democratico, accesible y abierto. Hay
quienes teorizaron sobre la cultura de la convergencia y participativa (Jenkins, 2008) y las
multitudes inteligentes que acarrean practicas periféricas amateurs, a partir de las cuales las
personas, en su uso de la tecnologia, deciden cambiar sus modos de juntarse, de trabajar, de
comprar, vender, gobernar y crear (Rheingold, 2004).

Bruns (2008) se ha servido del término produser’ para explicar un cambio
significativo que se aparta de la vision economicista del prosumo ya que sugiere una serie de
caracteristicas como la participacion abierta y la evaluacién comunitaria, la heterarquia fluida
y la meritocracia ad hoc, los artefactos inacabados, los procesos continuos y la propiedad
comun junto a recompensas individuales. Sin embargo, para otras visiones, el ensamble de
los actos de producir/consumir online presenta aspectos negativos para quienes consumen ya
que genera réditos sin limites para muchas empresas (Tapscott & Williams, 2008).

De esta forma, se acufiaron muchas terminologias que han confluido en la intencion
de resumir las peculiaridades de los nuevos tipos de contenidos y sus relaciones de
produccion y consumo participativos como el remix, mashups, fanfics, el arte open source, el
crowdfunding, los memes, lo transmediatico asi como la gestion cultural independiente, la
co-creacion, el DIY?, los self-media y mas (Comba et al., 2012). Todos estos abordajes
emplazan una idea de publico usuario/consumidor que genera contenido en sus practicas de

comunicacion. Algo de eso sera revisitado mas adelante en la categoria figuras de referencia,

2 Término empleado para referir a una persona que usa y navega por Internet al mismo tiempo que
genera contenido.
3 Do It Yourself: hacer algo por cuenta propia.
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dejando a un lado el prosumo y produso, para centrarse asi en el paradigma del consumo y la
influencia.

Respecto de la moda en los medios digitales y plataformas virtuales es preciso
considerar los aportes de Preece (2012) con su estudio centrado en el impacto del uso de
redes sociales desde el lugar de la industria de la moda. También resulta relevante considerar
a McCarthy (2013) con su trabajo sobre los efectos de las redes sociales en el consumo de
moda en jovenes universitarias. Y las investigaciones de Lin et al. (2015), quienes estudiaron
el caso particular de la red social de moda Lookbook.nu con la intencion de detectar si
quienes consumen en la misma se conectan con otras personas que consumen indumentaria y
estilos similares en otros sitios. Flores (2015) ha trabajado, desde la perspectiva de género, la
tematica de la moda en los usos del tiempo libre de las mujeres para insertarse informalmente
en la economia actual a través de las redes sociales.

Una de las investigaciones mas relacionadas con este trabajo es el libro de
Terracciano (2017) Social Moda, el cual marcé un hito en los estudios semioticos de la moda
en redes sociales, con una lectura actualizada de los discursos de moda y précticas digitales.
Lo mismo respecto de los articulos mas recientes de la misma autora publicados en deSignis
junto a aquellos que siguen el orden cronolodgico de la influencia ejercida por las revistas de
moda a la de las micro celebridades e influencers (Paz Gago, 2020) ademas de las nuevas
tendencias neorromanticas del mundo digital (Escudero Chauvel, 2020) y los cuerpos y

subjetividades representados en los consumos de moda en la esfera digital (Nannini, 2020a).
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1.2. Repaso sobre teorias y motivaciones de los consumos de indumentaria de moda en
el mundo occidental (Marco contextual)
Moda
Soy la moda, tu hermana.
Muerte
cMi hermana?
Moda
Si, ;no te acuerdas que ambas somos hijas de la caducidad?
Muerte
¢;Como voy a acordarme, yo que soy acérrima enemiga de la memoria?
Moda
Pues yo lo recuerdo perfectamente y sé que ambas aspiramos con igual afan a deshacer y

remudar sin tregua las cosas de aqui abajo, si bien tu lo haces a tu manera y yo a la mia.

(Leopardi, 2016[1842], p.11).

1.2.1. De arriba hacia abajo

Con la Revolucion Francesa en 1789 se dieron los cambios maés significativos en los
derechos civiles de algunos paises de Europa proyectandose hacia el mundo. Uno de ellos
estuvo asociado a las formas de vestir por cuanto se eliminaron las leyes suntuarias, las cuales
determinaban lo que habia que vestir de acuerdo al estatus social de nacimiento. La otra
revolucidn acontecida en el &mbito econdmico, la Industrial, imprimié fuertes marcas en las
reflexiones de intelectuales de la época acerca de como se comenzaba a manifestar la
posicidn social seglin el consumo.

Luego de que las leyes suntuarias fueron derogadas, los cambios en la vestimenta, y

en su modalidad de consumo, estuvieron condicionados por quienes habian acumulado dinero
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en los prosperos afios de la industria textil y la del ferrocarril. En este caso, se hace alusion al
advenimiento de la nueva clase burguesa, que de alguna forma impuls6 la posterior creacion
de la alta costura.

En la transicion de la sociedad feudal a la capitalista, la moda fue un claro
instrumento en la carrera por el posicionamiento social. Esa nueva clase burguesa utilizo la
moda como una forma de desafiar a la aristocracia en decadencia, burlandose de las leyes
suntuarias otrora impuestas por la nobleza, y por el otro lado, adoptando la moda en un
intento de conservar la clase y la distincion. Los privilegios correspondientes a la herencia de
terratenientes y de la hidalguia fueron reemplazados por la posesion de dinero, esa condicion
condujo a que los articulos de lujo pudieran ser adquiridos por mercaderes, industriales,
mecenas y toda una nueva clase media burguesa que paso a tener mayor poder adquisitivo
que la antigua nobleza (Entwistle, 2002).

Si bien la nueva clase burguesa siguio experimentando una especie de complejo de
inferioridad frente a las jerarquias heredadas del pasado, mas que derribarlas totalmente,
busco imitarlas e insertarse en ellas. La medida para juzgar el posicionamiento sigui6 estando
arraigada a antiguas costumbres de despliegue y consumo. Aunque la burguesia poseia el
poder econdmico, no titubeaba en conferir a las antiguas élites cierta delegacion del poder
politico y administrativo (Bianchi, 2013). Sin embargo, no hay dudas de que la aristocracia
constituyod una clase en retirada cuya influencia decrecid paulatinamente y el campo de la
moda fue su primera batalla perdida.

En simultaneo a estos aconteceres, Adam Smith (1776) teorizé acerca del impetu de la
emulacion o imitacion en aquellas sociedades en crecimiento. Para este autor, la actitud de
emular se constituia en la fuente de la virtud moderna puesto que a través de la busqueda
egoista e individualista de riqueza aumentaba la abundancia general de una naciéon. Ademas,

para Smith, la emulacion lograria fomentar una mayor empatia y sociabilidad entre las
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personas. La nueva clase burguesa, junto a sus ansias de acumulacion de dinero y
posicionamiento social, logro ser la gran propulsora de los movimientos de la economia
capitalista del siglo XVIII. Imitar las conductas distintivas de la antigua aristocracia pero a la
vez diferenciarse, fueron los dos actos que movilizaron los flujos monetarios y los de la
moda.

En congruencia con esto, desde la revolucion consumista del siglo X VIII hasta
principios del XX, se comenzaron a escribir obras y ensayos sobre las llamadas teorias de la
emulacion, teoria del goteo o derrame, modelo de filtrado descendente o la teoria del
trickle-down-effect (Robinson, 1961; Simmel; 2014[1905]; Spencer, 1966[1896]; Sumner,
1940[1906]; Tarde, 1903; Tonnies, 1961[1909]; Veblen, 1899; Von Jhering, 1883), que
versaron sobre las formas y direcciones en las que se establecen los consumos de moda y que
aun al dia de hoy se utilizan como marco explicativo. Para estas corrientes, el estilo de moda
nace en la cima de la jerarquia social, esto es, en las clases altas (nueva burguesia industrial)
que poseen el gusto para determinar lo que debe usarse, y sus modas son imitadas por las
clases inferiores en un anhelo de poder pertenecer, obtener prestigio, ascender en clase y, a su
vez, estar a la moda.

Herbert Spencer (1966[1896]) ha sido reconocido como el pionero en la formulacion
de la teoria del derrame o goteo en la moda pero su alcance académico no supera al de los
autores Veblen y Simmel. En su aporte al estudio de la moda de finales del siglo XIX,
remarco el aspecto universalizante de la imitacion como comportamiento entre superiores €
inferiores de una escala social, el cual resulta determinante en la sistematizacion de las
relaciones de poder.

El economista y sociologo estadounidense, Thorstein Veblen (1899) fue uno de los
primeros en conceptualizar acerca de un consumo conspicuo u ostensible mediante el cual la

apropiacion excesiva de ciertos objetos permite demostrar el rango social al que se pertenece.
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En Teoria de la Clase Ociosa, Veblen (1899) refirid al consumo de un segmento social
opulento, es decir, la nueva burguesia que exhibia su derroche en los gastos y el ocio a los
que podia acceder.

Segun este autor, todo comenz6 con la propiedad privada, la cual permitié delimitar a
quienes heredaron propiedades respecto de quienes no y que, por tanto, debieron realizar
trabajo asalariado. Conforme se acumulaba riqueza en una sociedad cada vez mas
industrializada, se iba desarrollando cada vez mas la clase ociosa en lo referido a su
estructura y funciones. La clase ociosa ocupd la ctispide de la estructura social en cuanto a
prestigio, por ende, su estilo de vida y sus pautas de valor proporcionaron la norma que rigio
a toda la comunidad para medir la reputacion y el gusto. Por su parte, las clases mas bajas de
la escala se vieron obligadas a observar esos patrones de conducta con un cierto grado de

estima segun su proximidad.

El resultado es que los miembros de cada estrato aceptan como ideal de decoro el
esquema general de la vida que estd en boga en el estrato superior mas proximo y
dedican sus energias a vivir con arreglo a ese ideal. Tienen que conformarse, al menos
en apariencia, con el codigo aceptado, so pena de perder su buen nombre. La base
sobre la que descansa en ltimo término la buena reputacion en toda comunidad
industrial altamente organizada es la fortaleza pecuniaria. Y los medios de mostrar esa
fortaleza y de conseguir un buen nombre son el ocio y un consumo ostensible de

bienes (Veblen, 1899, p.53).

Ese consumo descrito desbordd el mero afan de sobrevivencia y comodidad y se

convirtio en una cuestion de reputacion. Para destacarse del colectivo, las capas mas
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pudientes de la sociedad se hicieron del derroche?, el cual supuso, “una comparacion
pecuniaria valorativa” (Veblen, 1899, p. 106). Tanto el ocio como el consumo ostensibles
constituyeron los simbolos principales de exhibicion de las posesiones, del gasto sin
limitaciones y la distancia establecida con la fuerza de trabajo productivo.

En este juego de consumo de bienes de mayor excelencia, la indumentaria fue una de
las principales, sino la primera, manifestacion indicativa del rango social. En aquel entonces,
el vestido de las mujeres lleg6 mas lejos atn que el de los hombres, en lo que referia a
demostrar que quien lo usaba se abstenia de toda tarea productiva y se dedicaba meramente al
ocio y al despilfarro (Veblen, 1899).

Los clésicos trajes masculinos se convirtieron en la representacion de la apariencia del
hombre en lo que se denomind la “Gran Renuncia Masculina” (Fliigel, 1940, p.110) la cual
significo que este debid renunciar a los modos de vestir ornamentados cediendo la
exclusividad a las mujeres, para asi dedicarse a lo concerniente al espacio publico. Fue asi
como la indumentaria masculina paso a ser austera y el uso de una indumentaria llamativa era
de patente incumbencia al mundo femenino.

En el curso del desarrollo econdomico ha llegado a ser tarea de la mujer, tanto en su rol
de madre como de hija, consumir en forma despiadada para demostrar la riqueza de la familia
con atuendos pensados a estos fines a través de una indumentaria despampanante, de
perfumes, joyas, maquillaje denso, que pasaron a ser de su uso exclusivo (Veblen, 1899).

El vestido en tanto signo de la clase ociosa, en los estratos superiores, fue el reflejo de
un derroche ostensible de un bien no sélo costoso, de buena calidad e incomodo, sino que
ademas marco la tltima tendencia en moda, para que el resto de la sociedad intente imitarla,

so pena de una posible censura social.

4 En su entonces Veblen estaba familiarizado con este tipo de organizaciones amerindias pero es
Riesman (1961) quien retoma a la tribu kwakiutl, y luego Baudrillard (2007[1970]), aludiendo al
potlatch como aquel ritual de despilfarro con una funcién positiva en el cual los jefes compiten en la
provision de comida y en la cantidad de mantas, canoas y hojas de cobre, principales simbolos de
riqueza en esa sociedad, que arrojaban al fuego o al mar para legitimar sus rangos.
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Desde el punto de vista practico, la norma del derroche ostensible es incompatible con
la exigencia de que la indumentaria sea bella, conveniente o practica. Y ese antagonismo
ofrece una explicacion a los cambios incesantes de la moda, que no logran explicar por si
solos el canon de lo costoso ni el de la belleza. En resumidas cuentas, se consideraba “bella
unicamente la moda dominante” (Veblen, 1899, p.107).

Considerando la imitacion desde una posicion exclusivamente positiva, Gabriel Tarde
(1903) puso el énfasis en que todas las relaciones sociales son de imitacion. Y como la moda
es inherentemente imitativa permite comprender el funcionamiento social. A diferencia de
Veblen, quien desestimo6 la imposibilidad de las clases inferiores de poder establecer sus
propias modas, para este autor la imitacion constituye un proceso fundamental junto a la
invencion y la oposicion para poner en marcha la moda. A partir de la creacion de una moda
por un grupo considerado superior, la misma comienza a ser imitada, se extiende en la
sociedad hasta que se encuentra con un obstaculo que le demanda un cambio.

Por otro lado, el fil6sofo y socidlogo aleméan Georg Simmel (2014[1905]) ha
elaborado ensayos de toda indole en derredor del dinero, las urbes, la belleza, la mujer, la
moda y otros mas. En su teoria sobre la moda, sigue el tono de Veblen. El autor establecio su
analisis en torno a lo que denomina el dualismo integral de la vida; continuando la linea
hegeliana de una dialéctica, plante6 que la vida se conforma a partir de pares dicotomicos,
contradictorios e indisolubles de los cuales no necesariamente nace una sintesis.

Tal es asi que las dos funciones basicas que Simmel atribuy6 a la moda son la
imitacion y la diferenciacion. Para este autor, la historia de la sociedad implica fundirse en el
grupo social y al mismo tiempo destacar fuera de ¢l la propia individualidad. En la
encarnacion social de esas contraposiciones, uno de sus aspectos se apoya, en la mayoria de

las ocasiones, en una tendencia psicologica a la imitacion. La imitacién puede caracterizarse
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como una herencia psicologica en tanto se trata de la extension de la vida del grupo a la vida
individual (Simmel, 2014[1905]).

Simmel definid a la moda como

la imitacion de un modelo dado, y satisface asi la necesidad de apoyarse en un
determinado grupo; conduce al individuo por la via que todos llevan y crea un modulo
general que reduce la conducta de cada uno a mero ejemplo de una regla. Pero no
menos satisface la necesidad de distinguirse, la tendencia a la diferenciacion, a

cambiar y destacarse (Simmel, 2014[1905], p.35).

Se puede decir, entonces, que une y al mismo tiempo permite diferenciar a un grupo
de otro e incluso a cada persona en forma individual. A partir de este sistema, quien imita
transfiere al resto la exigencia de ser original y la responsabilidad por su accion y esto
proporciona a cada persona cierto sostén social que le ayuda a integrarse a un grupo
especifico haciéndola sentir parte del mismo y simultdneamente permitiéndole diferenciarse
en su individualidad.

De alguna manera, la imitacion funciona como una parte vital de la humanidad en
cuanto especie social. Resulta que al imitar, las personas se descomprimen de la
responsabilidad de una posible censura o sancion social como resultado de vestirse
incorrectamente o pasando el ridiculo porque cuando imitan estan llevando algo que otras
personas llevan, o precisamente, aquello que se debe llevar; se apoyan en ejecuciones
anteriores de la misma actividad, evitando la afliccion de tener que elegir y haciendo pasar
sus elecciones como un producto del grupo (Simmel, 2014[1905]).

“Unir y diferenciar son las dos funciones radicales que aqui vienen a reunirse

indisolublemente, de las cuales, la una, ain cuando es o precisamente porque es la oposicion
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logica de la otra, hace posible su realizacion” (Simmel, 2014[1905], p.37). Cuando falta una
de las dos tendencias sociales que deben confluir necesariamente en la conformacion de la
moda, la necesidad de cohesion por un lado y la necesidad de diferenciacion por el otro, la
moda no llega a formarse y su imperio no es tan intenso.

Para Simmel, las modas son siempre modas de clase. Las modas de la clase superior
se diferencian de las de la inferior y son abandonadas en el momento en que estas ultimas
comienzan a apropiarse de aquellas. Simmel destaco que la moda significa, por un lado, la
inclusion en, y la unidad de, un grupo de pares, caracterizado por la igualdad, y por el otro, el
cierre hermético de ese circulo social separado de quienes no pertenecen al grupo y son
inferiores (Simmel,2014[1905]). Por lo tanto, la moda es un producto de la division de clases.
No todas las sociedades han poseido moda respecto del uso vestimentario, sobre esto el autor
singulariz¢ las tribus de bosquimanos quienes no lograban articularse en clases y no
generaban modas o también las de nobili venecianos que intentaban vestir de negro para
invisibilizarse respecto de la plebe. Su observacion estuvo influenciada por el surgimiento de
las grandes ciudades como Berlin, donde la moda se manifestd con fuerza en el tempo urbano
acelerado, y evidentemente, a través de la nueva clase burguesa.

Segln su ensayo, la esencia de la moda consiste en que siempre s6lo una parte del
grupo la ejerce con mayor intensidad, mientras que el resto se limita a estar en el camino
hacia ella. En general, la clase alta no busca mecanismos para distinguirse (aun en decadencia
la alta alcurnia poseia su legado ilustre intacto), si lo hace la clase media para poder
diferenciarse de las clases inferiores. Tan pronto como las clases inferiores se apropian de la
misma moda que su clase superior, traspasando las fronteras que la clase superior habia
marcado y rompiendo la unidad que la moda simbolizaba, el circulo selecto inmediatamente
la abandona y busca otra moda para poder establecer nuevamente la diferencia (Simmel,

2014[1905)).
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En las lecturas de Simmel, la moda se manifiesta en ciertas clases sociales de forma
prominente, y es la clase media la que todo el tiempo busca diferenciarse de los estratos mas
bajos. Mientras mas proximos estan los circulos, mas facil es acceder a ciertos bienes de
indumentaria por medio del dinero para acercarse a la otra clase y la carrera por la imitacion
y la diferenciacion se vuelve mas voraz. Es por esto que, segiin Simmel, la clase media es la
que imprime cierto dinamismo en el ciclo de las modas (Simmel, 2014[1905]).

Y en cuanto ha penetrado realmente en todas partes, es decir, cuando lo que hacian
solamente algunas personas llega a ser realizado verdaderamente por todas sin excepcion
entonces pierde su condiciéon de moda y la busqueda por su cambio incesante genera el ciclo
continuo de la renovacion de lo viejo en modas nuevas. Justamente en eso consiste la
“tragedia de la moda", en que cada nueva moda se presenta con aire de cosa que va a ser
eterna, acarreando consigo su expansion universal y la aniquilacion de su propio sentido, una
vez que es ampliamente adoptada. Pero, “tan pronto como una moda anterior ha sido
olvidada, no hay razén para no rehabilitarla” (Simmel, 2014[1905], p.74).

Algunos afios antes de que Veblen y Simmel conceptualizaran los ciclos de la moda,
Von Jhering (1883) ya la habia explicado como resultado de la necesidad de que las clases
superiores se distingan de las inferiores. Por un lado, debido a que estas ultimas tienden
constantemente a imitar a las primeras, la moda se desparrama en la sociedad por un contagio
escalafonado. Pero, por otro lado, como pierde todo su valor una vez que es adoptada por las
multitudes, estd condenada por su propia naturaleza a renovarse continuamente. Similar a
esto es el concepto de “tragedia de la moda” simmeliano.

La conceptualizacion de modas de clase de principios de siglo XX dio lugar a otras
caracterizaciones respecto de la difusion de la moda. En ese orden de arriba hacia abajo, en
forma unidireccional y jerarquicamente vertical, surgieron otros nombres como la teoria del

goteo, donde parecia que la moda se iba filtrando lentamente con una modalidad de gota a
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gota hacia las clases inferiores, advirtiendo cierto desfase en su adopcion. Por eso también se
ha denominado modelo de filtrado descendente a dicho funcionamiento de estratificacion
social.

Aqui se puede mencionar la postura de Robinson (1961) quien adhiri6 a las teorias del
modelo descendente. Para dicho autor, en esa preocupacion por mantenerse alejada de los
estratos inferiores, la clase media burguesa acudio a articulos de moda cada vez mas
exclusivos y vistosos, donde la alta costura fue su principal bandera. La demanda de este tipo
de bienes de lujo de moda se debid a la persecucion y posesion de productos con cualidades
singulares y exclusivas, por tanto la escasez en dichas rarezas llevo a una alta demanda de
aquellos bienes que pudieran brindar mayor bienestar pero sobre todo distincion (telas como
la seda, entre otras). En esos términos, la demanda de moda fue econdmicamente tnica y su
movilidad imperfecta se tradujo en un graduado proceso de filtracion hacia abajo (Robinson,
1961).

La moda del siglo XIX epitom¢ los valores burgueses y el materialismo en sociedades
cuya estratificacion fue en ascenso. También definio las distinciones de género. En esa nueva
sociedad movil, las revistas de moda jugaron un papel central en la circulacion de la alta
costura, y a medida que avanzo el siglo, los articulos de moda fueron asociados cada vez mas
a la femineidad, al ocio, a lo emocional y a una insinuada exclusion del ambito del poder
(Nelson Best, 2019).

Puede afirmarse que la prensa de moda constituy6 por varios siglos el principal
intermediario en la difusion de la moda, otorgando privilegio sartorial en primer lugar a la
aristocracia, luego a la nueva clase media burguesa; a su vez, estableciendo lo que ya no
estaba de moda, promoviendo lo nuevo en tanto discurso regulatorio y amenazando con cierta

exclusion social atribuida a la ignorancia sobre las tltimas tendencias (Nelson Best, 2019).
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El inicio del siglo XX con el periodo de entreguerras significo cambios en la moda.
Esta estuvo relacionada al movimiento modernista en la musica y las bellas artes. El consumo
se tornd mas sofisticado estableciendo una tension atin mas estrecha entre la alta costura y la
manufactura en masa, lo cual reflejaba los ya citados intereses contrapuestos entre una élite y
la cultura popular (Nelson Best, 2019).

El analisis de la moda desde estas perspectivas implica una distincién notoria de
clases en aquella sociedad industrial que se caracterizo por la divisoria entre el trabajo
asalariado y el capital, la cual fue mutando con los afios y por tanto, dichos modelos ya no
fueron suficientes para explicar un mundo cada vez mas hiperconectado y globalizado, con
multiples clases y un variopinto infinito de estilos de moda. La moda y su consumo fueron
perdiendo ese marcado caracter verticalista de arriba hacia abajo. Gran cantidad de
intelectuales de mitad de siglo XX, y mas adelante, de la llamada posmodernidad,
reconfiguraron sus apuestas en las interpretaciones sobre los consumos y la difusion de la

moda.

1.2.2. De abajo hacia arriba y en toda direccion

En el avanzado siglo XX, la ampliacion de los derechos civiles que habia comenzado
con la Revolucion Francesa parecia muy lejana. Nuevas conquistas que en ese entonces
pasaron a concernir a las mujeres, a las juventudes, a las luchas en contra de las guerras y
otras cuestiones sociales, ganaron terreno en las agendas mediaticas, tales como la pildora
anticonceptiva, las rebeliones estudiantiles, los problemas dictatoriales en todos los
continentes del planeta, el apartheid y muchos mas. La moda estaba siendo permeada por los
acontecimientos mas significativos de aquellos afios. Su consumo demandaba nuevas

explicaciones.
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Fue asi como se han llegado a plantear otros modelos explicativos de los consumos de
moda como el de la mediacion cultural, el liderazgo de opinidn, el gusto colectivo, la
virulencia, el individualismo y mas. En estos esquemas pondera la discusion de que la moda
no brota de una unica fuente, se mueve por un contagio horizontal y en multiples direcciones.

Lo cierto es que la moda se fue democratizando en su difusion. La moda se ha vuelto
mucho mas accesible que aquella de los inicios del siglo XIX, y progresivamente comenzoé a
difuminar las fronteras entre la alta costura y la indumentaria casual. Los avances técnicos
también permitieron bajar los costos de produccion logrando alcanzar nuevos mercados y,
como contrapartida, presentd, ante un publico consumidor masivo, variadas opciones para la
eleccion.

A mediados del siglo XX, los avances en la produccion de indumentaria en serie,
junto a la creciente opulencia de la clase trabajadora, hicieron que la moda llegue a un
numero de personas mas extenso que nunca, lo que supuso que las fronteras entre las clases
en cuanto a estilos de moda ya no estuvieran tan claras (Entwistle, 2002).

Ante este escenario, algunas teorias economicistas esbozaron ideas sobre las causas
que originan las modas. A guisa de ejemplo, la tendencia popular de subirse al carro
(bandwagon effect) alude a una difusion en el consumo de determinadas modas por la simple
razon de "estar en la movida" para congraciarse con otras personas a las que busca asociarse,
para tener estilo o para mezclarse con la multitud. Por contraposicion, el efecto snob se
refiere a la exclusividad que algunas personas buscan mantener con aquella indumentaria que
consumen (Liebenstein, 1950). Ellas quieren ser apreciadas por su gusto distintivo pero
temen que el mercado absorba su estilo, lo deforme y lo vuelva una version distorsionada de
la cultura mainstream’ (Iwabuchi, 2002). Este altimo caso no se enlaza con los bienes de lujo

que proponia Robinson (1961) sino con un gusto diferenciado, auténtico y criptico.

5 Anglicismo que se refiere a la corriente dominante en consumos culturales.
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Tal como se aclaré anteriormente, hay quienes han abordado el consumo de moda
desde diversas perspectivas tedricas reforzando la idea de una intermediacion o mediacion
cultural. En Goffman (1951) aparecen determinados grupos de curaduria con el poder de
vehiculizar simbolos de estatus en materia de modas. Ese puede ser en particular el caso de
los grupos a los que Bourdieu (1999[1979]) caracteriz6é como los nuevos intermediarios
culturales, con ocupaciones en los medios de comunicacion, el disefio, la moda, la publicidad
y la informacion intelectual, cuyos trabajos conllevan el suministro de servicios y la
produccion, la comercializacion y la difusion de bienes simbolicos. Sus habitus,
disposiciones y preferencias en estilos de vida son tales que se identifican con artistas e
intelectuales, pero en condiciones de desmonopolizacioén de enclaves de ciertas mercancias,
se interesan de manera aparentemente contradictoria, en sostener el prestigio y el capital de
esos enclaves, y simultaneamente popularizarlos y hacerlos més accesibles a audiencias mas
amplias (Featherstone, 1991).

Asimismo, tras la investigacion en campafas electorales durante los estudios de la
comunicacion en dos pasos, surgid la preponderancia de la influencia personal propia de la
categoria de lideres de opinion (Katz & Lazarsfeld, 1955). Si bien se profundizara sobre esta
nocion en el capitulo cuatro destinado a las figuras de referencia, es posible adelantar que,
para estos autores, el liderazgo de opinion devino de la influencia personalizada, la cual
implica que quienes poseen ciertas caracteristicas como carisma, y estan en contacto con los
medios de comunicacion, obtienen legitimidad en sus opiniones respecto de temas
especificos. Ese predominio de valoracion en sus decires se daba principalmente, en dichos
casos, en interacciones cotidianas, casuales, cara a cara, pero sobre todo, en un segundo plano
y terminaban influyendo en las opiniones de personas allegadas.

Para estos autores, quienes ocupan el lugar de lideres de opinion se especializan en

topicos determinados que se desmembran de diversos ambitos de la vida. Se trata de personas
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en igualdad de situacion con las otras a las que influyen pero claramente poseen un liderazgo
mistico e inconsciente que afecta a quienes les rodean. Estas personas consumen la
informacion de los medios, la filtran, la interpretan y la difunden de manera espontanea.

Muchos afios después, McCracken (1990) retomo¢ las teorias de la mediacion cultural
y el liderazgo de opinidn para explicar como estas personas en puntos intermedios del sistema
de la moda, logran inventar nuevos significados culturales, ayudando a moldear y refinar los
principios y categorias culturales. Esta especie de lideres puede ubicarse en diferentes
posiciones sociales pero gracias a su predisposicion a los cambios culturales, de estilo,
valores y actitudes se consolida como fuente de significado para el resto de las personas que
imitan sus usos y consumos.

Herbert Blumer (1969) se corri6 de las teorias de la emulacion, la imitacion o la
diferenciacion de clases para establecer que quienes siguen la moda en caracter de personas
innovadoras o fanaticas constituyen parte de un proceso colectivo sujeto a cambios en los
gustos y la sensibilidad de cada época. La transformacion del gusto colectivo resulta de las
experiencias de interaccion social en un mundo cambiante y complejo. Dicho mundo estaba
influenciado por el Mayo Francés, la Guerra de Vietnam, las primeras olas feministas, los
Beatles, el Black Power y el nacimiento del prét-a-porter (ropa lista para usar), esto es, el
auge de la moda callejera que comenzo a destronar a la alta costura.

Blumer (1969) establecié que un estilo se convierte en moda no cuando una élite lo
lleva, sino cuando corresponde al gusto incipiente del publico consumidor. Una ¢élite (clase
media-alta o profesionales del disefio de moda) puede influir en la direccion de ese gusto,
pero no lo controla y los intentos realizados para coordinar el gusto popular pueden fracasar.
Si bien es cierto que la difusion del gusto colectivo debe mucho a quienes lideran e innovan

en moda, y por ende lo legitiman, estas personas no logran determinarlo completamente. El
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hecho de que existe algo misterioso respecto al gusto incipiente, aunque resulte dificil
encontrar sus causas, no implica que sea ficticio (Entwistle, 2002).

Los esfuerzos de la élite para separarse del resto respecto de su apariencia siguen
teniendo lugar en la moda pero no constituyen su Unica causa. Mejor dicho, la moda ya no
responde a la diferenciacion o imitacion de clases sino al deseo de estar a la moda. No es el
prestigio de la élite lo que convierte una prenda en moda, antes bien, es la potencialidad de
convertirse en moda de un disefio lo que permite al prestigio elitista ser luego afiadido al
mismo. Tiene que haber una correspondencia entre el disefio, el gusto incipiente del publico
consumidor y la seleccion de quienes intermedian como periodistas y minoristas en las
compras de indumentaria de moda (Blumer, 1969).

De acuerdo con esta ultima postura, Wiswede (1971) propuso el modelo de la
virulencia. La palabra virulencia refiere al poder que tienen las bacterias para reproducirse y
segregar sustancias toxicas que se transmiten a otros seres. Por consiguiente, se trata de un
esquema de difusion de la moda por contagio y de una forma de propagacion como la de las
epidemias (Martinez Barreiro, 2004a). En esta vision, los consumos de ciertas modas se
esparcen en la sociedad de manera incontrolable, inexplicable y exponencial, llegando a sitios
reconditos del mercado. Por supuesto que dichas modas surgen desde una imposicion del
mercado pero su alcance parece responder menos a una ley o correspondencia de clase que a
un orden misterioso.

Lipovetsky (2012[1990]) también puso en cuestion el modelo de filtrado descendente
estableciendo que la imitacion vertical es sustituida por la horizontal. En este sentido, el autor
dijo que el esquema de la distincion social, que se impone como la clave soberana de la
inteligibilidad de la moda “es fundamentalmente incapaz de explicar lo mas significativo: la
logica de las inconstancias, las grandes mutaciones organizativas y estéticas de la moda”

(p.11). Este autor retomd muchas de las ideas de Baudrillard (2007[1970]) respecto del
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consumo de moda en la sociedad posmoderna, en tanto aspiracion por una movilidad social
ilusoria pero no continu6 fielmente con su funcion verticalista y su reflexion pesimista del
consumo sino que le agregd la insignia de la individualidad.

Lipovetsky afnadioé que las personas ya no se visten inicamente a la moda para
distinguirse de las capas subalternas y exhibir un rango sino que también se busca cambiar,
modernizarse, agradar y expresar una individualidad. Con la explosion del hedonismo, la
moda no se atiene entonces solo a una busqueda de distincion social sino que suma el gusto
paralelo por las novedades y el deseo de manifestar una individualidad estética (Lipovetsky,

2012[19907]).

Es indiscutible que la moda se diferencia en funcion de clases y estados, pero
aprehenderla en esos términos es dejar escapar una dimension esencial del fendmeno:
el juego de la libertad inherente de la moda, las posibilidades de matices y
gradaciones, de adaptacion o rechazo de las novedades [...] Lo mas destacable de la
moda reside en su estructura relativamente flexible que permite efectos de escala,
complejas combinaciones de rechazo y adopcion. La moda como sistema resulta
inseparable del individualismo — dicho de otro modo, de la relativa libertad de las

personas para rechazar o aceptar las tltimas modas (Lipovetsky, 2012[1990], p.46).

Es una caracteristica cuasi definitoria de la sociedad occidental que su ciudadania sea
libre de expresarse a través de su apariencia. Es por esto que la moda es “la columna vertebral
de la sociedad de consumo” (Lipovetsky, 2012[1990], p.193). Esto indica que las personas
pueden exhibir a través de la indumentaria su plena libertad de eleccion en el consumo de una
forma mucho maés accesible y sencilla que lo que supone el consumo de un automovil, una

propiedad u otro articulo de lujo. La individualidad que asigno el autor como derivado de la
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libre eleccion ha pasado a regir cualquier seleccion en los consumos de moda pretendiendo
una independencia total de los dictados del mercado, aunque esa independencia no sea, en
efecto, real.

Como se explico previamente, la moda ha sido indefectiblemente un instrumento de
distincion de clases, pero sus cambios y las causas de su consumo no se agotan en la
contraposicion clasista. Featherstone (1991) cit6 a Stuart & Elizabeth Ewen (1982), quienes
consideraron sintomaticas las tendencias de la cultura de consumo de moda posmoderna,
afirmando que no hay una inica moda sino varias modas; tampoco hay reglas sino elecciones
varias que dan cuenta que todo el mundo puede ser quien desee ser.

En ese consumo individualista descrito parece que es posible adquirir e imitar “lo que
se quiere, cuando se quiere y como se quiere” (Martinez Barreiro, 2004a, p.142), en especial
en los ultimos diez afos con las nuevas tecnologias digitales. Aunque se sobreentiende que
ese consumo esta sujeto a las condiciones materiales de existencia y no siempre se puede
acceder a lo que se quiere, cuando y como se quiere.

Davis (1992) secundo estas posturas atirmando que las identidades se estan volviendo
multiples, y por lo tanto, la moda también es cada vez mas ambivalente. La diferenciacion de
clases persiste en determinados nichos o en la adquisicion de ciertas marcas inaccesibles al
resto de la sociedad pero lo que prima es la persecucion del estilo individual.

Del mismo modo, Entwistle (2002) reanud¢ las teorias de Blumer (1969) para criticar
al modelo de la emulacion. Dejando atras la cuestion clasista -que sigue presente- reconocio
que las modas no se generan Uinicamente desde arriba, desde las clases mejor posicionadas,
sino que se mueven en varias direcciones. Esta autora reforzé la idea de que las modas se
generan en los estratos juveniles de la poblacion y retomd a Hebdige (2004[1979]) en su

estudio sobre la emergencia de la subcultura punk.
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Dick Hebdige (2004[1979]), en su libro Subcultura: el significado del estilo busco
explicar el surgimiento de las subculturas como las afro, mods, skinheads y punk en la Gran
Bretafia de la segunda posguerra. Su aporte a los Estudios Culturales desde esta mirada
consistid en relevar la constante disputa y resistencia de las subculturas contra el estilo de la
cultura dominante, creando nuevas modas en el camino. Por supuesto, es bien sabido que
mucho de lo que se halla codificado en la subcultura ha sido previamente atravesado por
cierta manipulacion de los medios de comunicacion y que luego dichas modas subculturales
son nuevamente aprehendidas por el mercado (Hebdige, 2004[1979])).

Hebdige (2004[1979]) coment6 sobre la transformacion drastica del modo en que las
clases se vivieron a si mismas, esto es, las distintas formas en que la experiencia de clase
hall6 expresion en la cultura, y en mayor parte, en los estilos de vestir. El advenimiento de los
medios de comunicacion de masas, los cambios en la constitucion de la familia, la
organizacion de la escuela y el trabajo, las transformaciones en el estatus relativo del trabajo
y el ocio, sirvieron para fragmentar y polarizar a la comunidad de clase trabajadora,
generando una serie de discursos marginales dentro de los amplios limites de la experiencia
de clase.

Para Hebdige (2004[1979]), es a partir de estos cambios fragmentarios que se da una
diversificacion de la sociedad donde comienzan a surgir nuevos grupos de una clase
trabajadora heterogénea que busca diferenciarse entre si. Las subculturas lograron expresar
contenidos prohibidos (conciencia de clase, de diferencia) en formas prohibidas
(transgresiones de los codigos de conducta y etiqueta, infraccion de la ley, mezclas de estilos
de moda, etc.), como una manera de desafiar al statu quo, de comunicar experiencias grupales
y de descargar la pulsion frente a ciertos problemas sociales aunque no los resolvieran

efectivamente en lo material y concreto.
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Las subculturas espectaculares expresan lo que por definicion es un conjunto
imaginario de relaciones. La materia prima de que estan hechas es a la vez real e
ideoldgica. Se transmite a los miembros individuales de una subcultura a través de
una variedad de canales: la escuela, la familia, el trabajo, los medios de
comunicacion, etc. Ademads, esa materia esta sujeta al cambio historico. Cada
«instancia» subcultural representa una «solucidén» a un conjunto especifico de
circunstancias, a unos problemas y contradicciones concretos (Hebdige, 2004[1979],

p.113).

Segun el autor, las subculturas son formas expresivas, pero lo que expresan
fundamentalmente es la tension entre quienes estan en el poder y quienes ocupan posiciones
subordinadas. Las subculturas son redes sociales relativamente difusas que poseen
identidades compartidas, significados distintivos en torno a ciertas ideas, practicas y objetos,
y un sentido de marginacion o resistencia a una sociedad percibida como "convencional"
(Haenfler, 2014; Polhemus, 1994). Asi es que Hebdige, en tanto precursor lego, interpret6 a
las subculturas como formas de resistencia en las cuales las contradicciones y objeciones a la
ideologia imperante son representadas en el estilo (Hebdige, 2004[1979]).

Las subculturas suponen la interiorizacion de una serie de cddigos de consumo
especializados. Constituyen la sublevacion de una parte de la clase trabajadora,
especificamente de sus juventudes, que buscan hacerse de un camino para afrontar, y ain
mas, evadir las responsabilidades del mundo adulto (Hall, 2014). Es de apremio sefialar que
la subcultura, como su término lo indica, dependia de una cultura parental que era la cultura
obrera, ;cudles serian hoy esas culturas parentales? No hay respuesta univoca ni consenso al

respecto pero pertenecer ya no es una cuestion de titulos, de clase, ni de educacion, ni de
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dinero, sino mas bien del capital cultural, o mejor dicho, subcultural (Thornton, 1995) al que
es preciso acceder y cultivar de una forma no forzada.

Las subculturas comenzaron a engendrar nuevas modas que no pasaron
desapercibidas en las ciudades para sus habitantes y para los medios de comunicacion. Algo
de la descripcion de consumos de moda snob existe en las subculturas pero su propagacion no
puede ser impedida por una sociedad cada vez mas mediatizada y conectada.

Desde finales de 1970 en adelante, la ofuscacion de las clases también ha dado lugar a
explicar como algunas modas llegan tan lejos; en otras palabras, se puede argumentar que
muchas modas han sido captadas por los medios y el mercado tomando prestado de los gustos
y estilos de las subculturas, especialmente de las juveniles, cuando no de la contracultura, del
voguing®y, en especial, la cultura negra, para poder reinventar la cultura dominante blanca.
Estas tendencias opuestas a las anteriores en la direccionalidad de la moda han sido llamadas
bubble up o burbujeo, mostrando una oscilacion de las modas que nacen en las calles, a partir
de las subculturas (Polhemus, 1996).

Actualmente es posible decir que el mundo de la moda desde su consumo se sirve de
multiples fuentes simultaneas. Por una parte, hay menos consenso y mayor diversidad de
estilos (Crane, 2000). Por otra parte, la moda ha adquirido una connotacién joven, debe
expresar un estilo de vida emancipado, libre de obligaciones y desenvuelto respecto a los
canones oficiales. La ropa formal de trabajo ha sido invadida por la informal y la deportiva,
tomadas de los estilos cotidianos de las calles (McRobbie, 1994). Madres e hijas se visten
parecido, lo mismo entre hombres de diversa edad. Representar menos edad importa hoy en
dia mucho mas que exhibir un rango social; “la Alta Costura, con su gran tradicion de

refinamiento distinguido y con sus modelos destinados a mujeres adultas e instaladas, ha sido

6 Estilo de danza surgido en los salones de baile de Harlem, Nueva York, en los ‘80, liderado por
afroamericanos y latinos, en su mayoria homosexuales, travestidos y transexuales que consistié en la
imitacion de poses de las modelos de la revista Vogue. Luego fue explotado y difundido por
Madonna.
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descalificada por la nueva exigencia del individualismo moderno: parecer joven”
(Lipovetsky, 2012[1990], p.135).

La cultura juvenil constituye el epitome del consumo posmoderno y también el
reactor principal de la moda. Las calles son tratadas como laboratorios de moda y han
desplazado a la alta costura. Las juventudes desprejuiciadas experimentan con todas las
combinaciones posibles de indumentaria y crean sus propias definiciones de lo que es la
moda (Kawamura, 2005).

El deseo de la eterna juventud ha sido la gran vara que mide muchos de los consumos
actuales en moda. Y cuando no se trata de parecer joven y contar con un cuerpo tonificado, al
menos se intenta seguir lo que consumen las juventudes, entremezclando estilos que respetan
las obligaciones del mundo adulto con toques descontracturados (Nannini, 2016).

Como se anticipd desde la posmodernidad, la individualidad esta a la orden del dia.
Las tendencias de lo sustentable y el veganismo han estado influyendo en los consumos de
moda. La moda convive hace unos afios con el disefio de autor, independiente, lo artesanal,
donde la creacidn sigue su propia inspiracion, materiales, técnicas, formas, colores y texturas.
Si bien esto ha sido desprestigiado, recientemente ha vuelto con mucha intensidad dado que
en una sociedad individualista, lo artesanal y sustentable adquieren un valor encomiable
(Saulquin, 2018).

Lo mas destacable, en los tltimos afios, son las transgresiones de género que han
introducido cambios aparentes en las formas de vestir y consumir. El protagonismo adquirido
por las diversidades sexogenéricas a partir de las Marchas del Orgullo en una gran cantidad
de paises del mundo, el avance de la nueva ola de los movimientos feministas, las conquistas
sociales de grupos marginados por sus razas o etnias asi como de quienes se dedican al
trabajo sexual, el avance del lenguaje inclusivo, son tan s6lo algunos de los fenomenos que

estan en boga desde el primer decenio del siglo XXI y que continian empapando la cultura y

45



la moda con nuevos ideales (junto con la veta econdmica y mercantil del mercado que se
sirve de esto).

En los tiempos que corren, quienes consumen moda con frecuencia exhiben sus
cuerpos intervenidos en un escenario donde las mujeres llevan el cabello bien corto, los
hombres se lo dejan mas largo o prefieren descollar una indefinicion sexogenérica; las
mujeres han politizado su exhibicidn del vello por contraposicion a hombres que se muestran
mas lampifos. Abundan estilos divergentes mezclados con tinturas de colores fantasia,
piercings, tatuajes, indumentaria oversize, jeans y zapatillas similares. Estas tendencias no
son solo adoptadas por las juventudes, sino también por el mundo adulto y profesionales de
cualquier sector.

La cuestion del género, primero con el unisex en los noventa y mas recientemente con
el sin género, agender, genderless o genderful, demuestran que la oferta y demanda en la
moda presentan una relacion estrecha. La oferta parece ser de lo mas heterogénea y los
consumos estan individualizados, pero al mismo tiempo tienden a una homogeneizacion: ya
no se trata de tener, ni parecer, ni siquiera de mostrarse hombre o mujer, ahora se busca “ser
persona” (Saulquin, 2018). Seria posible decir que existe un dualismo
heterogeneidad/homogeneidad respecto del género dado que se ofrecen estilos cada vez mas
indefinibles, pero simultdneamente, mas personalizados (Nannini, 2018a).

Retomando las difusiones en los consumos de moda, ha llegado el ocaso para la
prensa de moda en su rol primordial de dictar, predecir y divulgar tendencias. Desde los
inicios del siglo XXI, la proliferacion de blogs ha sido el fenomeno por excelencia en la
visibilizacion y difusion de las modas. Sus caracteristicas como la escritura rapida, la mezcla
desinhibida de palabras e imagenes, van de la mano del ritmo vertiginoso de la moda; algunos
blogs emergieron como foros de debate, otros en tanto archivos visuales del pasado y del

presente con las practicas de self-styling, y otros han establecido vinculos reflexivos entre
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moda, disefio, gastronomia, arte, fotografia y mas (Frisa, 2020). Los blogs y sus bloggers
responsables fueron la antesala de la explosion mediatica de las redes sociales como
Facebook, Flicker, Twitter, Pinterest, YouTube y luego Instagram.

La aparicion de bloggers fue imparable en el mundo de los consumos de moda. Estas
personas aficionadas ofrecieron ideas menos estructuradas que los medios tradicionales pero
le permitieron a su publico lector acceder a hipervinculos, tiendas online, otros blogs y al
mismo tiempo, propiciaron espacios nuevos como comunidades virtuales y foros de
intercambios y valorizaciones (Nelson Best, 2019).

En su apogeo, las redes sociales aceleraron el ciclo del consumo de la moda y
presentaron una continuidad insaciable en el consumo de iméagenes junto a interacciones
online con las marcas, dejando de lado el filtro periodistico. Sobre esto, la periodista de moda

Suzy Menkes (2013) comento:

No puedo evitar sentir lo diferentes que eran las cosas cuando a jovenes cool les
encantaba vestirse bien para lucirse entre si, o tal vez solo para si [...] Si la moda es
para todas las personas, ;es moda? La respuesta va mucho mas alla de las colecciones
y se relaciona con la velocidad de la fast fashion (moda rapida). Ya no existe esa
brecha de tiempo entre el momento en que un pequeio segmento de personas
conscientes de la moda adopta una tendencia y el momento en que dicha tendencia

esta en todas las calles.”

A su vez, las celebridades e influencers siguen marcando tendencias como siempre lo
han hecho aunque también las subculturas digitales van moldeando los gustos y consumos a

partir de otro tipo de personalidades. Aparte del grupo de bloggers, es inevitable traer a

" La traduccion es de la autora.
https://www.nytimes.com/2013/02/10/t-magazine/the-circus-of-fashion.html
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colacion a quienes se denomina figuras de referencia en el presente trabajo, cuya
conceptualizacion se desarrollard minuciosamente mas adelante. Pareciera ser que algunas de
las teorias relacionadas a la mediacion cultural que datan de mas de cincuenta afios siguen
funcionando y que los consumos de moda actuales estan direccionados en gran parte por estas
personas.

Las tiendas virtuales significaron, ademas, que no solo las imagenes estuvieran
libremente a disposicion de la clientela al instante, sino que a su vez las adquisiciones
pudieran realizarse en todo lugar y en todo momento. El marketing mediado de las revistas ha
sido reemplazado por la ldgica del algoritmo que sigue cada paso y cada clic en los recorridos
personales del mundo digital.

Quizas el impacto mas significativo que tuvieron las nuevas tecnologias, con sus medios
digitales y plataformas virtuales, fue poner en evidencia que la naturaleza del ambito de la
moda, que hasta no hace mucho simulaba ser exclusivo y cerrado, no era necesariamente tan
especializado y tampoco las ¢élites tenian el estatuto final en marcar las modas.

No se deberia desconocer que al dia de hoy algunos de los supuestos elaborados en las
teorias mas influyentes en el campo de la moda como las de Simmel y Veblen siguen
vigentes, principalmente en la caracteristica dual de que la moda representa procesos de
imitacion y diferenciacion de grupos, clases y subculturas que se compatibilizan y conviven
en una misma sociedad.

Los consumos de moda a través de medios digitales constituyen el objeto de estudio
de esta investigacion y, por lo tanto, haber alcanzado el tiempo presente da pie para poner fin
a esta breve sintesis de las teorias mas contundentes en el campo de la sociologia de la moda,
la cultura y las comunicaciones para adentrarse asi en los conceptos teéricos fundamentales

que ayudan a explicar los fenomenos observados.
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Capitulo 2. Comunicacion, consumo y moda (Marco teorico)

“Crect en una isla muy pequeiia y no tenia mucho acceso a la moda. Pero hasta donde
recuerdo, la moda siempre ha sido un mecanismo de defensa, incluso de nifia recuerdo haber

pensado: 'ella puede vencerme pero no puede vencer mi atuendo'"(Rihanna, 2014).°

2.1. Comunicacion y consumo

En un principio, es necesario caracterizar la idea de comunicacion que Winkin (1984)
introduce en La Nueva Comunicacion, como un proceso permanente y como una totalidad
integrada. Esencialmente, la comunicacion es la matriz donde se enmarcan todos los actos
humanos (Ruesch & Bateson, 1968), y por ende, toda estructura cultural y todo acto
individual de comportamiento social suponen una comunicacion implicita o explicita (Sapir,
1963). Todo acto humano es comunicacion, ain si no hay intencion (Bateson et al., 1984).

Para estos autores, la comunicacion es, pues, un proceso social permanente que
integra multiples modos de comportamiento: la palabra, el gesto, la mirada, la mimica, el
espacio interindividual, etc. No se trata de establecer una oposicion entre la comunicacion
verbal y la comunicacion no verbal; la comunicacion como fendémeno social indispensable
concierne distintos niveles de complejidad, contextos multiples y sistemas circulares, donde
cada componente de una comunicacion global no puede ser aislado en un estudio separado y,
entonces, decir que existe un “lenguaje del cuerpo” o un “lenguaje de los gestos” o incluso
“de la moda”, asumiendo con ello que cada postura, cada gesto, o cada prenda de un color
remite inequivocamente a una significacion particular, hace perder la condicion integral de la

comunicacion (Winkin, 1984).

8 La traduccion es de la autora. La frase original se encuentra en este video
https://voutube.com/shorts/VaSInzsYvik?feature=share o en dicha nota contextual
https://www.washingtonpost.com/news/arts-and-entertainment/wp/2014/06/03/rihanna-embodied-a-fa
shion-icon-at-the-cfda-awards/

49


https://youtube.com/shorts/VgSlnzsYv1k?feature=share
https://www.washingtonpost.com/news/arts-and-entertainment/wp/2014/06/03/rihanna-embodied-a-fashion-icon-at-the-cfda-awards/
https://www.washingtonpost.com/news/arts-and-entertainment/wp/2014/06/03/rihanna-embodied-a-fashion-icon-at-the-cfda-awards/

La comunicacion es siempre una realidad y modelo cultural que conlleva la
representacion de una contraparte dado que comunicar consiste en difundir pero también
interactuar con alguien mas o con una colectividad (Wolton, 2007). El acto banal de vestirse
reproduce la misma banalidad de los actos de la comunicacion que en si mismos condensan la
historia de una cultura asi como sus cddigos de socializacion.

Las practicas de comunicacion son meras formas de comunicacion que han emergido
junto a nuevas experiencias de produccion, intercambio y consumo mediatico (Scolari, 2012).
Gitelman (2008) define lo mediatico y lo comunicativo ligado indisolublemente a protocolos
asociados al ejercicio de la cultura en donde las prdcticas de comunicacion son tipos de
colocaciones ritualizadas entre diferentes personas que comparten los mismos mapas
mentales, o estdn comprometidas con ontologias particulares de representacion. Tanto esta
autora como Couldry (2004) ponen de relieve que las prdcticas de comunicacion refieren a
praxis de produccion, consumo y circulacion de diversos signos, y las emplazan
especialmente en los medios digitales nacidos en el siglo XXI.

El consumo se vuelve una practica que puede comunicar muchos mensajes no lineales
en sus interpretaciones. Por ende, el acto de vestir adquiere un caracter comunicativo y sera
diferente para cada contexto donde se lleve a cabo generando diversos tipos de relaciones e
intercambios entre las personas (Goffman, 1993[1959]), ya sea en las interacciones en el
mundo online asi como también en aquellas del mundo offline, llevadas a cabo en espacios
fisicos laborales, de ocio y demas.

Garcia Canclini (1999) define al consumo como una practica sociocultural en la que
se construyen significados y sentidos del vivir. Asimismo lo considera como conjunto de
procesos de apropiacion y usos de productos en los que el valor simbolico prevalece sobre los

valores de uso y de cambio.
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La investigacion sobre el consumo demuestra que puede ser tanto una escena de
disciplinamiento mercantil de los habitos y la distincion como un lugar de innovacion
creadora y discernimiento intelectual: el consumo sirve para pensar (Garcia-Canclini,

2013, p.18).

Agrega De Certeau (1996), que a una produccion racionalizada, expansionista,
centralizada, corresponde otra produccion, calificada de consumo; esta es astuta, y aunque
dispersa, “se insintia en todas partes, es silenciosa y casi invisible, pues no se sefiala con
productos propios sino en las maneras de emplear los productos impuestos por el orden
econdomico dominante” (p.XLIII).

Seguln este autor, quienes consumen son practicantes que si bien pueden mostrar
sumision y aquiescencia a las leyes del mercado, también las subvierten desde dentro, las
transforman o metaforizan el orden dominante mostrando cierta resistencia mediante lo que ¢l
llama tdcticas, esto es, “la accion calculada que determina la ausencia de un lugar propio” (De
Certeau, 1996, p.42).

Martin-Barbero (1987) ha trabajado el consumo como produccion de sentido, el cual

implica modos de apropiacion cultural y usos sociales de la comunicacion.

El consumo no es so6lo reproduccion de fuerzas, sino también produccion de sentidos:
lugar de una lucha que no se agota en la posesion de los objetos, pues pasa aun mas
decisivamente por los usos que les dan forma social y en los que se inscriben
demandas y dispositivos de accion que provienen de diferentes competencias

culturales (Martin-Barbero, 1987, p.231).
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Es por esto que el consumo puede ser considerado como una prdctica de
comunicacion, y especificamente, se puede afirmar que el consumo de indumentaria de moda
es una practica de integracion en la sociedad y un vehiculo de diferenciacion de grupos, clases
y subculturas (Bourdieu, 1999[1979]; Baudrillard, 2007[1970]; Lipovetsky, 2012).

En Bourdieu (1999[1979]) el consumo se encuentra en el centro de las disposiciones
duraderas y transferibles que ¢l denomina como habitus, esto es, “esquemas de percepcion,
apreciacion y accion” (Bourdieu, 1999[1979], p.183), ya que componen un sistema de
posiciones diferenciales donde la identidad social se define y se afirma en la diferencia.
Bourdieu (1999[1979]) también menciona el habitus de clase: las personas nacen en el seno
de un grupo social particular, definido por un estilo de vida especifico. El habitus las define
al mismo tiempo que diferencia a unas de otras. El habitus es la estructura estructurante que
guia la construccion social del gusto y las practicas que luego generan diferencias entre
agentes, funcionando asi como signos distintivos.

El lugar de practica donde el habitus encuentra su consolidacion es el espacio social.
La posicion de cada agente depende del volumen y composicion de capital que posee. Por
capital, este autor entiende a un conjunto de poderes actuantes y energias sociales (Bourdieu,
1999[1979]). Cada persona actia de forma diferente de acuerdo a su posicion en el espacio
social y segtn los tipos y volimenes de capital que ha acumulado (econémico, social, cultural
y simbolico); en el caso de la moda y su consumo, se da a partir de qué se consume, cOmo se
lo viste y como se lo muestra hoy en dia en el mundo online.

Para este autor, el consumo es indisociable del gusto, y este ultimo esta intimamente
ligado al cuerpo; el gusto es una experiencia corporal porque las mas de las veces representa
el deseo de vivenciar de forma orgénica y fisiolégica una comida, una practica deportiva asi

como también una practica de consumir y vestir moda.

52



La moda se inscribe en el habitus porque forma parte de la estructura social como
industria y como medio de distincion de clase. Estd en el cuerpo y en las estructuras
cognitivas (habitus) porque al mismo tiempo esta en las cosas (campo) (Nannini,

2016, p.2).

En este orden, el consumo se relaciona con la biisqueda del poder simbolico como la
tendencia para la “apropiacion (material y simbdlica) de una clase determinada de objetos o
practicas enclasadas y enclasantes” (Bourdieu, 1999[1979], p.172). Los distintos gustos, sea
de necesidad o de lujo, determinan preferencias en materia de consumo y los mismos revelan
una distincion significante. Las diferencias que se trazan en el espacio social denotan grupos
caracterizados por estilos de vida diferentes. Todos los consumos y préacticas implican una
marca distintiva y comunicativa, en especial los de resistencia.

Por otro lado, en Baudrillard (1978, 1989, 2007[1970]) el consumo constituye un
proceso de significacion y comunicacion, también un proceso de intercambio y de
diferenciacion social a partir de objetos que se ubican en diversas jerarquias. Ademas, el
consumo es una forma activa de relacionarse, no solo con los objetos, sino también con el
mundo y la comunidad. No es posible considerarlo como una mera actividad de adquisicion y
posesion de objetos.

Para dicho autor, consumir significa intercambiar significados sociales y culturales y
los bienes/signo, que tedricamente son el medio de intercambio, se acaban convirtiendo en el
fin ultimo de la interaccion social. Seguido a esto, también distingue al consumo en tanto
conducta activa y colectiva, ademas de una obligacion y una moral, lo considera una
institucion social que encuentra su consolidacion en la vida cotidiana. Las personas

consumen diariamente para si mismas pero no lo hacen en aislamiento, sino que se inscriben
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en un sistema de intercambio y produccion de valores que involucra gestos repetitivos,
banales y solicitantes de interpretacion (Baudrillard, 2007[1970]).

Finalmente, el autor considera al consumo como “todo un sistema de valores, con lo
que esa expresion implica como funcion de integracion del grupo y de control social”
(Baudrillard, 2007[1970], p.143). Cada objeto consumido esconde motivaciones que superan
al objeto por si mismo, es decir, a su valor de uso, sino que encubre los valores que representa
consumir dicho objeto.

Va de suyo la aclaracion de que el consumo implica adquirir objetos o remite a los
actos efectivos de compra e intercambio de bienes pero dicha actividad no se agota alli. “Se
puede consumir sin comprar nada” (Entwistle, 2002, p.259). Para este estudio, consumir es
una practica de comunicacion que implica mirar tiendas virtuales, circular libremente por los
escaparates de los medios digitales, redes sociales y plataformas virtuales; consumir en el
mundo actual no es otra cosa que absorber estimulos, interactuar, inspirarse de nuevos estilos
y fuentes, dar ‘Me gusta’, seguir, comentar, observar detenidamente, escuchar podcasts, leer,
trasladarse ad infinitum por las multiples aplicaciones de los dispositivos méviles mientras se

realizan otras tareas del orden laboral, personal, doméstico, del ocio y mas.

2.2. Moda como dispositivo

La moda constituye un dispositivo complejo que determina agendas de consumo
(Crane, 2000). Se entiende al dispositivo como conjunto de practicas heterogéneas tanto
discursivas como no discursivas (Foucault, 1999). La moda trata de un dispositivo compuesto
de objetos, imagenes, productos, servicios, personas, cuerpos, subjetividades, en el cual se
cruzan y confunden las fases de concepcion, proyeccion, mercado y consumo. “La moda
absorbe todos los estimulos y los conjuga, es una zona de traduccion e interpretacion, es en el

siglo XXI el espacio de una cultura compartida” (Frisa, 2020, p.22).
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La moda es un dispositivo de signos dedicados a naturalizar lo arbitrario; hace que lo
absurdo y el sin sentido parezcan naturales. Es una rama de la estética, una forma de arte, un
pasatiempo, una performance, concierne tanto a la cultura popular como a la alta cultura.
Como forma de arte, la moda juega un papel intrincado dentro de la ideologia (Wilson, 1989).
La moda puede ser, al mismo tiempo, opresiva y emancipadora, gloriosa y terrible,
revolucionaria y reaccionaria. Es inherentemente contradictoria, como lo es toda la cultura y,
de hecho, toda la realidad social (Hoskins, 2014).

Para Steele (1985) la moda es la hija dilecta del capitalismo, mientras que para Wilson
(1996) la misma en tanto dispositivo habla el lenguaje del capitalismo. Y este ultimo mutila,
se apropia, desecha, pero también crea riquezas, arte, sueiios y belleza. La moda con su
ambigiiedad coherente yace en el limite capitalista de la creatividad y la destruccion. O en lo
que Simmel (2014[1905]) llama el dualismo integral de la vida en tanto se erige con aires de
tragedia en la divisoria de las aguas entre el pasado y el futuro, entre la novedad y la
caducidad.

La moda es un modelo de cambio en el eje espacio-temporal (Polhemus & Procter,
2012). Y es el contexto el que permite la identificacion de un atuendo como de moda porque
Uunicamente en esa instancia se puede reconocer el sentido que adquiere cierta indumentaria
de moda para una comunidad especifica en un tiempo determinado.

En este trabajo se habla de indumentaria de moda porque no toda indumentaria es
moda sino aquella que reviste valores, una idiosincrasia y tiene caracter significante para
quien la lleva. De esta forma, la moda se relaciona casi indistintamente con el adorno, la
vestimenta, la indumentaria, las prendas, el traje y los atavios pero su caracter ideologico y de
dispositivo trascienden las telas, la materialidad, la modestia y la funcionalidad del ropaje.

Dicho esto, seria posible afirmar que la moda no cumple una funcidon pragmatica sino

mas bien social y los modos que hacen posible la difusion de la misma se pueden explicar
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segun las consideraciones del dispositivo disciplinario en términos foucaultianos ya que la
misma representa un fenomeno del que nadie en el actual mundo capitalista e hiperconectado
puede librarse, ademas de ordenar a los cuerpos en un tiempo y espacio. Ese orden funciona
como una disciplina que obliga a determinadas disposiciones corporales muchas veces
incoémodas, poco practicas y que, en varias ocasiones, doblega a los cuerpos para la
productividad econdmica.

La moda, como el poder, esta en todas partes y cada vez mas democratizada y
difundida en el mundo. Si bien Foucault (2007[1977]) nunca aludié a la moda sino que
referia a los dispositivos disciplinarios de las escuelas, prisiones y hospitales, se puede decir
que indudablemente la moda es capaz de modelar y hacer mas dociles los cuerpos,
imponiendo qué se usa en cada temporada y qué se dejé de usar, forzando una tendencia a la
imitacion y al disciplinamiento del consumo pero simultaneamente generando placer,
construyendo saber y produciendo discursos.

El poder circula en la moda por todas partes configurandose a partir de las distintas
relaciones que se establecen. En toda sociedad hay una cultura dominante que impera, esto se
puede trasladar a la moda replicando la idea de que a veces hay una moda dominante que se
tiene que seguir dado que estd dictaminada de forma arbitraria (Simmel, 2014[1905]).

A partir de la indumentaria de moda, se dan practicas significantes en tanto formas de
generar significados, que producen y reproducen a ciertos grupos culturales junto con sus
posiciones de poder relativo. También a través de la misma se constituyen y demarcan
posiciones de clase y se conforman como maneras de naturalizar o hacer pasar como
adecuadas las condiciones desiguales de poder y explotacion. La reproduccion de esas
relaciones de poder implica que quede asegurada la permanencia continua de un estado de

cosas (Barnard, 1996; Bourdieu, 1999[1979]).
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En general, las personas eligen qué vestir de acuerdo a lo que atribuyen como gusto
personal o lo que creen que han elegido de forma libre y auténtica; muchas veces se ven
obligadas a cambiar de vestimenta porque la temporada lo exige y eso les termina brindando
cierto goce por el cual ceden a cualquier codigo e imposicion. Las disciplinas moldean,
normalizan, también regulan en su relacion con la biopolitica pero tienen como contracara la
idea de que “donde hay poder hay resistencia” (Foucault, 2007, p.116). Lo verdaderamente
atractivo de la moda es que al resistirse al poder, también se vuelve altamente irresistible
(Hoskins, 2014).

A la hora de definir a la moda, también se la puede considerar como “la imitacion de
un modelo dado, y satisface asi la necesidad de apoyarse en un determinado grupo [...] Pero
no menos satisface la necesidad de distinguirse, la tendencia a la diferenciacion, a cambiar y
destacarse” (Simmel, 2014[1905], p.35). Se puede decir entonces que la moda une y al
mismo tiempo permite diferenciar un grupo de otro e incluso a cada persona en forma
individual.

A partir de este sistema, quien imita transfiere al resto la exigencia de ser original y la
responsabilidad por su accion y esto proporciona a cada persona cierto apoyo social que la
ayuda a integrarse a un grupo especifico haciéndola sentir parte del mismo y
simultdneamente permitiéndole diferenciarse en su individualidad. Quienes pertenecen a la
misma clase o grupo, buscan vestirse de forma similar aunque, concurrentemente, evitan
parecer clones que lucen exactamente iguales a sus pares (Wilson, 1989; Entwistle, 2002).

Es posible adherir a una definicion de moda que la concibe como dispositivo
ideoldgico, esto es, un conjunto de creencias que estan determinadas socialmente. La moda
conlleva una produccion simbolica, es intangible, puede ser un exceso y un marcador social.
La moda es construida institucionalmente y difundida culturalmente (Kawamura, 2005). La

moda implica conocer los contextos indisociables de produccion y consumo para comprender
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los actos de sentido otorgados a sus practicas.

Para sumar a la nocion de moda como dispositivo, es imprescindible agregar las
contribuciones de Entwistle (2002) que la reconoce como un sistema particular de vestir que
se encuentra bajo determinadas circunstancias sociales “caracterizado por una légica interna
de cambio sistematico y regular” (p.56), pero, a su vez, se trata de una practica corporal
contextuada, constituida socialmente y actualizada en y por las personas, quienes han de
atender a sus cuerpos cuando se visten en una experiencia tanto intima como social.

La moda implica el acto de vestirse todos los dias con elementos estéticos en tanto
negociacion practica entre el mercado de la moda como sistema estructurado, las condiciones
sociales de la vida cotidiana, como la clase, el género, la etnia, etc., y las normas que rigen
situaciones sociales e historicas particulares (Entwistle, 2002). Por lo tanto cualquier estudio
sobre consumos de indumentaria de moda debe incluir los aspectos discursivos y
representativos del vestir asi como el modo en el que el cuerpo-vestido esta atrapado en las
relaciones de poder y, por tltimo, la experiencia corporea del vestir, del consumo y el uso de
la indumentaria como medio por el cual las personas se orientan hacia el mundo social
(Entwistle, 2002) dado que alli entran en interaccion con otras personas para comunicarse y
relacionarse entre si.

La moda es una practica de comunicacion. La moda habla, demanda interpretaciones,
se contradice, clasifica, atna el arte con la cultura popular, revela posiciones de clase,
relaciones de poder, valores, principios, ideologias, comunica a las personas entre si
uniéndolas o diferenciandolas. Hoy en dia la moda esta sucediendo y comunicandose mas en
las redes sociales que en las calles, en las pasarelas o en las vidrieras. Y sobre esas cuestiones

se buscara sondear en este escrito.
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2.3. Practicas de comunicacion en el consumo de moda

Si bien la moda como industria puede ser entendida en los términos del dispositivo
disciplinario dado que moldea, ordena y clasifica, seria pertinente considerar al consumo de
indumentaria de moda como una forma de expresion de las personas a través de sus cuerpos,
por medio de la cual manifiestan parte de sus gustos, sus identificaciones con grupos o ciertos
estilos de vida.

Es imprescindible atender a una nocion de las prdacticas de comunicacion en el
consumo de indumentaria de moda que estan insertas en contextos especificos como
“resultado de las complejas fuerzas sociales y de las negociaciones individuales en la vida
diaria” (Entwistle, 2002, p.79).

A partir de esto, es apropiado traer a colacion posteriores estudios de Foucault (1999)
en relacion al poder, y la consecuente resistencia que este supone en los consumos de moda.
Las ideas desarrolladas como tecnologias del yo, técnicas de si, practicas de si o de libertad
permiten pensar que la sociedad estd compuesta por diversas instituciones, entre ellas, la
moda, que dan lugar a diferentes l6gicas de relaciones, donde las personas ejercen un control
sobre si mismas y sobre las demas. Ese tipo de control, en términos de un seguimiento
minucioso de las practicas, genera ciertos procesos de subjetivacion.

A partir de esto, se desprende que las practicas de comunicacion, plasmadas en
discursos o en conductas, de una persona o un colectivo, van transformando a cada quien,
cambiando las reglas por las que se rige y creando una nueva forma de subjetivacion. En
relacion con lo que Foucault (1999; 2003) llama practicas de libertad o practicas de si, se
pone en juego la eliminacion o evasion de los discursos impuestos y el uso de la creatividad.

Foucault (1999) nombra a las prdacticas de libertad para referirse a las practicas de si
que sirven para autoconstituirse, porque a través de ellas una persona se forma activamente a

si misma. En esa formacion propia, las practicas son reguladas por la aceptacion o el rechazo,
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la reproduccion o la creacion, dentro de cada contexto donde se desenvuelven. Hay en el
consumo de indumentaria de moda a través de los medios digitales y plataformas virtuales,
una intencion de salirse de la imposicion del mercado y generar nuevos estilos.

Para entender el funcionamiento de la moda desde su consumo, es importante
pensarlo en su desempefio en la transferencia de significado del mundo culturalmente
constituido hacia los bienes de consumo, es decir, que en ese sistema cada persona
consumidora crea nuevos sentidos culturales (McCracken, 1990). En algunas instancias, esos
sentidos son inventados por grupos de curaduria de simbolos de estatus (Goffman, 1951),
lideres de opinion (Katz & Lazarsfeld, 1955), también como novedosas personas que al
intermediar culturalmente (Bourdieu, 1999[1979]; Featherstone, 1991), ayudan a formular y
refinar significados culturales existentes impulsando la reforma de categorias culturales y
principios (Kawamura, 2005).

Hoy en dia se puede pensar que esa funcion de lideres de opinion estd encarnada en
las figuras de referencia. Esta categoria ha sido creada exclusivamente a los fines de esta
investigacion; la misma ha aparecido como tal en varios articulos académicos mientras se
desarrollaba el presente trabajo y sera profundizada en detalle en el capitulo cuatro.

Las figuras de referencia preferentemente llamadas asi para distanciarse de la nocioén
de lideres de opinion, y aiin mas de la connotacion proveniente del marketing de influencers,
refieren a grupos o personas individuales que se constituyen en tanto fuentes de sentido para
un publico extenso, pero también para pequeiios grupos y subculturas. Han logrado cierta
legitimidad en su campo y tienen el poder de influjo en comportamientos de la poblacién con
la que estan en contacto virtualmente.

En una distincion primordial con el liderazgo de opinidn, se establece que dichas
personas son buscadas con un proposito; quienes se dirigen y referencian a ellas, lo hacen en

aras de obtener cierta informacion y actualizarse sobre moda. Por lo tanto, estas no actian
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como puentes de mediacion en el marco de conversaciones casuales cara a cara de manera
imprevista y secundaria. La relevancia de dicha categoria para este estudio se centra en
aquellas personas que operan en circulos intimos pequenos y cotidianos de consumo, donde
la publicidad no es el objetivo principal de la difusion de moda. Estas influyen y al mismo

tiempo son influidas debido a que sus vidas estan constantemente mediatizadas.

2.4. Resistencia y sus practicas

Es de suma importancia reconocer la influencia de los Estudios Culturales para el
presente trabajo dado que estos permiten el analisis de la resistencia cultural en las relaciones
de poder intentando generar reflexiones criticas sobre los consumos estudiados en la
sociedad. Si bien los Estudios Culturales flirtearon con la palabra resistencia nunca la han
definido precisamente sino que desarrollaron descripciones variadas de practicas que
rondaban al término y lo representaban pero no lo definian concretamente.

Resistencia constituye un concepto complejo que involucra comportamientos y
pensamientos que actian en niveles personales, politicos y sociales, individuales y colectivos,
encubiertos y evidentes, pero sobre todas las cosas, se trata de acciones que en gran parte
persiguen perturbar ciertas desigualdades de poder asi como valores, practicas e ideas del
statu quo; cuestiones culturales dominantes y arraigadas en una sociedad (Haenfler, 2014).

No se esta haciendo referencia a aquella oposicion necesariamente intencionada,
manifiesta, especialmente del campo de las movilizaciones politicas que busca ser
revolucionaria y cambiar el estado de las cosas. Sino a aquella resistencia que puede no
adquirir una extrema visibilidad o reconocimiento pero que siempre se instituye en tanto
practica que de alguna forma intenta subvertir el orden de imposiciones como pueden ser, en
este caso, las del mercado, la moda disciplinaria, los canones de belleza, los mandatos del

género, la 16gica del algoritmo y los intereses econdémicos.
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En el orden foucaultiano ya mencionado, se hizo alusion a la estrecha relacion entre
poder y resistencia. No hay uno sin el otro y la resistencia nunca esta en exterioridad respecto
del poder. Asi como el poder esta en todas partes y no es que lo englobe todo, sino que viene

de todas partes,

las resistencias también, pues, estan distribuidas de manera irregular: los puntos, los
nudos, los focos de resistencia se hallan diseminados con mas o menos densidad en el
tiempo y en el espacio, llevando a lo alto a veces grupos o individuos de manera
definitiva, encendiendo algunos puntos del cuerpo, ciertos momentos de la vida,

determinados tipos de comportamiento (Foucault, 2007, p.117).

En este punto cabe destacar la contribucion de Scott (2004) al término resistencia ya
que lo analiza en tanto formas y artes menos visibles y cotidianas, como la evasion, el
cumplimiento falso, la ignorancia fingida, la calumnia y el sabotaje. Sumado a esto, el autor
agrega que estos tipos de prdcticas de resistencia ocultas, discretas y disfrazadas, suelen
manifestarse en el desarrollo de subculturas disidentes, apropiaciones bajo disfraz, mitos de
bandolerismo social, hush arbors’®, chismes, caza furtiva, fugas, desercion, etc. Estas
resistencias simbolicas tienen un sentido “plausiblemente inocente”(Scott, 2004, p. 236).

La resistencia no es pura, es una escala de matices de significados, sitios, niveles y
métodos (Haenfler, 2014), atin llevando adelante prdacticas de resistencia, las personas pueden
estar reforzando y adhiriendo, en su mayoria, a las estructuras de dominacidn que sostienen
una sociedad y que, en primer lugar, suscitaron la resistencia. Las practicas de resistencia

implican el ejercicio de desacuerdos, rebeldias, que muchas veces conllevan incomodidad,

® También conocidos como brush arbor o brush harbor, fueron creados por esclavas y esclavos de
Africa y sus descendientes como lugares "escondidos" de adoracion. Estos eran espacios sagrados y
libres de personas blancas.
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afirmaciones del orden de: "hago lo que hay que hacer pero a mi manera"; en la moda es
posible avizorar ese tipo de manifestaciones resistentes.

Los aportes de Barnard (1996) sirven aqui para pensar las prdcticas de resistencia en
la moda de dos maneras distintas, desde el “rechazo” y la “reversion". Cuando el autor analizo
el movimiento feminista bra-burners y trouser-weares, €l hip hop, €l punk, el kinderwhore y
el new look, destapo diversas estrategias utilizadas por los movimientos gestores y sus
protagonistas. El “rechazo” implica intentar salir de las estructuras ofensivas, mientras que la
“reversion" alude a tratar de restablecer las posiciones de poder y privilegio que operan dentro
de esas estructuras. Lo interesante aqui es comprender aquellas posiciones intermedias que
buscan desembarazar el sistema dominante impidiéndole funcionar de la forma en que lo
suele hacer cominmente, a partir de una apropiacion improcedente de estilos que combinan
elementos incompatibles del sistema y confunden las estructuras existentes.

Queda claro que lo que se resiste o desafia con el uso de la indumentaria y los
peinados en particular es la conformidad con “la manera correcta" en la que se supone que las
personas deben presentarse en sociedad. Y estas formas estdn definidas por la “autoridad" que
puede encarnarse en las figuras de instituciones como las escuelas, los gobiernos, la policia, la
familia, entre otras (Baxter & Marina en Barnard, 2014; Cosgrove, 1989).

Cabalmente, el tipo de prdcticas de resistencia actuales, en el mundo virtual,
conllevan las llamadas préacticas de DIY que samplean'’, remixan, mezclan, replican
elementos culturales que anteriormente eran impensables de ser combinados, que generan
disgusto y molestia al ser percibidos en una unidad. Algunos canones han establecido ciertas
conjugaciones como erroneas € inaceptables pero, simultdneamente, estas pueden estar

desatando creatividad y logran adquirir un atractivo especial.

1 Extranjerismo adaptado del verbo en inglés “to sample” que se traduce como tomar una muestra de
una pieza y reconvertirla en otra; es utilizado especialmente en el ambito musical, como es el caso
del remix.
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Por ultimo, las prdcticas de resistencia son aquellas que incorporan un sesgo de
acomodacion y ambigiiedad respecto del sistema donde se insertan y, como todas las cosas,
son contextuales y coyunturales, por lo tanto, cambian a lo largo del tiempo (Hollander &
Einwohner, 2004). Las prdcticas de resistencia tratan de un continuum de negociaciones
sociales y culturales que se mecen en los margenes del poder dado que la formacion del
enjambre de los puntos de resistencia surca las estratificaciones sociales y las unidades
individuales. “Y es sin duda la codificacion estratégica de esos puntos de resistencia lo que

torna posible una revolucion” (Foucault, 2007, p.117).

2.5. Medios digitales y plataformas virtuales

El enfoque de la ecologia de medios presupone nuevos entornos donde las tecnologias
de la informacidon y comunicacion se interrelacionan con los medios digitales y con nuevas
practicas de consumo generando asi una hibridacion de interfaces comunicacionales (Scolari,
2012, 2015).

Los medios digitales median las vidas de cada persona y sus relaciones
interpersonales. Utilizar medios digitales conlleva tomar conciencia de los usos y consumos a
través de dispositivos moviles, en redes sociales, tiendas online y plataformas virtuales,
aplicaciones y demas, donde la l6gica del algoritmo permanentemente recopila informacion
acerca de lo que se hace, se come, aquello que se compra, desde donde se opera, si los
montos son los usuales, cuan rapido se maneja o camina, a qué hora se prende un artefacto
tecnologico y mucho mas (Bunz & Meikle, 2018). Tanta informacidn recogida tiene el
proposito firme de ofrecer una supuesta mejor experiencia usuaria y consumidora al
adelantarse a potenciales deseos futuros.

Entonces, esa capacidad de recolectar metadatos evidencia que el poder de los medios

digitales y las plataformas virtuales reside en su capacidad de incluir algoritmos para el
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procesamiento de datos. En las ciencias informadticas, un algoritmo es una lista finita de
instrucciones definidas para calcular una funcion en tanto formula, una directiva paso a paso
que permite un procesamiento o razonamiento automatico que ordena a la maquina producir
cierto output a partir de un determinado input. Los algoritmos infiltran una (trans)accioén
social por medio del analisis de datos computacionales, a partir del cual, el resultado se
traduce en una tactica sociocomercial. “Los algoritmos suelen ser secretos comerciales de
propiedad intelectual, similares a las patentes, los cuales suelen estar en manos de una
empresa o grupo corporativo” (Van Dijck, 2016, p.35).

Los aportes de Van Dijck (2016) sirven para pensar el paso de una comunicacion en
red a una socialidad moldeada por plataformas, y de una cultura participativa a una cultura de
la conectividad, que contribuye a moldear una forma particular de socialidad online que se ha
tornado redituable, creando un mercado global de medios digitales sociales y contenidos
generados por personas usuarias y consumidoras.

Para la autora, los medios digitales influyen en la interacciéon humana a nivel
individual pero también a nivel grupal y macrosocial. Al mismo tiempo, el mundo online y
offline se encuentran cada vez mas interpenetrados (Van Dijck, 2016). En este trabajo se
referira indistintamente al mundo online, la esfera digital, el entorno virtual y la virtualidad.
Por contraposicion a este, se establecera el mismo trato respecto del mundo offline, los
entornos fuera de linea, el mundo terrenal, analogico o fisico/material. Pero siempre se
respetard la salvedad de que ante esas cadenas de significantes, ambos mundos son reales y
coexisten. Tal es asi que la humanidad permanece inmersa viviendo en ambos mundos de
forma simultanea.

En dicha orbita es que funcionan los medios digitales, compuestos de redes sociales y
plataformas virtuales. Se puede plantear a las redes sociales como estructuras sociales

integradas por grupos de personas usuarias que comparten intereses, gustos, valores,
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actividades a través de Internet. Ahi mismo se dan encuentros, donde cada internauta, en tanto
participe de una comunidad, muestra al resto de la misma elementos de su vida cotidiana asi
como facetas de su propia subjetividad.

Las redes sociales son sistemas automatizados de ingenieria y manipulacion de
conexiones. Estas gobiernan la forma en que las personas viven, comparten, estan en relacion
con otras y, sobre todas las cosas, consumen. Las redes sociales permean las conductas y
pensamientos de las personas dado que tienen un caracter omnipresente (Van Dijck, 2016).
Asi como pueden generar una sensacion de pérdida de control, ansiedad e inseguridad
también acarrean experiencias de empoderamiento, resistencia y libertad.

Los medios digitales ya no son simples herramientas para enviar mensajes, Sino que se
han convertido literalmente en interlocutores personales. A través de los medios digitales, no
solo tienen lugar las comunicaciones, sino que ahora también cada persona se esta
comunicando personalmente con sus propios medios digitales, indicando a su celular que le
notifique sobre ciertos eventos, que le recuerde si tiene un turno, que grabe momentos
cotidianos, que advierta sobre consumos desmedidos de determinadas aplicaciones y mucho
mas (Bunz & Meikle, 2018).

Por su parte, las plataformas virtuales son definidas como sistemas mediadores que
moldean la performance de los actos sociales, no s6lo actuian como facilitadores mediaticos
(Van Dijck, 2016). Srnicek (2017) revela que las plataformas virtuales funcionan como
intermediarios, y las infraestructuras digitales permiten que diferentes grupos y sectores

-clientela, anunciantes, area de provision de servicios, objetos fisicos- interactiien en conjunto.

Las plataformas son proveedores de software (en algunos casos), hardware y servicios

que ayudan a codificar actividades sociales en una arquitectura computacional;

procesan (meta)datos mediante algoritmos y protocolos, para luego presentar su
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logica interpretada en forma de interfaces amigables con el usuario, que ofrecen
configuraciones por default que reflejan las elecciones estratégicas de los propietarios

de la plataforma (Van Dijck, 2016, p.34).

Todas las plataformas virtuales combinadas constituyen lo que Van Dijck (2016)
llama el ecosistema de los medios digitales: un sistema que nutre y, a su vez, se nutre de
normas sociales y culturales que evolucionan simultdneamente en el mundo cotidiano. Cada
una es un microsistema verticalmente integrado en virtud de su propiedad, conformacion
accionaria o por asociacion estratégica, sensible a los cambios en otras partes del ecosistema:
si Facebook cambia la configuracion de su interfaz o la de Instagram, Google reacciona
ajustando su artilleria de plataformas.

Entre 2006 y 2010, el ecosistema se desplazd hacia una cultura de la conectividad en
la que un pufiado de plataformas de crecimiento exponencial establecio los estandares
técnicos y normativos de las practicas sociales online. Para las empresas lideres, resulté un
verdadero desafio adaptarse al nuevo entorno y mostrarse inmune a las tendencias econdémicas
y culturales generales que definian las condiciones de funcionamiento dentro del ecosistema
(Taplin, 2017; Van Dick, 2016).

El resultado de los movimientos al interior de dicho ecosistema fue el paulatino
desarrollo de cuatro grandes cadenas de plataformas que dominan hoy el ecosistema de los
medios digitales: Google, Facebook, Apple y Amazon. La primera cadena de microsistemas,
aparte de la integracion de las plataformas exclusivas de Google (Maps, Hangouts, Scholar,
Google+, etc.), comprende también asociaciones estratégicas con Twitter, Wikipedia y
Android. La segunda cadena vincula a Facebook con Microsoft, Instagram, Flickr (Van Dijck,
2016). La tercera funciona como un sistema cerrado que tiene sus propias alianzas

comerciales. La cuarta ha monopolizado la venta de productos en varios continentes. Si bien
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la cadena Google desarrolld su imperio a partir de la busqueda online y Facebook lo hizo a
partir de las redes sociales, las dos intentan controlar el ingreso al microsistema, y atraen al
publico usuario hacia su propia red de plataformas (Taplin, 2017).

En rigor, la mayoria de las plataformas virtuales son compatibles porque se basan en
los mismos valores o principios: popularidad, clasificacion jerarquica, neutralidad,
crecimiento acelerado, grandes volimenes de trafico y cambios instantaneos. Ademas, las
actividades sociales estan indisolublemente ligadas a las actividades econdmicas “en el marco
de una cultura de recomendaciones ‘personales’ automatizadas” (Van Dijck, 2016, p.169).

Tanto los medios digitales como las plataformas virtuales pueden traducirse, o mejor
dicho, comprenden lo que se conoce como aplicaciones. Es asi que conforman un grupo de
aplicaciones que operan en Internet y que han sido construidas sobre los cimientos
ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 para permitir la creacion e intercambio de contenido
generado por el publico usuario (Kaplan & Haenlein, 2010; Van Dijck, 2016). Se descargan,
tienen permisos y condiciones de uso que implican que las personas usuarias deban consentir
al cese de sus derechos y al acceso a su informacion privada para poder utilizarlas
gratuitamente.

Verbigracia, si se instala la aplicacion de Instagram o de Renova tu Vestidor, se
solicitara permiso para que estas puedan acceder a una sorprendente variedad de facilidades:
se pedira permiso para acceder a la galeria de fotos, al microfono del celular y agregar eventos
a partir del calendario de cada dispositivo en uso; también es altamente probable que se
solicite permiso para tomar datos del historial de llamadas y de la lista de contactos. En menor
medida, hay veces que esas solicitudes de permiso no aparecen explicitamente en el formato
de ventanas emergentes sino que figuran en la letra chica que nadie se toma el tiempo de leer

al aceptar los términos y condiciones.
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Estas aplicaciones también pueden querer conocer las geolocalizaciones, cuentas
asociadas y enviar notificaciones de todo tipo. Todo esto hubiese sonado inadmisible para
muchas personas tan solo unos afios atras, pero ahora es parte del tejido de la vida cotidiana
de los medios digitales en red (Bunz & Meikle, 2018). En los ultimos quince afios, se ha
facilitado el acceso a datos personales como costo de oportunidad para poder alcanzar a otras
personas, saber de sus vidas, promover trabajos personales y, al mismo tiempo, consumir
online.

En esa negociacion en la que se acepta y se acuerda con las licencias, regulaciones que
rigen el trafico de contenido y las imposiciones de una firma que posee una aplicacion,
también se saca provecho y se logra apropiar de las posibilidades obtenidas por la misma en
los habitos cotidianos. Las plataformas virtuales, los medios digitales y las practicas sociales,
se influyen mutuamente. La socialidad, la creatividad y el consumo son fendmenos que
ocurren mientras las personas estan ocupadas interactuando en sus vidas cotidianas (Van
Dijck, 2016).

Esta posicion critica de los medios digitales y plataformas virtuales resulta valiosa
para pensar como las personas utilizan Internet y las redes sociales para consumir
indumentaria de moda y como algunos de dichos consumos pueden intentar resistir la logica
del algoritmo con nuevas expresiones de las prdcticas de comunicacion y resistencia por parte

de las subjetividades contemporaneas.

2.6. Subjetividad

Es menester hacer una revision de las tres formas de subjetivacion que ha trabajado
Foucault a lo largo de sus obras para poder comprender aquellas subjetividades actuales
vinculadas a las prdcticas de comunicacion y resistencia que emergen en los consumos de

indumentaria de moda en medios digitales y plataformas virtuales.
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Foucault claramente referia a sujetos (sujets), con toda la connotacion que implica esa
palabra, pero en este trabajo se utilizara la mencion de personas, reconociendo que estan
sujetas a distintos procesos de subjetivacion y subjetividades, pero haciendo la salvedad que
el término filosofico de persona resulta ser continente y abarcativo respecto de las
diversidades sexogenéricas. Unicamente en este apartado se nombraré a sujetos manteniendo
la linea del autor.

Las formas foucaultianas del sujeto son: en primer lugar, la objetivacion del sujeto
hablante por la Gramatica General, del sujeto productivo por la Economia y del sujeto vivo
por la Biologia. En segundo término, el sujeto en las practicas divisorias, sujeto que se
encuentra dividido en su interior y del resto como otredad, a partir de procesos que lo
objetivan a la locura, la cordura, la enfermedad y la salud. Finalmente, el modo en que cada
persona se convierte a si misma en sujeto, estudiando técnicas de subjetivacion que denomina
gobierno de si, prdacticas de libertad o de si, técnicas de si o tecnologias del yo (May, 2014).

Todas las técnicas que los sujetos han empleado a lo largo de la historia en su camino

a la subjetivacion, Foucault (1999) las define asi:

1) las técnicas de produccion gracias a las cuales podemos producir, transformar y
manipular objetos; 2) las técnicas de sistemas de signos, que permiten la utilizacion de
signos, de sentidos, de simbolos o de la significacion; 3) las técnicas de poder que
determinan la conducta de los individuos, les someten a ciertos fines o a la
dominacion y objetivan al sujeto; 4) las técnicas de si son procedimientos, existentes
sin duda en cualquier civilizacidén, que son propuestos o prescritos a los individuos
para fijar su identidad, mantenerla o transformarla en funcion de cierto nimero de
fines, y todo ello gracias a las relaciones de dominio de si sobre uno mismo o de

conocimiento de uno por si mismo (p.445).
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Al final de su carrera, Foucault (1988), sostenia que el objetivo de su trabajo habia
sido crear una genealogia de los diferentes modos de subjetivacion, vale decir, de esos
mecanismos que permiten a la humanidad transformarse en sujetos. Con esto se referia a que,
tanto a nivel individual como grupal, el sujeto es una construccion, producto y efecto de
relaciones de poder y de practicas sociales.

Por ende, la idea de subjetivacion esta ligada al significado de la palabra sujeto: atado,
sometido a si mismo en relacion a una otredad, también como efecto de las tecnologias de
identificacion del sujeto consigo mismo a partir de rasgos que reconoce como propios e
inherentes a su estructura psiquica. Por su parte, la subjetividad se construye socialmente,
esta atravesada por factores socioculturales, econdmicos, politicos, psiquicos y, a su vez, se
manifiesta desde el discurso en tanto realidad material y de caracter performativo, donde no
se daria la irrupcion de la subjetividad pura, sino que se constituye como un espacio de
posiciones y de funciones diferentes para los sujetos. Es la dimension de autoreconocimiento
del sujeto en su constitucion afectiva, intelectual, psiquica y social.

Por ultimo, la subjetivacion es el proceso por el cual se producen, suscitan, incitan,
formas de ligazon entre los sujetos con elementos que adquieren el rango de marcas
identitarias: condicidon sexual, psicoldgica, laboral, juridica y politica.

Los trabajos de Foucault (1999, 2003, 2008, 2012, 2019a) de la ultima parte, en esa
tercera acepcion del sujeto, donde comienza a hablar de subjetivacion y subjetividad, son los
que se hacen eco en esta investigacion. De esta forma, la conceptualizacion de técnicas de si o
tecnologias del yo es la més apropiada para pensar las prdcticas de comunicacion y
resistencia en los consumos de moda en medios digitales y plataformas virtuales donde

emergen las subjetividades contemporaneas. Estas practicas de libertad conllevan técnicas de
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permiten a los individuos efectuar, por cuenta propia o con la ayuda de otros, cierto
numero de operaciones sobre su cuerpo y su alma, pensamientos, conducta, o
cualquier forma de ser, obteniendo asi una transformacion de si mismos con el fin de
alcanzar cierto estado de felicidad, pureza, sabiduria o inmortalidad (Foucault, 2008,

p.48).

Por consiguiente, la subjetividad y sus técnicas de consolidacion estan intimamente
relacionadas con los consumos de indumentaria de moda. Al consumir moda se esta activando
un proceso de subjetivacion y conexion con el propio cuerpo y con el cuerpo social; cualquier
tipo de ornamentacion delimita al cuerpo para que pueda ser visto culturalmente y lo articula
como una forma significativa. En ese proceso, la indumentaria de moda se torna una
condicion necesaria de la subjetividad, que al articular el cuerpo, simultdneamente articula la
psiquis (Steele, 1996). En cuanto a la subjetividad, las personas llevan puesta su indumentaria
encima, se muestran y entonces se instituyen como entidades comunicativas que se relacionan

entre si integrandose a la sociedad, con suma docilidad y cuando no, resistiendo sutilmente.
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Capitulo 3. La forma de las cosas
“Este es el modo” (Mandalorian, 2019).”
3.1. Metodologia

Este abordaje cientifico consta de una metodologia cualitativa interpretativa dado que
se busca comprender la accion social en la vida cotidiana desde la perspectiva de las personas
participantes (Vasilachis de Gialdino, 1992). La metodologia cualitativa es apropiada cuando
la persona o equipo a cargo de la investigacion se enfocan en la construccion social de
significados, las perspectivas de sus informantes, las condiciones de la vida cotidiana o
descripciones detalladas de la realidad. En ese analisis de valores, creencias, subjetividades,
comportamientos ¢ interpretaciones mundanas de la humanidad, los fenomenos tienden a ser
estudiados en procesos microsociales que luego permiten dar cuenta de procesos a nivel
macro (Sautu, 1997).

Entonces, el método implementado es la netnografia, también aludida como
etnografia virtual, que involucra el acercamiento e interpretacion de discursos, lenguajes y
practicas discursivas sobre la realidad en la actual sociedad digital. La netnografia resulta una
metodologia de investigacion cualitativa relativamente novedosa (aunque ya posee muchos
afnos) que adapta técnicas de investigacion etnografica para estudiar las culturas y
comunidades que interactan a través de las comunicaciones digitales (Hine, 1994; Kozinets,
2015).

La netnografia no trata de métodos que se concentran inicamente en sitios online, en
las tecnologias digitales, o en una observacion simplificada de la relacion entre humanidad y
tecnologia. Antes bien, la netnografia incorpora un acervo eminentemente humanistico por
cuanto presta especial atencion a los detalles y contextos de la historia y comprension

humanas de personas que utilizan las tecnologias; este es el sello distintivo de una netnografia

" La traduccion es de la autora. Se sugiere chequear la frase original en el gif del siguiente enlace.
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genuina, al igual que la atencion al detalle humano distinguia a las etnografias tradicionales
de todas aquellas que no lo eran (Kozinets, 2015).

La netnografia es un tipo especifico de etnografia virtual pero no toda etnografia
virtual, digital u online es necesariamente netnografica. Los enfoques del Big Data,
comunmente utilizados por estudios de mercado o software analytics trabajan datos duros,
cuantitativos y masivos con software especializado en mineria de datos o deep learning. Si
bien estos métodos producen conocimiento 1til a ciertos fines y a determinadas
investigaciones, manejan otras escalas y se alejan por completo de las intenciones de una
netnografia. Por ende, la netnografia requiere de una participacion activa, a través del
compromiso y la conversacion de quien investiga, que a menudo exige interacciones en
persona. De ahi la necesidad de entablar espacios de entrevistas.

Sobre el analisis mas cuantitativo y desalmado del Big Data, Wang (2013) ha
contrapuesto lo que se denomina Thick Data, esto es, “informacion densa”, término que
apunta al concepto de “descripcion densa” de Clifford Geertz (1987, pp.19-40), como otro
método virtual para analizar los fendémenos, las culturas y las relaciones entre personas. Esta
autora sostiene que para abogar por enfoques de investigacion integradores, es preciso tener
en cuenta los datos espesos, sacados a la luz usando métodos etnograficos cualitativos, ya que
los mismos, permiten ir a lo mas profundo de los significados e historias que se desprenden
de nimeros que, en la superficie, son insignificantes.

En consonancia con esto, la netnografia engloba todas las practicas necesarias de una
investigacion cientifica social seria y legitimable: capturas de pantalla concernientes a una
inmensa variedad de informacién visual, registro escrito de notas de campo de observaciones
de perfiles, comunidades, grupos, registros grabados de interacciones offline como son las
entrevistas con cada participante, consentimiento aprobado sobre el uso informado de los

datos de cada informante clave y de los sitios consultados, el compromiso de la plena
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divulgacion de lo recogido, la adhesion a estandares éticos y de confidencialidad de los datos
que deben permanecer anonimos aun cuando los perfiles estudiados sean publicos (Kozinets,
2017).

Asimismo, este método abarca y especifica practicas que claramente se diferencian en
su método de otros enfoques de investigacion virtual. En netnografia, tomarse el tiempo para
hacer introspeccion es parte del método; crear una estrategia de marca académica personal es
parte del método; no todas las netnografias son iguales. En netnografia, visualizar datos de
forma novedosa y creativa, traspasando los limites de la representacion, es parte del método;
investigar paginas web y redes sociales relacionadas al alcance de los medios es parte del

método (Kozinets, 2015; 2017).

Es por esta razon que la netnografia se alinea dentro de una tradicidén expansiva que
busca unir la politica, la ciencia y la espiritualidad, por no mencionar el mundo del
consumo cultural del ambito comercial: las esferas socioecondmicas, con todas sus
clases, proyectos, produccion, co-creaciones e identidades, asi como todos sus deseos
concomitantes. Deseos, en un sentido puramente lacaniano. Deseos que son, sobre
todo, deseos de més deseos. Deseos de deseos que son tan inalcanzables que siempre
permaneceran. Y deseamos las cosas que debemos tener para sostener el deseo en si,
la eleccion minima entre satisfaccion y locura. La netnografia es una forma, y solo
una, de comenzar a examinar esos deseos en nuestras propias vidas, individual y

colectivamente (Kozinets, 2017, p.23)."?

El detalle finito de incumbencia de la netnografia reside en la pregunta de ;cémo la

tecnologia esta cambiando la experiencia humana? Es por esto que en esta investigacion se

12| a traduccion es de la autora.
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dara relevancia a la interaccion social virtual pero mas aun se priorizara la experiencia
subjetiva en los espacios de entrevistas acerca de aquello que las personas entrevistadas
perciben sobre sus propias practicas online.

Esta metodologia netnografica y cualitativa se apoyo en un estudio de caso centrado
en la red social Instagram y en la plataforma de compra-venta de indumentaria de segunda
mano, Renova Tu Vestidor, en Argentina en el periodo que va del ano 2016 al 2018 aunque se
advierte que lo virtual no siempre esta en linea con lo territorial. Para el caso estudiado, esta
investigacion se ha adaptado a la netnografia simbolica ya que implica la busqueda de sitios,
culturas, grupos y personas y traduce sus sistemas de sentido en valores, practicas y rituales
sociales online, donde el discurso es una construccion clave (Kozinets, 2015). Es por ello que
una parte del trabajo de campo no necesariamente estuvo territorializada sino que ha sido
preponderantemente virtual, tomando en cuenta perfiles de personas usuarias y consumidoras
desde y en Argentina.

Al entrar en detalle sobre las técnicas empleadas, es posible decir que las entrevistas
semiestructuradas se conforman como encuentros dirigidos hacia la comprension de las
perspectivas que cada informante tiene respecto de su vida, experiencias o situaciones, tales
como las que expresan con sus propias palabras (Taylor & Bogdan, 1990). Este tipo de
entrevistas ha permitido la interpretacion del discurso que cada persona expresa sobre sus
consumos online y preferencias de indumentaria de moda, y simultineamente, ha habilitado
la verificacion con lo relevado en un principio, a la par y posteriormente, en el registro
netnografico.

Las entrevistas estdn mas cerca de ser conversaciones guiadas en lugar de consultas
estructuradas. En otras palabras, aunque siguen una linea de investigacion coherente, que
responde a las preguntas y objetivos del trabajo, es cierto que el flujo real de preguntas en la

entrevista es mas bien fluido que rigido (Rubin & Rubin, 2011). En algunos casos, se ha
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trabajado con preguntas abiertas y, en otros, mas acotadas segun el acercamiento con la
persona involucrada. Los ejes siempre han circulado en derredor del consumo de
indumentaria de moda, las practicas comunicativas, las emociones y la subjetividad, las
practicas resistentes o alternativas, los factores influyentes en decisiones de consumo, la
publicidad y el algoritmo.

Por consiguiente, las fuentes constaron principalmente de: registro de entrevistas,
revision bibliografica y registro netnografico digital de la interaccion de personas usuarias y
consumidoras en Instagram y en Renova tu Vestidor con una observacion netnografica a
partir de la participacion activa tanto en la red social como en la plataforma.

Las técnicas involucradas fueron: entrevistas semiestructuradas combinadas con
netnografia, la cual implement6 capturas de pantalla de Instagram y Renova Tu Vestidor y, en
escasa medida, sistematizacion de datos de redes sociales a partir de software especializado
(Python+Instagram-Scraper; NodeXL, Gephi) junto a una decodificacion manual y artesanal,
siempre que fuese necesario.

Los datos relevados en medios digitales, se complementaron con las emociones y
contextos que manifestaron las personas en los espacios de entrevista, asi como también han
permitido verificar algunos datos y evidencias entre las diversas fuentes de forma reciproca.
La triangulacion de técnicas al interior del método ha permitido otorgar criterios de calidad
como confiabilidad y confirmabilidad. La produccion y elaboracion de los graficos de
visualizacion de datos recogidos como parte del trabajo de campo de netnografia fueron
realizados, a lo largo de un afio, en conjunto con un programador y disefiador grafico, Mauro
Barreca.

Se entrevistaron de manera semiestructurada a una serie de informantes claves que
surgieron de un momento exploratorio de netnografia. Para las entrevistas, se han

seleccionado personas usuarias y consumidoras exclusivamente de Instagram (algunas de
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estas personas son figuras de referencia) y también mujeres que utilizan la plataforma virtual
Renova Tu Vestidor, quienes, a su vez, utilizan Instagram, posibilitando asi continuar con el
seguimiento estricto de los datos recogidos.

La seleccion de la muestra respondi6 a un rango entre 20 y 46 afios, de diferentes
areas laborales y de estudio, de diversidad sexogenérica (la variedad de género la dio
Instagram ya que la otra plataforma esta destinada inicamente a la indumentaria femenina) y
de distintas ciudades del pais. Los criterios maestros del muestreo cualitativo han intentado
contemplar la competencia narrativa, la normalidad y/o marginalidad. Se traté de un muestreo
estructural no estadistico, que permitio localizar y saturar el espacio simbolico y discursivo
sobre el tema a investigar. Esto significa que la muestra no ha tenido que ver con la cantidad
sino con la composicion adecuada (Martinez Mediano, 2014) buscando asi diferencias
sociologicas significativas relevantes a la investigacion.

El acceso al campo en redes sociales y plataformas virtuales es, en gran parte,
publico, por lo tanto no ha presentado complicaciones. La plataforma Renova Tu Vestidor es
la mas compleja en cuanto al acceso a datos pero luego se detallara el proceder en ese caso
particular. Las personas entrevistadas siempre fueron consultadas sobre su posibilidad de
participacion o sobre el uso de las imagenes de sus perfiles. En algunos casos, la seleccion
estuvo sujeta a la disponibilidad y a las cualidades manifiestas, ya sea de las figuras de
referencia o de las personas usuarias y consumidoras de indumentaria en dichos medios
digitales.

En cada ocasion, se les otorgd una transcripcion (editada especialmente en muletillas
y palabras de relleno) de sus entrevistas para chequear que en la interpretacion de las
respuestas no existiera una manipulacion o malinterpretacion de sus discursos. Ademas,
siempre se solicitd consentimiento a la grabacion en audio y/o video de las mismas,

garantizando la anonimidad y confidencialidad para quienes lo hubiesen requerido. De
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ninguna manera se pretende generalizar los resultados o las hipdtesis de este trabajo dado el

acotado universo con el cual se ha investigado.

3.2. Estudio de caso

Yin (2003) es el principal referente de los estudios de caso y distingue a esta
estrategia como esencial para poder comprender fendmenos sociales complejos. El autor
sostiene que el estudio de caso resulta particularmente fructifero cuando las preguntas de
investigacion son del tipo “coémo” y “por qué” en relacion a un grupo de eventos
contemporaneos sobre los cuales la persona o equipo a cargo de la investigacion tienen poco
control y ademas cuando la investigacion se enfoca en fenomenos contemporaneos dentro de
situaciones de la vida real, tal como se constituyen los entornos online y las relaciones en
medios digitales, cuyas caracteristicas prominentes son las de un cambio constante, el
desdibujamiento entre vida publica y privada y la cualidad efimera de los contenidos.

Por otro lado, el estudio de caso posibilita la recopilacion empirica de datos de
diversas fuentes (analisis de documentos, observacion, entrevistas, artefactos, etc.) que
responden a los objetivos y metodologia preespecificados. A su vez, permite, a quien
investiga, obtener caracteristicas contundentes y holisticas sobre eventos de la vida real. Es
cierto que el estudio de caso presenta dificultades como la vaguedad en los limites entre el
fendmeno y su contexto, lo mismo para la relacion de inmersion entre quienes llevan adelante
la investigacion y las otras personas interactuantes. Por eso requiere de un gran esfuerzo en la
seleccion de las técnicas, para evitar cualquier manipulacion de datos o conclusiones
tendenciosas.

La investigacion ha tomado el caso de un medio digital (Instagram) y una plataforma
virtual (Renova Tu Vestidor) limitados a un eje espacio-temporal que fuese factible de ser

analizado como ha sido la eleccion geografica de Argentina en el periodo 2016-2018. La
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eleccion de Instagram se asienta en que es la red social mas utilizada en los Gltimos cinco
anos (Statista, 2021). La mayor concentracion de consumos de indumentaria de moda se
mueve a partir de la misma. Sin embargo, no todas las transacciones se concretan alli, por lo
comun, la red es mediadora entre el publico consumidor y las tiendas virtuales aunque las
practicas mas informales y resistentes se originan en la misma. Por eso también fue necesario
anclar el estudio en una plataforma virtual de practicas de resistencia como lo constituye
Renova Tu Vestidor, el sitio de compra-venta de indumentaria de segunda mano mas utilizado
en Argentina (mas que Mercado Libre en el nicho de indumentaria usada).

El pais donde se vive y del cual se maneja el idioma ha sido un punto clave para el
acceso al campo. Como se dijo anteriormente, lo virtual no se corresponde con lo territorial,
pero si ha sido necesario tener una facilidad en la llegada a las personas que tenian que ser
entrevistadas, por lo tanto las ciudades de Rosario y Buenos Aires fueron los puntos de mayor
cercania y luego se abri6 la investigacion para llegar a personas de otras provincias del pais.

El recorte temporal evidencia la profunda crisis econdmica que viene atravesando el
pais -y el mundo- y a pesar de ello, el comercio online de moda (CACE, 2016; 2018) es el
unico sector de la economia que ha mantenido el crecimiento en los ltimos afios, marcando
asi un mayor uso y proliferacion con fines comerciales de redes sociales como Facebook,
Instagram y la venta online de indumentaria por plataformas como Mi Tienda Nube, Renova
Tu Vestidor, Mercado Libre, entre otras.

La eleccion del aiio 2016 estéa signada no solo por la crisis sino también por el inicio
de las publicidades en los muros de Instagram, red social que hasta el momento no habia sido
invadida por el marketing digital. También es el mismo afio en que comienzan las funciones
de historias y vivos para cada perfil de la aplicacion, promoviendo nuevas interacciones y el
estallido de determinadas figuras en el mundo de la moda. El 2018 marca el afio donde

ingresa al Congreso el fallido proyecto de ley para regular la publicidad encubierta en redes
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sociales, a partir de las llamadas personas influyentes o influencers, lo que denota el aumento
publicitario, de flujo y consumo en dicha red social. Estos momentos centrales han permitido
avizorar nuevas practicas de consumo que intentan eludir al mercado y que constituyen el
objeto a investigar.

Finalmente, este estudio de caso converge con la nocion de un estudio de caso
descriptivo e interpretativo, ya que busca responder y comprender un “coémo”, estableciendo
una serie de conexiones operacionales que deben ser rastreadas en el tiempo, en un contexto
determinado y no como algo incidental (Yin, 2003). Esta clase de estudio de caso intenta
despejar las razones por las cuales se toman ciertas decisiones, como han sido
implementadas, con qué intenciones, como se han dado las comunicaciones y mas. Por eso
aqui prevalece el cuestionamiento de un “como”, que apunta a describir las caracteristicas de
las distintas practicas de comunicacién y resistencia presentes en los consumos de
indumentaria de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales, situandose en un

pais, en un periodo acotado y en un medio digital y una plataforma virtual nacional.

3.3. Primera etapa de la investigacion netnografica
3.3.1. Instagram
Inicialmente, esta investigacion se comenzo teniendo en cuenta la inevitable
dicotomia entre produccion y consumo en la moda, como ha sido aclarada en el marco
tedrico, por eso es que, de todas formas, resulté imperioso iniciar indagando qué se estaba
consumiendo y cuanto, para luego proceder al como y méas ambiciosamente a un porqué.
En este sentido, un primer momento consistié en un analisis no pormenorizado de
documentos como informes y estadisticas de la Cadmara Argentina de Comercio Electronico
(CACE, 2016; 2018) y reportes abiertos en la pagina web estatista.com para establecer

indices de consumo desde el afio 2016.
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A partir de estos resultados, se procedid con una indagacion exploratoria netnografica
de perfiles de Instagram de diez marcas argentinas e internacionales (con presencia en
Argentina). Las marcas analizadas fueron Jazmin Chebar, Airborn, La Martina, Big Sur,
Polvora, WTTJ, Vans Argentina, Complot, A.Y. Not Dead y Jimmy Cooper. El criterio de
seleccion de las marcas estuvo basado en las primeras cinco que contaron con mayores
volumenes de ventas segun los registros del CACE (2016; 2018) en el periodo estudiado y
luego cinco casos especificos: Complot, WTTJ, Big Sur, Polvora'y Jimmy Cooper que
respondieron a la representatividad de la diversidad sexogenérica.

Al observar los muros de las marcas, se selecciono la opcion e icono de la derecha
que lleva al despliegue de imagenes en donde las marcas han sido etiquetadas por otros
perfiles y cuentas; en la mayoria de los casos, por personas usuarias y consumidoras de las
mismas que se han fotografiado mostrando prendas y/o accesorios de dichas marcas y luego
las etiquetaron.

Este proceso resulté clave para desandar el camino y encontrar personas factibles de
ser entrevistadas tanto en el rango de la influencia como del consumo. En ese recorrido
virtual aparecieron perfiles que no estaban tan en consonancia con la bisqueda original de
marcas argentinas. Algunas estéticas se amparaban en lo dominante en cuanto a tendencias
actuales y otras se disparaban en direcciones diversas, marcando influencias del contexto
contracultural como las cuestiones de género y otras subculturas.

En los casos en que los perfiles eran publicos se procedi6 a una primera revision
desde el afio 2016. Considerando que ese afio ya habia transcurrido, se comenzo a observar
sistematicamente desde mitad del 2017 de manera retroactiva y simultanea. Se sacaron
algunas capturas de pantalla para ser archivadas y posteriormente analizadas.

Tras ese primer acercamiento exploratorio de una amplia gama de perfiles diversos se

identificaron algunas categorias que sirvieron en la construccion de una planilla de registro
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para poder ordenar datos y contenidos de naturaleza y formatos diversos (numéricos,
textuales, imagenes, videos, etc). Con respecto a la imagen, se penso en las categorias de
Manovich (2017) referentes a los estilos fotograficos de la red social Instagram, cifiendo las
del autor a dos: casual y profesional, y agregando otras dos que eran las de selfies e imagenes
tomadas por otra persona. A su vez, se contemplaron otras clasificaciones que respondian a
las distintas incorporaciones que Instagram fue adquiriendo con los afios: las composiciones
de Layout, los reposteos y mas.

Como aqui la unidad de analisis no se trataba de una sola cuenta, siquiera de tres
cuentas, sino de al menos treinta (30) cuentas que se analizaron indiscriminadamente, la
pauta de observacion no se acomodaba a las necesidades de un analisis multiple. La planilla
de registro buscé atender a los diversos contenidos: las fotografias, los pies de fotos y otro
tipo de informacion adicional como la compafia de otras personas, los hashtags, las
menciones, la presencia de publicidad o patrocinio y las interacciones con el publico.

Al cabo de registrar por varios meses algunas de las publicaciones de las cuentas, el
material permitié arrojar datos cuantitativos sobre la cantidad de posteos, entre otros detalles
que solo pudieron ser visualizados en graficos (adjuntos en el Anexo) pero que poco
aportaron a la lectura de como son las practicas de comunicacion y resistencia en los
consumos de indumentaria de moda. Bien es verdad que pudieron relevar la evolucion de los
consumos y algunas interacciones especiales entre el publico usuario/consumidor, las
llamadas figuras de referencia y las marcas exploradas.

En cuanto a las historias de Instagram, al tratarse de un formato efimero de la
aplicacion que comenzo su divulgacion intensa en Argentina a fines del 2017, se han omitido
del trabajo netnografico ya que su contenido no podia ser recuperado (a excepcion de las que
quedan fijas en los perfiles por decision personal). Su registro requeria que estas fueran

observadas de forma simultanea segun el formato de publicacion elegido por cada perfil y eso
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ha ido variando. Independientemente de escasas circunstancias observadas en el 2018 de
algunas figuras de referencia, registradas en notas de campo, se prefirio dar prioridad a los
discursos, en las entrevistas, en torno a lo que las personas han dicho que postearon en
historias o lo que vieron compartido en otras historias de Instagram.

Hubo perfiles que fueron recopilados y cuando se volvio a los mismos luego de uno o
dos afios, para verificar algunas cuestiones, muchas imagenes de las mas antiguas habian sido
eliminadas. Eso también dio cuenta de que especialmente en las juventudes, la permanencia
de la imagen no es un objetivo necesario, contrario a ello, con la aparicion de las historias
disminuyeron las imagenes en los muros, lo que indica deseos de variabilidad e inestabilidad
en los perfiles. De todas formas, la planilla de registro y algunos datos compilados estan

adjuntos en el Anexo de la investigacion ante cualquier consulta imprescindible.

3.3.2. Renova Tu Vestidor

La primera instancia de acercamiento a esta plataforma consistio en el ingreso e
inspeccion aleatoria de indumentaria. De ahi se continu6 con la observacion de perfiles de las
mujeres en la plataforma y sus distintos vestidores'. A partir de los vestidores y sus ofertas
de productos, se ingresé a algunos para analizar la dinamica de preguntas-respuestas con
otras mujeres interesadas. En ese entonces, se tomaron algunas capturas de pantalla
relevantes a la investigacion para ser estudiadas a posteriori.

Hubo una pauta de observacion de tres meses del afio 2016 y 2017 de un vestidor
elegido al azar, pero al tratarse de una plataforma cerrada en cuanto a las interacciones, y a
excepcion del boton de seguir (un vestidor) y compartir un producto en otras redes, no hay
otras posibilidades de analisis, y estos botones muestran las notificaciones inicamente a la

usuaria que posee el vestidor.

'3 Perfiles asignados para vender, nombrados de esa forma por la plataforma.
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Los corazones (o ‘Me Gusta’) solo se han podido apreciar en su cantidad pero no fue
posible desplegar la visualizacion respecto de quiénes los otorgaron desde sus perfiles
logueados. La observacion solo pudo indicar la aparicion de novedades en indumentaria o la
desaparicion de prendas segun si fueron vendidas o si fueron dadas de baja por la usuaria que
maneja el vestidor, por lo tanto la pauta no ha sido efectiva en términos de datos importantes
a los fines de la investigacion. En esta instancia, los datos mas ttiles en la interaccion han
sido las calificaciones que las compradoras realizaron acerca de la atencion de la vendedora y
el estado de un producto determinado.

Pasado seis meses, se abrio una cuenta en la plataforma, se pusieron en venta varias
prendas personales para asi estrechar contacto con las mujeres que utilizan esta plataforma.
En este proceso, semejante a una observacion participante, se efectuaron transacciones que
permitieron dar con personas abiertas a la posibilidad de hacer entrevistas.

Algunas otras mujeres fueron localizadas a partir de sus perfiles en la plataforma (no
posee forma de contacto con mensaje privado o chat), que en su mayoria estan ligados al
registro con cuentas existentes en Facebook, y entonces se procedid a buscar en Facebook los
mismos nombres de perfil con los que figuraban en la plataforma. De este modo, se pudo
identificar a algunas usuarias a partir de la coincidencia entre la imagen del avatar de Renova
Tu Vestidor y la de Facebook. Mediante este proceder, se enviaron mensajes proponiéndoles
distintas formas de acercamiento que no fueran invasivas de su privacidad para asi acordar
entrevistas.

Este proceso tampoco fue tarea sencilla dado que para el 2018 muchas personas
habian abandonado la red social Facebook y utilizaban preferentemente Instagram, por lo
cual algunas con nombres genéricos fueron imposibles de ser identificadas a partir de

Instagram.
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Puntaje
con Cantidad

estrella de

Vestidor/ |Ventas | Seguidoras | Seguidas | s 1 a5 [Comentarios | Productos

Baribiepaca 5803 1209 5 1202 93
Frecuencia movimientos Interaccion en
stock Tipo de Imagenes productos
Catalogo/ No
Diario| Semanal | Mensual [Casual/DIY | Producto | Campaiia | Cordial |Neutral |cordial
X X X X X

(Ver en Anexo de Renova Tu Vestidor)

3.4. Segunda etapa: mas netnografia y entrevistas
3.4.1. Instagram

Una vez que se detectaron perfiles de informantes con gran actividad en la red social
se continuo con la consulta acerca de su predisposicion para contar sus experiencias en
consumos online. En algunos casos, se eligieron personas que se conocian pero con las que
no se tenia una relacion personal o estrecha sino que se advertia que eran asiduas
consumidoras de indumentaria de moda online y que usaban Instagram. En otros casos,
simplemente se escribid a personas que seguian a las marcas relevadas. También es preciso
aclarar que hubo un cruce favorable de datos a partir de las mujeres entrevistadas de Renova
Tu Vestidor, quienes también usaban Instagram y constituian informantes meritorias para
contribuir al estudio.

Seguidamente, se detectaron algunos nombres mencionados en las entrevistas al

primer grupo informante sobre aquellas personas a las que seguian como referencia de moda
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asi como también se identificaron otros seguidos por los distintos perfiles usuarios
observados. A estas llamadas figuras de referencia se las comenzo a seguir, luego a dar ‘Me
Gusta’ para tener una aproximacion amigable en los términos de la aplicacion. Después, en
aquellos casos que tenian su correo electronico en el perfil, se les escribid directamente para
coordinar una entrevista. En los otros casos, se les escribio por mensaje privado planteando la
tematica y el interés de su aporte en una entrevista.

Algunas fuentes nunca respondieron y otras inmediatamente lo hicieron al primer
intento. Con algunas se concertaron entrevistas en persona y con otras, dada la distancia

geografica, por Skype y Google Meet.

3.4.2. Limitaciones del software especializado

Luego de esas primeras entrevistas se consideraron algunos hashtags relevantes que
seguian algunas personas y figuras, también se tuvieron en cuenta aquellos mas utilizados
entre los perfiles observados por horas y horas. Se decidié probar implementando con el
software Python+Instagram-Scraper sobre el cual se han tomado varios cursos. Este
programa viene a ser un rastreador y extractor de datos en Instagram a partir de un hashtag
determinado, trabajando con ciertos comandos desde el Simbolo de Sistema de Windows o en
la Terminal de macOS. De esta forma, el programa permite recuperar, en una carpeta
asignada, un conjunto considerable de iméagenes asi como un archivo de texto que contiene
los metadatos (comentarios, ‘Me Gusta’) de cada imagen, hasta la cantidad que se quiera
disponer.

El problema con este programa es que levanta y descarga imagenes de un hashtag de
todas partes del mundo, muchas de las imagenes con hashtags que parecian ser exclusivos de
la lengua espafola como #modasustentable, terminaban arrojando imagenes de perfiles de

Instagram de otros paises de Latinoamérica, de Brasil, de Portugal y Espafia. También el
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registro se saturaba luego de las 200 imagenes, por lo cual, al ser utilizado en el 2017, no
habia forma de poder llegar hasta el 2016 en un rastreo sistematico y retroactivo de imagenes.
A veces, en un mismo dia, se utilizaba un hashtag que excedia los 500 posteos y no se
alcanzaba a rastrear los posteos que superaban ese namero.

Otra dificultad que present6 este sistema es que luego de las observaciones
exhaustivas de perfiles de personas usuarias y consumidoras y de figuras de referencia, se
percato de que la mayoria no usaba necesariamente hashtags, al margen de nichos muy
especificos o de aquellas personas que buscaban un reconocimiento mayor. Las marcas eran
etiquetadas con menciones con el @ tanto por figuras de referencia como por otras personas.
Las personas mas jovenes no usan tantos hashtags, contrario a lo que se podia llegar a
predecir. Las figuras de referencia s6lo lo hacen en casos especificos cuando aluden a alguna
causa, movimiento, lugar, o corriente cultural y artistica.

Por esta misma logica, se puede decir que el transcurso del 2016 al 2018 significo una
disminucidén en el uso de hashtags y etiquetas en las imagenes de todas las personas
relevadas. Aparentemente, los hashtags permanecen pero perdieron protagonismo (o
quedaron relegados para los trending topics en Twitter) y usar muchos es una practica que
puede resultar molesta o que denota demasiado esfuerzo por lograr reconocimiento.
Ocasionalmente, la practica mas comun es la de seguir un hashtag determinado, en lugar de
utilizarlo en las propias publicaciones; esa es una manera a la que el ptiblico consumidor
apela para actualizarse dado que muchas marcas y cuentas oficiales usan hashtags para
promocionar sus productos relaciondndolos con los estilos de vida que promueven.

Todos los datos del Instagram Scraper terminaron expirando en un banco de imagenes

con millones de comentarios que poca relevancia tienen para el presente estudio. Los graficos

generados y los nodos de conexiones figuran en el apartado Anexo y se puede acceder a ellos

en el sitio web del programador con el que se trabajé colaborativamente, alli se encuentran
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alojados los datos para una mejor visualizacion. Ciertamente las otras técnicas de entrevistas,
las notas de campo de la observacion netnografica y las capturas de pantalla se han
complementado mejor para obtener una serie de datos densa y profunda donde los nimeros y

las cantidades no conformaron el nucleo esencial.

Figura 1
Grafico online de los distintos hashtags relevados con el software

Python+Instagram-Scraper.
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Figura 2
Grdfico online que refleja datos recogidos de algunas variables consideradas en la grilla de

observacion y su evolucion en el periodo estudiado.
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Figura 3
Nodo interactivo que vincula lo recogido en el trabajo de rastreo netnografico junto con las

palabras claves reiteradas en las entrevistas.
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3.5. Tercera etapa: composicion y saturacion de la muestra

Como se pudo anticipar antes, las entrevistas fueron emprendidas en puntos de
encuentro convenientes para cada participante, donde pudieran encontrar confort y
comodidad para hablar libremente. También se llevaron adelante por Skype o Google Meet
en los casos que pertenecian a otras provincias del pais. Se grabaron en audio y/o video con el
consentimiento previo de cada participante y luego se las transcribi6 textualmente,
enviandoles una copia por correo electronico de la entrevista levemente editada (por las
partes repetidas, mal expresadas o con muletillas). La intencion fue hacer dos instancias de

entrevistas con cada participante pero en muy pocos casos eso se concretd. Si tuvieron lugar
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comunicaciones informales por el chat de Instagram o por Whatsapp para verificar
informacion surgida en las entrevistas.

Las entrevistas semiestructuradas a informantes claves se han llevado a cabo a un
total de cuarenta (42) personas. Diecisiete (17) personas usuarias y consumidoras de
Instagram fueron elegidas de acuerdo a sus interacciones con las marcas estudiadas o porque
se sabia que utilizaban Instagram cotidianamente y que a partir de dicha red concretaban
compras de indumentaria online. Quince (15) mujeres fueron exclusivamente entrevistadas
sobre su participacion en la plataforma Renova Tu Vestidor pero también pudieron aportar
sobre sus consumos en Instagram. Luego, diez (10) fueron figuras de referencia que variaron
en edad, diversidad sexogenérica, y nicho especifico de moda. Las primeras ocho entrevistas
tuvieron lugar durante el afio 2019, y el resto durante el 2020 y 2021.

El rango de edad circundo entre los 20 y 46 afios de edad (con una mayoria de
mujeres entre 30 y 46 en la plataforma Renova Tu Vestidor). Toda la seleccion respondié a
una posible representacion del universo simbolico de la sociedad actual de diversas ciudades
y ambitos laborales y de estudio y buscando cierta representatividad respecto de sus

autopercepciones de género:

Entrevista 1: Marina H., diseniadora, 29 anos, Buenos Aires.

Entrevista 2: Maria del Rosario W., cuidadora de ancianos, 26 afios, Rosario/Tokyo.

- Entrevista 3: Marcelo F., emprendedor, 43 afios, Rosario.

- Entrevista 4: Juan Pablo S., duefio de un emprendimiento de indumentaria, 44 afios,
Rosario.

- Entrevista 5: Matias S., programador, 29 afios, Rosario.

- Entrevista 6: Guadalupe O., disefiadora, ama de casa, 45 afos, Ushuaia.

- Entrevista 7: Camila S., vendedora, 28 afios, provincia de Buenos Aires.

- Entrevista 8: German S., administrador de empresas, inversionista, 35 afios, Rosario.
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Entrevista 9: Eva B., emprendedora, 30 afios, Zavalla, Santa Fe.

Entrevista 10: Jesica F., empleada administrativa, 28 afios, Mendoza.

Entrevista 11: Barbara Ferrari @la.barb.bot, vendedora de indumentaria y figura de
referencia, 33 afos, Rosario.

Entrevista 12: Camila Docampo @camidocampo, artista y figura de referencia, 31
anos, Buenos Aires/Rosario/Zagreb.

Entrevista 13: Giuliana M., profesional de la comunicacion y marketing, 26 afios,
Buenos Aires.

Entrevista 14: Alejandro Castagnolo @unpapaconbarba, emprendedor y figura de
referencia, 37 afios, provincia de Buenos Aires.

Entrevista 15: Denisse F., vendedora de indumentaria, 35 afios, San Pedro, Buenos
Aires.

Entrevista 16: Facundo R. @ladyalutrix, artista, drag queen y figura de referencia, 21
anos, ciudad de Tucuman.

Entrevista 17: Victor Ardila @enchupines, licenciado en marketing y figura de
referencia, 35 afios, colombiano residente en Buenos Aires desde hace 12 afios.
Entrevista 18: Pablo D., analista de marketing, 36 afnos, Puerto Madryn/Dubai.
Entrevista 19: Manuel Procupet @manuprocupet, estudiante de arquitectura, figura de
referencia, 21 afios, Buenos Aires.

Entrevista 20: Lorena Itati (@modaloveok, maestra, ama de casa y figura de
referencia, 38 afios, Corrientes capital.

Entrevista 21: Paula Scapin @paulatina_blog, estudiante de arquitectura, ilustradora y
figura de referencia, 26 anos, Rosario.

Entrevista 22: Sol P., empleada administrativa, 38 afios, Buenos Aires.

Entrevista 23: Magdalena I. T., disefiadora y emprendedora, 30 afios, Rosario.
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Entrevista 24: Victoria P., empleada administrativa, 40 afios, provincia de Buenos
Aires.

Entrevista 25: Tomas P., estudiante de la carrera de contador, 24 afios,
Rosario/Neuquén.

Entrevista 26: Carolina A., maestra jardinera, 46 afos, Rosario.

Entrevista 27: Serena D., empleada administrativa, 25 afios, Santiago del Estero.
Entrevista 28: Valentin F., empleado de taller mecanico, 30 afos, Rosario.
Entrevista 29: Rocio R., estudiante de bioquimica, 20 afos, Vicente Lopez, Buenos
Aires.

Entrevista 30:

Entrevista 31

Aires.

Entrevista 32:

Buenos Aires.

Entrevista 33:

Rios.

Entrevista 34:

Entrevista 35:

Entrevista 36:

Entrevista 37:

Entrevista 38:

Layla S., artista musical, 34 afos, Rosario/Barcelona.

: Agosto V.S., fotografo, persona trans no binaria, 33 afios, Buenos

Sabrina A., arquitecta, community manager y bailarina, 30 afios,

Ezequiel A., locutor, docente de teatro, 27 afios, Rosario del Tala, Entre

Natalia P., cocinera, 41 afos, Rafaela, Santa Fe.

Florencia M., empleada administrativa, 27 afios, ciudad de Formosa.
Juliana P., docente particular de inglés, 42 anos, Cordoba/Lujan.
Estefania G., psicologa, maestra de nivel inicial, 36 afios, Rosario.

Fer Sirena @fersirenamua, profesional del maquillaje, figura de

referencia, 27 afios, Santiago del Estero/Rosario.

Entrevista 39:

Gino T., estudiante de Diseno Grafico, 21 afios, Rosario.

Entrevista 40: Noelia Canaparo @noecanaparo, skater, figura de referencia, 28 anos,

Mar del Plata/Villa Lugano.
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- Entrevista 41: Micaela S., arquitecta y docente, 37 afios, ciudad de San Luis.

- Entrevista 42: Mauricio B., bancario, 38 afios, ciudad de Cordoba.

Es posible decir que todas las personas de la muestra son, de una manera u otra,
pertenecientes a la clase media argentina. Kessler (2003) ha definido a esta clase desde la
cotidianidad de los habitos de consumo, con su caracteristica pendular entre una gran
popularidad en tiempos normales y una extrema fragilidad durante el empobrecimiento. Hay
una autoinclusion de clase media basada en el acceso real o potencial a bienes y servicios que
trascienden la mera supervivencia, tales como determinada indumentaria, ciertas salidas a
eventos, vacaciones, acceso a electrodomésticos, automoviles, etc.

La clase media consignada en este trabajo no es un sector poblacional determinado ni
una clase social per se, tampoco remite a un nivel de ingreso especifico, sino que evoca, por
momentos, a un ideal aspiracional y, por otros, a ese conglomerado difuso y heterogéneo de
personas que componen una sociedad y ocupan distintas posiciones sociales que comunican a
través de sus consumos, en especial, de los culturales. Segin Simmel (2014[1905]), es la
clase media la que dinamiza la moda y por eso su importancia en ser relevada. Lo mismo se
apunta para el caso de Bourdieu, quien sefiala que esa clase media es la que expresa una gran
preocupacion en priorizar la manifestacion y presentacion de su imagen.

La eleccion, por ende, no podria fundamentarse de otra manera si se entiende que la
pobreza y precariedad en un pais como Argentina denotan grandes diferencias en los niveles
de acceso a ciertas tecnologias. Por otro lado, la crisis no ha hecho mas que agrandar la
brecha econdémica y tecnoldgica, poniendo de manifiesto que otros consumos claramente han
resultado prioritarios y urgentes. Las personas en dichas condiciones nunca podrian haber
sido informantes (aunque esto no excluye el hecho de que tengan este tipo de consumo y de

que también comuniquen con el mismo), de la misma manera que no lo fueron personas que
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dieran cuenta de un abultado poder adquisitivo o que Unicamente vivieran de rentas, cuya
posicion como aclama Simmel (2014[1905]) ya se encuentra asegurada y sus mecanismos de
diferenciacion se vuelven menos necesarios de reafirmacion.

Luego de realizar veinticinco (25) entrevistas, se percibié que muchas tematicas se
repetian, sobre otras no habia mayores contribuciones e igualmente se decidi6é continuar con
algunas entrevistas mas, para completar el nimero propuesto en el proyecto, que eran treinta
(30) personas. Posteriormente, aparecieron otras personas que habian sido contactadas con
antelacion y que respondieron con cierto retraso, mientras se estaba escribiendo el informe, y
por lo tanto, se decidio entrevistarlas para considerar sus decires. Tras finalizar esas
entrevistas que quedaron pendientes y considerando que se habia alcanzado un punto de

saturacion en los discursos recogidos, se procedi6 a analizar todas las entrevistas.

3.6. Cuarta etapa: analisis y decodificacion

Todos los datos obtenidos se decodificaron manualmente, de forma artesanal,
relacionando aquello recabado entre las entrevistas semi estructuradas, los registros de
capturas de pantalla, las planillas de registro y las notas de campo de la netnografia de
aquellas interacciones en linea de personas usuarias y consumidoras de indumentaria de moda
online.

Siguiendo el paradigma de codificacion de Strauss & Corbin (1990), se partio de una
codificacion abierta o sustantiva para establecer datos iniciales que sirvieran de anclaje y
luego se continu6 con una codificacidn axial para comparar y contrastar entre las categorias
mas relevantes. Finalmente, se refinaron las categorias de datos a través de la codificacion
selectiva y la identificacion de teméaticas emergentes vinculadas a la teoria y las hipotesis de
este trabajo, mientras que algunas tematicas que no estaban previstas también se

constituyeron en temas a desarrollar en profundidad.
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Por tanto, se identificaron temas centrales que se discuten en el bloque de resultados
en términos de capitulos: figuras de referencia, consumos de resistencia como preservacion
del estatus social y como extension del trabajo doméstico, resistencia a partir de la moda
sustentable, moda sin género e influencias de la cultura popular japonesa, por ultimo, la
incidencia del algoritmo en los consumos de indumentaria de moda y las formas de expresion

de cuerpos y subjetividades en imagenes de Instagram.

Figura 4
Nube de palabras que resume las principales temdticas que se han reiterado en las

entrevistas.
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Capitulo 4. Figuras de referencia

“Si yo fuera otro ser

No lo podria entender.
Pero es tan dificil ver,
Algo controla mi ser.
Puedo ver y sentir y decir:
Mi vida dormir,

Bajo tu influencia”

(Garcia, 2002, 3m30s).

Como se anticipd en el capitulo dos, los consumos de indumentaria de moda han sido
permeados en repetidas instancias por personas que han intermediado en la produccion de
significados culturales y que, ademas, han logrado incidir en la toma de decisiones y en las
opiniones sobre el consumo.

La nocidon mas vulgarizada de influencer constituye un caso especial y reciente con
respecto a la publicidad online en redes sociales cuyo funcionamiento es similar a aquel
exhibido por las celebridades en distintos medios a lo largo de los ultimos afos. En la esfera
digital, los perfiles reconocidos como influencers se han constituido en un eslabon primordial
para establecer tendencias, poniendo de manifiesto que las personas detras de los perfiles
exponen caracteristicas particulares por las que son seguidas y, en consecuencia, se erigen
como representantes de ciertos estilos, a la vez que deciden aliarse a marcas y empresas

puntuales vinculadas a sus nichos de experticia.
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Varios estudios sobre redes sociales (De Veirman et al., 201; Gomez, 2019; Khamis et
al., 2017; Padilla Castillo & Oliver Gonzalez, 2018; Ribeiro et al., 2016) han equiparado el
término influencer al de lider de opinion. Tal es asi que es menester remontarse a los estudios
que dieron luz al concepto de liderazgo de opinidn para diferenciarlo del de influencer y
esclarecer asi una nueva categoria creada a los fines de la presente investigacion, la de figura
de referencia, que pretende despegarse de la conceptualizacion exclusivamente publicitaria de
influencer, pero la cual también despliega el poder de la influencia sobre los consumos de

indumentaria de moda a través medios digitales.

4.1. Liderazgo de opinion e influencia personal

En las investigaciones concernientes a campanas electorales, luego extendidas al
mundo de la medicina asi como al de la moda y la cultura, Katz & Lazarsfeld (1955),
Coleman et al. (1957), Lazarsfeld & Menzel (1975), sostuvieron que los procesos de
comunicacion se efectivizan en dos pasos, en un proceso donde una porcion de la poblacion
intermedia en el flujo de las interacciones. A este grupo de personas le adjudicaron el nombre
de lideres de opinion.

A partir de estas investigaciones, se comenzo a pensar que la influencia de los medios
masivos de comunicacion llega primero a la fraccion del liderazgo de opinidn, quienes, a su
vez, transmiten lo que han leido y escuchado a un sector determinado del medio sobre el que
ejercen influencia, de alli el nombre de la comunicacion en dos pasos. Esta hipotesis implica
particularmente que los intercambios cotidianos entre las personas son los que
verdaderamente repercuten y que la influencia de los medios de comunicacidon de masas, por
su parte, es menos automatica, menos lineal y, por ende, menos intensa de lo que se supone
(Katz, 1986). Por lo tanto, se descubri6 que el liderazgo de opinion puede involucrar a

personas mas influyentes en el electorado que las mismas campanas a través de la prensa
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escrita o la radio. “Parecia que las decisiones en cuanto a politica se veian mas afectadas por
el contacto personal con otras personas -miembros de su familia, amigos, vecinos y
compaieros de trabajo- que directamente por los medios de masas” (Lazarsfeld & Menzel,
1975, p.116).

Para los autores mencionados, el liderazgo de opinion abarca principalmente a
personas capaces de ejercer influencia mediando todo lo que se encuentra a su alrededor ya
que cuentan con un liderato invisible, una especie de aura inconsciente con la que transfieren
informacion cotidianamente de persona a persona. Katz & Lazarsfeld (1955) afirmaron que
este segmento de la poblacion puede absorber la informacion, interpretarla segun sus propios
esquemas y luego compartirla con su circulo mas intimo.

En las primeras fases de estos estudios, los autores intuian que el liderazgo de opinion
se encontraba en los sectores mas altos de la sociedad. Contrariamente, en las subsiguientes
investigaciones, desentranaron que el flujo de la influencia personal circula en todos los
niveles sociales; el liderato no se concentra especialmente en las clases mas educadas y sus
representantes no ocupan posiciones mas prestigiosas, sino que se distribuyen “de manera
uniforme en las diferentes clases y ocupaciones” (Lazarsfeld & Menzel, 1975, p.117). Al
distribuirse en todas las escalas tanto educativas como econdémicas, las personas dentro del
grupo lider no se diferencian de aquellas sobre las que han influido, antes bien, son, sin lugar
a dudas, muy semejantes a estas ultimas (Katz, 1986; Lazarsteld & Menzel, 1975).
Justamente, en estos estudios, se constituian en lideres quienes lejos estaban de ser destacadas
figuras de una comunidad, sino que eran personas afables, accesibles y sencillas “con
probabilidades de que se les pidiera su opinidén y que se mostraran bien predispuestas a darla”
(Lazarsfeld, 1985, p.35).

En el liderazgo de opiniodn, la relevancia del contacto personal es imperiosa debido a

su espontaneidad. Esto indica que la influencia personal, con frecuencia, se ejerce de manera
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imprevista, como tema secundario o lateral en una platica casual. Ademas, los autores
consideraban que el contacto personal es mas elastico y posibilita una respuesta inmediata
que conduce a una retroalimentacion instantanea. Una persona, a diferencia de un medio de
masa, es capaz de recurrir a razonamientos y argumentos que guardan una relacion mas
personal y cercana para con la otra persona, su interlocutora. Y, finalmente, cuando alguien
cede a la influencia personal externa para tomar una decision, la recompensa en aprobacion
es inmediata e intima (Lazarsfeld & Menzel, 1975).

Lazarsfeld (1985) arguyo que al leer un discurso o al escucharlo por radio, las
personas se suelen sugestionar con respecto al mismo porque, en lineas generales, han
acudido deliberadamente a consumir dichos topicos en esos medios. En cambio, cuando los
anuncios electorales y comerciales se inmiscuyen intempestivamente, las personas pueden

forjar una actitud mental defensiva ante la percepcion de aquello que reciben de los medios.

Los contactos cara a cara logran que las consecuencias de ceder ante un argumento o
presentarle resistencia sean inmediatas y personales. Los mass-media s6lo pueden
apuntar o describir futuros castigos o recompensas, pero la persona en carne y hueso

puede crearlos en el acto en forma de exabruptos o sonrisas (Lazarsfeld, 1985, p.35).

En contraposicion a los mass media, aquellas personas con las que se comparten
instancias casuales de conversacion (por razones que nada tienen que ver con politica o
anuncios comerciales de ciertos productos) facilitan, a partir de determinadas aseveraciones,
un impacto sorpresivo en sus interlocutores y asi logran atravesar con menor dificultad las
barreras del pensamiento personal (Lazarsfeld, 1985). Nuevamente, esto comprueba que la

influencia personal desempefia un papel mas constante y mas trascendental que cualquiera de
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los medios de masas. Otra certeza de la comunicacion interpersonal evoca que las personas
prefieren discutir sobre todo con quienes estan de acuerdo (Lazarsfeld & Menzel, 1975).

Por otro lado, quienes encarnan el liderazgo de opinidn sostienen argumentos sélidos
en las cuestiones en las que se destacan, ya sea por su contacto estrecho con los medios o
porque revelan haber recibido la influencia de otras personas, sugiriendo asi “la existencia de
lideres de lideres” (Katz, 1986, p.228). Otro elemento distintivo extra que refuerza la
influencia personal es la movilidad propia de los viajes a zonas urbanizadas, lo que permite el
“contacto con informacion exterior” (Lazarsfeld & Menzel, 1975, p.121)

Si bien el liderazgo de opinion resulta influyente de manera esporadica, flexible y
casual, se concreta en ciertos momentos y en cierto ambito, especificamente cuando ha sido

habilitado para que suceda por el remanente de un grupo.

Las razones de la autoridad conferida a ciertas personas debian buscarse no sélo en
base a datos demograficos (status social, sexo, edad, etc.) sino también a la estructura
y a los valores de los grupos a los que pertenecian consejero y aconsejado (Katz,

1986, p.228).

Cuando las investigaciones precedentes avanzaron en el campo de la moda (Katz,
1986; Meyersohn & Katz, 1957), indagaron en el peso de las diferentes influencias sobre las
decisiones individuales, pero el método adoptado no resulté adecuado para estudiar la
evolucion de la moda, es decir, su proceso de difusion en un periodo determinado. La
intencién de partir por el rastreo del germen de una moda fue un proceso futil porque los
origenes son multifactoriales y, mayormente, indeterminables. Entonces los investigadores
consideraron otras variables para estudiar las fluctuaciones de la moda: el contenido de la

misma, los aires epocales, quiénes actian como agentes determinantes, ya sean marcadores
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de tendencias, la clase alta, grupos radicales o las minorias. Segln este abordaje, los factores
y agentes alteradores de las modas estudiadas también se equilibran. Algunas personas pasan
de lamoda A ala B y otras de la B a la A segun el momento del afio y las prendas
consumidas.

En este campo, la influencia personal sigue liderando y es llevada adelante a través de
contactos informales o con comerciantes de grandes tiendas; por sobre todas las cosas, los
atributos del liderazgo de opinion se acrecientan si las personas poseen mayor estatus social,
presentan una propension hacia la sociabilidad y son considerablemente jovenes (Katz &
Lazarsfeld, 1955). Lo que funciona en cuanto a la moda (indumentaria, musica, decoracion,
automoviles, etc.) también es valido para cualquier otro fendémeno de difusion: para
estudiarlo es necesario reconstruir la propagacion de un rasgo especifico en el tiempo y a
través de la estructura social de toda una comunidad (Katz, 1986).

Para sintetizar brevemente las cuestiones citadas sobre el liderazgo de opinién y asi
proceder a la precision de las figuras de referencia, se presenta un compendio de las
principales caracteristicas que encontraron los investigadores referenciados de la teoria de la
comunicacion en dos pasos. Las “personas influyentes” (Katz, 1986, p.227) o lideres de

opinion:

desempefian un papel de mayor influencia directa que los medios de
comunicacion de masas dado que los contactos interpersonales siempre son mas frecuentes y
eficaces.

- no tienen una autoridad global y valida para todos los campos, sino que la
autoridad que se les reconoce esta limitada a ciertos campos determinados.

- no presentan caracteristicas sustanciales que las separen de aquellas personas a

quienes influyen, sino que se distinguen por las cualidades y competencias que se les
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reconoce y por su posicion social, ocupando asi posiciones que las comunidades consideran
adecuadas para otorgarles autoridad en el tema.

- son personas sencillas y de tendencias gregarias, que se relacionan con muchas
otras, en particular con aquellas interesadas en cada una de las categorias.

- estan mas expuestas a la accion de los medios de comunicacion de masas y
son mas sensibles a su influencia.

- cuentan con informacion apropiada, proveniente del exterior de su circulo mas
cercano al estar influidas especialmente por los medios adecuados a la esfera que encabezan o
por haber viajado a otras ciudades y paises. “Los lideres de modas leian mas revistas de
modas, los lideres de opinion de peliculas leian mas revistas de cine y asi sucesivamente”

(Lazarsfeld & Menzel, 1975, p.119).

4.2. La influencia en medios digitales

Vale la pena comenzar por diseccionar brevemente lo que se comprende por
influencia. Retomando los estudios de la comunicacion en dos pasos, Katz & Lazarsfeld
(1955) trabajaron extensamente la influencia personal, mientras que por un lado desarrollaron
a fondo la cuestion personal, centrada principalmente en el contacto directo entre personas,
por el otro desatendieron la caracterizacion sistematica de la nocidon de influencia. Sin
embargo, en sus vastos escritos, la influencia puede trazarse como la condicion de ejercer
cierta autoridad sobre alguien, incidiendo directa o indirectamente en sus acciones o
pensamientos, de manera tal que en los mismos se genera un cambio.

Otros estudios sociales (Harkins et al., 2017; Kelman, 1958) consideran a la
influencia en tanto proceso por el cual las actitudes, opiniones, creencias 0 comportamientos
de una persona son alteradas o controladas mediante alguna forma de comunicacién social,

que puede tomar la estructura de una accion personal (Cialdini, 2009) o tratarse de una
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afectacion provocada por una mera presencia (Gilovich et al., 2011). Gass (2015) hace una
distincion que separa a la influencia de la persuasion, determinando que esta ultima es
intencionada y requiere cierto grado de conciencia por parte del objetivo, en cambio, la
influencia puede ser inadvertida o accidental, a menudo opera a través del procesamiento
periférico que carece de objetivos explicitos o que son inconsistentes con las intenciones
originales de una comunicacion. A su vez, la influencia abarca estrategias tales como
reciprocidad, compromiso, conformidad, obediencia, agrado y autoridad.

En la actualidad, existe una falta de consenso tanto en la academia como entre las
empresas y profesionales de la comunicacion, sobre a quién deberia atribuirse la categoria de
influencer. Se han utilizado indistintamente varios términos (micro celebridades, youtubers,
instagrammers, influencers, etc.) para referirse a la amplia gama de usuarias y usuarios que
buscan atencidn y reconocimiento en Internet (Freberg et al., 2011; Gémez, 2019). El término
que ha ganado mayor aceptacion es el de social media influencer, el cual involucra a perfiles
usuarios de redes sociales que a través de sus cuentas han establecido suficiente credibilidad
en una industria especifica (Khamis et al., 2017; Pixlee, 2016).

Esta categoria es comunmente simplificada como influencer y su etimologia
proveniente del inglés indica a alguien que posee la capacidad de influir. Ademas, la nocion
de influencer envuelve a personas -en ocasiones, objetos o animales, cuyos perfiles siempre
son gestionados por personas- que tienen acceso a una gran audiencia y pueden repercutir en
las acciones de multitudes en virtud de su autenticidad y alcance, tienen el poder de afectar
las decisiones de compra de su publico seguidor debido a su autoridad, conocimiento,
posicion y relacion real o percibida (Soeikas, 2017). Por lo general, trabajan mediante la
carga de algun tipo de contenido especial, a menudo patrocinado, para redes sociales como

Instagram, YouTube, Facebook u otros canales online (Khamis et al., 2017).
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El quehacer influencer conlleva la creacion de una identidad digital, en algunos casos,
de sus propios contenidos y, también, la construccién de una audiencia propia (se elige a
quiénes seguir segiin gustos ¢ intereses compartidos para que luego les sigan y conformen su
comunidad). Estas personalidades deben poder dirigir la atencion hacia su imagen publica
mediatizada y hacia los productos que patrocinan. Las practicas para captar la economia de la
atencion en las redes a lo largo del tiempo combinan habilidades distintivas de marca
personal, autopresentacion y un enfoque comercial, todo lo cual es necesario para construir
capital social que luego pueda convertirse en capital economico (Abidin & Ots, 2016;
Gomez, 2019). Alli reside la esencia que, a la larga, persigue cada influencer: la rentabilidad
econdmica o, cuando menos, la estabilidad profesional por medio de las redes sociales en el
rubro de especializacion.

Segun las investigaciones en el campo de los medios digitales (Bullock, 2018; We Are
Social, 2020), las clasificaciones de influencer varian principalmente de acuerdo al volumen
del publico seguidor, aunque también las hay respecto de los tipos de contenido amateur y
profesional, pero mayoritariamente, se trata de una distincion cuantitativa. Existen mega
influencers que son celebridades mundialmente conocidas del cine, la musica, la moda,
socialités, estrellas del deporte y magnates. Sus perfiles cuentan con millones y millones de
cuentas adeptas. Luego esta el nivel de macro influencers, en estos casos tienen una
incidencia fuerte, se trata de profesionales en sus campos con cuentas de cien a quinientos mil
perfiles seguidores. Tanto las cuentas de mega como macro influencers son comunmente
manejadas por un equipo profesional a cargo de la comunicacion mediatica. El nivel de micro
influencers aglutina bloggers mas noveles con perfiles creativos y de calidad, con un publico
seguidor que va aproximadamente de tres mil a diez mil perfiles activos. Por ultimo, uno de
los casos que mas interesa a este estudio, es el de nano influencers, que son personas con

perfiles seguidores que rondan entre mil y tres mil cuentas activas.
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Estas personas influyentes cuentan con la habilidad seudo innata (muchas veces se
trata de capacidades cultivadas) de percibir aquello que no ha sido captado aun por el comun
denominador de la sociedad y luego lo transforman en mainstream. Una vez hecha la moda,
la dejan de lado y van por otra para ponerla de nuevo en boga (Garrido, 2014).
Historicamente existieron figuras emblematicas que cumplian de alguna manera esta funcion
como Frida Kahlo, Marilyn Monroe, Edie Sedgwick, Andy Warhol, Michael Jackson, Stokely
Carmichael, Muhammad Ali, Malcolm X, Lady Di, Jackie Kennedy, Coco Chanel, etc.

Rogers (2003[1962]), varios afios atras, retomo el liderazgo de opinion para trabajar la
categoria denominada early adopters'* y referirse asi a integrantes del sistema social que
operan como vanguardistas en la adopcion de tendencias (ya impuestas en un orden primario
por un grupo innovador por excelencia). Early adopters son personas idoneas que se
constituyen en fuente de informacion y asesoramiento acerca de las innovaciones, funcionan
desde lo local y no globalmente. Sirven como modelo a seguir para sus pares dentro del
sistema social. Son respetables debido a la legitimidad otorgada por sus semejantes; saben
que para preservar su posicion social, la estima de sus colegas y el trabajo con marcas, deben
hacer juicios sobre las innovaciones. Estas personas aprueban (o rechazan) una nueva idea
para que sea adoptada por el resto de la sociedad, adaptandola y retransmitiéndola.

Se ha vuelto cada vez mas frecuente el hecho de que las marcas decidan contratar a
diferentes influencers para promocionar sus productos o servicios a través de las redes
sociales mas importantes (Instagram, Twitter, Facebook, YouTube, Tik-Tok, etc.). Quienes
manejan las cuentas de marketing y publicidad de marcas de renombre saben perfectamente a
doénde apuntar y a quiénes convocar, teniendo en cuenta el alcance que dichas personas

proporcionan en sus perfiles, pero mas alla del nimero del publico seguidor, buscan sacar

* Adoptantes precoces.
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provecho de ese vinculo de confianza y sinceridad que existe entre cada influencer 'y su
publico.

Este fenomeno de influencia actual, también aludido como marketing de influencia, se
ve particularmente potenciado en la red social Instagram donde imperan las iméagenes y los
hashtags que permiten una clasificacion segmentada a través de multiples categorias y
etiquetas. En los intersticios de esta red, emergen las figuras que reciben el nombre exclusivo
de instagrammers por su fuerte presencia en dicha red social, en la que despliegan gran
experticia en areas como nutricion, cocina, fotografia, deportes, tatuajes, maquillaje,
jardineria, arquitectura, decoracion, produccion audiovisual, VJs, DJs, ciencia y muchos

campos mas.

4.3. Influeneers Figuras de referencia: contenidos y caracteristicas

En base a las fuentes consultadas en entrevistas y a un trabajo minucioso de
netnografia (ver Anexo) en el que se rastrearon diversos perfiles a lo largo del periodo que va
desde el afio 2016 al 2018, se ha podido establecer una diferenciacion con la categoria de
influencer. En primer lugar, existe la diferencia en el ejercicio de la influencia, luego el
objetivo explicito de la venta y publicidad de productos, seguido a esto las relaciones e
interacciones entre las personalidades y sus publicos y finalmente, que estas personas buscan
vivir de eso y no se sitian mas que desde el lugar de la produccion y ya no tanto desde el
consumo.

En los discursos de un importante nimero de informantes aparecié la preferencia de
consumir perfiles que no encajan con la nocion de influencer, pero que definitivamente
moldean los gustos y consumos de indumentaria de moda. Entre el grupo informante que usa
y compra indumentaria de moda a través de medios digitales y que conforma la muestra

entrevistada en este estudio (considerando que algunas personas son concretamente figuras
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de referencia), existe un acuerdo generalizado que sitia a las y los influencers como
creadores de contenido vacio, quienes poco valor aportan al consumo social y cultural
cotidiano y cuya masividad genera cierta alienacion respecto de su publico, el cual termina
considerando que se tratan inicamente de personas portadoras de belleza o dinero. Sus estilos
de vida han sido tildados de inalcanzables, estirados y ficticios.

Desde esta otra perspectiva, se invoca la categoria de figuras de referencia,
preferentemente llamadas asi -como codigo in vivo (Glaser & Strauss, 2017)- para
distanciarse de la connotacion proveniente del marketing de influencia, y con ella se alude a
personas individuales -también pueden ser parejas o dios- que se constituyen en tanto fuente
de sentido para las masas pero especialmente para pequefios grupos, subculturas y nichos de
consumo cultural. Han logrado cierta legitimidad en su campo y tienen el poder de influjo en
los comportamientos de la poblacion con la que estan en contacto a través del mundo digital.
Esa autoridad reducida a un nicho especifico y no a todos los campos, es el rasgo mas similar
a la acepcion de lideres de opinion.

Las figuras de referencia construyen una personalidad digital y una audiencia
concreta pero no siempre lo hacen con un propoésito definido. Son personas extremadamente
curiosas que crean contenido; no necesariamente lo generan desde cero, en contadas
ocasiones replican contenido que ven y toman de otras fuentes, se inspiran de multiples
ambitos, corrientes, estilos y modas. De esa forma, toman una parte de lo que consideran con
valor estético, o al menos, con uno emocional y personal, lo mezclan en una miscelanea y
componen algo nuevo. Estas figuras se constituyen en una referencia predilecta porque son el
resultado de una eleccion diaria de consumo para quienes se remiten intencionalmente a sus
perfiles, en lugar de cruzarse casualmente con ellas y a partir de alli recibir la influencia,

como sucedia con el liderazgo de opinion.
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Las figuras de referencia se enfrentan a la abrumadora tarea de tener que estar al dia
en cuanto a nuevos contenidos, cuyo ritmo aumenta vertiginosamente y cambia minuto a
minuto en el mundo online, a diferencia del liderazgo de opinion que transcurria en otros
tiempos mediaticos. A pesar de la distancia temporal, Katz & Lazarsfeld (1955) descifraron
con certeza que la innovacion y autoridad ejercida en un campo de liderazgo especializado
procede, en gran parte, de contactos con informacion exterior, a partir de la movilidad
geografica. Hoy en dia, la interaccion con un mundo exterior se concreta al descubrir
dimensiones desconocidas y alternativas en la esfera digital que, luego, requieren ser puestas
a disposicion de la comunidad virtual de pertenencia. Entonces, estas figuras viajan al otro
lado del mundo con sus teléfonos inteligentes buscando informacién preciada que les permita
actualizarse en sus ambitos de especialidad.

En congruencia con ello, dichas figuras de referencia dedican muchas horas diarias a
renovarse de diversas maneras, como si de un trabajo se tratase, o lo hacen a la par de sus
empleos formales, nutriéndose de multiples sitios, buscando otras figuras de referencia (asi
como existian lideres de lideres, notoriamente existen las figuras de las figuras), mirando
imagenes en Pinterest para inspirarse y generar contenido, en otras palabras, consumiendo.
En especial, tratan de mezclar con ingenio aquello que ven, oyen y leen, transformandolo en
nuevas expresiones bajo la forma de estilos unicos, auténticos, en formatos contradictorios y
reportando toda una idiosincrasia detras.

Los contenidos remezclados y difundidos por estas figuras no tienen lugar en un
segundo plano o de manera imprevista, como sucedia en el liderazgo de opinion. Tampoco
abunda la espontaneidad en sus acciones. Hay conversaciones e interacciones casuales entre
las figuras y su publico pero, en lineas generales, quienes se dirigen a ellas, lo hacen con un

proposito claro y este es el de actualizarse en determinados temas, entretenerse, relacionarse
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con alguien con quien se identifican, hacer preguntas, buscar consejos € inspiracion para
imitar en sus practicas cotidianas.

Como contrapartida, las figuras deben responder a las demandas de un contenido rico
y solidamente planificado. Usualmente, se trata de mediaciones culturales intencionales y
programadas, ya sea porque responden a las directrices que una marca les impone para
promocionar sus productos o simplemente porque buscan divulgar su conocimiento y gustos
acerca de determinados temas y asi su publico llega a conocer sobre estos. También deben
publicar asiduamente so pena de perder cuentas seguidoras y futuras interacciones. Aunque
no deben excederse en cantidad de posteos ya que esa accion tiende a causar hartazgo mas de
la cuenta.

Sobre esto ultimo, las figuras también pueden adentrarse en publicaciones de asuntos
sociales y politicos sensibles de los cuales no son competentes y terminan moldeando
valoraciones sobre dichos campos. Con esto se infiere que ain cuando se destacan
unicamente en un nicho especializado, la progresiva pérdida de pudor y la creciente
notoriedad virtual les animan a dar un paso mas alla en el tratamiento de tematicas de la
opinion publica (aborto, violencia de género, problemas del medio ambiente, lenguaje
inclusivo, etc.) sin llegar a profundizar o sobresalir en sus menciones.

Al estar bien predispuestas a cambios constantes y efimeros a nivel cultural, asi como
estilisticos y valorativos, se conforman en fuentes de significado, de informacion e
inspiracion para el resto de las personas con las que se cruzan en la virtualidad y que deciden
imitarlas por el reconocimiento de algiin aspecto subjetivo en comun, ya sea del orden del
género, de intereses culturales, profesionales, estéticos o simplemente por sus cosmovisiones

del mundo.
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Honestamente, si, ehh sobre todo gente como Clown Gender" ehh nada, es gente que
a mi me gustaria llegar a ser algo asi, o sea, como ehh estéticamente me parece
fabuloso, inclusive lo hermoso de que sean personas que no son jcomo es? Una
celebridad ;como decir? Que se fijen tanto en la llegada a su publico sino que
tambieén ellos con el paso de los arios van cambiando la ropa, o sea, siguen siendo
fieles a su estilo y demas, pero se nota también un crecimiento, se nota también una,
una mejoria, una prolijidad, otra eleccion, es como que son personas que también los

ves crecer y para mi eso es una re inspiracion (Entrevista a Maria del Rosario W.).'°

Las razones por las cuales se elige seguir a determinadas figuras se enraizan en
decisiones personales que responden a gustos y preferencias pero, a su vez, recaen en una
necesidad constante de consumir, en términos de mirar, el racconto diario virtual de otras
vidas y, especialmente, las de las figuras, porque proporcionan una actualizacion constante de
contenidos diversos y personalizados (por citar un ejemplo, quienes se especializan en moda
ofrecen posteos sobre sus propios cuidados de la piel, rutinas de ejercicios, recetas de cocina,
etc.). Pero ademas, estas se preocupan por mantener en el tiempo los lazos interactivos y
prestan atencion a los ajustes de contenido necesarios sobre aquello que sus audiencias
quieren ver. De esto se desprende una lealtad inconmensurable por parte del publico seguidor.

En el proceso creativo, que involucra a la comunicacion desde varias aristas como la
audiovisual, la escrita, la grafica y sensorial, las figuras de referencia difunden sus
contenidos, sus estilos y hasta sus vidas personales. Si bien las figuras de referencia pueden
mostrarse espontaneas en las historias, imagenes y videos que suben, todo estd finamente

calculado en una performatividad digital. Deben performativizar, es decir, crear un personaje

'® Figura de referencia transgénero que promueve el arte, la ilustracion y el maquillaje.

16 A partir de aqui todas las entrevistas se consignaran con el nombre de pila seguido por la inicial del
apellido para mantener el anonimato de las fuentes. Algunas figuras de referencia seran presentadas
en el cuerpo del texto con sus nombres y apellidos completos y/o seudénimos porque asi lo
exigieron.
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de si para poder alcanzar la aceptacion de sus pares y recibir cierta legitimidad. Esto se
contagia a la mayoria de los perfiles seguidores que luego contintian reproduciendo las
mismas practicas de performatividad (poses, gestos, jerga, vestimenta y mas).

En esa estructura deliberada, las figuras de referencia se sacan fotos una y otra vez,
rehacen los videos hasta encontrar el punto de perfeccion que mantenga el nivel de excelencia
que proveen en sus perfiles; cuando no ensayan una publicacion es porque han naturalizado la
agilizacion de sus practicas tras haberlas ejercitado con gran tenacidad.

Una figura de referencia entrevistada y analizada para este trabajo, Camila Docampo,

esbozo al respecto:

La foto espontanea y sin filtro ya sabés hacerla, que es distinto, porque no es que, te
poneés de cierta forma, porque ya sabés hacerlo, hay poses en las que no vas a
aparecer nunca. Qué se yo, “Yo de abajo” (sefiala la papada), no va a haber una foto
mia de abajo, me sale, a mi percepcion, una cara de una papada que no me gusta,

ponele... (Entrevista a Camila D.).

4.3.1. Socialidad online y posicion social

Otra gran diferencia entre figuras de referencia y lideres de opinidn reside en las
condiciones de la socialidad. “La mas vigorosa influencia descubierta en el liderazgo de
opinion fue el contacto cara a cara” (Lazarsfeld, 1985, p.33). En contraste, los contactos entre

figuras y publico son indirectos ya que claramente dichas figuras estan mediatizadas'’. Por lo

7 La mediatizacion puede ser descrita como la macro generalizacion de la condicion de circulacién
humana de signos, que consiste en la diferencia estructural entre produccién y reconocimiento
(Verdn, 2014, p. 175). La mediatizacion también puede ser considerada como cualquier fenédmeno
que involucre de alguna manera a los medios de comunicacion, y particularmente a la influencia que
los medios ejercen sobre la sociedad y la cultura (Hjarvard, 2008). A partir de las cambiantes
pantallas, los medios digitales, las plataformas virtuales, el networking, el postbroadcasting, la
socialidad de plataformas y demas, se demanda un abordaje de distintos sistemas de intercambio
como espacios tensionales entre plataformas y acciones discursivas micro, a los fines de evaluar las
nuevas mediatizaciones emergentes (Valdettaro, 2016).
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general, nunca se conocen con su publico seguidor, ya sea por cuestiones de distancia
geografica, anonimato o incluso porque se conforman como una especie de deidad a la que se
venera. En la mayor parte de los casos, son personas desconocidas para el comun
denominador de la sociedad y rara vez tienen repercusion en los medios de comunicacion
tradicionales.

Asimismo, no son necesariamente gregarias dado que su sociabilidad s6lo compete a
la esfera digital. Poco tienen que ver con el circulo intimo inmediato de las acciones
cotidianas del mundo offline, empero, mucho tienen que ver con aquellas acciones online
desarrolladas en incontables ocasiones del dia en las que se interactia con ellas. Estas figuras
acompanan virtualmente a su publico seguidor en el dia a dia y viceversa. En consecuencia,
pasan a conformar ese circulo personal de referencia unicamente en el mundo virtual.

Por supuesto, esta diferencia con el liderazgo de opinidn refuerza la perogrullada de
que los estudios de la comunicacion en dos pasos describieron los contactos interpersonales
del mundo pre online, ergo, lejos estaban de poder acercarse a la socialidad de las
comunidades virtuales que acaecieron mas de treinta afios después. Pero esta distincion
enfatiza la necesidad de resaltar que los cambios sustanciales provocados en la esfera
mediatica han sido propiciados por la virtualidad, aunque en mayor medida, han sido
potenciados principalmente por los medios sociales. Esto significa que la socialidad online
juega un rol esencial en los modos de estructurar de manera inédita la experiencia de las
conexiones humanas (Van Dijck, 2016). Entre figuras y publico se encuentra embebida la
socialidad online, algo inédito en tiempos del liderazgo de opinion.

Por otra parte, en las instancias de interrelacion, las figuras también preguntan,
consultan y piden consejos a sus fans para tomar decisiones o incluso resolver problemas
cotidianos y domésticos. Esas conexiones, por momentos, se traducen en aparentes relaciones

de simetria donde el publico ve a las figuras como pares semejantes. Esto no se aleja
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demasiado del liderazgo de opinidn ya que esa apariencia de relacion intima, constante e
inmediata de igual a igual situa a las figuras como personas accesibles, afectuosas y sencillas.
Las figuras de referencia se encuentran diseminadas por toda la esfera digital,
funcionando en diversas escalas de lo educativo, lo cultural y econdmico, pero podria decirse
que se distinguen respecto del liderazgo de opinion porque en el mundo digital si cuentan con

posiciones de prestigio. Sus conocimientos, capital social, cultural y subcultural
(Bourdieu,1999[1979]; Thornton, 1995) les permiten demostrar una especie de placa oficial
publica en sus perfiles, que es el nimero de cuentas seguidoras, lo que les brinda legitimidad
en su nicho de experiencia aunque en el mundo offline sean mayoritariamente personas
comunes que llevan la misma vida que el resto de sus fieles. En otras palabras, se trata de
figuras sobresalientes en sus comunidades virtuales o nichos de referencia que pueden
mantener simultdneamente cierto anonimato ya que pueden lograr reconocimiento
multitudinario con un nombre ficticio y con un avatar, cuya imagen se vuelve la
representacion de sus personas.

La cuestion de la legitimidad también se puede relacionar con los estudios de la
comunicacion en dos pasos dado que los autores tuvieron que comprobar si en la interaccion
entre quienes aconsejaban y quienes recibian los consejos habia una correspondencia real en
la cual la autoridad que pretendian poseer las personas del primer grupo coincidia con aquella
que le reconocian las del segundo. En esa fina tarea, los investigadores esperaban controlar la
técnica de autodesignacion de quienes se decian lideres (Katz, 1986; Katz & Lazarsfeld,
1955; Lazarsfeld & Menzel, 1975).

Eso ultimo no ha hecho falta validar en este trabajo para con las figuras de referencia.
Estas acreditan su experticia por el nimero evidente de su publico seguidor ademas de las
cuantiosas interacciones que mantienen con dicho publico en términos de ‘Me gusta’ y

comentarios que responden a sus publicaciones y a retratos de su cotidianidad. La frecuencia
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de los posteos e historias también dan cuenta de la actividad de una figura. De todas formas,
ha sido necesario corroborar que las figuras de referencia sean nombradas, ocasionalmente, y

seguidas por determinadas marcas e informantes claves respecto de su autoridad en un nicho.

4.3.2. Figuras de referencia, moda y publicidad

Ademas de todo lo expuesto, el fendmeno que llevan adelante las figuras de
referencia ha dado una vuelta de tuerca a la distancia que siempre existio entre la produccion
y el consumo, y que ha sido y es atravesada hasta los tiempos actuales por la publicidad.
Estas figuras irrumpieron en Instagram trastocando el paradigma de la publicidad masiva. La
democratizacion de las comunicaciones sumadas al amplio uso y acceso de redes sociales y
las facilidades tecnoldgicas en cuanto a fotografia y filtros han dado lugar a que la belleza de
lo visual dejara de estar atomizada en profesionales, celebridades y otras personalidades
famosas y a que cualquier persona con un celular y una cuenta activa pudiera acceder al
estatus de figura de referencia.

El nimero del publico seguidor puede ser copioso pero no es una condicion sine qua
non para convertirse en referencia, ya que existen figuras que cuentan con escasos perfiles
seguidores y sus niveles de interaccion y compromiso con el publico es proporcionalmente
mayor a los de una cuenta con un nimero de fol/lowers cinco veces mas grande. Esto se
conoce como engagement y alude a la conversion que facilitan las figuras, la cual puede ser
sorprendentemente mas efectiva que la de una celebridad o influencer con millones de
seguidores, donde un producto puede pasar desapercibido. Segin uno de los entrevistados,
que es un especialista en marketing, también figura de referencia y consumidor de moda, la

celebridad o influencer pierde en la llegada al publico:
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Que a nadie le importa como se viste porque es Paula Chaves, o sea, no es un
referente de moda de nadie ni para nada, o sea, si la visten bonita, le decimos: “Ay la
vistieron bonita”, pero no s¢, la gente no anda que: “;Qué linda la camisa de Paula
Chaves! Voy a ir a comprarmela a algun lugar”, es bonita o es fea, ya esta, por ahi
vas a una cosa (chica) que tu sigues y dices: “No, esta mina me encanta como se viste
v ademas te muestra siempre todo, voy a ver qué engancho ahi”, es mas factible que
tengas algo de compra porque te lo dice ella, no porque te lo dice Paula Chaves

(Entrevista a Victor A.).

De esta forma, las marcas gradualmente han empezado a priorizar el trabajo con las
figuras de referencia en los niveles mas locales y cuya magnitud es limitada porque
consideran que el lazo emocional de las mismas con su publico puede trasladarse al consumo
de la marca de una forma orgéanica. Adicionalmente, hay un gran numero de jovenes que lleva
una vida ordinaria, exhibiendo un estilo marcado en sus perfiles en redes y con miles de
seguidores. En esos casos pertenecientes a la industria de la indumentaria de moda, las
marcas deciden enviarles de regalo sus prendas para que las usen, se fotografien con las
mismas y asi lleguen a un publico més segmentado, que pueda conocer y desear el producto,
aunque sea a un nivel regional.

Sin embargo, lo que se ha vuelto moneda corriente es el canje. No solo se envian
prendas de regalo sino que tienen lugar contratos informales a partir de los cuales las marcas
ofrecen a las figuras de referencia una variedad de sus prendas y accesorios para que los
promocionen. En algunos casos, las figuras se constituyen en embajadoras o representantes
locales de dichas marcas. A través de publicaciones e historias en imagen y video, muestran

productos, etiquetan a la marca y explican detalladamente el talle que usan asi como la
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diversidad existente, también comentan donde se puede consumir la marca, sea en una tienda
virtual o fisica.

La fortaleza de dichas figuras radica en que se manejan con ciertos margenes de
libertad sobre los métodos que utilizan para difundir el contenido. Cuando trabajan con
marcas, las propuestas de exhibicion de productos suelen surgir desde las mismas figuras
aunque también se adaptan a las ofertas. A su vez, pueden decidir a cudles marcas apoyar y a
cuales no, defendiendo sus principios y su estética en la medida de lo posible. Una figura

entrevistada argumenta sobre esto:

Entonces yo siempre digo: “Bueno, a ver”, trato de respetar mi vida personal, “;Qué
te parece que hagamos, un video, una foto?” Porque, no sé qué es lo que espera la
otra persona y eso es todo un tema porque no es que me dicen: “Bueno, vos haceme

esto, esto y esto” (Entrevista a Paula S.).

A su vez, las figuras frecuentemente publican sorteos y realizan encuestas o trivias
relacionadas con las tematicas que abordan. Se presentan casos en los que algunos locales y
marcas pagan un determinado caché para que estas figuras asistan a sus espacios/showrooms
a mostrar colecciones enteras o nuevos productos, que luego suben a sus historias de
Instagram y Facebook o a sus estados de Whatsapp (las historias de Instagram son las que
han tenido mayor impacto en los tltimos afios, segun las fuentes). Los tipos de contratos,
acuerdos y pautas pueden variar dado que atin no hay restricciones ni limitaciones legales
para dichas figuras.

Con respecto a esto ultimo, en el afio 2016, Instagram, hasta el momento una red
social muy utilizada pero sin publicidad paga en sus muros, pasoé a estar invadida de anuncios

en los diversos perfiles, entremezclando las imagenes de cuentas seguidas con aquellas que
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pertenecian al marketing digital y que respondian, segin su propio algoritmo, a potenciales
intereses de cada internauta. Pero, analogamente, esa publicidad empez6 a convivir con una
menos obvia, la de influencers."®

A diferencia de la publicidad online mas tradicional, que aparece en los feeds” y
muros de cualquier perfil y no es particularmente deseada, las figuras de referencia son
elegidas por una infinidad de personas que usan las redes sociales debido a su estética
particular y al estilo que representan, con el cual se identifican. Al consumir moda, las
personas prefieren comprar indumentaria que ven que esta siendo usada por alguien con
quien sienten afinidad y que parece llevar una vida comun y corriente, en lugar de
indumentaria que se muestra en campaifias tipicas de moda con modelos delgadas o grandes
celebridades (Nannini, 2020a; 2020b).

La similitud que se establece con una figura de referencia que parece una vecina,
colega o alguien con quien se comparte un deporte, hace que la imagen idealizada que se ve,
no resulte inalcanzable e irreal -aunque tiene indudables retoques y el tamiz del mercado-
como lo han sido hasta el momento las publicidades generadas por grandes marcas con
modelos de piel de porcelana y cuerpos esculpidos a mano. Las imagenes performativizadas
de las figuras de referencia se mantienen en los limites de lo verosimil. Sobre lo performativo

se continuara en el capitulo cinco.

'8 Para el afio 2018, se presento en Argentina el fallido proyecto de ley S-746/18
(https://www.senado.gob.ar/parlamentario/comisiones/verExp/746.18/S/PL) que tenia como objetivo
“regular toda comunicacién publicitaria que no se identifique claramente como tal, llevada a cabo en
redes sociales, con el fin principal de eliminar la publicidad encubierta” (S-746/18, 2018).
Posteriormente, en el 2020, ingreso en el Congreso de la Nacion el proyecto de ley 1358/20
(https://bit.ly/3nEAT79v) sobre el Régimen legal para influenciadores o influencers en servicios
publicitarios digitales y en redes de telecomunicaciones por via electrénica. Este ultimo todavia no ha
sido tratado por las dos camaras pero con este tipo de leyes se apunta a moderar y gravar
impositivamente el trabajo pago de influencers asi como el de figuras de referencia. Aunque el gran
desafio reside en identificar a quienes realizan este trabajo, mas alla de la cantidad de publico
seguidor y de la condicién de verificaciéon de la cuenta.

'° Tableros donde se despliegan publicaciones de contactos de las distintas redes sociales en orden
cronoldgico (del mas reciente al mas antiguo). La palabra en inglés proviene del verbo alimentar, no
en vano, esta relacionada al consumo mediatico.
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En los discursos de algunas entrevistas a informantes claves, se puede ver claramente
esa relacion con personas que llevan una vida como cualquier otra, trabajan, tienen familia,
atraviesan dias alegres y angustiantes, y, sobre todo, exhiben un comportamiento sensato y
sensibilizado hacia el contexto que les rodea, en lugar de accionar como las influencers a las
que se les ha achacado el hecho de vivir como celebridades desconectadas de la realidad.
También los relatos alegan que las figuras de referencia abordan la moda y el consumo desde

diversas perspectivas que trascienden lo estrictamente publicitario.

Sigo mas personas tal vez activistas, no tanto asi como, bueno por asi llamarle
influencers o personas que tienen como influencia sobre, sobre las redes eh, pero
bueno creo que, de todas formas jno? El activismo también es una forma de llegar a
las personas, ehh asi que si, sigo a un par que pero bueno porque también es algo que

a mi me interesa y es algo que a mi me nutre (Entrevista a Agosto V.S.).

Sigo a... en realidad sigo a las chicas de aca de Argentina, por supuesto. Sigo a un
monton. Pero a mi me gusta ver ehm... a la gente comun... no influencers de moda
porque para mi estan como, o sea, tienen un estilo de vida que yo no tengo, es como
muy high® y la verdad, yo no consumo eso, ;viste? Por ahi las super conocidas, las
influencers de otros lugares tienen, consumen prendas costosas, ehh... marcas de lujo
v la realidad es que yo, o sea, mi interés nunca fue, o sea, no es tener eso ni tampoco
tengo el acceso para seguir el estilo de esas influencers porque no, no, o sea, no es mi

target’! (Entrevista a Lorena L.).

2 Elevado/extravagante en inglés.
21 Objetivo en inglés.
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No me gusta mucho el tema de que alguien me diga qué me tengo que poner o
supuestamente segun mi nariz qué me queda bien o qué me queda mal [...] Si fuera
por mi, seria como la que bardea (hace como si escribiera en un teclado) a todas las
influencers de moda (rie a carcajadas) ehh pero no, no, pero si, ahora estoy siguiendo
a unas italianas que me gustan mucho que hablan un poco de la historia del arte y la
moda pero como de una mirada como mds ehh, no sé, como pensarlo de otra manera

(Entrevista a Layla S.).

La poblacion femenina del segmento juvenil invoca una mayor adhesion a figuras de
referencia en Instagram porque tiene multiples intereses y le gusta nutrirse de personas que
generan contenido interesante respecto de moda, tips de belleza, rutinas de ejercicio, lugares
donde comprar y mucho mas. En contraposicion, los hombres hacen la diferenciacion en el
consumo de estas figuras, primero considerando que no siguen a ninguna pero luego
reconociendo que siguen a las de su subcultura especifica (skaters, DIs, otakus, etc.) o nichos
de interés (inversionistas, deportistas, etc.) y de esa manera lo perciben como un consumo de
experiencias y estilos de vida pero no se sienten expuestos a productos de moda que les
venden a propdsito. En esos perfiles, ellos ven productos de moda, pero de forma mas sutil y

sin promociones directas o con descuentos.

Yo no sigo a... o sea, influencer hombres de ropa de moda, o creo que, yo por lo

menos no conozco y, y conozco a una que la sigue Anto (su pareja) que la vi en la
calle un par de veces, ehh, pero nada mas, ehh después los otros si, ehh como vos
decis DJs, skaters que no sé, Vans los auspicia con las zapatillas y o Adidas y asi,

esos si, me encantan, en ese sentido veo todo, todo, todo, todo (Entrevista a Valentin

F).
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Yo creo que si serian influencers pero no tipo el famoso prototipo de influencer
argentino, pongdmosle, sino por ahi mds riders®, ehh, gente que anda para ciertas
marcas, ya sea de bike, de skate, de surf, ehh por ahi si sigo mucho gente porque me
super ceba ese lifestyle’, entonces sigo [...] Claro, por ahi no es que te lo venden tan
directamente como aca que tipo: “Che anda a comprar y tenés descuentos si
presentas mi codigo y todas esas cosas”’, sino como que, lo venden como que lo usan
ellos y ya basta para que tipo alguien que lo quiera tener con solo que lo use él

(Entrevista a Matias S.).

Esto conduce a pensar que las marcas se vuelcan preferentemente por las figuras de
referencia y todo aquello que intentan imponer a través de ellas, termina llegando a los ojos
de cualquiera que navegue por las redes, de una forma menos invasiva y hasta enigmatica,
donde luego quien sigue a la figura, busca, empieza a seguir a la marca y se encapricha con
comprar o imitar la prenda que vio en la ultima historia o foto posteada por su figura de

referencia predilecta (Nannini, 2020b).

4.3.3. Subculturas, juventudes y zeitgeist*

El sistema de la moda inventa nuevos significados culturales, que son encarnados por
las figuras de referencia, quienes ayudan a moldear y refinar significados culturales
existentes, alentando la modificacion de las categorias y principios culturales (McCracken,

1990). Estas figuras de referencia ya no son lideres de opinion sino que son creadoras de

2 Ciclistas, snowboarders, surfistas, skaters, etc.

Z Estilo de vida en inglés.

24 Palabra del idioma aleman que puede traducirse al espafiol como espiritu del tiempo o espiritu de
época.
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ideas y remixadoras® de contenido, participando activamente en la circulacion de formas
simbolicas y alentando en sus publicos seguidores la busqueda insaciable de nuevos
significados culturales al remitir a otras figuras, perfiles, estilos, marcas y productos
culturales tanto de vanguardia, populares como antiguos.

Algunas de estas figuras pueden actuar en niveles tan mintisculos que aquello que
promulgan intenta anular el orden estético actual, pueden resistir a las practicas mas comunes
de un momento como fue, en sus inicios, el caso de las subculturas skinheads, punks, rappers,
etc., aunque hoy en dia las figuras ya no pregonan la pureza de una sola subcultura, eso ha
perdido importancia en el mundo de la moda. Actualmente, la manera de resistir es
promoviendo estilos mixturados con nuevas etiquetas y categorias. Las categorias de los
nichos de referencia se van ampliando como las hibridaciones de las subculturas de moda.
Cada nuevo hashtag es una nueva categoria a ser explotada por aquellas figuras que buscan ir
en contra de la cultura hegemonica.

Y como se esboz6 antes, entre las figuras de referencia hay modelos sin trayectoria,
artistas, amateurs de la musica, el deporte y la cocina, pero también, en los casos mas
extremos, existen figuras creadas a través de software de computacion que simulan personas
sumamente reales.

Un caso enigmatico es el de LilMiquela, una modelo digital ficcional que ademas de
vestir indumentaria de moda, en su Instagram se muestra como una activista social que lucha
por los derechos de los animales y reivindica la posibilidad de votar en Estados Unidos. A
pesar de ser una ficcion digital, quienes la siguen desconocen si es el producto de un

programa de computacion o si es de carne y hueso, pero definitivamente saben lo que buscan

% Se hace alusion a personas que aplican la accion de hacer un remix segun el concepto de Lessig
(2008) que lo considera una combinacion de elementos de la cultura que funcionan amplificando el
sentido creado mediante la referencia para construir algo nuevo, esto sucede especialmente en el
mundo digital. Aqui puede aparecer la vinculaciéon con el prosumer o produser, pero se prefieren los
términos sampler o remixer.
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al seguirla: una referencia cotidiana con la que puedan identificarse, sobre todo, en cuanto a
inspiracion y valores estéticos. Si bien tiene amplia notoriedad cual macro influencer se
considera que su anonimato, su estética y sus interacciones encuadran con las caracteristicas

de una figura de referencia.

Figura §

@lilmiquela, figura de referencia hecha con software.

lilmiquela € « Seguir
lilmiquela & just a lil reminder that I'm
raising money for @myfriendsplace a

really special organization that helps
homeless youth in LA! I'd love if you
could donate and help me spread a

little cheer and goodwill this holiday

season @ donation link in bio and I'll
match whatever we end up raising @

192 sem

@

" skip.artista Okay cyborg V)

168 sem 2 Me gusta Responder

nvrsyaaza | love to see you smile® )

Qv N

50,153 Me gusta
8 DE DICIEMBRE DE 2017

e P ‘ 3 : i @ Agrega un comentario...

Nota. Instagram (8 de diciembre, 2017). Just a lil reminder that I'm raising money for

@myfriendsplace a really special organization that helps homeless youth in LA! (Solo un
pequerio recordatorio de que estoy recaudando dinero para @myfriendsplace, juna
organizacion especial que ayuda a indigentes de LA!) [Cortesia de @lilmiquela]

https://www.instagram.com/p/BcdolpplESW/

124



Las figuras de referencia también dan cuenta de nuevos parametros de estética. En
esos canones de belleza que han sido ampliados, respondiendo a nuevas tensiones de
control-estimulacion del mercado que operan sobre el cuerpo (Foucault, 2019b[1994];
Deleuze, 1991; Nannini, 2020a), hay figuras de referencia en la moda con cuerpos ain mas
voluptuosos, que exhiben sus defectos con orgullo, que develan las nuevas aperturas de
percepciones de género, siempre con un caracter performativo.

Las practicas resistentes en los consumos de moda actuales comunican nuevas
subjetividades atravesadas por una mayor aceptacion y expansion de mandatos tradicionales.
Por otro lado, es bien sabido que todas las imagenes, atn aquellas desafiantes, llevan una
edicion; se sobreentiende que cada imagen final ha sido modificada innumerables veces, pero
su autenticidad y verosimilitud superan esa verdad aceptada por la mayoria, y los retoques

digitales pierden relevancia.

Figura 6

@camidocampo figura de referencia de la moda plus size y del movimiento body positive.”

p camidocampo * Seguir

‘;‘ camidocampo Live. Laugh. Love.

Me ensefiaron a ocultar mi panza. Me
mostraron mil maneras de perderla de
rechazarla. Y con el tiempo aprendiy
me odie.... A veces me sigo
avergonzando de lo que veo en el
espejo.. Que injusto no poder
disfrutar de nosotres mimos... Que
pena no poder reir de cosquillas en la
panza... Vive. Rle. Ama.

Ph @danielebutera

#effyourbeautystandards
@effyourbeautystandards
#honormycurves @honormycurves
#celebratemysize @plusmodelmag
#tefatule #alternativecurves

Qv N

Les gusta a mademoisellejuliette_y
620 personas mas
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Nota. Instagram (6 de octubre, 2018) Live. Laugh. Love. Me ensefiaron a ocultar mi panza.
Me mostraron mil maneras de perderla de rechazarla. Y con el tiempo aprendi y me odie....

[Cortesia de @camidocampo] https://www.instagram.com/p/BomSEbhnygV/

La amplia oferta de figuras de referencia actuales ha afianzado el protagonismo en
ascenso de personalidades no binarias, de género fluido, trans, pertenecientes al colectivo
LGBTIQ. Entonces hay personas transgénero, drag queens, incluso algunas que han sido
influenciadas por estéticas orientales o la logica del K-pop*’, como la predominancia
androgina de BTS?®, y que presentan una insinuada ambigiiedad respecto del género. Esto
permite detectar una tendencia, en los ultimos afos, a estilos cada vez mas transgresores

respecto del género, especialmente en las juventudes.

Figura 7

Figura de referencia drag queen.

27 Es un género musical que incluye varios estilos como el pop, hip hop, EDM, etc.; se refiere
especificamente a la musica popular de Corea del Sur con influencia occidental.

% Grupo musical pop surcoreano compuesto de siete integrantes que se muestran con apariencia
androgina.
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madameheinz « Sequir
* Josefina

madameheinz Two happy ladies. #happy
#pride #europride2018 #genderfuck
#genderbender #longbearddontcare
#instabeard #instagay #beardedqueen
#beardedqueensforabettertomorrow
#briefs #bulge #hostess #instadrag #smile
#smoke #dragqueen

pdandy_ &

yalhmdy68 @ @ @&

hippiemilie Gorgeous & @ @
rgranconato My husband @
iammartenjeppson @madameheinz is that
a remote control in your hand @7
madameheinz @marten_jeppson yes, for
your buttplug..

ladyfantasialp So effing elegant!!! @ @

Qb N
763 Me gusta

Afiade un comentario...

Nota. Instagram (14 de agosto, 2018). Two happy ladies (Dos damas contentas). Josefina,

Estocolmo, Suecia [Cortesia de (@madameheinz].

Es evidente la identificacion de un dualismo heterogeneidad/homogeneidad entre la
oferta y demanda de los consumos de indumentaria de moda que devuelve un escenario
donde las juventudes se mezclan, se imitan y se diferencian de los significados culturales que
consideran conservadores y opresores. Esa resistencia también esta de moda y evoca el
espiritu de la época actual, plagado de hibridaciones y remix subculturales. En consecuencia,
las figuras de referencia actian acorde, lidiando con la publicidad en medios que intenta
aprehender los nuevos estilos para ampliar el piblico diana de cada producto de moda
ofrecido. Si hay algo que permanece de los estudios de la comunicacion en dos pasos, es que

en el campo de la moda, la juventud es sinénimo de €xito y significa correr con ventaja.
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4.4. Figuras de referencia locales de la moda ;resistencia o complicidad?

El trabajo netnografico se organizo a partir de una grilla de observacion realizada
entre los afios 2016 y 2018 (ver Anexo). Las observaciones, capturas de pantalla y la pauta de
registro dieron lugar a una descripcidon no pormenorizada, pero alin asi concisa y diagramada,
de los perfiles estudiados (primero marcas, luego figuras y, por ultimo, publico consumidor).
La seleccion de la muestra, ya referida en el capitulo de la metodologia, comenzo6 con
informantes que consumen las marcas relevadas en Instagram, luego procedio con la
localizacion de algunas figuras que estas nombraban como referencia, que visten las marcas
estudiadas o que directamente se constituian en personas con dichas cualidades. Las figuras
de referencia fueron seleccionadas y entrevistadas segun su accesibilidad y disponibilidad y
se puede recurrir a sus fichas técnicas y entrevistas en el apartado Anexo.

La presentacion de casos especificos de figuras de referencia no pretende ser
exhaustiva, ni mucho menos representativa de todas las personas que podrian encuadrarse en
dicha categoria. Mas bien, esta exploracion constd de un trabajo de reconstruccion de los
relatos de informantes que siguen a las figuras y consumen moda, asi como también los
discursos que las propias figuras reconocen acerca de si mismas, y en ultima instancia, el
procedimiento permitio la triangulacion de los datos netnograficos junto con la identificacion
de patrones de relaciones entre marcas, figuras y publico consumidor.

El inventario que sigue a continuacion busca delinear con simpleza las caracteristicas
mas salientes de las figuras de referencia indagadas. Por ende, se incluyen descripciones de
perfiles, capturas de pantalla de imagenes de los muros en diferentes afios del periodo
estudiado. A su vez, se contemplan los cambios en las formas de representacion personal, los

discursos en algunos copy” de los posteos, las tomas y angulos de las fotografias, entre otros

2 El copywriting, mas conocido por copy, es una técnica usada en redes sociales para producir textos
atrayentes con el objetivo de atrapar a una audiencia seguidora.
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aspectos. En ultimo lugar, pero no menos importante, se han tomado en cuenta las narrativas
de si planteadas en las entrevistas.

Para esta investigacion, los casos mas interesantes han constituido aquellos donde las
figuras de referencia actian a un nivel local, con un alcance acotado, mostrando las paradojas
del mundo digital, que han potenciado algunas caracteristicas de quienes eran lideres de
opinion, early adopters o personas intermediarias de la cultura, ahora transformadas en
figuras de referencia mediatizadas. Estas vienen a ser artifices de relaciones labiles pero al
mismo tiempo demandantes y obran, sustancialmente, como referentes de moda. Un nimero
profuso de estas figuras apela a determinadas subculturas y tematicas resistentes mientras que
otro tanto simplemente adhiere a los codigos que el mercado esta fijando permanentemente

para la moda.

4.4.1. El género en disputa

Se comenzara por invocar a tres figuras estudiadas que han adquirido gran visibilidad
en el marco de la anterior descripcion del combo consumos de moda actuales y juventudes.
En primer lugar, es posible nombrar la cuenta de @ladyalutrix, quien se describe en la
biografia de su perfil de Instagram como la draga de la patria, artista internacional, militante
del peronismo y propulsora del amor. Su numero de cuentas seguidoras ha aumentado
considerablemente desde el momento de realizacion de la entrevista hasta la actualidad (de 2
mil a 12 mil). Sus primeros afios demuestran el clivaje que ha tenido lugar en la moda y las
redes sociales, donde el protagonismo de las diversidades sexogenéricas y del colectivo
LGBTIQ ha sido innegable.

El drag como una practica de resistencia politico-cultural ha presentado tal potencia
disruptiva de los roles y normas sociales que Butler (2007[1990]), a partir del documental

Paris is Burning (1990), ha desarrollado su teoria performativa del género en torno al mismo
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(Alberti, 2018). Desde el 2009, la serie de TV RuPaul's Drag Race® se ha valido del
transformismo para divulgarlo entre las masas. En ese contexto actual se inserta el
crecimiento del perfil de Facundo R. alias Ladyalutrix, quien repentinamente ha encontrado
entre sus cuentas seguidoras a integrantes de la Camara de Diputados Nacional y

celebridades. Ante el alcance adquirido, esta figura confiesa:

No me considero una mega influencia como quisiera pero creo que toda la gente que

me sigue o la mayoria que me lee, me escucha, me comprende y eso para mi ya es ser
influencia. Compartir desde mis pensamientos y también crear opiniones, contestar y
hablar como cualquier persona sin egos, eso siempre crea un buen alcance

(Entrevista a Facundo R.).

En el 2016, esta figura improviso con una enorme cantidad de posteos repetitivos de
selfies casuales (999) y poco nitidas sobre sus noches como drag queen, pero para el 2018,
depur6 el muro con escenas pulidas y profesionales (104). Durante el periodo estudiado,
todos los montajes han sido realizados por cuenta propia sin canjes ni publicidad de marcas.
El maquillaje siempre ha estado presentado con un alto valor artistico, lo mismo para los
vestuarios que esta figura muestra de cada produccion performatica (sobre David Bowie,
Britney Spears, Lady Gaga, Eva Peron, etc.). Cada imagen se acompana de textos detallados
sobre los elementos presentes en la misma, seguidos de multiples hashtags propios de la
escena drag.

Esporadicamente, Ladyalutrix deja entrever a su otro yo, Facundo, un joven delgado
sin maquillaje, de cabello corto, que en ocasiones se exhibe llevando gorra y pantalones. En

la entrevista, esta figura comenta sobre el recorte de sus contenidos: “No muestro todos mis

% Serie de TV emitida recientemente en Netflix donde la drag queen RuPaul busca a la siguiente
superestrella drag de Estados Unidos convocando a competir a partir del canto, baile, desfiles, etc.
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momentos, no hablo de mis sentimientos, el 50% subo y el otro no, porque creo que no debo
mostrar mis momentos de vulnerabilidad. Cuando no estoy inspirado, cuando me falta
contenido, prefiero estar en silencio” (Entrevista a Facundo R.).

Sobre sus practicas, que mezclan lo artistico, la moda y la politica, esta fuente agrega:

Soy tal cual me ven, confianza, ideales, lucha, respeto. Soy eso, ni mas ni menos.
Tengo 21 arios y creo que lo mejor es empoderar a los demas, no con tan solo decirles
que podemos cambiarlo todo, sino también haciéndolo realidad, haciéndolo con
todos y con cada uno, sembrando confianza y seguridad de lo que creen y de lo que

son (Entrevista a Facundo R.).

Figura 8

Composicion de imdgenes en Instagram de @ladyalutrix en sus performances y producciones

artisticas de moda [Cortesia de @ladyalutrix].

< L LUTRIX
Publicaciones

&x‘ ladyalutrix - . i
& Tucuman, Argentina &x‘ ladyalutrix
= N~ W

»/ Tucuman, Argentina

488 Me gusta
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En segundo lugar, esta investigacion recopilé datos de la cuenta (@manuprocupet,
también vinculada a las manifestaciones epocales de las diversidades sexogenéricas y del
colectivo LGBTIQ. Prima facie, la medicion del publico adepto a la cuenta de
@manuprocupet arroja un nimero reducido (3 mil) de género variado. Posee contadas
publicaciones (34) en su muro que suscitan el rito de pasaje de la pubertad a la adultez, en
donde retrata una metamorfosis de colegial varonil a representante de la comunidad
LGBTIQ. Los pies de foto son escuetos, con apenas algunos emoticones.

En su relato, esta figura aclara tener a su favor ciertos privilegios de clase, por el
contexto en el que nacio, por haber egresado del prestigioso colegio Carlos Pellegrini de la
ciudad de Buenos Aires, también por haber podido viajar por el mundo y vivir en una ciudad
como Buenos Aires, donde ha encontrado mayor apertura en la visibilidad de las diversidades
sexogenéricas. Sin embargo, esta persona también atraveso un proceso arduo de

deconstruccion y reconstruccion subjetivas.

Una vez me junté con un amigo y me dijo que se re podia ver como la escalonada
desde que terminé el secundario que es cuando sali del closet hasta ahora, ehm tipo
como fue cambiando mi estética y todo eso [...] Lo de género no sé para mi es algo
como muy personal, hay gente que lo vive de una manera y hay gente que lo vive de
otra y ahora si, ahora es tipo lo vivo plenamente, pero hace unos anos ni en pedo, me
re costo también como aceptarme y todo eso, ehm, nada poder decirlo en voz alta y

libremente (Entrevista a Manuel P.).

Esta figura de referencia trabaja con una agencia de modelaje y desde alli obtiene la
mayor cantidad de trabajos, los cuales rondan en torno a sus caracteristicas masculinas mas

prominentes y que las marcas requieren de su persona. No obstante, muchas otras marcas
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directamente le escriben a su Instagram proponiéndole canjes, entre otros acuerdos, porque
les atrae su apariencia indefinida, ambigua y genderfluid, expresamente como se define en su
biografia de perfil. Entonces, la moda que se ve etiquetada en sus imagenes puede versar
entre marcas sin género como Madness de Candelaria Tinelli, hasta algunas exclusivamente
masculinas, pasando por esmaltes de uiias y productos del cuidado de la piel.

En su entrevista, esta figura advierte sobre sus contenidos y la imagen que refleja en

el publico:

Yo subo del maquillaje a veces y eso, y una vez me hablo una chica para que le de
clases por ejemplo, ehm, solo por ver mi perfil, como que (suspira) entonces prefiero
usarlo mas por ese lado que para mostrar mi vida privada no es que muestro algo
distinto de lo que soy, como que muestro una parte de lo que soy, pero no muestro
todo [...] Mucha gente me lo dijo, como que le encanta ver que me puedo sentir como
segura ehm, usando tipo la ropa que uso, ehm maquillandome de tal manera o
saliendo asi a la calle, o actuando asi o hablando asi, o con las expresiones (abre las

manos) y todo eso, las unias bla bla bla (Entrevista a Manuel P.).

Figura 9

Manuel Procupet en la metamorfosis de su perfil de Instagram [Cortesia de

@manuprocupet].
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En tercer lugar, se presenta la cuenta de @fersirenamua, una persona no binaria que se
distingue por su trabajo estilistico. Su perfil de Instagram también tiene un publico limitado
de 4 mil followers. Alli es posible avizorar imdgenes de las producciones de moda a las que
contribuye como profesional del maquillaje, pero, mayormente, autorretratos donde esta
figura se constituye en su propio lienzo.

Por otro lado, los pies de foto se caracterizan por ser recomendaciones sobre técnicas
de maquillaje asi como avisos de tendencias y productos novedosos. En otras publicaciones,
esta figura de referencia escribe textos extensos con expresiones intimas que giran en torno al
género, los estereotipos, la disforia y los recuerdos. Por lo general, el piblico acompasa sus
sentimientos y le dejan comentarios de apoyo favorables. Aunque, en la narracion de su

entrevista, hay situaciones especificas que esta figura invoca con enfado:

Cuando me maquillo de una forma un poco mds cargada o me pongo un outfit que tal
vez es un poco mds femenino y ya asumen que o estoy tomando hormonas, o que ya

me cambié de sexo y es como que se van del, del punto (Entrevista a Fer S.).
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A lo largo del perfil, la indumentaria predominante trata principalmente de atuendos
de color negro, con algiin toque distintivo como zapatos de taco. En la entrevista, esta figura
manifestd su preferencia de que las miradas no estén dirigidas a su persona sino a su labor
profesional, por eso elige llevar prendas simples y basicas. Hasta el momento, no hace canjes
ni tiene contratos de ningun tipo, inicamente menciona a las marcas con las que trabaja

diariamente o aquellas con las que juega al experimentar con el maquillaje.

Figura 10
Fer Sirena con distintos outfits, muestra en Instagram sus habilidades como artista del

magquillaje [Cortesia de (@fersirenamual.
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4.4.2. La influencia femenina
Un ejemplo femenino que ha sido relevado es el perfil de @la.barb.bot. Su nombre
real es Barbara Ferrari, una joven adulta en su tercera década que trabaja ocho horas por dia

en un local de indumentaria de la ciudad de Rosario, tiene un hijo y es sumamente popular

135



debido a la gran cantidad de interacciones que mantiene con su publico en Instagram. Alli se

define a si misma como latina, con acento shuriken®', bot de barrio y cyborg DI.

Figura 11

Perfil de Instagram de @la.barb.bot junto a posteo mostrando la prenda regalada por parte

de la marca (@maggox .
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Nota. Instagram (16 de agosto, 2018). Acd @maggox malcriando forever a Ixs pibas '

grasia [Cortesia de @la.barb.bot].

3 Arma filosa en japonés.
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Tanto en las imagenes como en los mensajes textuales del perfil, Barbara se muestra
provocadora, reiterando en el tiempo la exhibicidon de su cuerpo tonificado y tatuado. Entre
los comentarios de su publico (13 mil) aparecen incontables emojis de fuego o alusiones
explicitas a su apariencia. En el discurso de Instagram, Barbara presenta una narrativa de si
dispersa y fragmentaria, los epigrafes que acompafian las imagenes suelen estar en una
tipografia poco legible, citando temas musicales en inglés o en un castellano mal escrito
adrede (la nueva tendencia de escritura en redes por parte de las juventudes). Esta figura
maneja frases irreverentes. “Yo soy media verborragica, a veces, o media ironica, un poco

dcida, y no lo puedo cambiar” (Entrevista a Barbara F.). Segun su perspectiva, se proclama

como activista tanto feminista como de la comunidad LGBTIQ, quienes conforman la
mayoria de sus followers.

Respecto de su manera de mostrarse, esta figura aclara que:

La gente idealiza mucho también, eh, tipo, “Ay, ella esta todo el dia quebrada” (hace
una postura curvando la espalda) y a veces si, pero no estoy quebrada tipo todo el dia
con una, no puedo estar todo el dia en pose (pronunciado en inglés) ;entendés?
Nada, dejame con los baggies®, con el pelo todo en cualquiera, y sin make up, qué se
yo, no sé jviste? [...] Tengo que llevar al nene al colegio, voy, tengo que hacer tareas,
tengo que ayudarlo a hacer esto, tengo que cocinar, tengo que hacer cosas, que no es

lo que normalmente muestro yo, ;me entendés? (Entrevista a Barbara F.).

Durante el periodo estudiado, en las imagenes iniciales, se ponderan momentos de su

vida cotidiana, de su hijo, sus vacaciones, su trabajo diario o sus noches como DJ. Hacia el

%2 Pantalones anchos.
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final del 2018, las imagenes dan cuenta del recorte que ella asevera realizar, donde aparece en
algin rincon de su casa, frente a un espejo o mediante selfies, vistiendo lo que alguna marca

le envid de regalo o canje (Nannini, 2020a).

Figura 12

Evolucion del estilo en Instagram de @la.barb.bot 2016-2018 [Cortesia de @la.barb.bot].
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Otro caso relevante para este estudio es el perfil de @moda love ok. Su gestora es
Lorena Itati, una mujer de casi cuarenta afios que vive en Corrientes. Sus inicios en el mundo
de Instagram trascendieron rapidamente al responder a una demanda vacante en el mundo de
la moda de la region nordeste de Argentina. Luego, con la difusion de las redes sociales, su
perfil se ha vuelto publico y alcanzé un nimero de seguidoras mayor a 50 mil.

En entrevista, Lorena comenta que veia que las publicaciones con variedades de

conjuntos de personalidades de otras ciudades no se adecuaban al clima de altas temperaturas
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de Corrientes. Por esta razon, se dispuso a armar una cuenta a modo de pasatiempo, destinada
a la asesoria de imagen, para proponer a las jovenes de la zona opciones de conjuntos que
condigan con el clima correntino.

Desde la primera publicacion, su muro ha estado compuesto por posteos
exclusivamente casuales en el parque o en el espejo de su dormitorio. En su entrevista,

Lorena revela las intenciones de su cuenta y sus atuendos:

En mi feed, todas las publicaciones, la mayoria son todas mis prendas, o sea, a no ser
de que yo arreglé con el lugar, si etiqueto la marca y queda asi, digamos, la
publicacion. Mi idea en general es poder ayudar a las chicas a tener opciones con
prendas no solamente de temporada sino de otras temporadas, prendas basicas,
clasicas, atemporales, que es lo que yo siempre hablo y tengo en cuenta y yo creo que

eso también es como que les gusta un monton (Entrevista a Lorena [.).

Esta figura también expresa que no siente una invasion de su privacidad a partir del
caracter publico de su perfil y su multitud seguidora, y que si bien filtra el contenido de lo

que muestra, ella se exhibe tal cual es. En sus palabras:

Teniendo en cuenta todo lo que sea el estilo yo siempre fui asi. Siempre. Nunca sali a
la esquina de mi casa, antes de ser Moda Love, despeinada, siempre impecable,
siempre me gusto ser asi y eso es lo que por ahi a la gente le llega, que no es algo
armado, yo no armé esto, yo siempre fui asi y esa es una de las cosas que hizo que yo

también haga la cuenta (Entrevista a Lorena 1.).
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En lo que puede apreciarse de sus numerosas publicaciones en el muro de Instagram,
es notable una sistematizacion en la estética de sus imagenes que despliegan una mejoria en
los encuadres, los filtros y la iluminacion. Los pies de fotos son de mediana extension y
describen con un lenguaje sencillo, pero atrayente, las recomendaciones de atavios de moda.
Si bien la figura afirma no haber armado su persona en la red, su perfil es claramente el
resultado de una planificacion premeditada que representa su estilo de vida sostenido en el

tiempo.

Figura 13
Diferencia entre las primeras imdgenes del perfil @moda_love ok hasta finales del 2018

[Cortesia de @Moda_love ok].
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Otra figura de referencia anteriormente citada y mostrada en imagen es la de la cuenta
@camidocampo. Camila Docampo es artista, cantante, estilista, actriz, modelo y guia
turistica, segun la descripcion de su biografia en Instagram. En su relato en entrevista
recuerda que en el 2016 adquirié fama en las redes sociales dado que se consolidé como
representante del movimiento body positive. Su lema ha girado en derredor de la
autoaceptacion y por eso ha llegado a tener un gran alcance en Facebook, muchos afios antes
del furor de Instagram, a donde luego se traslado. Actualmente, se dedica a la maternidad y
ha abandonado las publicaciones periddicas. Sin embargo, mantiene un pequefio publico fiel
(6 mil cuentas seguidoras que reinen hombres y mujeres por igual), el cual le comenta sus
fotos y le expresa acompafiamiento con mensajes positivos acerca del rumbo que encara en su
vida medidtica.

Esta figura ostenta un repertorio cuantioso de posteos desde los primeros afos de
actividad hasta el 2018. Sus imagenes han sido mayoritariamente tomadas por profesionales
de la fotografia que reciben sus menciones en los pies de foto. Los mensajes estan escritos en
espanol, inglés e italiano dado que, en los ultimos afos, ha estado viviendo entre Buenos
Aires, Rosario, Croacia y Roma. El uso de hashtags aparece en un cien por ciento de las
publicaciones, en especial, se repite su motto #bodypositive.

Camila confiesa haber tenido historicamente una relacion compleja con la
indumentaria dado que nunca encontraba prendas aptas para su talla. Pero en cuanto tuvo su
primera sesion como modelo aficionada, una abundante cantidad de marcas le ofrecieron
auspiciarla, especialmente a través de canjes, por los cuales ha recibido toneladas de
indumentaria que nunca llegd a usar y terminé regalando. En cuanto a los contenidos que

publica y las marcas con las que ha trabajado, esta figura acota:
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Si, creo que dentro de mis seguidoras femeninas pueden haber descubierto marcas
que no sabian que tenian en mi talle. Esta marca de jeans, Tavernity, es una marca
que sus modelos historicamente eran Karina Jelinek, al dia de hoy son ellas, y de
pronto que hayan visto que yo publiqué usando Tavernity, deben haber pensado: “Ah
Mira! Esta marca tiene talle mio” y como, una vez que te enterdas, ya esta. Te quedo
registrado que esta marca tiene mi talle, es interesante, para marcas asi yo creo que
si, que hasta la mas minima visualizacion que le podia dar yo con mis miles... cientas

de seguidoras, si, es como, una wake up call®* (Entrevista a Camila D.).

Al final de la entrevista, esta figura comento6 que le gustaria volver a ser popular y
remontar su publico seguidor en Instagram, pero sabe que es un trabajo demandante y
agotador, en especial, por parte de su publico y, ademas, considera que en Instagram es
necesario armarse diariamente como producto publicitario, y cuando eso falla acontece el

aburrimiento.

Figura 14
Camila Docampo promociona un mensaje de aceptacion corporal, en colaboracion con una

marca de ropa interior.

3 Llamada de atencion en inglés.
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Nota. Instagram (11 de abril, 2017) Beauty starts underneath (La belleza comienza en el

interior). De la mano de (@gigotcosmeticosarg @dariocalcagnook [Cortesia de

@camidocampo] https://www.instagram.com/p/BSwDvH7Aoeu/

Dentro del universo de la moda femenina, también se ha relevado el perfil de
@paulatina_blog. Paula Scapin es una fanatica de la moda que hace diez afios lleva adelante
un blog con propuestas de conjuntos y descripciones de tendencias. En su biografia de
Instagram hace alusion a su hobby de ilustradora y a eso le suma la frase: “Sacale jugo a tu
guardarropas”, con un enlace al blog y a sus otras redes. Esta figura de referencia funciona a
un nivel exiguo (publico seguidor de 3 mil perfiles, en su mayoria mujeres) y local, pero
también posee repercusion internacional.

En su entrevista, esta figura cuenta que cuando comenzo6 a estudiar en la facultad,
notaba que todas sus compafieras se vestian igual y que ella era diferente. Tras haber
consumido una enorme cantidad de blogs de moda asiatica y europea, sinti6 la necesidad de

transmitir al mundo, a través de una web personal, aquellas modas que la inspiran.
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Incontables veces intent6 llevar adelante su proyecto sin demasiado éxito, lo cual le generd
frustracion en el proceso. Finalmente, decidié unir sus gustos por lo vintage, el animé, la
cocina, la moda sustentable y circular y las ilustraciones para crear una imagen de marca

personal.

Figura 15

Paula Scapin con un aspecto Sailor Moon®* como en los dibujos de animé japonés.
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Nota. Instagram (8 de noviembre, 2018) [bortesia de @paulatina blog].

En la evolucion de su perfil, se observa que los primeros posteos son principalmente
autorretratos en donde la figura destaca sus atuendos desde un plano picado, con el rostro
cortado. Ulteriormente, personalizo y profesionalizo la cuenta con fotografias profesionales,

tomadas por otra persona, en las que la figura estad posando, exhibiendo maquillaje pero sin

% Manga y animé japonés de los afios ‘90 sobre jévenes magicas que visten el uniforme marinero
clasico, llamado seifuku, de las escuelas medias en Japon.
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demasiado filtro. También ha incorporado una segmentacién mas aguda con hashtags que se
ajustan mejor a su estilo.

Como referente del fashion, esta figura presenta dos sostenes relacionados a las
practicas de resistencia de consumos de moda online: el impulso por una moda circular con
propuestas de conjuntos del propio guardarropas y las opciones influenciadas por el animé
japonés. En sus propias palabras, esas publicaciones son las que han generado impacto
mundial a partir de reposteos y son las que incentivan una mayor interaccion con su publico.

Con respecto a esto ultimo, la figura de referencia agrega:

Yo por ahi me compro ropa vintage y todo eso, cuando hago recorridos, digo, por “El
Roperito”, o algunas ferias, me llegan, ahi tengo mucha respuesta: “Ay, me encanta,
yo quiero ir con vos a, a que me lleves a comprar” o “Hacemos un tour”[...] una
chica que me seguia me conto que, de Buenos Aires, ni siquiera era de Rosario, me
conto que se la habia comprado porque me la habia visto a mi, me parecio muy
tierna. Si, si, me escribio y me mostro una foto y todo (Entrevista a Paula S.).

Figura 16

Dos ejemplos de la progresion estética de Paula Scapin en los arios 2016y 2018 [Cortesia de

@paulatina_blog].
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Otra figura de referencia femenina estudiada es la de la cuenta (@noecanaparo, cuyo
nicho especializado es el skate. Su reducido publico seguidor (5 mil) atina personas de género
diverso. Los posteos también son escasos (44) y casi no llevan pies de foto, a lo sumo algin
emoji. En su mayoria, se trata de videos en los que se ve a Noelia patinando y alli se
despliegan gran cantidad de comentarios acerca de sus habilidades.

A diferencia de otras figuras antes mencionadas, su persona aparece unicamente como
medio expresivo de sus destrezas deportivas, en menor medida, figura con amistades en
fotografias casuales y, rara vez, se la ve posando. Sus atuendos en las imagenes responden a
la funcionalidad que requiere la practica del deporte pero, ademas, esta figura considera que
con ese estilo se siente comoda y puede expresar el sentido de pertenencia a la subcultura
skate. “A la hora de, de ir a andar en skate como a mi me influye bastante la ropa en cuanto

a, es como un ‘;qué quiero ser hoy?’” (Entrevista a Noelia C.).

En su discurso esta figura admite que no le gusta Instagram:

Tengo un conflicto medio personal con eso porque no me gusta mucho a mi la red
social, o sea, como por muchos momentos me parece como bizarro. Esto de (hace
mimica de sacarse una selfie) estar sacandose una foto o de subir una foto mia, como
no, como Jcudl es el, el rumbo, entendés? Pero bueno no, también igual, eh, es parte
de una generacion y es hoy una herramienta que estd ahi y estda buenisimo usarla
también para eso, como aprovechar las cosas que, que te dan entonces como ehm, no
soy una persona que, que esté muy pendiente del Instagram en particular, como es eh,
no es que me fijo.: “Uy a esta hora subi un video y subi los likes”, como la verdad que
no tengo ni idea en cuanto a esas estadisticas. Si, si obviamente, ehm, tengo la cuenta

hace arios de no sé, de Facebook que se fue al Instagram, desde que empezo la tengo,
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V... Yo creo que, que como empezo a tener impacto (hace comillas con los dedos) en,
por asi decirlo, ehh, mas que nada con el skate que es lo que hago hoy, por lo que la

mayoria de la gente me conoce (Entrevista a Noelia C.).

Resulta atinado decir que esta figura de referencia fomenta un estilo de vida ligado a
un deporte. Si bien no considera tener gran alcance en la red, luego confiesa que su trabajo
con marcas ha impulsado que las personas la busquen y le pregunten por lo que usa. “Como a

mi me inspira gente que claramente no es influencer e igual, igual me funciona” (Entrevista a

Noelia C.).

Figura 17
Noelia Canaparo en poses relajadas y capturada patinando en sus imagenes de Instagram

[Cortesia de @noecanaparo].
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4.4.3. La galaxia masculina

En el ambito de las figuras de referencia de moda masculina, se ha seleccionado el
estudio del perfil @unpapaconbarba, personificado por Alejandro Castagnolo. La
particularidad de este perfil reside en que muestra la vida diaria de un padre, que lleva un
estilo especifico de indumentaria. Segun el relato de la fuente, la cuenta tuvo un crecimiento
progresivo y organico, comenzando en el 2016, antes de que el algoritmo de Instagram
intercediera en el formato de visualizacion de acuerdo a las interacciones y los ‘Me Gusta’.
Sus followers llegan a 32 mil, con un 85% de mujeres, aunque ha crecido notablemente en los
ultimos anos, los cuales exceden a este estudio.

De acuerdo con la fuente, el origen de la cuenta combina dos motivos: la aficion de su
pareja por la fotografia y su necesidad de sentirse protegido como hombre al buscar
informacion en las redes sobre la paternidad. Esta figura creé el perfil porque no se veia
reflejado en ninguno de los que seguia y su concepto respondia a la pregunta de: “; Por qué
no hay un hombre que le cuente al hombre lo que le pasa en ese proceso tan loco que es

empezar a criar una familia?” (Entrevista a Alejandro C.). Luego de los primeros posteos y

tras algunas colaboraciones, las imagenes del perfil exhibieron el protagonismo in crescendo
de Alejandro, dado que al principio se trataba de retratos de sus hijos con un padre sin cara.
Por lo general, las imagenes son tomadas por otra persona en un tono profesional
(segln la figura, su pareja), con alta calidad y encuadres correctos que captan la dindmica
familiar en poses espontaneas y casuales. Esta figura escribe en los pies de foto utilizando el
plural mayestatico, haciendo referencia indirecta a su familia, a sus hijos que siempre figuran
junto a ¢l y a su compatfiera, quien rara vez se ve retratada en el perfil. En esos momentos,
también incluye largos relatos de sus vivencias, consumos y experimentos con la paternidad.
En el transcurso del periodo 2016-2018, se observan numerosos canjes y patrocinios.

Al respecto, esta figura de referencia atirma que nunca ha trabajado con marcas que no lo
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representaran o que no estuvieran en linea con sus convicciones. En relacion a eso, adhiere lo

siguiente:

También hay que ser como, como cuidadoso jno? Porque uno termina siendo como
referencia de esa marca y si mostras algo que no estd bueno, la otra gente gasta su
dinero en eso, quedas mal vos, por eso es que trato de ser cuidadoso con lo que, con

lo que hago (Entrevista a Alejandro C.).

Esta figura también devela su motivacion de mostrarle al mundo que €l y otros padres
pueden divertirse con la idea de hacer malabares con el trabajo mas los cuidados familiares y
las tareas del hogar, y que eso no necesariamente implica desentenderse de una buena

apariencia.

También me parece que es un intento de mostrar que por ser padre no es que entrds
en un circulo viste de decir: “A partir de ahora vas a usar pantalon pinzado, color
cremita, chomba color rosa y zapatos nauticos”, y es como no, o sea, no me veo
reflejado en esa imagen, y me gusta tambien mostrar eso ;jno? Y que también otros
padres se animen a decir: “Che, no hace falta como, que sea un punto de inflexion en
tu vida y dejar de hacer cosas que te gustan o dejar de vestirte como a vos te gusta”

(Entrevista a Alejandro C.).
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Figura 18
Alejandro Castagnolo en la evolucion de su perfil con sus dos hijos entre el 2016y 2018

[Cortesia de @unpapaconbarba].
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En linea con el ambito masculino, el ultimo caso de estudio citado es el de la cuenta
@enchupines, un proyecto conjunto entre Victor Ardila y Emilio Mufioz, cuyo nicho es
exclusivamente el de indumentaria de moda masculina. La cuenta posee 25 mil perfiles
seguidores, de los cuales un 95% son hombres. También dispone de una gran cantidad de
posteos que se sostienen a lo largo de los afios de relevamiento.

Desde cero, las publicaciones se muestran profesionales, incluyendo imagenes de alta
calidad y descripciones meticulosas y extensas sobre tendencias de moda masculina. En
entrevista, Victor cuenta que la vacancia de ese nicho sumada a la inexistencia del algoritmo
de Instagram, hicieron que la adquisicion de seguidores fuera inmediata. A su vez, la fuente
revela que la idea original consistié en mostrar la indumentaria personal del duo, con un buen
concepto y con el conocimiento profesional que Victor Ardila posee sobre publicidad y

Emilio Muiioz, sobre fotografia, para luego atraer marcas que les obsequiaran indumentaria.

150



En ese crecimiento exponencial, el diio no s6lo empez6 a recibir una exagerada
cantidad de prendas de regalo para que mostrase en la cuenta sino que directamente las
marcas le consultaban cuanto costaba un posteo o una historia exhibiendo sus productos. En
el rastreo del perfil, se puede apreciar con claridad una abundancia de sorteos y
colaboraciones con marcas.

En su relato personal, Victor Ardila reflexiona criticamente sobre el perfil, reconoce
que la realidad de la red los termin6 desgastando, que llegd un momento en que los agasajos
se descontrolaron y las ofertas se desviaron del nicho. Luego de la disolucion de la sociedad,
¢l quedo a cargo de la cuenta, buscando repensar todo el contenido e intentando mostrar una
imagen mas genuina, sobre una moda mas accesible para su publico, del cual muchas veces
obtuvo comentarios negativos acerca de los precios irrisorios de los productos
promocionados. Esta figura confiesa: “Bueno, a estas cosas por lo menos quisiera hacerle un
stop y quiero contarlo desde otro lugar en el mundo de la moda, ;qué pasa detras, que todo

es tan caro, por qué todo es tan irreal?” (Entrevista a Victor A.).

La cuenta paso a ser un recuento de la vida privada de Victor Ardila junto con las

imagenes de emprendimientos y marcas que ha decidido apoyar.

Quisiera contarles de la moda desde otro punto de vista, que a mi me gusta mas, que
seria poder irme a hacer un recorrido real a Once, o a cualquier otro lugar donde
también venden ropa de hombre que hoy en una realidad mas de verdad es muchisimo
mas accesible para muchisimas personas que a mi particularmente me siguen, o sea,
capaz no sé, tengo un target mas de verdad y no tan aspiracional, falso, que yo
tampoco me quiero sumar a esa ola de “te estoy mostrando mi campera de $30 mil
que cuesta un alquiler”, o sea, no sé si es lo que yo mas quiero ahora en mi vida

(suspira) (Entrevista a Victor A.).
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Figura 19
Imagenes varias del perfil @enchupines (Victor Ardila y Emilio Murioz) desde sus primeros
anos con el ultimo posteo de la vida personal de Victor junto a su pareja en el 2018

[Cortesia de @enchupines].
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4.5. Consideraciones finales sobre las figuras de referencia

En sintesis, tras haber citado algunos ejemplos que sirven para ilustrar el concepto de
figura de referencia, es oportuno postular que no todo lo que se ve de estas personalidades es
tal cual sus discursos lo emiten, ni tampoco como las iméagenes las retratan. La elaboracion de
la presentacion es consciente pero también emana una expresion visual no verbal que delata
cuestiones, presumiblemente involuntarias, que escapan a sus discursos (Goffman,
1993[1959]). Tampoco con esto se pretende declarar falsedad en los testimonios sino que se
ilumina la existencia de una conjuncion de factores entre la forma en que se muestran estas

figuras, sus autopercepciones y las interpretaciones que los publicos hacen de las mismas.
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Estas construcciones son reales y legitimas esencialmente, por no decir inicamente, en el
mundo virtual.

De alguna manera, cada uno de los casos presenta practicas que, resistentes o no,
forman parte de las imposiciones del mercado. Dicho esto, lo que se ha investigado desde
diversos anclajes de fuentes permite arribar a una sintesis de las principales caracteristicas

que se han repetido en la mayoria de las figuras relevadas. Las figuras de referencia:

- son personajes que se destacan en sus comunidades o nichos de referencia, son
sociales y populares en la esfera digital. Minoritariamente, su notoriedad y sociabilidad
prevalece en el mundo offline.

- mantienen interacciones cotidianas en un ida y vuelta de comentarios, ‘Me
gusta’, consejos, preguntas y respuestas sobre su vida personal y sobre la materia en la que
destacan. Por lo regular, las figuras no conocen personalmente a sus publicos y solo dialogan
virtualmente con una infima fraccion de los mismos.

- tienen una relacion intensa y demandante con el ptblico seguidor, atravesada
por cierto sesgo de idolatria. Muchas personas que siguen a estas figuras las consideran como
pares pero también se obsesionan al punto de apoyar todo lo que hacen y publican y,
paralelamente, terminan siendo influenciadas sobre otras tematicas por fuera del nicho. Por su
lado, las figuras tienen gran estima ante la muestra de afecto de sus publicos.

- tienen experticia en su campo porque se nutren diariamente de otros perfiles,
cuentas, fuentes y medios de comunicacion para actualizarse y generar contenido. En general,
el publico se dirige deliberadamente a sus perfiles para tomar de referencia lo que ellas hacen,

consumen y muestran.
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- pueden abordar multiples tematicas sociales y politicas aun cuando no tratan
de sus nichos de referencia. En esos casos, intentan manejarse con delicadeza a modo de no
herir susceptibilidades del publico seguidor.

- han sido tomadas por el mundo de la moda (y otros &mbitos) para promocionar
productos y llegar de una forma menos invasiva y mas personalizada a diferentes sectores
poblacionales. Esto no significa que siempre promocionen marcas y productos, a veces
simplemente difunden ideas contrapuestas a la moda, entre otros contenidos subculturales.

- poseen gran responsabilidad sobre el poder de influencia que ejercen en sus
comunidades. Logran concreciones de compras y permiten un mayor alcance de marcas
pequefias, emprendimientos recientes y estilos desconocidos a sectores inauditos a los que es
dificil llegar sin una inversion publicitaria en distintos medios.

- deben adoptar una estética prolija y sobresaliente en sus perfiles. Esto ultimo
no implica la necesidad de mostrar una belleza innata, aunque si se torna necesaria la
creacion de una personalidad digital y la ilusion de una imagen personal atractiva que
represente cierto campo de legitimidad.

- han creado sus perfiles porque, en parte, intentaron responder a la vacante de
un consumo que ellas mismas buscaban satisfacer.

- logran potenciar la difusion de cualquier producto a través del cuerpo. Este es
un vehiculo altamente poderoso de visualizacion (a profundizar en el siguiente capitulo). Al
llevar prendas o productos sobre el cuerpo y, en concreto, en relacion a un rostro, el impacto
es tanto mayor y genera atraccion en los publicos, por contraposicion a los casos en que las
mismas figuras publican imagenes de dichos items en solitario.

- poseen un aura completamente mediada por las pantallas que no siempre se
desplaza al mundo offline, es decir, es un aura estimulada por lo virtual. Ese halo carismatico

esta performativizado y puede no ser asi cuando se conoce a estas figuras en persona (algo de
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esa magia se pierde sin la mediatizacion y eso sucedio en algunos testimonios al conocer
personalmente a algunas de las figuras, mientras que otras han sido asignadas con un estilo
que trasciende las pantallas).

- crean contenidos especificos, bien planificados y los comparten segiin sus
criterios de publicacion. Sus posteos pueden aparecer desordenadamente en los muros (segun
como lo dicte el algoritmo), pero sus comunicaciones no son espontaneas. Aunque es valido
reconocer que los efectos de sus influencias, por momentos, pueden ser imprevistos o
diferentes a las intenciones originales.

- funcionan desde lo local pero el impacto de las redes alcanza la glocalizacion®
de sus perfiles publicos (varias de las figuras locales tienen un publico mayoritariamente
extranjero).

- muestran solo una parte de sus vidas privadas, con ciertos filtros y recortes,
pero a la larga, terminan revelando mas de lo que creen debido a la inmersion virtual.

- tienen otras figuras referentes y ademas suelen formar grupos selectos (en las
redes) con otras figuras de su mismo nicho para apoyarse mutuamente.

- son personas que han desarrollado ciertas destrezas y aptitudes comunicativas,
en especial en lo escrito y lo visual.

- imprimen dinamismo en la difusion de las modas pero al mismo tiempo
inyectan cierta impureza en la propagacion de las ideas y contenidos porque mezclan muchos
estilos diferentes, sin respetar los cédigos implicitos de la moda.

- suelen encontrarse entre la franja etaria joven, aunque las hay de mas de 50

anos. La juventud, como en el caso del liderazgo de opinién en la moda, es un factor esencial

% Roland Robertson (1995) fue el primero en acufiar este término que explica el proceso mediante el
cual la poblacion local usa, adopta, adapta y rechaza la cultura translocal. Si bien las personas en
contextos locales ciertamente sienten la influencia de las presiones globales, logran filtrarlas a través
de sus propias experiencias, necesidades y oportunidades locales. Lo global es mas local de lo que
se piensa, y viceversa.
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para adquirir la categoria de figura de referencia. Las figuras suelen tener entre 17 y 45 afios

y las personas que las siguen también.

Para cerrar estas cuestiones, es necesario poner en evidencia que las investigaciones
precedentes junto a la presente, exponen que el papel de los medios sociales digitales nunca
puede ser abordado desde una lectura simplista ya que los flujos de la informacion estan
siendo mediados mas que nunca en la actualidad. La mediacion puede estar dada por los
algoritmos, tema que se profundizara en el capitulo ocho, y también por personas que llevan
una vida mundana pero cuya influencia virtual determina gustos y consumos.

Conjuntamente, a partir de las entrevistas, fue posible confirmar que la masividad de
las grandes celebridades o influencers con millones de cuentas seguidoras no logra alcanzar
los nichos de las figuras de referencia, en especial, en la moda. Con todo, tampoco se hace
caso omiso a la idea de que los medios de comunicacion de masas siguen interviniendo en la
construccion de sentido y, en algunos casos, estan actuando junto al mercado, difundiendo
imagenes que llegan indirectamente a las audiencias.

En los consumos de moda actuales ya no funciona la unidireccionalidad de arriba
hacia abajo. Si se recuperan los estudios de Lazarsfeld & Menzel (1975) es posible constatar
en los discursos de la muestra que el liderazgo en un campo conlleva viajar por el mismo
camino que el resto pero llevando la delantera. Aqui, la vision de Simmel (2014[1905])
reverbera, por cuanto el autor afirmaba que la esencia de la moda consistia en que siempre
solo una parte del grupo la ejercia con mayor intensidad, mientras que el resto se limitaba a
estar en el camino hacia ella. Indiscutiblemente, ya no hay un orden de arriba hacia abajo ni
al revés; tampoco una horizontalidad, sino que predomina una red de nodos que actuan en
multiples direcciones, potenciandose en la esfera digital, donde distintas personas, en diversas

posiciones, inician la propagacion de algunas modas porque cuentan con ciertos factores a
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favor, ya se trate de capacidades cognitivas, dinero, posicion social, belleza, conocimiento
subcultural, curiosidad, etc.

Hay quienes estan en la misma linea que sus pares pero se arriesgan a dar un paso
hacia adelante puesto que innovan, prueban, se animan, remixan, samplean, mezclan y
otorgan a la moda giros inesperados, aunque siempre mediados por los intereses del mercado.
De esta forma, las figuras de referencia y los medios digitales junto con la logica del
algoritmo, actiian de forma reciproca, se interconectan, se moldean entre si, reforzando
algunos aspectos mas que otros, modificando comportamientos, de acuerdo a lo que el
mercado logra absorber para continuar produciendo, abriendo paso o limitando la resistencia
que intenta hacerse lugar en un mundo donde todavia prevalecen ciertas conductas, estigmas
y estereotipos.

Amén de todo lo dicho, las figuras de referencia encuentran en sus comunidades
experiencias viscerales y emociones efimeras, muchas de las cuales funcionan como una
suerte de combustible al deseo de sostener en el tiempo la entrega de pequenas dosis de
informacion ocurrente a sus publicos. Si algo en la actualidad de lo recientemente descrito se
hace evidente, esto es que las figuras de referencia dejan a un lado los prejuicios, apelan a
cierto descaro en la forma de mostrarse y relacionarse para alcanzar legitimidad en un nicho.
En ellas, la influencia prevalece aun sin perseguirla intencionalmente y es por eso que se les
puede atribuir la categoria desarrollada hasta aqui. Algunas de las acciones de consumo,
difusion y exhibicion descritas se contagian y retroalimentan entre las audiencias seguidoras,

tematica que se abordaré en profundidad a continuacion.
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Capitulo 5. Instagram: la vidriera de tu vida

Polly Magoo: ;Quieren saber quién soy?

Publico:;Si!

Polly Magoo: Algunas veces me asombro. Me fotografian todos los dias y de todas las
formas. Me hacen millones de fotos. Y cada vez que me sacan una foto, una parte de mi se
extingue. ;Por qué se extingue?, me pregunto.

(Qui étes-vous, Polly Maggoo?, 1966).

Cualquiera podria decir que la antesala de la red social mas utilizada hoy en dia,
Instagram, ha sido el cumulo de caracteristicas de todas aquellas que esta logré dejar en el
olvido. Si se remonta a los tltimos afios del siglo XX, la Web ofrecia contactos
interpersonales por medio de programas como mIRC o ICQ, y con el inicio del siglo XXI
siguieron juegos interactivos como Second Life, musica compartida en MySpace, entre otras
(Turkle, 1995).

En esta cadena continuaron los blogs y fotologs; mas adelante se paso por la
predominancia del texto reducido y los hashtags de Twitter, luego las historias, filtros e
interacciones efimeras con eliminacidon automatica de Snapchat y todavia perdura el resiliente
Facebook con sus grupos y posibilidades mas amplias de difusion de contenido (cuyo publico
usuario sigue siendo mayor en niameros pero activamente lo supera Instagram dado que en
Facebook permanecen personas de 35 afios en adelante). La excepcion es Whatsapp, (hay
otras aplicaciones que varian segtn el pais como WeChat, Telegram, Signal, Line), ya que la
mensajeria instantanea es el tinico servicio en el que Instagram no ha logrado destacarse

(Ramirez, 2021).
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Sin embargo, Instagram se quedo6 con lo mejor de todas esas redes y plataformas
mencionadas y exploto su fuerte, que siempre residio en la fotografia, no exactamente en la
fotografia de alta calidad como lo hicieron Flickr y Tumblr, sino en la fotografia aficionada,
de calidad media, con la posibilidad de filtros que logran una estetizacion semi profesional.
Sin lugar a dudas, en lo que respecta a medios digitales, el primer medio nativo en pensar
contenidos exclusivamente para la movilidad fue Instagram porque, ademas de ofrecer un
servicio gratuito, es una red amigable, sencilla, que logra capitalizar la cultura visual digital
(Borges-Rey, 2015).

Esta red social fue creada y desarrollada por Kevin Systrom y Mike Krieger y lanzada
en octubre de 2010. Su primera version llevaba la caracteristica de un logo que remitia
directamente a la antigua cdmara instantanea Polaroid con los colores tipicos de la empresa y,
en menor medida, aludia a la otra reliquia de la fotografia, la cdmara Kodak Instamatic.
Aunque originalmente la aplicacion fue pensada para el software macOS de Apple, dos afios
mas tarde, en abril de 2012, se extendio al sistema operativo Android. Desde un principio, fue
establecida exclusivamente para teléfonos moéviles y luego, se hizo viable su version web con
algunos impedimentos como la carga de fotos desde alli (Padilla Castillo & Oliver Gonzalez,
2018).

Inicialmente, Instagram so6lo permitia compartir fotografias en formato cuadrado cual
rollo de Polaroid. En enero de 2011, introdujo otro cambio positivo (en este caso tomado de
Twitter), incentivo a su publico usuario al uso generalizado de hashtags o etiquetas con el
simbolo numeral (#) en la descripcion de las fotografias (Padilla Castillo & Oliver Gonzélez,
2018). En ese entonces, las imagenes llevaban pies de fotos de gran extension con etiquetas
ilimitadas. Esa es una de las préacticas que mas se ha erosionado entre el publico de esta red a

lo largo de los Gltimos afios.
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En abril de 2012, Facebook adquiri6 Instagram y alli acontecieron otros cambios
novedosos en donde las caracteristicas de ambas redes se fusionaron. Las cuentas pasaron a
estar asociadas, era posible etiquetar personas, marcas y lugares en Instagram, y
simultdneamente replicar los mismos contenidos en Facebook (Padilla Castillo & Oliver
Gonzélez, 2018). También seria el primer paso en el avance de la publicidad y el marketing
digital que, hasta ese entonces, no habian invadido Instagram.

De alli en adelante, la aplicacidon tuvo un €xito rotundo entre la comunidad de jovenes,
quienes lentamente contagiaron su adopcion ya que su caballo de batalla, la fotografia
amateur, despert6 un creciente interés en crear imagenes bellas y agradables (Chen, 2018).
Sus primeros filtros se centraban en las viejas fotografias de camaras de formato medio, con
los bordes redondeados, imagenes desenfocadas; otras simulaban el rollo 35mm con la fecha
digital en colorado, con recuadros blancos y filtros de colores pasteles o crema (Borges-Rey,
2015). Esos simples detalles significaron un salto cudntico con respecto a las depreciadas
imagenes que manejaba Facebook (no era todo culpa de Facebook sino que atn los celulares
tampoco tenian imagenes de buena calidad y la mayoria de las fotos provenian de cdmaras
digitales de baja resolucion).

La verdadera proeza de quienes desarrollaron y evolucionaron esta red social fue
captar el gusto incipiente en el publico por el deseo de fotografiar(se) con detalles estéticos, a
su vez, poner a disposicion filtros hasta el momento pocos divulgados y asi lograr
implementar desde lo digital todo un movimiento que se venia gestando entre la comunidad
amante de la fotografia analogica y de la digital de alta resolucion.

Un entrevistado recuerda que en el 2011 se compr6 dos camaras analdgicas porque

estas estaban de moda:
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La empresa Lomography vendia las DianaF'+, las Holga y esas, y tener una de esas
era... tener onda, nadie sacaba fotos asi, las de Facebook eran todas fotos pixeladas,
qué se yo, de gente haciendo papelones o fotos muy profesionales que, que superaban

en calidad (Entrevista a Marcelo F.).

Al sacar fotos con dichas camaras y luego digitalizarlas, la idea de esta persona era
crear un contenido diferente que tampoco estaba siendo valorado. No mucho después, cuando
empez0 a usar Instagram, sintié que el mismo resultado que antes le demandaba gran
inversion en esfuerzo, tiempo y dinero, podia lograrlo en tan solo segundos en la red social,
con una foto de su celular y una posterior edicion rapida. Asi fue que dejo las camaras como
decoracion vintage en un estante de su living y se volvio un fanatico de los filtros
instagrameados.

En lo referido a la configuracion y usabilidad, la aplicacion permite crear un perfil
con una breve descripcion biografica, un espacio para poner una url que viene a ser la inica
forma de compartir enlaces para redireccionar a una web u otras aplicaciones. A su vez,
contiene un timeline o feed principal que se mueve en direccion vertical y admite fotos,
albumes de hasta diez imagenes y videos de hasta un minuto.

A medida que el equipo desarrollador de Instagram trabajaba en su mutacion, se
fueron incorporando otras aplicaciones propias de la compaiia que han permitido seguir
experimentando con la imagen fija y en movimiento. Primero fue Layout (2015) la que dio
lugar a las pruebas de composiciones multiples combinando varias imagenes dentro de la
cuadricula de Instagram ya sea en el formato rectangular horizontal o vertical, luego lleg6
Hyperlapse (2016) que permitid jugar con los videos elevando el nivel de los mismos con
efectos cinematograficos. Mas tarde, aparecié Boomerang (2017), otro hit de Instagram por

cuanto implemento el atractivo de un gif (imagen en movimiento de segundos) pero en lugar
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de terminar y volver al inicio, su insignia es la de exhibir las imagenes yendo de adelante
hacia atras y luego desde el ultimo cuadro retrocede hasta llegar al primero y asi
sucesivamente (Instagram, 2017a, 2017b, 2017¢).

Sin lugar a dudas, su funcién més acertada ha sido la de historias (clonada de
Snapchat), incorporadas a finales del 2016, las cuales detonaron su mayor uso. De tan sélo
diez segundos de duracion y en un formato vertical, las stories o historias de Instagram,
permiten subir fotografias, texto y videos de manera y cantidad ilimitadas, con una
permanencia de veinticuatro (24) horas (Carreras & Ramachotti, 2018). Al poco tiempo, las
historias pudieron ser guardadas y fijadas en el muro personal de cada cuenta sumando asi
otro aditivo a la carta de presentacion estética de un perfil. Apenas unos meses después,
Instagram sumo a su recurso de historias los llamados vivos o Instagram Live, a partir de los
cuales las personas pueden crear sus propias transmisiones en vivo y en directo. En 2017, la
herramienta recibi6 una actualizacion que hizo posible invitar a contactos y al publico
espectador para que participen del video (Instagram, 2020).

Hasta el momento actual (2021), Instagram tiene un billon de cuentas activas
mensualmente, mientras que contaba con ochocientas millones en el 2018. Los resultados
arrojados son de diciembre de 2020 y fueron estudiados por las empresas Hoot Suite y
statista.com, contemplando al momento de contabilizar las cuentas que estas hubieran

posteado al menos una imagen en el muro y una historia reciente (Statista, 2021).
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Figura 20

Estadistica de crecimiento de Instagram desde junio de 2013 a junio de 2018.
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En los afios relevados, se detectd que la visualizacion de la aplicacion diagrama, en la
parte superior, un feed horizontal para historias (este se divulg6 en Argentina en el 2017),
cuyo formato es circular tipo burbujas con un reborde en movimiento con los colores de la
aplicacion (la aplicacion entre 2016 y 2018 uso colores rosados, amarillos y lilas). Debajo se
encuentra el feed principal, que segun el algoritmo desarrollado en ese mismo periodo,
combina las interacciones en Facebook y Whatsapp, mostrando asi las fotos de perfil de
aquellas cuentas seguidas con las que mayor contacto se mantiene. El feed de historias es uno

secundario que se conjuga con el principal en vistas de complementar un consumo mediatico
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compulsivo. Este permite desplazarse de izquierda a derecha tocando la pantalla con el dedo
para ver la siguiente historia, y la siguiente y la siguiente ad infinitum.

La otra opcion de consumo estudiada a partir de la netnografia, es la de mirar el muro
principal de arriba hacia abajo, scrolleando® por las iméagenes de las cuentas seguidas asi
como también las de publicidad paga, las cuales también estan vinculadas al algoritmo. Las
historias tienen que ver con narraciones esporadicas y cotidianas mientras que los posteos en
el muro principal apuntan a contenidos, aunque cotidianos, mas formales en cuanto al peso
emocional que cada persona usuaria le atribuye al compartirlo; es el contenido permanente
mientras no sea eliminado intencionalmente.

Tanto un feed como el otro parecen simular la antigua practica de mirar revistas
graficas, a diferencia de que en Instagram se mezclan indistintamente vidas privadas de
personas allegadas junto con otras mas famosas, figuras de referencia, marcas,

emprendimientos y publicidades.

% Anglicismo adaptado al castellano del verbo en inglés “to scroll’, que significa mover verticalmente
el dedo por la pantalla de un dispositivo con un toque rapido para avanzar a lo largo de una
aplicacion, pagina o documento.
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Figuras 21y 22
Izquierda, display de la aplicacion Instagram en un celular entre los aiios 2016-2018.

Derecha, funcion de Layout para la edicion fotogrdfica.
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Como se adelanto en el capitulo cuatro sobre las figuras de referencia, las historias
revolucionaron Instagram y el mundo publicitario. Desde que surgieron, la red no par6 de
adoptar herramientas que la hacen unica. Encuestas, preguntas, filtros, gifs, ubicacion,
hashtags, menciones, stickers, la incorporacion de musica desde Spotify; toda una serie de

elementos propios de otras redes sociales se han interpenetrado en un solo espacio generando
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combinaciones sin limites y formas ingeniosas de interactuar con el contenido compartido
(Carreras & Ramachotti, 2018).

En ese preciso momento de difusion de las Aistorias, comenz6 la supremacia de los
videos con orientacion vertical por contraposicion a los videos horizontales que colmaban
Facebook y que reinan en YouTube. Con esa capacidad de captar el gusto incipiente,
Instagram sopeso la puja relativa entre videos y la masividad de su publico cautivo, y en
junio de 2018, realizo otra incorporacion que fue la de /GTV. Se trata de su propio canal de
videos, gratuito y accesible para todas las cuentas, que ofrece videos sin limite de tiempo y se
posiciona como competencia del mayor generador de trafico en consumo audiovisual:
YouTube (Carreras & Ramachotti, 2018). Al momento presente, la mas reciente funcion ha
sido la de Reels (2020) que trasciende el periodo estudiado pero con la que se sigue
explotando la variedad de videos.

Por otro lado, la herramienta Guardar (2017) ha dado la posibilidad de retener
aquellas fotos o videos en las que se ven reflejados aspectos de interés personal y que pueden
servir como fuente de inspiracion para transmitir al resto cuestiones de la personalidad.
Muchas de las fuentes informaron adoptar estrategias de orden y clasificacion de carpetas a
partir de posteos guardados sobre indumentaria, rutinas de ejercicio, fotografia de paisajes,
magquillajes, peliculas, recetas de cocina y muchos contenidos mas con los que se cruzan en la

red y que consideran que les pueden ser utiles para el futuro.

Como que no soy de seguir marcas sino como de “guardarlas’ en Instagram, en los
guardados, en los archivos, y si algun dia digo: “Ah esta marca tenia tal cosa que
necesito”, como ir y revisarla ahi pero que no me aparezca todo el tiempo (Entrevista

a Sabrina A.).
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En su forma de navegacion, Instagram ofrece una relativa autonomia (sin perder de
vista la logica del algoritmo), reflejando distintos tipos de consumos de indumentaria de
moda, al permitir elegir voluntariamente aquellas cuentas que se estiman relevantes y
valiosas para actualizarse y seguir el ritmo de la moda. Como se apuntal6 en el capitulo
cuatro, la mayoria de las personas entrevistadas afianzaron sus posturas de no seguir
influencers sino figuras que difunden estilos de vida, de nichos especializados vinculados a la
indumentaria de moda pero que no les copan sus muros con chivos, publicidad densa sobre
productos innecesarios o exceso de publicaciones que estropean la navegacion; de esa manera
pueden servirse de otros contenidos. De hecho, hay quienes prefieren hacer una depuracion
ocasional de figuras que siguen y visitar perfiles de marcas que interesan pero no son

seguidas.

Ahi empecé a seguir a un monton, un monton, un monton, hasta que dije basta,
porque entro a mi Instagram y lo unico que veo son influencers que me quieren
vender no solo indumentaria sino también me quieren vender productos, que no
tienen, que no son de mi interés, asi que hice una limpieza [...]quizds me gustaba la
estética pero no compraba nada de lo que me decian ;jeh? Simplemente era también

un modo de inspiracion y de ver cosas lindas (Entrevista a Giuliana M.).

Tanto hombres como mujeres y otras diversidades sexogenéricas reconocen utilizar
Instagram unicamente con determinados fines informativos, como primer puntapié para
acceder a portales de noticias, a informacion de nichos relevantes para sus trabajos. También
Instagram se ha vuelto el inico insumo informativo sobre lo que sucede en el mundo para
quienes no consumen otro tipo de fuentes. En otras ocasiones, el acercamiento a través de

Instagram es una forma excepcional de mantener contacto con quienes estan lejos o con
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quienes pocos encuentros en el mundo offline se tiene, constituyéndose asi como un album de
fotos personal en donde se relatan las vidas. Finalmente, se emplea para consumos culturales

de toda indole, donde la moda y la publicidad siempre aparecen entrecruzadas.

Tengo un uso re poco de Instagram, ehh, tengo una sola publicacion en toda mi vida y
eventualmente puedo llegar a subir algiin estado®, ehh y lo uso mucho como medio
de informacion mas que como red social de lo que hace cada persona con la que me
vinculo, o sea mis vinculos, yo con mis amigos me veo, con mi familia me veo, de
hecho no sigo suponete a mis hermanas pero por una cuestion de que sigo, quiero
concentrar la informacion en lo que me interesa, sigo paginas de poker, sigo cosas de
inversiones, esto de la criptomoneda que te comentaba, ehh no sé, sigo a Boca
Juniors para enterarme de las cosas de futbol, sigo... pero es como un medio de
informacion, vos ves mi Instagram y es, son todas cosas informativas, eh no le doy un
perfil que por ahi le dan muchos de mis amigos de, mas de levante o de exponerse ehh
digamos hacia los demas, mostrando qué hacés o dejas de hacer, no tengo, te repito
no tengo publicaciones, de vez en cuando puedo llegar a subir algun estado gracioso

pero no mas que eso (Entrevista a German S.).

Ehh para estar conectado con gente que hay, con amigos, ehh, me entero mds cosas
por Instagram que por otros lados y, y nada, como disper ... eh, dispersion para salir
un poco del dia laboral, de lo que pasa en la calle, todo, ehh lo uso para... no miro
noticias, no, lo uso para, no sigo a diarios ponele o a blog de noticias, sigo, ya te
digo, moda, deportes, cosas asi como para irme para otro lado y nada, yo creo que

ese es el, el motivo principal que lo hago (Entrevista a Valentin F.).

37 El entrevistado refiere a las historias, los estados son posteos similares que duran 24 horas propios
de la aplicacion WhatsApp.
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Figura 23

Publicidad de moda segmentada

Antiomni Home
Publicidad

Ansiomni

Tuvimos que cerrar la tienda
durante este momento dificil.
Todos los articulos estan en
liquidacion a los precios mas
bajos en la tienda en linea... mas

Nota. Luego de la entrevista a German S., el entrevistado envi6 una captura de pantalla de la
publicidad de moda segmentada que le figur6 en sus historias de Instagram segun sus

intereses por el poker [Cortesia de @gersanxxx].
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Resulta interesante pensar que ahora Instagram se ha convertido en el fopos
privilegiado donde las juventudes, y también las personas adultas, pueden verse, relacionarse
y establecer conexiones. Incluso, se ha vuelto el primer punto de contacto entre personas que
no se conocen y que buscan comenzar una relacion.

Para establecer un primer enlace con alguien que se desconoce, la fraccion mas joven
de la muestra, considera que Instagram es un medio de comunicacién menos privado y hasta
discreto a diferencia de otras redes que demandan la solicitud de un numero telefonico para
iniciar una conversacion. A su vez, representa un espacio de dialogo, un punto de encuentro
que no suple, de ninguna manera, al hecho de reunirse cara a cara, sino que lo complementa.

Es muy comun que las personas estén reunidas en un evento social pero al mismo
tiempo estén pendientes de sus interacciones en Instagram, sobre todo si subieron algo sobre
ese acontecimiento en el mundo offline, pero también porque pueden estar aburridas y
prefieren el divertimento de zapear historias o scrollear, antes que mantener una conversacion
tediosa en persona. En los entornos familiares, esas situaciones pueden ser problematicas pero
ahora incluso también las figuras materna y paterna estan enganchadas en ese consumo
adictivo.

Al respecto, una madre entrevistada comenta:

Instagram que es medio adictivo, debo decir (se rie, luego dice algo inaudible) yo no
lo conocia, me lo recomendo una amiga, y después que empecé con esta cuestion de
las ventas también descubri que en Instagram podés comprar y vender, o sea, podés
contactarte con gente, y viste se convierte como medio adictivo [...] Entonces te

enganchas porque compras algo y después querés, y te la pasds viendo y te llegan las
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notificaciones y activas las notificaciones y viste, es como que te super enganchds

(Entrevista a Juliana P.).

En vistas de las condiciones de privacidad que la red permite, varias de las personas
entrevistadas afirman utilizar la funcion de Mejores amigos (2018) para filtrar a quienes ven
sus contenidos o evitar que aquello que comparten sea visto por cada contacto (Wired, 2018),
porque temen recibir apreciaciones injustificadas, o porque también prefieren que el grupo de
colegas del trabajo no se entere de lo que hacen en sus momentos de ocio y de consumo. A su
vez, considerando la grilla de observacion de perfiles varios analizados, se puede reconocer
que los posteos en el muro principal descendieron de manera estrepitosa en cantidad y
frecuencia desde que aparecieron y se diseminaron las Aistorias. Es notable que las personas

mas reservadas han recurrido a este recurso para dejar pocos rastros en la red.

Tengo amigos de toda la vida que le digo: “Loco, no podés subir una historia
trabajando, en, en casa (hace mimica como si se sacara selfies con un celular), no,
para un poco”’, jentendes? [...] Trato de ser bastante reservado, sino también para
algunas cosas tengo el “Mejores amigos”, en Instagram, que quizas subo algo pero
tampoco que estoy haciendo locuras, es algo para que no lo vea mi tia que todavia la
tengo en Instagram u otro tipo de gente que no me interesa que lo vean, digamos,

tampoco que vendo packs® y esas cosas (se rie) (Entrevista a Valentin F.)

La versatilidad propia de esta red social hizo que el mundo de la moda, el cual
siempre se sirvio de trucos de fotografia, retoques de Photoshop, entre otros efectos,

encontrara en Instagram el lugar predilecto para mostrar los catdlogos virtuales, prendas en

%8 \/ender fotos intimas online.
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detalle, campanias, desfiles y todo el glamour y la belleza que antes se encontraban
unicamente en revistas de moda o en canales y programas de television especificos de dicho
ambito. Pero lo que es mas sugerente es que Instagram proveyo las herramientas para invertir
el foco del protagonismo y la visibilidad de la belleza hacia las personas comunes y
corrientes.

En congruencia con eso, ya es de comun acuerdo que, a lo largo de los afios de
proliferacion del uso de Instagram, las personas reconozcan haber mutado y evolucionado en
la forma de mostrarse, de publicar, de elegir qué vestir y qué estética persiguen que mantenga
cierta coherencia a lo largo de sus perfiles.

A partir de la grilla observada también fue posible identificar que en los perfiles

varios, las personas pasaron de mostrar imagenes aleatorias de objetos, paisajes, comidas y
frases a otras mas reflexivas y personalizadas. Las imagenes con otras personas, muy
comunes en Facebook, se reemplazaron mas bien por autorretratos o fotos individuales
tomadas por alguien mas. Es por eso que tanto el cuerpo como el rostro se volvieron patrones
comunes de la mayoria de los perfiles. Ademas, los filtros inundaron todas las cuentas
permitiendo jugar con los multiples efectos posibles de una imagen.

Se ha promovido cierta profesionalizacion de los perfiles con el uso generalizado de
filtros y las otras herramientas ya mencionadas que habilitan alcanzar un aspecto
performativo y artistico. En el momento actual, es casi imposible encontrar un perfil con
fotos que generen disgusto o que no posean ningun filtro. Algo de eso se ve plasmado en la
pelicula Mainstream (2020) que aborda tematicas relacionadas con las redes sociales, la
imagen fija y en movimiento, la autoestima, entre otras cuestiones.

En este sentido, Instagram es un ecosistema en el que tanto jévenes como personas
adultas habitan, plasman sus formas de ser y representarse en este mundo donde el vigor de la

imagen se convierte en un espejo mediatico de la sociedad actual en el que cada persona logra

172


http://maurobarreca.com/victorianannini/evolucion

reflejarse (Briggs & Peat, 1994). A continuacion, se ahondaré rigurosamente sobre este
primer esbozo de la manifestacion de cuerpos y subjetividades en las practicas de consumo de

indumentaria de moda en la red social Instagram.

5.1. Cuerpos y subjetividades instagrameados en la esfera digital

Las practicas de consumo de moda incitan nuevas modalidades de estética respecto
del cuerpo y la subjetividad y eso se traduce en que las sinergias historicas que prevalecen en
determinada época invocan ciertos desarrollos corporales y subjetivos, al mismo tiempo que
bloquean el surgimiento de formas alternativas. El estatuto de las nuevas modalidades de
representacion del cuerpo y de las subjetividades es ambiguo porque se instala en el limite de
la publicidad (Sibilia, 2008). Es innegable que hay una expresion propia por parte de las
subjetividades contemporaneas pero, a la vez, la misma es regulada por los intereses del
mercado. La publicidad digital esta presente tentando todo el tiempo, y paralelamente, tiene
como reflejo personas consumiendo y haciendo sus propias publicidades.

Las redes sociales, y en especial Instagram, se han convertido en el escenario diario
donde las personas que consumen se cruzan con nuevas opciones de indumentaria, pero
también, en la sala de exhibicion de sus propios cuerpos y subjetividades. Parte de las
subjetividades contemporaneas se constituyen al consumir moda, algunas simplemente al
consumir y mirar sin mostrar, y muchas otras lo hacen al exhibir sus cuerpos en un culto al
mismo, mostrandose siempre pasibles de modificacion hacia un estadio superior de
perfeccionamiento.

Antes de continuar con el desarrollo entre el cuerpo y la subjetividad contemporaneos,
es menester repasar los efectos de la teoria de Foucault (1979, 1999, 2007, 2008, 2012) a
partir de su genealogia del cuerpo en la modernidad. Este autor coloca al cuerpo humano en

el centro del podio, considerando la forma en que las disciplinas emergentes de la
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modernidad se preocuparon de manera central por la gestion de los cuerpos individuales y de
los sociales en tanto poblaciones de cuerpos. Su descripcion del cuerpo como un objeto
moldeado por la cultura nunca se ha aplicado especificamente a la indumentaria, pero es de
considerable relevancia para entender la moda y la indumentaria como epicentros importantes
para los discursos sobre el cuerpo y el poder.

Segun este autor, el poder invierte en los cuerpos, regulandolos, extrayendo saber de
los mismos mediante las disciplinas y, mas adelante, mediante la biopolitica que entrecruza la
disciplina con la ciencia y la medicina. Foucault (1979; 2012) establece que las relaciones de
poder operan sobre el cuerpo cercandolo, marcandolo, doméndolo, sometiéndolo y exigiendo
del mismo unos signos. El cuerpo en la moda es a la vez un cuerpo sometido y un cuerpo
productivo. Se somete a los dictados de la industria, responde a tiempos y formas, a cambios
de estaciones (cuando no, a recambios quincenales de stock) y a contextos especificos que
demandan una indumentaria particular, aunque no en menor medida, el cuerpo atravesado e
invadido por el poder simultdneamente produce discursos, genera sentidos, comunica signos
(Nannini, 2016).

Una vez que el poder ha invertido en los cuerpos, tienen lugar reivindicaciones como
formas reactivas a ese poder, por un lado las del propio cuerpo contra el poder, las de la salud
contra el sistema econdmico, las del placer contra las normas morales de la sexualidad y el
matrimonio, y en ese sentido, de golpe, el poder que habia invertido en el cuerpo, se haya
expuesto a un contraataque y resistencia por parte del mismo (Foucault, 2019b[1994]).

El marco foucaultiano ayuda a pensar que “la moda ‘modela’ enteramente la conducta
social porque ‘formatea’ el cuerpo para presentarlo ‘socialmente’, reglando fuertemente la
interaccion social” (Escudero Chauvel, 2001, p.22). Pero esa modelacion, que en si misma

esconde la moda en su etimologia, no puede ser totalmente comprendida sin considerar el rol
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del cuerpo como portador de la indumentaria sentida, vivida y realmente experimentada por
las personas a partir de su consumo.

Ademas de la vision de Foucault, la fenomenologia de Merleau-Ponty (1993) ha
contribuido sobremanera a la nocion de cuerpo entendiéndolo como una especie de envoltura
de la existencia en el mundo; la mismidad emana desde su ubicacion en el cuerpo. El cuerpo
es la cobertura del yo, de la subjetividad considerada tinica y singular. En otras palabras, es la
forma visible de las intenciones subjetivas e individuales. El cuerpo es el tejido material de
las capacidades y competencias del ser y conforma asi una unidad fundamental cuerpo-mente
propia de la subjetividad. Por consiguiente, para Merleau-Ponty (1993), la subjetividad no es
esencial ni trascendental: el yo esta ubicado en el cuerpo que, a su vez, esta ubicado en el
tiempo y en el espacio. Dos ejes centrales para pensar los consumos de moda y su
representacion en la virtualidad.

Algunos autores como Turner (1985) opinan que el abordaje que Foucault hizo del
cuerpo puede ser confuso respecto de su materialidad dado que el cuerpo no es tan sélo una
simple representacion sino que es concreto y bioldgico y siempre se presenta como un cruce
entre la naturaleza y la cultura.

A su vez, Entwistle (2002) y Martinez Barreiro (2004b) retoman los trabajos de las
autoras feministas McNay (1992) y Ramazanoglu (1993), en la critica a Foucault por la
carencia de distincion de género para el cuerpo y su relacion con el poder. McNay (1992)
disputa que no solo el género es la diferencia fundamental entre los cuerpos, sino que el
poder tampoco es equitativo para los cuerpos femeninos y los masculinos. Pero los aportes
foucaultianos sirven en el sentido de que permiten pensar que la indumentaria desempefia una
funcion vital al marcar las fronteras de género que el mismo sistema de la moda esta

redefiniendo con cada nueva tendencia.
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Sin ir mas lejos, Foucault (2019b[1994]) dej6 en claro hacia el final de su carrera que
aun quedaba por estudiar de qué tipo de cuerpo tenia necesidad la sociedad actual, e hizo
hincapié en las nuevas formas de control-estimulacion, por oposicion al control-represion
previo, para analizar la sutileza con la que el biopoder/biopolitica actua en el cuerpo,
operando con el deseo a partir de las necesidades del mercado. Como sintetiza este autor, el
lema imperante es: “;Desnudate... pero sé¢ delgado, hermoso, bronceado!” (Foucault,
(2019b[1994], p.169).

Asimismo, Foucault (1999) continu6 sus obras sobre la subjetividad al analizar la
forma en que el yo acttia sobre si mismo con un deseo consciente de mejorar. Sus escritos
sobre las practicas de si o tecnologias del yo, de algin modo, contrarrestan las limitaciones
de su cuerpo pasivo, sin género, y aportan sustancialmente a este trabajo porque permiten
estudiar la forma en que las personas se moldean a si mismas en la esfera digital, donde el
cuerpo es parte constitutiva del proceso de subjetivacion.

Otro autor nombrado en el marco tedrico que proporciona una vision integral del
cuerpo y su relacion con la moda es Bourdieu. Para este sociologo, las representaciones de
cada agente varian de acuerdo a su posicion en el espacio social y también segun su habitus
en tanto esquemas de percepcion, apreciacion y accion, también como estructuras cognitivas
y evaluativas que se adquieren a través de la experiencia duradera y de la practica corporal de
una posicion en el espacio social (Bourdieu, 1998). La incorporacion de dichas disposiciones
duraderas y transferibles del mundo operan en las estructuras cognitivas de cada agente
propiciando una naturalizacion del entorno en donde vive y asi es que pasa a comprender y a
juzgar ese mundo a partir de las estructuras incorporadas y corporizadas.

En su distincion de un espacio social objetivo, Bourdieu (1999[1979] plantea una
tipologia de capitales que se pueden adquirir: econdmico, social, cultural y simbolico. Sin

pretender ahondar en dicha clasificacion, para este trabajo sirve traer esos componentes a
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través de los cuales emergen practicas de estilos de vida diferenciados referidos a la higiene,
la nutricion, la apariencia, donde el cuerpo es tratado, moldeado y nutrido desde diversas
preferencias y gustos que denotan el volumen y tipo de capital que se posee.

Por ende, el modo en que se vive en el cuerpo o la actitud corporal, estan
estructurados por el habitus, o mejor dicho, por la posicidn social de clase. El gusto es una
manifestacion distintiva del habitus y claramente indicativa de la posicion social. Como su
origen sefala, el gusto esta intimamente relacionado con la experimentacion de los sentidos
en el cuerpo: degustar, saborear, probar algo, sentirlo, tocarlo, llevarlo y vivirlo en el cuerpo.
Por eso el gusto alude a una experiencia corpdrea, en la que se heredan las estructuras
estructurantes y que solo se pueden identificar a partir de vivenciarlas en la practica.

Esto conduce a considerar que la moda articula al cuerpo produciendo discursos en el
mismo que son traducidos en la indumentaria a través de las practicas corporales
vestimentarias por parte de las personas. Se trata de una experiencia intima del cuerpo y una
presentacion publica, lo cual implica diariamente actuar sobre el cuerpo (Entwistle, 2002). La
indumentaria de moda una vez consumida, sentida y vivida, indefectiblemente obliga a
pensar sobre los cuerpos: es producida, promovida, vestida y mediatizada en y por los
cuerpos. Es al cuerpo a quien le habla la moda y es el cuerpo el que debe vestirse en casi
todos los encuentros sociales.

Cuando se habla de moda se hace referencia a un nimero de cuerpos superpuestos e
interconectados, involucrados en la produccion y promocion de la indumentaria, asi como
también a las acciones de personas actuando sobre y con sus cuerpos al momento de vestirse.
Hay cuerpos que no se conforman, cuerpos que desobedecen las convenciones de sus culturas
y andan sin la indumentaria apropiada. Esos son cuerpos subversivos de los codigos sociales
mas basicos y corren riesgo de exclusion, desprecio o ridiculo (Entwistle, 2002). Los cuerpos

son vestidos a través de tecnologias de movimiento, control, gestos y proyeccion. Esto mismo
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encabeza el pensamiento de que la indumentaria constituye un indice de cddigos de
exhibicion, limitacion, autocontrol y transformacion afectada (Elias, 1978).

Los codigos de la indumentaria son dispositivos técnicos que articulan la relacion
entre un cuerpo particular y su entorno vivido, es decir, vinculan los espacios ocupados por
los cuerpos y constituidos por acciones corporizadas. Actualmente es factible repensar los
espacios mediatizados donde los cuerpos se exhiben sin materializar necesariamente la
corporeidad de la carne sino presentdndola en su formato digital. El dispositivo de la moda
esta modificando las reglas por las cuales juzga aceptables o inaceptables ciertos codigos
segun la época y ahi entra Foucault (1999) con su premisa que sugiere indagar cudles son las
reglas de construccion [de verdad (sic)] de la moda, de la estética y de la belleza en un
momento especifico, que rigen sobre los cuerpos y subjetividades contemporaneos.

En consonancia con ello, el dispositivo de la moda admite intereses del mercado que
demandan ciertos tipos de cuerpos y no otros. Los cuerpos (semi)vestidos que necesita el
actual mercado se ubican en una constante tension entre lo impuesto y las nuevas formas
adaptables, esto es, son cuerpos que emergen de negociaciones complejas entre el propio
cuerpo (gordo/delgado, joven/viejo, sexuado, asexuado, femenino/masculino/genderfluid,
etc.) y las multiples subjetividades (estudiante, profesional, madre, artista, ofaku®, etc.) que
se despliegan en cada situacion de la vida cotidiana asi como también en la esfera digital.

Los cuerpos contemporaneos se presentan como sistemas de procesamiento de datos,
codigos, perfiles cifrados, bancos de informacidn (Sibilia, 2005). Los cuerpos existen
sincronicamente en el mundo offline y en el mundo online, en uno viven sujetos a una
existencia material vital y orgénica, en el otro se configuran como conjunto de numeros
binarios traducidos en imagenes. En la esfera digital, el cuerpo pasa a ser tan solo una

imagen, ora fija, ora en movimiento. Entonces, los cuerpos vestidos y representados a través

% Personas aficionadas a los manga y animé.
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de imagenes digitales se vuelven programables, permeables, proyectables y aptos para la
optimizacién; porque se puede optimizar al cuerpo pero nunca se llega a su punto de
perfeccion.

Featherstone (1991) ha investigado a fondo el modo en que se experimenta el cuerpo
en la cultura de consumo contemporanea. Este autor enfatiza en que, desde inicios del siglo
XX, ha proliferado cualquier cantidad de regimenes de autocuidado del cuerpo. El cuerpo se
ha convertido en el blanco de un extenuante trabajo de ejercicio, dieta, maquillaje, cirugia
estética, etc. y hay una tendencia general a percibirlo como parte del propio yo que esta
abierto a revision, cambio y transformacion. De esta forma, el crecimiento de regimenes de
estilos de vida saludable da cuenta de esta idea de que los cuerpos estan inacabados y son
susceptibles a una transformacion. Y en la esfera digital ese deseo de perfeccionamiento esta
elevado a su maxima potencia.

Bauman (2004) insiste en que la mayoria de las personas buscan verse bien, pero
quienes persiguen estar en forma solamente saben con certeza que no estan suficientemente
en forma y que deben seguir esforzandose. Por eso describe estos procesos como estados de
perpetuo autoescrutinio, autorreproche, autodesaprobacion y, por lo tanto, de ansiedad
constante.

La moda ordena la experiencia del cuerpo y de la subjetividad en el tiempo y el
espacio, este ordenamiento del tiempo ha de ser explicado considerando las modas subjetivas
de cuidar el propio cuerpo a través de la indumentaria y del estilo, que en las redes sociales se
puede ver en las imagenes de cada perfil congeladas hasta la eternidad. Esos cuerpos
inacabados del mundo offline pueden obtener retoques digitales y una estilizacion que supera
cualquier cirugia, tratamiento estético, maquillaje o rutina aerébica. No hay forma de

competir con la imagen recreada del propio cuerpo por medio de los trucos digitales. Tanto
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asi que existen casos de quienes llevan su imagen lograda con los efectos técnicos de lo
virtual para hacerse cirugias y poder reproducir sus propios cuerpos instagrameados.*

Los cuerpos y subjetividades de la moda son meramente historicos y se han
transformado junto con las nuevas practicas adoptadas a partir de las siempre cambiantes
tecnologias digitales y con las cuales dichos cuerpos y subjetividades se han compatibilizado.
Las multiples aplicaciones que permiten implementar filtros, cambiar expresiones faciales,
utilizar maquillaje, son algunos de los ejemplos de las nuevas tecnologias que pueden
utilizarse para representar y optimizar al cuerpo (semi)vestido en redes sociales (Nannini,
2020a). Estas tecnologias no son neutrales, tampoco buenas o malas, sino que constituyen
sintomas historicos (Sibilia, 2019); traen aparejados ciertos valores y creencias, proponen y
suponen ciertos modos de usarlas y, por ende, determinados estilos de vida.

Los filtros de Instagram o las aplicaciones como Snow (en su mayoria de origen
coreano o japonés, paises donde la estética respecto de la belleza de una piel blanca, ojos
grandes y un cuerpo delgado llegan a extremos impensados) dan cuenta de una utilizacion de
la fotografia -no exclusivamente por parte de jovenes- para mostrar un cuerpo delgado y
tonificado, una piel lozana y resplandeciente, con maquillaje natural o exagerado y cualquier
otro cambio que se considera a un nivel sutil dado que la intencion no es tornar al cuerpo
totalmente irreconocible, sino que permanezca en los limites de la verosimilitud. Asi como lo
hacen las figuras de referencia, estas practicas son reproducidas incansablemente por la
comunidad seguidora. Y ademas se ha puesto de moda mostrar las diferencias entre ese

mundo instagrameado y ese otro mundo terrenal, el seudo natural.

40

https://www.elperiodico.com/es/sociedad/20191130/obsesion-filtros-belleza-instagram-autoestima-ciru
gia-estetica-efectos-psicologicos-7743564
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Figura 24
Una de las influencers mas famosas del mundo Chiara Ferragni, muestra en un mismo

posteo de Instagram la imagen con filtro posada para la red a la izquierda y la de la

“Realidad’ a la derecha.

Instagram

(]

Nota. Instagram 2018. Instagram vs. reality, summer edition & (This was from my Ibiza

bachelorette, July 2018) [Cortesia de (@chiaraferragni].

Esto de poner ‘Realidad vs. Instagram’, pero ponen la de Instagram, ponen la foto
que pueden lograr, y eso es por algo. Es por la inseguridad propia, es como ‘Yo logro,
vo soy una diosa pero también te puedo hacer la pose y estar fea’ como medio, que es
dificil, al menos en mi mundo del autoaceptarse porque es como parte de que no te

estas aceptando tanto (Entrevista a Camila D.).
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Cuerpo y subjetividad se constituyen en la practica y en el discurso. La experiencia
corporal y la practica social actualmente conviven mediatizadas. En cuanto a las
subjetividades del &mbito de la moda en la esfera digital, estas son alterdirigidas, en otras
palabras, siempre se dirigen hacia una contraparte buscando el reconocimiento en los 0jos
ajenos y, sobre todo, el codiciado trofeo de sentir que son vistas (Sibilia, 2008) pero dichas
subjetividades se han vuelto inestables, fluidas y temporarias (Haenfler, 2014). Las
subjetividades de la moda hipercapitalista son muy dificiles de categorizar porque en ellas
coexisten la ambigiiedad, la anomia y la contradiccion (Kawamura, 2016). No se adhiere a un
solo estilo o subcultura sino a varios al mismo tiempo, generando una disrupcion en esos
antiguos codigos sociales de la moda y la estética que demandaban coherencia.

Un entrevistado arguye en referencia:

Te vestis igual que un chabon que anda en patinetas y bueno vas a parecer alguien
que anda en patinetas, o cosas asi, no sé si consciente o inconscientemente, porque
por ahi ando en skate, ando en, o sea, surfeo de vez en cuando, en su tiempo anduve
mucho en bike, entonces como que no es un perfil skater o bike o surf sino como que
de los tres deportes esos, pongamosle, que son los que mas me gustan voy agarrando
lo que mas me gusta de cada cosa y como que apunto a eso, como no encasillar(me)

en un solo lugar (Entrevista a Matias S.).
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Figura 25
Imagen donde el entrevistado recién citado muestra sus piernas tatuadas que dicen “My
Way” (“Mi manera”, segun él remite al tema de Frank Sinatra), sus zapatillas Vans, tipicas

de la subcultura skater, un par de medias y un pantalon junto a su patineta.

matiranch_ * Seguir
Pueblo Esther

matiranch_ to enjoy more the steps
that are given | always do them @ ...

I sem

23 Me gusta

Nota. Instagram (7 de diciembre, 2017) To enjoy more the steps that are given I always do
them & (A disfrutar mas los pasos que son dados, siempre los hago).[Cortesia de

(@matiranch_]. https://www.instagram.com/p/BcZoQDpDTyr

Me gusta como versatilidad, eso, ehh, como que soy re conciente, como que no, me re
gusta la moda pero no quiero estar todo el tiempo a la moda, como podés, como un
dia estar muy cool, muy canchera y otro como tranca, ehh, como tener diferentes
estilos, como un dia mas ehh, no sé, como, por decirlo, mas masculino, mas _femenino,

mads un estilo, ehh, no sé como ropa suelta, ropa mas apretada, ropa como, como eso,
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no encajarme, no encasillarme en algo, en un estilo particular, poder ser un poco de

todo (Entrevista a Sabrina A.).

Virtualmente, se pueden crear espacios donde la subjetividad estd firmemente
arraigada a los egos del mundo offline, y donde la impresion que se da, se intenta acercar lo
mas posible a la forma en que se presenta cada persona, o al menos, con la que le gustaria ser
percibida (Donath, 2014). En base a esto, es posible decir que estas orbitas digitales
constituyen el espacio donde la propia subjetividad navega libre y fantasticamente, y donde
cada persona puede afirmar ser quién sea que es o como sea que le plazca mostrarse. El
margen es amplio, responde a los limites de la verosimilitud y permite jugar mezclando los
trayectos vitales personales con herramientas noveles pertenecientes a la potencialidad de
Instagram, pero en el cual muchos de los rasgos que se perciben en vivo y en directo
permanecen desconocidos o semiocultos.

Al mismo tiempo que se construye la propia subjetividad, se estd conformando una
idea acerca de quiénes son las otras personas usuarias, asi como también si se trata de
interacciones con bots y trolls. Donath (2014) afirma que virtualmente muchas veces se
intenta armar un esquema de coémo son esas otras personas con las que se interactiia porque
en la mente de cada una ya existen categorias prearmadas, las estructuras estructurantes o
habitus de Bourdieu (1998).

Las categorias de clasificacion son aprendidas y, sobre todo, son subjetivas. No
existen como entidades externas independientes sino que son construidas a través de las
interacciones con el mundo y con el resto de la sociedad. Las categorias no son
necesariamente arbitrarias sino que reflejan el marco mas amplio a partir del cual una cultura
estructura el mundo (Donath, 2014).

Una vez que se clasifica a alguien dentro de una determinada categoria, se suele
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inferir una serie de creencias sobre quién es. Esas presunciones pueden estar muy lejos de ser
acertadas porque frecuentemente lo que se observa no son mas que fotos de un avatar, breves
descripciones e imagenes de paisajes, comida y no tanto de personas. En cambio, en este
océano digital de subjetividades, las imagenes personales de Instagram tipo selfies y retratos
ayudan a dar apenas una idea mas acabada de como son esas otras personas con las que se
interactia porque, justamente, el sentido visual se ve tergiversado ante la percepcion mediada
por pantallas. Y lo que se muestra y percibe es mayormente lo que la persona quiere que se
vea.

En la esfera digital, las interacciones se tornan una faceta esencial en la busqueda del
reconocimiento social para lograr la legitimidad de cierto capital social, cultural y subcultural
(Bourdieu, 1999[1979]; Thornton, 1995). En Instagram, la distincidon personal se vislumbra en
el cuerpo que se muestra, en la indumentaria que se usa y el sentido social del gusto se
traslada a cada ‘Me gusta’, reposteo y comentario que constituyen un lenguaje en si mismo asi
como una posibilidad personal de capitalizar distintos nichos y posiciones. Ninguna de estas
acciones puede ser considerada inocente sino que involucra ciertas intenciones y significados
que estan fuertemente ligados a la necesidad humana de construir la propia subjetividad y de
pertenecer a un grupo determinado (Seco, 2019).

El sentido de integracién a la sociedad es una de las més antiguas motivaciones para
vestirse a la moda, este sentido es, en parte, desplazado en la actualidad por el simple clic de
un ‘Me gusta’. Las transformaciones, en todos los 6rdenes, que estan aconteciendo desde
principios del siglo XXI, estan reconfigurando en especial las relaciones sociales a partir de
la actuacion ambivalente que facilitan las redes sociales, donde, por un lado, las personas
asumen la independencia de criterios propia de una sociedad individualista y, por el otro,

desarrollan una adiccion a la aceleracion de sus respuestas, a la comparacion y a la consulta
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con pares, ya sean personas conocidas o desconocidas, lo cual influye naturalmente porque
ocurre en clave de espectaculo y publicidad, en la manera de mostrarse (Saulquin, 2014).

Los ‘Me Gusta’ permiten tantear los parametros de deseo ademas de ser marcadores
sociales de tendencias de consumo potenciales (Van Dijck, 2016). Las subjetividades estan
plenamente espetadas por cada ‘Me Gusta’ arrojado y recibido, los cuales también moldean
los estados de animo y las variaciones de consumo mediatico. Si se tiene en cuenta el gusto
acompanado de las alteraciones que hace el algoritmo, las personas terminan viendo
unicamente lo que quieren ver que condice con sus cosmovisiones del mundo y sus habitus,
desconociendo por completo otros estilos, modas y cuerpos que estan aconteciendo.

En los actos de utilizacidén y consumo digital, muchas veces se genera un cerramiento
de los flujos de contenido filtrados en algunas plataformas importantes, de manera que las
personas terminan viendo la misma informacion, los mismos productos, los mismos perfiles y
se mueven por las mismas zonas de confort o burbujas de ocio (Bauman, 2019; Igarza, 2009;
Van Dijck, 2016). Sobre esto ultimo se desarrollara mas profundamente en el capitulo ocho.

Una de las entrevistadas cree que hay un cambio de paradigma en torno al cuerpo de
la mujer que se muestra mas libremente respecto de su silueta, la cual ya dejoé de estar signada

por la de la modelo con medidas 90-60-90, sin celulitis y con una piel rebosante de brillo.

En mi caso, esta como muy ehm, digamos, cambiado el paradigma, antes uno entraba
en Instagram y eran todos cuerpos lindos, esbeltos y demas, yo sigo tres cuentas de
chicas que son mas o menos como yo, que tendran diez o quince kilos de mas, otras
que tienen mdas, ehh estoy viendo que Victoria s Secret por ejemplo esta utilizando
modelos curvy*' para todo lo que es lenceria, que incluso a veces lo ves y decis:

“Guau, bastante gordita y con su corpinio y demdas” (Entrevista a Sol P.).

41 Voluptuosas en inglés.
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Por supuesto que ese cambio paradigmatico es real, pero por otro lado sigue siendo
hegemonico el cuerpo femenino de la supermodelo. Nunca antes se habian diseminado tantas
deidades del fitness como en la actualidad; ademds han cobrado protagonismo otros cuerpos
disconformes, que transgreden el género, pero en el caso de esta entrevistada, esa perspectiva
es la tinica a la que ha estado expuesta porque eligid figuras de referencia que le muestran
€so0, entonces consume moda relacionada con ese ambiente, mientras que el algoritmo sélo le
ofrece ese tipo de imagenes en su muro de Instagram, circunscribiendo su consumo y circulo

cercano a ese determinado contenido.

Figura 26

Dos influencers de renombre de Argentina mostrando sus cuerpos trabajados en sus muros

de Instagram. Izquierda, Stephanie Demner, 2017. Derecha, Gonzalo Gravano, 2016.

Del sentido social del gusto arraigado al cuerpo, el habitus se va cerrando mas y mas,

cristalizandose a partir de las opciones de consumo segmentadas y personalizadas por el
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algoritmo en redes sociales. Las subjetividades contemporaneas son lo que muestran, lo que
consumen, lo que ven reflejadas en otras personas y perfiles seguidos en redes sociales, en

fin, se afianzan sobre lo que crean y recrean en sus propios universos virtuales.

Yo creo que Instagram es la fantasia que vos quieras, como que Instagram funciona
en base a tus gustos y te estan monitoreando 24/7 y saben todo lo que hacés, decis,
querés, y en base a eso, ehh, te muestran digamos, creo que es mas dificil que te
muestren algo mas diverso ehh pero es muy loco como, por ejemplo, no sé, yo tal vez
si agarro el Instagram de mi viejo y lo veo y comparo con el mio es algo que no tiene
correlacion alguna y ese es como su micromundo y el mio es como mi micromundo,
entonces creo que hay algo muy fantasioso en Instagram de que al toque el algoritmo
te toma como lo que vos consumis, lo que quereés, lo que decis, lo que sea, y te
muestra esas cosas, o sea, a mi me funciona, qué se yo, como a mi me sirve porque es
mi mundo de fantasia después lo que hay afuera de eso y, qué se yo, como creo que
también en mi caso tal vez me sirve porque es con lo que quiero estar en contacto [...]
Instagram te genera bueno como tu mundo de seguridad y fantasia y después afuera,
ni idea, como fijate (se rie) que bueno, puede ser medio peligroso, claramente

(Entrevista a Agosto V.S.).

5.2. Performatividad digital

En los ultimos diez afos han ocurrido considerables cambios en el empleo de las
tecnologias digitales que se han traducido en nuevas formas de ser, estar y representarse en el
mundo. La posibilidad de cambiarse, mejorarse, filtrarse, optimizarse para luego compartir y
exhibirse, se ha vuelto una parte fundamental de la performatividad digital en tanto que

incumbe a la manifestacion de la propia subjetividad. Si no se muestra en la esfera digital, es
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dudosa la existencia. Se ha perdido la consistencia de la interioridad y se ha dado lugar a la
invencion de lo real espectacularizado. Por eso mismo se habla de una espectacularizacion de
si, donde es necesario performativizar la subjetividad cotidianamente para reafirmar la
existencia simbolica, virtual y real. Aqui se estudiara el fendmeno mas reciente de
instagramizacion del mundo, a partir del cual la vida cotidiana es convocada a
performativizar y a realizarse en escena.

En este contexto presentado, la vida aparece como un espectaculo realista
performatico con una estética que responde a los canones publicitarios. Debe mostrarse, debe
categorizarse de una determinada manera (a través de etiquetas), debe sintetizarse brevemente
en frases sobre la persona que se dice ser, debe performativizarse, esto es, crear un personaje
de si para asi poder alcanzar la aceptacion del grupo de pares en el propio circulo intimo y
recibir cierta legitimidad.

Al mencionar a las figuras de referencia, se hablé de la performatividad digital como
una de las caracteristicas mas peculiares de sus comportamientos y practicas en la red social
Instagram. Es necesario trazar algunas lineas teoricas diversas que ayudan a comprender lo
que supone la performatividad y como estas contribuyen a contemplar lo performativo en
términos digitales.

En un principio, Goffman (1993[1959]) atribuy6 a la performatividad el caracter de
una actuacion que depende de los contextos donde las personas se presentan, tal es asi que
cada persona actiia de manera diferente dependiendo el entorno de interaccion cual teatro de
la vida social; esto significa que se pone la careta o mascara pertinente y la indumentaria
necesaria que le permiten desempenar un rol especifico. En base a esto, el autor introdujo el
concepto de “fachada personal” en tanto dotaciones expresivas empleadas intencional o

inconscientemente por la persona durante su actuacion, las cuales presuponen la existencia de
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un medio y un escenario asi como de estimulos, indumentaria y modales (Goffman,
1993[1959)).

Ademas, la performatividad supone que hay una parte de la practica comunicativa que
excede al dominio de la informacion y las expresiones que cada actuante ofrece sobre si,
porque, al fin y al cabo, la comunicacion, como se dijo anteriormente en este trabajo, consta
generalmente de didlogos y conversaciones conjuntas entre diversas partes que perciben y se

retroalimentan. Sobre esto el autor arguye:

La expresividad del individuo (y por lo tanto, su capacidad para producir impresiones)
parece involucrar dos tipos radicalmente distintos de actividad significante: la
expresion que da y la expresion que emana de él. El primero incluye los simbolos
verbales —o sustitutos de estos— que confiesa usar y usa con el tnico proposito de
transmitir la informacion que ¢l y los otros atribuyen a estos simbolos. Esta es la
comunicacion en el sentido tradicional y limitado del término. El segundo comprende
un amplio rango de acciones que los otros pueden tratar como sintomaticas del actor,
considerando probable que hayan sido realizadas por razones ajenas a la informacién

transmitida en esta forma (Goffman, 1993[1959], p.14).

Estas cuestiones abren la posibilidad al analisis para pensar que en la presentacion
cotidiana ante otras personas, ahora también trasladada a la esfera digital, cada una de las
acciones personales influye en la impresioén que las otras perciben de ella (Goffman,
1993[1959]). Y entonces, con la performatividad digital, se pueden apreciar los discursos
conscientes a partir de la indumentaria seleccionada, las poses predilectas, los pies de foto
ingeniosos, pero también aquellos elementos que exceden al control meramente performéatico

como los lapsus y errores verbales en video, los escenarios de fondo poco estudiados, los
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filtros que no logran ocultar lo indeseable, las contradicciones entre lo que se ve en imagen y
el anclaje escrito.

Asimismo, la performatividad refiere a una repeticion estilizada de actos en el tiempo,
por lo cual toda construccidn social, como el caso del género, es performativizada (Butler,
2007).

De modo que la performatividad no es pues un "acto" singular, porque siempre es la

reiteracion de una norma o un conjunto de normas y, en la medida en que adquiera la

condicion de acto en el presente, oculta o disimula las convenciones de las que es una

repeticion (Butler, 2002, p.34).

El cuerpo no esta pasivamente escrito con codigos culturales, como si fuera el
recipiente sin vida de un conjunto de relaciones culturales previas. Pero tampoco los yoes
corporizados preexisten a las condiciones culturales que esencialmente significan a los
cuerpos. Cada personaje siempre se encuentra ya en el escenario, dentro de los términos
mismos de la performance (Butler, 1998). La performatividad permite nombrar y hacer,
nombrar y producir (Butler, 2002). Por eso es que la moda, en la virtualidad, demanda una
performatividad digital como construccion y practica social contextuadas que involucran la
expresion de cuerpos y subjetividades.

Por otro lado, rastrear los origenes de la palabra performatividad permite arribar a la
performance en tanto representaciones que intentan ir en contra de aquellas que han sido
institucionalizadas y que se consideran exitosas cuando resultan espontaneas, con estatus
ontologico propio, no artificiosas o planeadas (Turner, 1986; Alexander, 2011). Turner (1986)
introdujo la nocién de lo performativo para referirse a la caracteristica de ritual. El ritual es

esencialmente una actuacion, una promulgacion, y no reglas o rubricas.
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Se agrega a esta sucesion de conceptualizaciones que la performance connota
simultdneamente un proceso, una practica, una episteme, un modo de transmision, una
realizacion y un modo de intervenir en el mundo, y excede ampliamente las posibilidades de
las palabras que se ofrecen en su lugar (Taylor, 2012). Si bien se sabe que en las redes
sociales todo estd planeado, performativizar implica llevar adelante ciertos rituales que
buscan la transformacion y exhibicion de la version mas deseable en los bordes de lo
real/verosimil.

La performatividad digital se destapa y acenttia con el despliegue de la imagen
corporal, anclada en breves epigrafes. En lo que a esto concierne, las mujeres y otras
identidades sexogenéricas se han investido de poder, han dejado de lado los prejuicios y han
decidido mostrarse sin reparos. Ha ido en aumento la cantidad de mujeres que intentan
exhibir sus rasgos de manera natural -aunque todo sea posado y performativizado- buscando
apoyo y afinidad de su comunidad al presentar sus estrias, vientres sin trabajar, celulitis,
cabellos desprolijos y vellos en diversas partes del cuerpo. Hay otras que siguen con los
ideales de un cuerpo tonificado y que encuentran en Instagram el espacio propicio para mirar
y embelesarse con sus propios narcisos.

Las personas no binarias, trans y genderfluid también se desvelan con orgullo,
representando sus cuerpos como construcciones sociales de la contemporaneidad en tanto
afirmaciones del orden politico. Sobre la cuestion de género en la moda se indagara

solidamente en el siguiente apartado.

[...] “todos” los cuerpos estan exhibidos a la mirada avida de las audiencias. También
puede pensarse que el avance en el reconocimiento de las diversidades sexuales ha
contribuido a cierta democratizacion de los cuerpos y las miradas: puesto que la

pulsion escoOpica atraviesa a cada persona, ya no se trata de una exposicion de cuerpos
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sexuados en beneficio de una mirada (la masculina heterosexual) sino de una
multiplicidad de cuerpos a disposicion de una multiplicidad de miradas. Claro esta
que esos cuerpos siempre responden a un ideal, “supra-genérico” de belleza, armonia

y juventud (Camusso, 2017, p.170).

Entre los cuerpos legitimos y alienados que plantea Bourdieu (1983), se inscribe la
reproduccion de relaciones de poder y dominacion. Indudablemente en los tltimos afios el
cuerpo ha adquirido una dimension politica en pos de la lucha de derechos, posiciones
sociales y libertad de expresion, sigue siendo el epitome de los valores y la moral prevalente.
Los cuerpos legitimos o hegemodnicos contintan prevaleciendo porque las desigualdades
sociales se esgrimen en términos de cuerpos aceptables y no aceptables. Pero ahora hay
muchos cuerpos ideales y venerados que intentan desmitificar (a veces infructuosamente)
esos cuerpos hegemonicos que circundan las redes sociales y, en esos intentos,
performativizar una imagen corporal disidente, apelando a la confianza personal, es lo que
anade un atractivo especial, emanando impresiones que rebasan las pantallas y que provocan

alocuciones de empatia.

Figuras 27 y 28
Manifestaciones en Instagram de cuerpos divergentes y orgullosos de lo que son y como se

muestran.
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@ cgdalama « Seguir o

@ cgdalama "Soy gorda, quiero
quererme, y esta es la parte mas

dificil. Me peleo todos los dias
conmige misma y con mi reflejo en el
espejo. No sé bien cuél de las dos soy.
Hago una tregua: soy un poco la que
me imagino, la que esta en mi cabeza,
la que me gustaria ser, pero también
soy la que esta ahi, la que se pinta los
labios y se aprieta los granitos. Y las
dos son igual de importantes, nos
necesitamos: no puedo ser una sola.”

Una partecita del articulo” Soy gorda’
que escribi para @somosbeba ¥

La foto me la sacé la genia de
@julietaamariaa ¥

#effuniirheantustandareds

Qv N
382 Me gusta

@ Afiade un comentario..

Nota. Instagram (5 de noviembre, 2018). “Soy gorda, quiero quererme, y esta es la parte mas
dificil. Me peleo todos los dias conmigo misma y con mi reflejo en el espejo...”. Foto:

@)julietaamariaa [Cortesia de (@cgdalama]. https://www.instagram.com/p/Bp0oQkRFj0q/

a verafrod * Seguir .
_, Sierra De Los Padres, Buenos Aires, Argenting

8 verafrod Sosteniendonos el busto con
. mi amiga @celestecampos_actriz {§

Lxs esperamos en @galasdesethai_
con @fiestaplop

Ph @chorilisazo

a celestecampos_actriz Que v
< honradas! @&

| @ verafrod @la.yizuz te robé uns o
S & remera
CQY N

472 Me gusta
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Nota. Instagram (5 de noviembre, 2018). Sosteniéndonos el busto con mi amiga

@celestecampos_actriz @ & & Lxs esperamos en @galasdesethai con @fiestaplop

[Cortesia de @veraxxx].

En estas imagenes es posible visualizar el proceso performativo de autoafirmacion de
cuerpos no hegemonicos. También aqui es posible apuntar al caracter performativo de las
imagenes por cuanto en ellas se ilustran cuerpos semidesnudos, posando libremente,
promoviendo eventos pero también desenmascarando el dolor, como sucede en el primer
retrato, donde la protagonista recalca que asi como se muestra, también sufre, se autopercibe
negativamente y lucha constantemente con su imagen diaria en el espejo. Aunque su postura
sea actuada y performativizada, su mirada no deja de reflejar la fragilidad y la congoja que la
habitan diariamente respecto de como le gustaria verse y como se ve actualmente.

Muchas de estas personas reconocen que mostrar sus cuerpos, sus rostros con
autorretratos y filtros les ha ayudado a reafirmar el autoestima, a sentir seguridad de si,
conociéndose mejor, descubriendo cada angulo, identificando desde cual es mas conveniente
fotografiarse, en el cual sus narices se vean pequefias, los pémulos marcados y los ojos
brillosos. Con la performatividad digital, se logran posturas que calcan de las figuras de

referencia y que coadyuvan a alcanzar la imagen deseable.

Figura 29

A la izquierda, figura de referencia y, a su derecha, imagen de informante imitando una pose

similar a la de su figura seguida.
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Los hombres son mas reacios a subir posteos con demasiada frecuencia, mucho mas a
mostrar sus cuerpos constantemente. Sin embargo, en los tltimos tiempos, se han animado un
poco mas en Instagram, aparecen en selfies y autorretratos en espejos, con filtros, también en
imagenes posadas con la indumentaria que mas les gusta y con la que se identifican. Ya no
hay indicios de la “Gran Renuncia Masculina” (Fliigel, 1940), donde ellos se reservaban el
derecho completo a la escopofilia y a vestir austeramente, sino que ahora miran y, ademas,
son mirados vistiendo sus prendas favoritas. Algunos, entonces, muestran mas que otros y
performativizan sus imagenes, su estética y sus cuerpos.

En el teatro de la vida social todas estas subjetividades quieren representarse a si
mismas de la mejor manera posible, en un conjunto de datos binarios lo mas perfecto y

estéticamente bello, dentro de los cdnones de belleza y estilos de vida por los que se mueven.

Intentar querer mostrarnos con un mayor atractivo, poder o persuasion ha constituido

una parte integral de la cultura humana a lo largo de la historia. Las transformaciones
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facilitadas por lo digital podran describirse como una continuacion de este esfuerzo

por automejorarnos (Donath, 2014, p.270).*

En la esfera digital, la predominancia visual hace que el cuerpo se vuelva la cara
visible de la subjetividad, y si bien parece que estuviera disociado de esta ultima,
siempre son dos que componen uno. El orden performatico y la eleccion de lo que se
muestra, mas alla de las compras recientes, cohabitan en cada interaccion con los

consumos mediaticos y con el resto de la comunidad.

Me parece que es muy zarpado lo que sucede con el Instagram en cuanto al
consumo, como que hoy en dia la gente consume por Instagram, o sea, mas alla de
comprar cosas sino de quién es en la vida, segun lo que ve en su feed, me parece que
eso re pasa, ehh pero por eso, al mismo tiempo como que siento que es algo que, o
sea, en el Instagram la gente muestra lo que quiere mostrar, como en todo Internet

(Entrevista a Noelia C.).

42 L a traduccion es de la autora.
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Figura 30

Perfil masculino relevado y entrevistado, se saca una selfie y etiqueta a la marca.

o
50,23 ezearre

.;.
14

A

Qv

35 Me gusta

ezearred « d d ¢ e @adidas

Ver los 2 comentarios

Nota. Instagram (19 de mayo, 2018) @adidas [Cortesia de @ezexxxx].

Markus & Nurius (1986) sugirieron que una persona tiene dos yoes: el "yo ahora" y el
"yo posible". Lo que Instagram permite es la apoteosis de la presentacion del "yo posible”
deseado en forma de selfies optimizadas, las mejores fotos personales y otras manifestaciones
de una vida ideal que puede, o no, existir. También concede lugar a las imagenes con objetos
del deseo, adquisiciones recientes de moda, entre otros rubros, y aspectos de la personalidad

que pasan a ser mediatizados.
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Figura 31

Perfil masculino relevado y entrevistado, se muestra con su estilo skater.

B

O QY
9 Me gusta

vale R 1

Nota. Instagram (7 de mayo, 2016) & [Cortesia de @valxxxx].

El conjunto de informantes, por unanimidad, admitio6 filtrar y hacer un recorte de sus
vidas privadas en Instagram, mostrando sélo aquello que considera que se combina bien y
suma a sus perfiles en términos estéticos. La correlacion entre la apariencia y la vida que
acontece en el mundo offline difiere de la que muestran en Instagram pero remite a dos caras
de una misma moneda, que coexisten y estan intimamente ligadas. Tal como en la fachada

performatica de Goffman (1993[1959]), la mayoria de las expresiones son intencionales
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buscando asi informar de forma premeditada acerca del estatus social personal. Pueden darse
casos en que las personas son timidas y se muestran sociables, y también sucede lo contrario

por cuanto hay personas que no postean nada y son gregarias en el mundo fuera de linea.

Como ponerte ahi esa barre... esa coraza o que es una actuacion, como ese disfraz,
ese filtro, ehh, yo creo que es mas asi, como mas la gente que mas desinhibida en las
redes y luego mas inhibida [...] ademas como también estar en el modo pose (se pone
la mano frente a la cara) como, tener, o sea, por ahi esa persona en la vida diaria va
al supermercado re tranca o va a juntarse con alguien re tranca y después para subir

tiene que estar de determinada manera (Entrevista a Sabrina A..).

A su vez, por medio de las herramientas que ofrece Instagram en sus historias,
encuestas, vivos y trivias, las personas alegan poder conocer(se) un poco mas a si mismas y a
las demas porque en esas instancias se suelen bosquejar opiniones. Aunque también se
reconozca que solo se esta accediendo a esa infima parte que se decide mostrar adrede, que

mas de la cuenta, suele ser la parte considerada aceptable, bella y socialmente apta.

Me ha pasado de decirme: “Me imagino que vos estas bien porque las fotos que has
subido con Matias (pareja) estdas sonriente”, y vos decis “;En serio, en serio no me
preguntaste si estoy bien porque subi una foto en la que sonreia?”’” Entonces me
parece que ahi se pierde mucho de, de lo que pasa en realidad, y esta cuestion de, de

la imagen es, es muy fuerte, de necesitar la foto para (Entrevista a Estefania G.).

Un porcentaje considerable de madres entrevistadas son reticentes a mostrarse ellas

mismas pero adoran relatar la vida familiar, los viajes y las recetas que emplean. Sus perfiles
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se han convertido en diarios intimos y albumes de foto familiares. No todas siguen esa misma

linea, también hay quienes se animan a mostrar sus cuerpos en actos performativos.

Figura 32
Capturas varias del perfil de una madre entrevistada quien intercala imagenes con su hijo y

de ella sola posando.

DY D )
Publicaciones Publicaciones Publicaciones

dy.t )
K‘/j Boedo Barrio De Murga Y Carnaval.

4 Me gusta
. = dy.freza ¥ ¥ En el corso con mi loquito ¥ ¥ y O Q V
dy.freza @ Mi #reyleon como pesaaa jaja [f] @ #murga #corso #carnaval
| 47 Me gusta

Lo que se muestra, efectivamente, es lo que es aceptable socialmente y considerado
bello estéticamente. Aun si se trata de emociones angustiantes, se comparten porque podrian
tener una llegada afectiva y empatica hacia las otras personas con las que se convive en el dia

a dia virtual, siempre en una busqueda de aceptacion.

Mi vida no es tan linda, en todo ;no? Pero ni ando yo vestida bien todo el tiempo ni
maquillada todo el tiempo, ni con la mejor iluminacion, todo el tiempo (hace caras)
ni con la mejor sonrisa, ehhh creo que las cuentas mas exitosas al dia de hoy son las

que mas se muestran, o sea, lo que a mi me freno en algun momento también fue el
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darme cuenta que no estaba siendo auténtica y eso va frenando [...] Y tenés que ser
muy fuerte para mostrar absolutamente todo, y yo digo la belleza pero no solo por lo
exterior sino también por lo interior, ehm... y no por el, el momento en que estas bien
o triste porque eso también lo compartis, las emociones muy fuertes las compartis, las
grandes felicidades y las grandes tristezas, pero el dia que no hiciste nada, que
barriste la casa, o yo que pasaba de, pasé de ser modelo en Buenos Aires a moza en
Roma. Hubo como un anio donde subia fotos al lado del Coliseo pero estaba
trabajando en un café todo el dia. Me salia del café para irme a sacar fotos con mi
marido maquillada y linda en lugares turisticos en Roma, cuando estaba trabajando
todo el dia como moza, y no publicaba una foto como moza, qué hubiera sido, que
hoy lo veo, fue hace unos arios y lo veo, me parece un milenio y digo: “Hubiera sido
super enriquecedor”, tipo cambié de vida, pero uno se autojuzga tanto que quiere

mostrar solo lo que considera bello (Entrevista a Camila D.).

La imagen mediatizada del cuerpo también difiere de la que ven las personas en la
calle o frente al espejo. Hay diferencias abismales entre un espacio y otro, claro que si, pero,
para este estudio, Instagram y el mundo offline componen la misma realidad, ambos son
reales en diferentes medidas y dimensiones, porque la inmersion es tal que el traslado de una
esfera a la otra es permanente y los limites se han disuelto. Las personas viven en entornos
virtuales al mismo tiempo que ejecutan tareas cotidianas que nunca estaran conectadas a las
redes. Sin embargo, transfieren de un mundo a otro todo lo que sucede. El desafio mas grande
consiste en permanecer firmemente realistas y comprender que hay cuestiones que prevalecen

y suceden unicamente en la performatividad del mundo online.
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Como que todo pasa por ahi, de hecho creo que es, en cuanto también para vender
cosas y qué se yo, es como la plataforma de llegada de todo el mundo, y me parece
que, o sea, no sé como explicarlo, como yo creo que no, que nada tiene que ver el
Instagram con lo que sucede en la vida real pero en cierto punto hay mucha gente que
si, que st lo vive asi, no sé como explicarlo, como lo llevan todo para ahi también.
Ehh como esto de, tengo tantos seguidores en Instagram, entonces tengo un estatus en
otro lado y lo voy a llevar al bar a donde vaya, y donde haga presencia sé quién soy,
se que la gente me mira, como me parece que eso es un poco, yo me cago de risa
porque siento que es algo muy banal, como que se termina el Instagram y hay mucha
gente que deja de ser quien es, ehh... pero si, o sea, si creo que, o bueno, quizdas me
gusta creer que no, que nada tiene que ver la realidad con lo que pasa ahi adentro,
pero en cierto punto hoy estd tan presente esta plataforma en la vida que creo que un
poco si, la realidad se ve como inevitablemente esta ahi porque todos estamos
viviendo ahi adentro también [...] si hay un monton de cosas buenas pero bueno
también se lleva todo como a un extremo ehh, muy, muy peligroso también para mi,
siento que hay gente que se la vive demasiado y como que, o sea, si esto no esta, si te

hackean la cuenta y moriste ;jentendés? Como ;qué paso? (Entrevista a Noelia C.).

Esa ultima frase puede hilarse con la evidencia recogida ya que para una seccion de la

muestra emerge cierto desasosiego y ansiedad en cada ocasion en que la red exige tener que

mostrarse ante las miradas virtuales simplemente porque es necesario aparentar, agradar y

simular una vida que no es la que se lleva verdaderamente en el mundo offline o, al menos,

una que se pueda sostener en el tiempo. La presion social por performativizar la imagen

propia existe y se ha naturalizado en Instagram. Ademas, se hace evidente esa distancia
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inmensa e imposible de zanjar para quienes observan que sus realidades difieren sobremanera

con lo que sucede fuera de linea y con lo que ven posteado por otras personas.

“¢Por qué, por qué tenés que agradarle al resto cuando por ahi y capaz que con vos
mismo no estds conforme?” [...] En tratar de agradar al otro, nos terminamos
perdiendo nosotros, o sea, qué me gusta a mi, pero y por qué tengo que hacer esto que
al resto le va a encantar si a mi eso no me gusta o tengo que posar en una foto con la
mejor asi, y por dentro estoy haciendo algo que a mi no me gusta y por un monton de
likes y eso jqué te va a dar? ;Felicidad? No, o sea, es un monton de numeros

(Entrevista a Ezequiel A.).

El placer que causa la confrontacion y comparacion permanente de la propia vida con
la vida del circulo intimo también puede ser fuente de depresiones y golpes bajos de
autoestima, debido a la asincronia que surge entre lo que se muestra y lo que se es por fuera
de lo digital. Estas conductas, aunque placenteras como todos los comportamientos que
causan adiccidn, tienen como contrapartida la necesidad permanente de negociacion y de
mostrar una vida que es real unicamente en el mundo virtual (Saulquin, 2014). Aceptar ese
hecho es un proceso espinoso. La compulsion de compartir desde lo virtual absolutamente
todas las vivencias es producto de una necesidad que crea cierta ficcion de protagonismo
basada en la creencia de que ninguna experiencia puede ser dejada de lado. Esto genera en las

personas un sentido ilusorio de valor personal (Saulquin, 2014).

La aceptacion, y... y, la busqueda del bienestar desde lo psiquico primero para que

después se refleje en todas las otras areas, que es muy loco porque justamente es un

hecho que las redes sociales generan todo lo contrario, por eso es mi amor y odio,
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por eso entro y salgo, porque tiene ese efecto en mi también, cuando estoy como muy
motivada, y haciéndola crecer, me encanta pero después llega un punto que: “;Por
qué no estas creciendo mas hoy? ; Por qué la gente no me quiere? ; Por qué no me
siguen?” y veo que a las que les va bien bien y lo sostienen en el tiempo, no lo sufren
tanto, logran romper eso, logran mostrar lo que son, no sufrirlo, ehh... y asi y todo, la
que pensabas que no lo sufria al tiempo lo cerro y dijo: “No, lo estaba sufriendo un

monton, me voy a desintoxicar” (Entrevista a Camila D.).

Tengo amigas que son trans por ejemplo, que son influencers (hace comillas con los
dedos), no sé como decirlo, que usan tanto filtro, tanto Photoshop, tanto esto, tanto lo
otro y después cuando salimos a caminar por la calle claramente no pueden traer esa
fantasia de la realidad online, a lo offline, y veo el conflicto que tienen y encima se
intensifica porque son trans, o sea, no solamente, no es el filtro, no es el Photoshop

sino que encima son trans (Entrevista a Fer S.).

Pero si yo creo que hay muy poca gente que realmente sube lo que, como es o
espontaneamente lo que esta haciendo y esas cosas, pero yo creo que es, todos, me
incluyo en ese sentido de que cuando vos vas a subir algo o te mostras frente a los
otros, es como que buscas hacerlo de la forma, la mejor posible o como que los otros
piensen: “Ah mird lo que sube, qué bueno que es” o aparentan cosas positivas pero
después cuando lo ves nada que ver. Y eso pasa también, ves una foto y decis: “Ah si,
pero después tenés que verlo en persona” o no se qué, también hay muchas paginas,
bah no solamente, yo digo de subir fotos y eso de edicion y todas esas cosas como que
afectan a todo, a todo lo que es la forma virtual. Pero si claramente no es igual a la

realidad en si a lo que se muestra en las redes en todo sentido (Entrevista a Tomas P.).

205



Y tampoco tiene que serlo, ya se ha asumido que Instagram es un mundo de fantasias
e ilusiones del cuerpo, la imagen y la personalidad; estd ampliamente aceptado que es una red
social que permite mostrarse en la mejor forma alcanzable de si, cuando no, en una forma

inalcanzable de si.

La verdad es que creo que, no sé si lo, bueno si, lo digo, ah re, pero si vos tenés una
cuenta en Instagram y ponele, tenés dias en los que tus historias las miran 500
personas y otro dia, la gente (que) mira es 100 o 200 personas, y como que vos decis:
“Algo hay en el contenido, hay algo que la gente quiere ver y hay algo que a la gente
le chupa un huevo ver”, y si te ponés a fijar en esas cosas, mal que mal, empezas a
mostrar solamente lo que al otro vos pensdas que: “Listo, esto les puede interesar a los
demas. Esto puede hacer que se mueva un poco mads la cuenta y esto otro no, esto no
Juega”, entonces normalmente lo que no juega son mostrar a tus amigos pasandola
bien o una foto de algo que es ambiguo, que no sé, estd sacado de contexto, un
detalle, algo medio nerd, y algo que si va a generar que te miren es, no sé, sacarte
una foto tuya, siempre una foto de la persona es lo que la gente quiere, es decir
“cQué esta haciendo este y como se ve?” y si tenés una foto que estad linda
estéticamente, ahi va la cosa. Entonces si me ves en persona probablemente yo voy a
ser, creo, pero mucho mas normal, mucho mas alcanzable que lo que trato de mostrar
en las redes, tal vez en las redes quiero decir: “Ah, si estoy super arreglade (se toca
el pelo y la cara), estoy, ehh, soy asi” y cuando me ves en persona te puedo decir: “Si
Jqué onda, todo bien?” y estar mucho mas... “Tomemos unos mates, comamos algo.

Si, jquerés mani?”, o sea, tranca, si, alcanzable (Entrevista a Maria del Rosario W.).
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A veces si, a veces realmente como que creo que es necesario mostrar otra persona,
ehmm, como te dije como un ratito hacia atras, creo que es una red social
(Instagram) para mostrarte ehm, mas estético, entiendo que hay influencers, no sé
como por ejemplo, ay la chica (se queda pensando), Belu Lucius®, es una influencer
que se muestra bien natural pero es su estilo, y la gente que sigue a Belu Lucius es
porque quiere ver ese contenido, yo estoy segura y creo que si lo googleo y busco los
datos, la gente que tiene Instagram y usa filtros, y sube fotos, es porque esta buscando
algo estético, para lo natural, esta todo el dia, entonces hay gente que trata de ser de
otra manera en las redes de como realmente es en la vida y hay influencers que hasta
te lo dicen [...] asi que yo creo que todos tenemos como esa parte de tratar de
mostrar en Instagram una personalidad de la cual no somos, o que quisiéramos ser,

es muy aspiracional, es muy aspiracional (Entrevista a Giuliana M.).

Sean imagenes aspiracionales o inalcanzables, algunas personas han dejado la
comparacion con el mundo offline y disfrutan esas potencialidades, performativizando sus
apariencias con la plena conciencia de que cada espacio cumple una funcion diferente en la
vida. Otras se afligen mas ante esa discrepancia, pero reconocen el uso y consumo de la red
como un aprendizaje constante, por el cual ellas deciden hasta donde dejan que esta afecte sus

vidas.

Esto ultimamente lo estoy manejando mejor, pero cuando empezaba hace cinco anos
por ejemplo, cinco o seis anios, eh, para mi era, tenia que vivir esa fantasia
constantemente, tener que ser si o si como estoy en Instagram, las 24/7, que no me

vaya a querer conocer alguien que no me vea como estoy en Instagram, y hoy en dia

43 Mega influencer emprendedora, comediante, autodidacta que muestra un “estilo natural” pero
siempre performativizado.
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lo veo como cualquier otro trabajo en el que cuando te levantas, tomas el café,
desayunas, después te ponés la camiseta y a cierto horario, terminds de trabajar y te
sacas la camiseta y volvés a la normalidad. Yo hago lo mismo con Instagram, ehh de
hecho antes me preocupaba mucho el tema de los Likes, de esto, de lo otro, y yo creo
que hay que saber lo que funciona, conocer bien tu audiencia y no enfermarte con
esto, no obsesionarte de querer mds, querer mas porque terminds en la nada misma

(Entrevista a Fer S).

En el reverso de estas posturas, también estan quienes eligen no performativizar. Eso
no quiere decir que no consuman, por el contrario, quienes mas consumen, en términos de
mirar, menos muestran y mas se posicionan en el lado oculto de Instagram, en el lado en el
que se regocijan con observar, sin revelar demasiado de la vida personal, pudiendo mantener

cierto control sobre quiénes les siguen y quiénes pueden ver sus publicaciones esporadicas.

No estoy muy presente como mostrando cosas pero, pero si lo uso, o sea, si lo uso
bastante, no es que no estoy, pero yo de mostrar cosas como que me ha, no sé, me
gusta estar como, mas perfil bajo, mas privado, de hecho lo tengo privado, porque no,
no me gusta mucho, como tener yo el control de... qué van a ver, quiénes, ehh,

basicamente eso (Entrevista a Sabrina A.).

Esta sentencia da pie para plantear que en los actos de control y constriccion las
subjetividades encuentran ciertas gradaciones de placer. Por lo cual, se avanzara en las
practicas que comprometen a gran parte del publico usuario de esta red en sus momentos de

consumeo.
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5.3. Practicas de si en el consumo

La profusion de pantallas multiplica al infinito las posibilidades de exhibirse ante las
miradas ajenas para, de ese modo, volverse un yo visible. En esta cultura de las apariencias,
del espectaculo y de la visibilidad, ya no parece haber motivos para zambullirse en busca de
los sentidos abismales perdidos dentro de si (Sibilia, 2008). Por el contrario, cualquier sesgo
de interioridad ha sido reemplazado por tendencias exhibicionistas y performaticas que
alimentan la persecucion de ciertos efectos como la legitimidad de quien se es, del grupo al
que se pertenece o al que se desea pertenecer. Y en ese camino, cada vez mas, es preciso
(a)parecer, sobre todo visualmente, para poder ser.

Asimismo, en el marco de las nuevas tecnologias de la informacion, se suscitan
formas de subjetivacion en las que se articulan diversas maneras de discursos de si,
construccion de subjetividades y produccion de verdad personal. Estas practicas de si, que
ponen en el centro al cuerpo, manifiestan subjetividades supuestamente capaces de
constrefiirse y autoconstruirse desde diferentes estrategias creativas. Luego de recorrer los
aspectos de la performatividad, sigue el turno de las prdcticas de si foucaultianas.

Las tecnologias del yo contemporaneas, a través de las cuales las personas se
autoconstituyen, permiten una definicion de si mismas, nombrandose con determinadas
categorias en sus perfiles, manteniendo cierta estética particular en sus imagenes. Elegir qué
mostrar conlleva un proceso de reflexion por medio del cual se decide cual es la parte del yo
que desea ser vista porque de esa forma se siente la persona y asi quiere ser percibida. Dichas
practicas de si no serian otra cosa que versiones digitales de los relatos de si, otrora
impulsados por escritores del siglo XVI como Montaigne, pero donde la escritura ha sido

destronada por la imagen.
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Es grande la tentacion de comprender estas nuevas modalidades de expresion
centradas en el yo como un resurgimiento de la antigua practica introspectiva de
exploracion y conocimiento de si, aunque adaptada al contexto contemporaneo y
aprovechando las posibilidades ofrecidas por las nuevas tecnologias (Sibilia, 2008,

pp-83-84).

De vuelta a la teoria foucaultiana sobre las llamadas tecnologias del yo, técnicas de si,
practicas de si o de libertad (Foucault, 1999, 2003, 2008, 2012, 2019a), el autor plantea que
existen en todas las sociedades otro tipo de técnicas que permiten a cada persona efectuar, por
si misma, “determinado numero de operaciones sobre su cuerpo, su alma, sus pensamientos y
sus conductas, y de esta manera producir en ellos una transformacion, una modificacion, y
alcanzar cierto estado de perfeccion, de dicha, de pureza, de poder sobrenatural” (Foucault,
1999, pp.227-228).

Tras haber estudiado el campo del poder, tomando como punto de partida las técnicas
de dominacidn, en los afos subsiguientes, Foucault (1999) se propuso estudiar las relaciones
de poder partiendo de las técnicas de si. En cada cultura, las técnicas de si implican una serie
de obligaciones de verdad: hay que descubrir la verdad, iluminarse con la verdad, decir la
verdad de si. Muchas coacciones se consideran importantes bien sea para la constitucion, bien
para la transformacion de si. Segun el autor, estas practicas no infieren una individualidad
necesariamente egoista sino un trabajo sobre si donde se acude a la escritura, al examen de
conciencia, a la mirada interior y a una serie de practicas de cuidado del cuerpo con dietas,
gjercicios, relaciones intimas, consumo de objetos que apuntan a un mayor conocimiento
personal. Se ha de ser para si su propio objeto de consideracion.

En efecto, estas tecnologias del yo tienden a la reflexion sobre los modos de vida,

sobre las elecciones de existencia, sobre el modo de regular la propia conducta, de fijarse para
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si fines y medios (Foucault, 1999). Se trata del desarrollo de un arte de la existencia que
gravita en torno de la cuestion del cultivo de si, de su dependencia y de su independencia, de
su forma universal y del lazo que una persona puede y debe establecer con el resto, de los
procedimientos por los cuales ejerce su control sobre si misma y sobre la manera en que
puede establecer la plena soberania sobre si; todo eso indica que cada persona puede
conservar el control sobre si y llegar, a fin de cuentas, a un puro goce de si misma (Foucault,
2003).

Para Foucault (1999) las relaciones propias de estas practicas son concebidas a veces
en base a un modelo juridico-politico, que implica una soberania sobre el propio ser, en otras
palabras, se ejerce sobre si un dominio perfecto: ser plenamente independiente, o ser
completamente de si. Tales relaciones muchas veces son representadas también mediante el
modelo del goce posesivo: gozar de si, complacerse en si, “encontrar en si toda su
voluptuosidad” (p.279).

Las personas que usan Instagram despliegan sus destrezas, escriben sobre si mismas,
sobre lo que pueden hacer, recomiendan ejercicios, recetas, meditaciones, indumentaria,
cuentan secretos profundos y descargan tristezas. Se estudian rigurosamente para conocer sus
cutis, aspectos corporales favorables; identifican sus fortalezas y debilidades. Como se
menciono antes, las mujeres y otras identidades sexogenéricas reconocen que mostrar sus
cuerpos y rostros en autorretratos con filtros les ha ayudado a aumentar su autoestima, a sentir
seguridad de si, encontrando los mejores angulos para fotografiarse. Al tener un dominio (no
pleno pero importante) de lo que se publica y de quién lo ve, se moderan las imagenes, las
formas de publicar, restringiendo parte de la percepcion subjetiva por parte de la comunidad
seguidora.

Con estas técnicas actuales, las personas editan sus cuerpos exhibiendo la mejor forma

de los mismos, reconociendo que posiblemente nunca tengan dichos rostros, pestafias, bocas,
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altura y cintura pero si la red no es el espacio 6ptimo para modificarse y reconstruirse en
imagenes ;/donde sino? Y alli, mientras tanto, pueden divertirse, mirar y revisar cada pose,
cada mirada, sus perfiles, los cambios de indumentaria, los conjuntos y estilos que les
favorecen, sus transformaciones a lo largo de los afios, sin jamas agotarse, sino persiguiendo
la mejor version de sus yoes posibles.

Comunmente, se presta atencion a los matices de la vida desde la imagen visual donde
el cuerpo suele ser el protagonista que evoca los cuidados de si acontecidos en el mundo
offline y enaltecidos en el mundo virtual. El cuidado del cuerpo puede implicar un no cuidado,
al menos uno no tan riguroso, y con €l aparecen incontables practicas en torno a la
alimentacion, la vestimenta, el ejercicio fisico y toda una serie de tacticas que van de la mano

con una pura soberania, con un control y goce de si frente a otras subjetividades.

No es nada relajado en el sentido de que no es nada, la primer toma (hace mimica
como si se tomara una selfie con el celular) “Ay mird, bueno, listo le pongo un leve
granulado y lo subo”, la verdad que esta todo muy planificado porque encima yo soy
diseniador grafico entonces como que no puedo subir algo sin, mero filtro, literal y
conceptual, de filtrar el contenido, ehh pero si esta como todo muy (hace puntos con
los dedos) detallado, igualmente en el feed no, no estoy subiendo demasiado pero,
porque no es algo con lo que yo, o sea, es como muy por placer mi Instagram, no, no
gano nada ehh pero si, esta todo muy cuidado como contenido (se rie) (Entrevista a

Gino T)).

Estas practicas no son, sin embargo, algo que cada persona invente por cuenta propia.

Funcionan como esquemas que se encuentran en su cultura y que le son propuestos,

sugeridos, impuestos por dicha cultura, su sociedad y su grupo social (Foucault, 1999). Podria

212



decirse que con esta idea de practicas que provienen de un afuera y se corporizan se hace eco
el habitus de Bourdieu (1998). Apelando a la genealogia, estas prdcticas de si novedosas
brotan de la compatibilizacion que se ha generado entre humanidad y tecnologias, y pueden
variar segun el lugar geogréfico, la cultura y el rango etario.

Ocuparse de si, cultivar el propio yo, no es simplemente una obligacion que incumbe a
las juventudes, es una manera de vivir que concierne a cada quien a lo largo de toda su vida.
Pero es un estilo de vida al que pueden dedicarse quienes tienen tiempo para hacerlo. Y en
este sentido, las juventudes poseen mas tiempo por el simple hecho de que, en general, no
tienen trabajos de largas jornadas diarias o familias de las que ocuparse y, si las tienen, le
sacan provecho a cada instante para fotografiarse tanto cuando el aburrimiento impera como
cuando deben encargarse de sus deberes y responsabilidades.

En su exégesis de las obras de la Antigua Grecia, Foucault (1999) describe las

practicas de si como una busqueda perpetua de la interioridad:

Alcibiades intenta encontrar el si mismo a través de un movimiento dialéctico.
Cuando uno se ocupa del cuerpo, se ocupa de si. El si no es reductible al vestido, ni a
los instrumentos ni a las posesiones. Se ha de buscar en el principio que permite hacer
uso de tales instrumentos, un principio que no pertenece al cuerpo, sino al alma. Hay
que inquietarse por el alma -tal es la principal actividad del cuidado de si. El cuidado
de si es cuidado de la actividad y no cuidado del alma en tanto que sustancia

(Foucault, 1999, pp.451-452).

Para Foucault, el alma llega a ser un ideal normativo y normalizador, de acuerdo con

el cual se forma, se modela, se cultiva y se inviste al cuerpo; “es un ideal imaginario
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historicamente especifico hacia el cual se materializa efectivamente el cuerpo” (Butler, 2002,
p.62).

Por el contrario, en la cultura visual digital el alma parece haber perdido valor, es un
aura que no puede exteriorizarse, ni encontrarse sencillamente y que conviene dejar para
momentos de yoga o meditacion, los cuales rara vez se mediatizan. La introspeccion no ha
sido descartada del todo pero es un proceso que poco lugar tiene en la esfera digital, podria
decirse que persiste en la medida en que cada persona busca conocer la verdad de si y, a partir
de encontrarla, decide si la muestra o no al mundo virtual.

Por otro lado, existen las reflexiones que apuntan a cerrar las cuentas en redes, pero
estos amagues se descartan en cuanto las personas reconocen que pierden gran parte de sus

comunicaciones diarias con otras asi como sus potenciales consumos.

Me paso siempre con esto de las redes sociales, de siempre en algun momento del anio
entro en conflicto y digo: “Lo voy a cerrar”, como no me, “;Basta, qué pesados que
son todos ahi adentro!” pero bueno, también me gusta y vuelvo porque también veo
esto que, cosas que me gustan y gente que comparte cosas que estan piola pero bueno
es, para mi es bizarro, muy bizarro [...] Cada vez que subo algo, igual tampoco lo
pienso mucho igual si te soy sincera, pero a veces si es como digo: “Uy no, si subo
esto”, no sé, como que no sé, es raro, o sea, no por, por lo que puedan decir sino por
mi, como digo: “;Qué estoy haciendo?”, no sé si subo una selfie mia, alguien puede
mirar de lejos lo que estoy haciendo, es un horror, pero al mismo tiempo me divierte

porque me gusta a veces, qué se yo, es como, hay momentos (Entrevista a Noelia C.).

La busqueda interior es un devenir que se ha desgastado puesto que Instagram

demanda inmediatez, y si bien algunos posteos son pensados y repensados por dias antes de
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ser subidos a la red, la necesidad de que alguien més los vea para que adquieran sentido, hace
que se abandone gran parte de la intimidad.

Paradojicamente, la produccion de verdad personal estriba en un yo que anhela, con
ansias, verse reflejado en las respuestas y ‘Me Gusta’ del resto. Sin esas interacciones, no hay
interioridad que pueda ser validada. A partir de dichas reacciones, se activa el examen de
conciencia que arrastra cuestionamientos internos sobre los posibles porqués de quienes no

interactuaron y no ensalzaron una publicacion.

Es como que hoy en dia publico algo e instantaneamente lo quiero eliminar, como o...
0 hago algo y, y me gusta y estoy contenta con mi proceso y todo y lo pongo en
Instagram y es como que lo odio, lo quiero sacar, como bastante fobica ahi y tratando
como de si, de anteponerme ante eso porque bueno, ahora como que al sacar el disco,
al hacer musica, el tema de la fotografia y todo es como que hoy en dia ya no es tanto
como antes que uno podia prescindir un poquito mas o quiero pensar que todavia
podemos prescindir un poco de las redes porque mas alla de que yo no es que digo:
“/No! jSaquemos las redes!”, pero bueno preguntarnos un poco qué clase de

contenido y qué creacion colectiva estamos haciendo (Entrevista a Layla S.).

Con estas técnicas, el régimen de vigilancia personal tampoco ha sido abandonado
dado que el publico usuario ha demostrado que esta limitando, por medio de la tecnologia, el
uso diario que hace de Instagram, entre otras redes. También se acude a los avisos,
recordatorios, listas, carpetas de favoritos, guardados, mensajes y chats con su propia persona
donde se autoenvian audios recordando temas, indumentaria que han visto, experiencias que

quieren probar, ademads se conducen autotests, se descargan aplicaciones para gran parte de
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todo lo que compete a la vida mundana, gastos, quema de calorias, ciclo menstrual. La

vigilancia y el control personal estan a la orden del dia y portan un goce de si.

No sé, como todo esto de la posverdad, también hay veces que me pone un poco loca
entonces prefiero controlarme, o sea, hacer un consumo super especifico porque (se
rie) porque sino te quema la cabeza, o sea, sonias a la noche que estas scrolleando o
sofids con cosas que viste de otra gente, como que se vuelve algo tan, como el
algoritmo, ehh me enloquece asi que si consumo pero depende qué y trato de

regularlo (Entrevista a Layla S.).

Pasaba muchas horas, ehh, ahora ya lo tengo como mas controlado, como con las
aplicaciones viste que te van diciendo el tiempo como para tampoco no pasarte seis
horas al dia con el celular porque yo ya estoy con el celular todo el tiempo entre que
sacas las fotos, entre que las subis, todas, todo el tiempo con el celular, entonces trato

que las redes tener un tiempo mas limitado, no excederme tanto (Entrevista a Jesica

F).

La escritura y la lectura, aunque reducidas, permiten anclar la polisemia de la imagen
e intensifican y profundizan la experiencia de si (Foucault, 1999). La escritura - el hecho de
escribir para si y para algiin autrui**- ha estado desempefiando un papel considerable en las
redes sociales. En el caso del relato sobre si, se trata de hacer llegar a coincidir la mirada de
las otras personas y la que el yo dirige sobre si cuando mide sus acciones cotidianas de

acuerdo con las reglas de una técnica de vida (Foucault, 1999).

4 Se utiliza el término en francés empleado por Foucault (1999) de forma genérica para aludir a una
externalidad constitutiva (otra persona) que permite conformar al sujet en su proceso de subjetivacion
(p.291).
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Relatar su jornada de modo alguno por la importancia de los acontecimientos que
hubiera podido marcarla, sino precisamente cuando se reduce a ser semejante a todos
los demas dias, atestiguando asi no la importancia de una actividad, sino la cualidad
de un modo de ser, forma parte de la practica epistolar [...] esa obligacion con tanto
mas agrado cuanto que le compromete a vivir bajo la mirada de algun otro (autrui),
sin tener nada que ocultar. «Asi pues, satisfaré tu peticion y gustoso te hablaré de mi
actividad y del orden con que procedo. Sin mas, pondré la atencidén en mi y, cosa que

resulta muy provechosa, revisaré mi jornada» (Foucault, 1999, pp.302-303).

Las personas escriben sus propios diarios intimos sin sentir la vergiienza que supone
exponerse a un sinniumero de personas que acceden facilmente a su intimidad. Hay ocasiones
en que la escritura es directamente verbalizada en videos donde se expresan las vivencias
diarias. Al publicar los pensamientos y confesiones, de alguna forma, se esperan juicios de

valor asi como una aceptacion por parte de la masa seguidora.

A veces publico cosas en el feed, alguna reflexion, ehh, a veces no, a veces solo hay
imdgenes e intenciones, cosas con concientizacion, no sé, no, no todo el tiempo y no
al nivel de noticias todo el tiempo y cosas actualizadas sino con otro estilo de
informacion, mas si lo hago, ehm, creo que va siendo de acuerdo a lo que me va
viviendo en el momento, como, de, con la maternidad me atraveso mucho y nosotros
hicimos un parto en casa, comparti muchas cosas sobre los partos en casa y muchas

cosas de mi parto en casa y de la maternidad consciente (Entrevista a Eva B.).

De estas antiguas prdcticas de si, inicamente subsisten escritos fragmentados al pie de

cada foto, algunos mas extensos, otros no tanto, y hasta los hashtags han perdido su
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potencialidad. Con pocas palabras y varios emojis se puede transmitir mucho, aunque también

estan quienes acompafian cada foto escribiendo testimonios extensos.

Esteh, pero si, me descargo bastante en Instagram a veces, cuando puedo, pero trato
de no ser esas tipas, esas catarsis que hacen un texto asi (sefiala con ambas manos
una medida de 20cm aproximadamente) de diez mil cosas que me estreso ya, no, hay

que tomarselo mds light, Facebook®, ;qué le pasa? Si (Entrevista a Barbara F.).

El objetivo final del retorno a si es establecer cierto nimero de relaciones de cada
quien con su propia persona. Son mecanismos que permiten constituirse activamente,
entregarse a la practica de la escritura para si y para autrui, como sucede en Instagram y en
otras redes sociales.

A veces, las personas usuarias reconocen cierto compromiso de tener que publicar
porque sin la exagouresis (verbalizacion continua para con alguien mas) sienten que estan
fallando a su circulo intimo, el cual siempre esta al acecho de ver algo nuevo: “Me genera
ansiedad no subir cosas y ver que todo el mundo siy yo: ‘Ay me estoy quedando atras’ [...]

pienso en la otra persona que por ahi esta esperando” (Entrevista a Paula S.).

El trabajo sin término para ver y decir la verdad de uno mismo es un ejercicio de
mortificacion. Por consiguiente, en la exagouresis tenemos un dispositivo complejo
donde el deber de sumergirse indefinidamente en la interioridad del alma se acopla a
la obligacion de una exteriorizacion permanente en el discurso dirigido al otro, y
donde la busqueda de la verdad de si debe constituir cierta manera de morir a uno

mismo (Foucault, 2019a, p.129).

45 Aqui la entrevistada nombra a Facebook haciendo referencia a los escritos extensos que son
comunes en dicha red y lo dice irbnicamente porque considera que escribir profusamente ya es una
practica en desuso en Instagram, sobre todo para las juventudes.
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En toda esa enunciacion de los pensamientos rumiantes y los aconteceres de la vida
cotidiana, la parte que se filtra esta renunciando a otra parte de la constitucion personal, por lo
que se abandona la vision defectuosa y negativa para asumir una version iluminada, en cuyo
proceso se dejaron morir todas las versiones posibles de si estudiadas antes de ser subidas en
un posteo.

Como se dijo anteriormente, es evidente que todas las personas filtran sus contenidos
teniendo en cuenta sus contactos, publicos, estados de animo, confianza, inseguridades, etc. El
conocimiento de si esta aconteciendo pero las personas que lo cultivan no logran terminar de
convencerse de esa practica creativa de desciframiento personal sin la mediatizacion y la

exposicion al grupo social més cercano.

Siempre uno, que se yo, cuando publica algo o como se muestra en las redes frente a
los otros es como que intenta demostrar lo mejor de uno o pasa cuando vas a subir
una foto misma, estdas dos horas viendo qué foto subis, y si salis asi (mueve el cuerpo)
si no salis asi, si... como te pueden decir los otros, qué van a opinar y pedis consejos

v les preguntas a todos para ver qué estas subiendo o no (Entrevista a Tomas P,).

Parece atinado decir que la antigua prdctica de si, introspectiva y dirigida hacia la
propia exploracion, presenta sus vestigios en la actual esfera digital, con el deseo de
autoconocerse pero siempre sujeto a una mediatizacion y exhibicion de la vida propia,
proceso por el cual la intimidad se vuelve extimidad (Sibilia, 2008). Si se reformula la
célebre frase de Descartes a “Muestro, luego existo”, se permite acunar la idea de que para

alcanzar el conocimiento de si, las prdcticas de si o tecnologias del yo contemporaneas no
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pueden consolidarse completamente si no es con la aprobacion de la comunidad virtual a la
que se pertenece.

Muchisimos afios después de la Antigua Grecia, con el advenimiento de las redes
sociales, esas prdcticas de si encuentran nuevamente asidero pero reconvertidas y expresadas
con total desenvoltura. También existe una idea de divertimento y aventura en Instagram
porque en las instancias de uso las personas realizan procesos de autoconocimiento,
autoreflexion y autodesciframiento. Explotar de forma creativa la potencialidades
fotograficas que ha brindado la aplicacion a lo largo de los afos ha permitido grabar(se) y
fotografiar(se) de multiples maneras retrotrayéndose a estéticas del pasado o registrando las
del futuro. Jugar es parte del uso de Instagram y en esa recreacion las personas se animan a

conocerse un poco mas.

Trato de ser, obvio, lo mas natural posible por el tema de no me creo influencer, no
quiero serlo, no apunto a eso, entonces si solo me van a estar viendo mi familia y mis
amigos, obvio que voy a ser natural, pero si tengo algun ratito para jugar, lo hago,
como, creo, ayer lo hice justamente, comparti una encuesta, puse: “;A quién me
parezco?” y una foto mia y escribi, “;Quién dijo que esto solo lo pueden hacer los
influencers?, Volvamos a divertirnos un rato”, y hoy estuve compartiendo fotos de
gente que me decian a quién yo me parecia y nada me parec... eso yo no lo hago en
una conversacion normal, estoy tomando una cerveza con amigos y digo: “Che ja
quién me parezco?” Estoy tratando de mostrarme un poco mas divertida de lo que
quizas pueda llegar a ser ehh, en una conversacion normal, pero sin embargo dando

ese, no sé, esa sensacion de naturalidad, ehh al mismo tiempo (Entrevista a Giuliana

M.).

220



En suma, Instagram pone sobre el tapete que las personas digitalmente activas,
usuarias y consumidoras de moda en redes sociales, comparten lo que creen que son y como
se sienten en sus cotidianidades. Quienes consumen moda, muestran lo que compran, qué
indumentaria estan usando para una ocasion especial, qué marcas siguen, qué figuras de
referencia estan en sus principales listas y qué estilos de vida combinan mejor con el grupo
social al que pertenecen o les gustaria pertenecer.

Estas practicas revelan todo un proceso de performatividad digital que involucra
fachadas, representaciones estilizadas sostenidas en el tiempo que a veces van en contra de
los mandatos sociales, en otros casos se trata de puras imitaciones; también presentan las
formas en que las personas se recrean a si mismas componiendo personajes, o al menos,
potenciando sus verdades internas y externas con las posibilidades que las tecnologias les
proveen.

En esta performatividad digital, el cuerpo es la materializacion de los deseos y la
expresion principal de los consumos y, en ultima instancia, el estadio final del alojamiento del
alma. Las fécnicas de si constituyen el conjunto de tecnologias que se emplean para
descubrirse, para indagar sobre esas preguntas esenciales que Foucault retom¢é de Kant:
“1Qué soy?”, “;Qué puedo?”, “;Qué sé?”. Y lejos de alcanzar una cuarta parte de ese nivel
introspectivo, Instagram se ha vuelto una arena de experimentacion recreativa junto a las
tecnologias digitales en la que una parte del yo se descubre y otra muere al extrovertirse.

Desde lo mas recondito de los espacios privados personales se generan nuevos
perfiles virtuales publicos, compartidos a gran escala, que exhiben cuerpos y subjetividades
hibridas, como una mezcla de cuerpos materia que ocupan un determinado espacio fisico y
que se reproducen en imagenes de datos binarios, para todos los gustos, acarreando yoes
visibles y deseables junto con sus intenciones y puntos de vista sobre el mundo. En lo que

sigue, se revisaran algunas de las modalidades resistentes de la época actual a través de las
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cuales los cuerpos y subjetividades se han estado plasmando en esta red social pergefiando

otro tipo de practicas vestimentarias.

5.4. Lado B de Instagram*

Julie: "Las chicas pueden usar jeans y tener el pelo corto, vestir camisas y botas, porque esta
bien parecer un chico, pero para un chico, parecerse a una chica, es degradante, porque
pensas que ser una chica es degradante. Pero en secreto te encantaria saber como es, jno?
Lo que se siente ser una chica".

(The Cement Garden, 1993).*

Jules: “Me gusto como te vesti, pero me preocupa haber jodido tu expresion de

género " (Euphoria, 2019).%

A partir del trabajo de campo implementado, una tematica figura con gran impronta
en los discursos de las fuentes entrevistadas y esta remite a la busqueda de una moda sin
género®, mientras que, por otro lado, en el rastreo netnografico en Instagram, se han
avizorado consumos de indumentaria de moda influenciados por la cultura popular japonesa,

también reconocida como neojaponismo™.

46 Algunos extractos de este apartado fueron publicados como parte de esta investigacion en los
Cuadernos de Disefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo https://bit.ly/3EKXEky

47 La traduccion es de la autora. La frase original se encuentra agui.

8 La traduccion es de la autora. La frase original en inglés dice: “I liked the way | dressed you, but I'm
worried | fucked with your gender expression”.

4 En las bibliografias consultadas han aparecido los términos moda no binaria asi como moda
genderless y genderful pero se ha preferido este término que engloba de manera integral las
expresiones del grupo informante asi como los conceptos en torno al género.

%0 Es un término que antecede a esta investigacion cuyo sentido especifico acufiado aqui refiere a la
nueva ola de consumos culturales japoneses que involucra a los animé, la moda, personajes ficticios,
la musica, los manga, el arte, el cine y demas, no como revival del japonismo de siglos anteriores
sino como una reivindicacion del estilo kawaii, los silabarios japoneses remezclados junto con otras
estéticas subculturales disidentes.
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Lo cierto es que en el escenario actual es posible atisbar hibridaciones de estilos que
ignoran cualquier regla sobre moda, mixturando estéticas que antes parecian incompatibles,
que actuan en paralelo y que no adhieren de manera ferviente a una sola subcultura de moda,
ni mucho menos a la corriente principal dominante.

Como se apunt6 brevemente en el capitulo cuatro, son las juventudes las responsables
de irrumpir con nuevas estéticas que han absorbido de multiples fuentes. Entre congéneres se
presentan mayormente con cabellos cortos y largos; cada vez son mas las personas adultas
que se acoplan a la tendencia juvenil de tefiirse sus melenas de colores fantasia. Asimismo,
dichas juventudes exhiben sus cuerpos con tatuajes, usan piercings, jeans, zapatillas similares
(terreno donde auin predomina la dominacién masculina). Entonces, podria decirse que hay
ofertas de moda de lo mas heterogéneas y, como contracara, hay consumos mas
homogeneizados, donde las fronteras que delimitan qué prenda deberia ser usada por quién,
estan gradualmente mas diluidas.

Entre ambas corrientes percibidas, existen puntos de cruce interesantes donde la
estética japonesa se ha inmiscuido para expresar las transgresiones de género. Por
consiguiente, en este apartado se abordaran con detenimiento esas dos tematicas salientes que
se han vuelto continente de las subjetividades actuales en sus expresiones y consumos de
indumentaria de moda como practicas resistentes a través de medios digitales y plataformas

virtuales.

5.4.1. Una cuestion de género

El concepto de género que interesa enunciar esta netamente vinculado a la
autopercepcion identitaria y a la forma en que las personas deciden presentarse ante el
mundo. De esta forma, considerar al género en tanto construccidon socio-histérica y cultural

obliga a renunciar a la vision biologicista que historicamente ha relacionado al género con el
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sexo, reduciéndolo a la idea de que la genitalidad determina la percepcion identitaria del
género asi como su expresion y orientacion sexual (Dana, 2020).

El género puede ser entendido como una tecnologia, es decir, como un dispositivo
devenido de la época moderna que determina los modos de ver, clasificar y catalogar tanto a
los cuerpos como a las diversas construcciones subjetivas (Zambrini, 2010).

Segun la OEA®', la identidad de género es la vivencia interna e individual del género
tal como cada persona la siente profundamente, la cual podria corresponderse o no con el
sexo asignado al momento del nacimiento, incluyendo la vivencia personal del cuerpo (que
también involucra la modificacion voluntaria de la apariencia o la funcion corporal a través
de medios quirurgicos o de otra indole) y otras expresiones de género, como la indumentaria,
la forma de hablar y los modismos.

En la actualidad, se reconocen una multiplicidad de identidades de género, cuya
pormenorizacion excede a los objetivos del presente trabajo. La comunidad LGBTIQ
(lesbianas, gays, bisexuales, transexuales, intersexuales, gueers) atna a las diversas
expresiones sexogenéricas que trascienden el dualismo femenino-masculino, e incorporan
todas aquellas formas que las personas han escogido para exteriorizar sus subjetividades
genéricas. Algunas categorias que pueden nombrarse son: transgénero, intersexual, agénero,
género fluido, cisgénero, personas no binarias, gender queer y muchas mas.

Butler (2007[1990]) abrev¢ en el trabajo de Foucault (1979; 2002) y luego lo
reformul6 para pensar la performatividad y disputar asi la nocion de “sujer” (aquella
explayada en el marco tedrico segun la vision foucaultiana). Esta autora propone al género
como resultado de un conjunto de actos performativos, producto de los estilos y las técnicas
que comprenden, en algunos casos, la indumentaria, mas que de cualidades atribuidas

esencialmente al cuerpo.

5 https://www.oas.org/es/cidh/Igtbi/mandato/precisiones.asp
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El género es lo que uno asume, invariablemente, bajo coaccion, a diario e
incesantemente, con ansiedad y placer, pero tomar erroneamente este acto continuo
por un acto natural o lingiiistico es renunciar al poder de ampliar el campo cultural

corporal con performances subversivas de diversas clases (Butler, 1998, p.314).

El género es una identidad instituida por una repeticion estilizada de actos. De esta
manera, es posible decir que el género es intensamente representado a través de la
indumentaria pero todos los demas atributos personales también lo son. “Que la realidad del
género sea performativa significa, muy sencillamente, que es real s6lo en la medida en que es

actuada” (Butler, 1998, p.309).

Y si el cimiento de la identidad de género es la repeticion estilizada de actos en el
tiempo, y no una identidad aparentemente de una sola pieza, entonces, en la relacion
arbitraria entre esos actos, en las diferentes maneras posibles de repeticion, en la
ruptura o la repeticion subversiva de este estilo, se hallaran posibilidades de

transformar el género (Butler, 1998, p.297).

Las rigidas identidades sexogénericas que se han cultivado, y que son
experimentadas popularmente como naturales desde el nacimiento, son realmente ficciones
elaboradas por la biologia y la medicina del siglo XIX; simplemente encarcelan el capricho

de la lujuria, obligando a las personas a asumir roles sexuales y sociales especificos (Wilson,

1989).
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La practica mediante la cual se produce la generizacion, la incorporacion de normas,
es una practica obligatoria, una produccion forzosa, aunque no por ello resulta
completamente determinante. Puesto que el género es una asignacion, se trata de una
asignacion que nunca se asume plenamente de acuerdo con la expectativa, las
personas a las que se dirige nunca habitan por entero el ideal al que se pretende que se

asemejen (Butler, 2002[1993], pp.324-325).

Las caracteristicas de una sociedad preceden a cada persona e influyen en su
constitucion subjetiva, actuando en el nivel del orden establecido. La eleccion de una
indumentaria propia esta muchas veces limitada, e incluso predeterminada, por la sociedad,
las costumbres, la economia, las relaciones y la familia. En otras palabras, podria decirse, por
el habitus de Bourdieu (1999) al que ya se ha aludido. Tal es asi que una sociedad que ha
estado regida por el binarismo, ha dispuesto una moda pensada en esos términos (Baldasarre,
2021; Bard, 2012).

El binarismo se constituye en una herencia que es posible rastrear hasta la Antigua
Grecia pero que se ha reforzado con el racionalismo cartesiano, el cual distinguio
patentemente las dualidades presentadas como necesarias para poder construir conocimiento
e investigar. Asi fue que la mente quedo separada del cuerpo y, desde ese principio, se
concatenaron otros pares dicotomicos en tanto conceptos exhaustivos y excluyentes como los
de objetivo/subjetivo, racional/emocional, publico/privado, universal/particular,
hombre/mujer (Maffia, 2020).

Es evidente que la heteronormatividad es otro concepto intrinsecamente ligado a la
hegemonia del sistema patriarcal y binario, lo que a su vez explica por qué y como las
orientaciones sexuales que desafian a la heterosexualidad han sido histéricamente censuradas

y penalizadas. El binarismo social y su concomitante ley heteronormativa se plasmaron en
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una indumentaria destinada a reforzar el orden social establecido como deseado (Dana,
2020).

A partir de la “Gran Renuncia Masculina” (Fliigel, 1940), ya referida previamente, los
hombres resignaron a sus deseos narcisistas de acicalarse con ornamentos extravagantes,
dejando ese uso exclusivo a las mujeres, y canalizaron sus pulsiones por otras vias
gratificantes como la sublimacion a partir del alarde profesional desarrollado en el espacio
publico, la escopofilia y la concepcion de la mujer como objeto de deseo (Fliigel, 1940;
Silverman, 1986). Desde ese entonces, se han intensificado las dualidades de lo
femenino/masculino, hombre/mujer, publico/privado, trabajo/ocio, intelectualismo/moda.

La concepcion binaria del mundo se trasladoé a la moda determinando qué tipo de
indumentaria debia vestir un hombre y qué otras, una mujer. Con esto se intenta reforzar la
idea de que si alguna persona se atrevia a portar una prenda o un accesorio que era concebido
como perteneciente al sexo opuesto, la misma era percibida como alguien que se travestia o
que tenia alguna desviacion sexual condenable (Dana, 2020).

En este marco, “se considera que la indumentaria cumple una funcién esencial puesto
que marca y refuerza las fronteras de las identidades de género binarias e inscribe
significados culturales sobre los cuerpos” (Zambrini, 2010, pp.138-139). Conjuntamente, las
practicas del vestir, en tanto discursos de lo estético y la moda, hacen referencia a la
comunicacion y clasificacion social de los cuerpos generizados, haciéndose inteligibles en
términos identitarios para la mirada de la sociedad (Zambrini, 2008).

De todos los aspectos de la identidad que la moda dice articular, el género es el mas
preeminente ya que la indumentaria es el marcador social visible de la diferencia de género.
Esta diferencia se ve mas claramente que la de clases, estatus o grupos, donde si bien esta
presente la distincion al utilizar ciertas marcas o estilos, su interpretacion puede ser tanto mas

ambigua.
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Esto redunda en que el género se vuelve una demarcacion crucial entre los cuerpos
manifestando asi que el poder se ejerce sobre, y atraviesa a, mujeres, hombres y otras
identidades sexogenéricas, de formas muy distintas (McNay, 1992). De hecho, las
connotaciones sobre las formas del ejercicio del poder que la indumentaria habilita son tan
fuertes que logra que las prendas de vestir lleguen a trascender las cualidades otorgadas a un
cuerpo biologico: “la expresion comunmente utilizada ‘ella es la que lleva los pantalones’ se
emplea para describir a una mujer dominante en una relacion que ha adquirido las

caracteristicas que se suelen asociar a los hombres” (Entwistle, 2002, p.163).

La construccion social de la masculinidad y la feminidad ha supuesto formas
corporales distintas y opuestas, asi como también, manifestaciones gestuales, el
control de las emociones, habitos, gustos y actitudes diferenciados entre si. En esta
logica, las técnicas corporales femeninas difieren de las masculinas, y operan en

consonancia con la visualizacion y los usos del vestir (Zambrini, 2010, p.144).

Entre una construccion social y otra, se erigen prendas que pertenecen con
exclusividad a los hombres como el pantalon, el traje y la corbata y, otras, a las mujeres,
como las faldas, vestidos y zapatos de taco alto. Los hombres siempre han vestido
indumentaria que simboliza el poder falico con sus trajes y, ahora, las zapatillas
extravagantes. La mujer, en cambio, ha buscado lucir joven, llevar cuero, simular el look de
secretaria ejecutiva y también calzarse con stilettos tipo dominatriz.

A este respecto, el pantalon ha sido el marcador del sexo/género mas importante para
la historia occidental de los dos ultimos siglos. En tanto emblema de la virilidad, se lo ha

asociado a los valores republicanos de la Revolucion Francesa, reflejando el orden burgués y

228



patriarcal. En algiin momento, reservado a los hombres y prohibido a las mujeres, el pantalon
ha permitido establecer un inquietante paralelismo con la esfera politica (Bard, 2012).

En esta linea, es posible agregar que hace mas de dos siglos, la transgresion en las
formas de vestir ya ha estado despuntando intenciones de cambio en los terrenos politicos,
sociales y culturales. Este mecanismo fue utilizado por las mujeres para volverse relevantes
en la sociedad y ser aceptadas, despejando la neblina de la frivolidad y la improductividad
(Bard, 2012; Frisa, 2020). La historia ha comprobado que una mujer que se masculiniza se
eleva en jerarquia de valores, gana poder simbo6lico. En cambio, un hombre que adopta una
prenda femenina desciende en la misma escala, pasa a ser degradante, pierde voluntariamente
un poco de su poder y se acerca al estatuto femenino (Bard, 2012). Algunas de las exponentes
mas notables del uso transgresor de prendas masculinas han sido: Georges Sand, Rosa
Bonheur, Sarah Bernhardt, Rachilde, Colette, Natalie Barney, Hannah Gluckstein, Madeline
Pelletier, Violette Morris, etc. (Bard, 2012; Steele, 2013a).

El travestismo o eonismo (cross-dressing) se ha conformado, entonces, en uno de los
modos de disimular la propia identidad de género en un determinado &mbito sociocultural;
significa poner en discusion el género como construccidn cultural, subvirtiendo lo que se
espera que una persona de determinado sexo vista. En la actualidad, la transgresion esta
disolviendo las diferencias de género impartiendo una marcada vaguedad para el antiguo
binomio.

Se trate de mujeres, trans, hombres, o de cualquier otra identidad de género, todas
estas no poseen un estatus visual por fuera de la indumentaria y el adorno. La indumentaria
hace que el cuerpo humano sea culturalmente visible, disimula las imperfecciones
(Silverman, 1986) -para quienes asi las ven- y resguarda las zonas que tradicionalmente han
sido embebidas de pudor (Steele, 1990). La indumentaria, entonces, dibuja al cuerpo para que

pueda ser visto culturalmente y lo articula como una forma significativa, donde las
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diferencias y desigualdades de género se potencian y negocian. La indumentaria es mas que
una condicion necesaria de la subjetividad, que al articular el cuerpo, articula

simultdneamente el género y la psiquis.

5.4.2. Breve contextualizacion

En la década de 1920, la reconocida disefiadora, Coco Chanel, fue disruptiva en sus
disefios al imponer los pantalones y otras prendas con caracteristicas deportivas para el
guardarropas cotidiano femenino. Algunos afos después, actrices como Marlene Dietrich y
Katharine Hepburn aparecieron en peliculas vistiendo trajes de corte masculino. En los afios
70, Yves Saint Laurent cred el esmoquin para la mujer; simultaneamente artistas del glam
rock como David Bowie y Roxy Music impulsaban una estética andrégina coqueteando con
lo femenino. Por esos afos, el movimiento Aippie buscaba unificar la apariencia de los sexos
en un intento por potenciar la igualdad. Hacia el fin del milenio, exponentes del disefio como
Jean-Paul Gaultier y Vivienne Westwood vistieron a sus modelos masculinos con faldas
(Steele, 2013a).

Entre las Gltimas décadas del siglo XX, acontecio el furor del unisex en el mundo de
la moda para referir a un tipo de indumentaria neutra, de talle inico, cuya confeccion podia
ser supuestamente llevada por cualquier persona (con “cualquier cuerpo”). Pero bien
avanzado el siglo XXI, surgio el normcore’® como un anti-estilo unisex que se aleja de lo cool
y esta cimentado en un tipo de indumentaria percibida como “normal” para acercarse hacia
una post-autenticidad dentro de la igualdad. Por lo general, incluye jeans, remeras, camisas,
zapatillas y colores neutros como el gris, negro, beige y blanco (Ximénez, 2014).

Desde los albores del siglo XXI, la moda unisex se ha bifurcado en direcciones muy

diversas, asumiendo varias categorizaciones que basculan entre el transformismo, el

%2 Abreviacion de norm (norma/normal) y hardcore, también juego de palabras que indica “en el
centro la norma”.
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genderless, el genderful®, la moda neutra, la moda no binaria y la moda sin género. A pesar
de las diferencias, todas estas acepciones comparten un objetivo y este seria “la posibilidad
de experimentar con la ropa, independientemente del género” (Dana, 2020, p.24).

Como se preludio anticipadamente, las juventudes encabezan las incorporaciones de
moda mas innovadoras. Es inminente “el cuarto sexo” (Bonami & Simons, 2003) como
territorio extremo de la adolescencia, impregnado de un clima de crudeza en el que se mueve
todo un conjunto de puberes, quienes ante la puja vacilante entre infancia y adultez, tienden a
la autodestruccion (Frisa, 2020).

De alli que pueden nombrarse ejemplos de la cultura mediatica que han manifestado
las vicisitudes del género y la subjetividad como las novelas adaptadas a largometrajes
Christiane F. (Edel, 1981; Hermann & Hieck, 1978), Las Virgenes Suicidas (Coppola, 1999;
Eugenides, 1993), también Kids (Clark, 1995), Boys Don 't Cry (Peirce, 1999) y mas
recientemente los éxitos en pantalla como Euphoria (Levinson, 2019)y We are Who We Are
(Guadagnino, 2020).

La moda, en tanto dispositivo, presenta cambios consustanciales a su propio
funcionamiento. Desde su lo6gica economicista, propia de una industria que opera en el
capitalismo avanzado, no puede prescindir de las transformaciones contextuales,
retroalimentandose y adaptando las identidades sociales oscilantes a su orden productivo. Al
hacer la caracterizacion de las figuras de referencia, se enfatizé en el protagonismo acentuado
de la comunidad LGBTIQ en las redes sociales, lo que presupone nuevas manifestaciones en
torno al género en los consumos de indumentaria de moda actuales.

Desde luego, el mercado no tardé en darse cuenta que la tendencia de una moda sin
género debia ser capitalizada. Fue asi que en el 2015, la reconocida cadena inglesa Selfridges

innovo con una tienda pop-up itinerante llamada Agender (Agénero) donde intent6 promover

%3 Por contraposicion al genderless, no busca eliminar el género sino combinar todos los géneros al
mismo tiempo.
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una vision neutral de la indumentaria pero termindé comunicando una universalizacion de la
masculinidad en las prendas. Més tarde, en el 2016, la cadena fast fashion Zara, se adoso a
esta tendencia con su coleccion capsula Ungendered (Sin género). A pesar de que esta
campafia impacté mundialmente y posicioné a esta compafiia como una pionera en instalar el
tema del sin genero entre las empresas low cost, sus disefios quedaron encorsetados en lo
unisex, sin poder ofrecer una moda que respondiera a las demandas de las diversidades

sexogenéricas (Dana, 2020).

Figura 33

Campania 2015 Agender de Selfridges, compuesta de varias marcas.
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Figura 34

Campainia Ungendered de la compaiiia Zara (2016).

Escoltaron esta movida grandes marcas de lujo alrededor de todo el mundo.
Actualmente, las cabezas creativas de altas casas de moda como Alessandro Michele, a cargo
de Gucci, y Hedi Slimane, primero en Dior y ahora en Celine, han incursionado por el sin
género, absorbiendo y representando con perspicacia el transito sexogenérico de toda una
generacion juvenil abstracta y reflexiva (Frisa, 2020).

En enero del 2017, la revista National Geographic decidié lanzar un nimero
exclusivo denominado Gender Revolution (Revolucion de Género), enfatizando la necesidad
de discutir las tematicas mas recientes en torno a la sexualidad y al género, brindando guias
tematicas para docentes y familias, acompafiadas de un documental afin. No es casual que

esos afios signifiquen el porvenir de una mayor visibilidad de los colectivos LGBTIQ
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alrededor del mundo, y especialmente, en redes sociales, proceso sefialado como tal por

algunas de las personas entrevistadas quienes componen dicha comunidad.

Figuras 35y 36
Izquierda, tapa de la revista National Geographic (Enero 2017). Derecha, camparia No

season, no gender (Sin temporada, sin género) de Coleccion Zero (2018).
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En Argentina, los altimos cinco afios (2016-2021) han atestiguado la emergencia de
multiples proyectos orientados a suplir esa necesidad de pensar la indumentaria sin género, o
al menos, de dejar de considerarla en términos estrictamente binarios. Entonces, es posible
enunciar marcas y proyectos como Kostume, Olaza, Trosman, WTT.J, Cosmo Supernova,

Madness de Candelaria Tinelli, Bandoleiro, Complot con su coleccion unisex, Buscapleitos,

234



Polvora, el proyecto de feria de indumentaria de segunda mano y sin género, Futuro Virtual,

y muchos mas que pueden haber pasado indavertidos.

Figura 37

La marca WTTJ (2018), una cooperativa horizontal, militante y activista que vincula luchas

®
®

politicas con la moda sin género.
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5.4.3. Hacia una moda sin género

A partir de aqui, se expondran las visiones que emergieron de los discursos de quienes

conforman la comunidad LGBTIQ y que han sido informantes claves de esta investigacion.

Existe un acuerdo tacito entre estas fuentes que se pronuncia en favor de la percepcion de un
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cambio latente que ain es muy incipiente y que llevara un proceso pausado y extenso de
lucha en el terreno de la moda. Por un lado, se respira un aire epocal intenso propio de una
contracultura.** Por el otro, la moda ha sabido valerse de estos movimientos para vender mas
pero en su nucleo atn no ha generado variaciones estructurales mas plurales y diversas.

Sin embargo, es notable que las diversidades sexogenéricas no quieren callarse y
buscan explotar las potencialidades de lo digital para expresarse sin reparos. Es posible
reconocer una democratizacion de ciertos discursos que anteriormente no hubieran tenido
lugar. Como ya se hablo en el apartado sobre las figuras de referencia, muchas de estas
personas difunden otros parametros de belleza y valores, ligados a novedosas manifestaciones
subjetivas. Los mensajes y comunicaciones que reciben mayor estima son aquellos que
omiten las connotaciones sexistas y que logran mostrar una transmutacion subjetiva en sus

perfiles.

Sigo a mucha gente que... y en el sentido mas lindo de la palabra, los encuentro como
personas que han pasado por la metamorfosis y se han convertido en una obra de
arte, para mi. Gente que para otras personas, lamentablemente, les genera cierto
rechazo pero asi como Clown Gender”, Turbo Zack’®, nada, son personas que no me
conocen pero que yo les sigo todas las cosas, ehh les admiro el compromiso con su
imagen, con su suerio, con su ser su persona mas verdadera y nada, los amo, los amo,
son todo para mi (rie) [...] Gente de Argentina que admiro mucho por su estética y
por lo que crean dia a dia, sigo mucho y mas que nada, Argentina tiene excelentes

drag queens, excelentes drag queens que son fuente de inspiracion para mi y que me

% Para Haenfler (2014) la contracultura se compone de fendmenos extrainstitucionales que desafian
lo cultural y socialmente establecido. Esta se sitia a medio camino entre los movimientos sociales y
politicos, y las subculturas. Tiene mayor orientacion cultural y menor organizacion formal respecto de
los primeros; a su vez, infunde oposiciones y conduce a cambios con mayor intensidad que las
subculturas.

% Figura de referencia trans genderfluid que promueve el arte, la ilustracion y el maquillaje.

% Figura de referencia estadounidense que se define en su perfil con las etiquetas de gay, ciberpop y
fisicoculturista con intervenciones corporales.
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llenan de animo, ehh cuando estoy medio mal, entro a sus perfiles y pienso: “Nada,
bueno, tengo que aspirar a esto. Tengo que, que, no sé, dejarme iluminar por estos

seres de luz” (Entrevista a Maria del Rosario W.).

A mi me gusta esto, ver a través de todo lo que hacen y ver si tiene una personalidad
eh, que no es sexista, que no es machista, ehm, que simplemente se pueda disfrutar la
moda sin ninguna connotacion sexista. Yo muchas veces le digo a gente amiga que es
como que soy pansexual con a quien sigo en, en Instagram, es como que no me
importa tu género, ehh tu sexo, me importa como, qué es lo que hay adentro. Si sos
artista de maquillaje, tu trabajo, no me importa si tenés tres piernas o tres 0jos,
quiero ver tu trabajo, si sos una chica que se dedica a vestirse, quiero ver tus outfits,
quiero que me entretengas con tus videos de outfits, y fijarme esto, que no tenga una
connotacion sexista, esta persona, o machista o racista o discriminatoria, siempre

busco eso, lo mismo con las marcas (Entrevista a Fer S.).

Las figuras de referencia también cuentan sus experiencias difundiendo sus
principios. Incluso aquellas que pueden parecer mujeres hegemonicas, rubias, bellas y
delgadas, hacen uso de esas cualidades para ganar alcance y predicar sus palabras en favor de
una moda que desacata las normas y se abre a la posibilidad de experimentar con una

indumentaria sin pensar en géneros y de mostrar al cuerpo sin inhibiciones.

La verdad, que me gusta que esta todo bien lo que te pongas, que estd bien que te
pongas una campera gigante y tengas ganas de estar ehh con esa campera gigante
dos dias seguidos porque te sentis asi, ehh, esta bien que te pongas en pelotas,

obviamente no exhibicionismo en medio de la calle, porque tenés ganas de ponerte

237



asi, ehh que esta bien si te pinta que lo hagas, siempre y cuando sea sano para vos,
obvio, ehh, nada, para mi hay que (des)naturalizar un monton de cosas, también las,
las cuerpas, ehh desde siempre, lo que pasa es que yo desde siempre en realidad hice
body positivity pero hay gente que a veces no lo entendio [...] lo bueno es que tengo
un publico muy LGBTQ+ [...] nos sentimos libres de hacer lo que querramos, siempre

y cuando respetemos al otre (Entrevista a Barbara F.).

Una de las cualidades que prepondera entre las diversidades sexogenéricas y sus
expresiones vestimentarias es la de la confianza personal y la seguridad de mostrarse sin
resguardo. Por afiadidura, asi como hay un sector que prefiere la discrecion, también hay
quienes dejan a un lado cualquier juicio de valor y loan sobre el hecho de que muchas

miradas se posen sobre sus imagenes instagrameadas.

Acostumbrarse a las miradas de las otras personas viéndote como una persona
distinta (hace comillas con los dedos), o diferente, que igual todos somos diferentes
asi que pero... si para mi transmito como eso, una seguridad que... hay gente como
que le cuesta encontrar, no solo por tema de género o de vestirse asi sino porque le
cuesta en si, gente que es heteronormativa, que le cuesta tener seguridad en si misma,
ehm, yo por suerte eso es algo que tengo, como que, no siempre lo tuve pero no sé,
desde que sali del closet, empecé a salir con chicos, el modelaje, el bla bla bla, ehm,
si es, no sé, es un proceso de dejar de juzgarse y saber que la gente te va a juzgar
siempre, o sea, siempre la gente te va a juzgar ehmm, y aprender a convivir con eso y
tomarlo no como algo negativo sino como: “Bueno, llamo la atencion” (Entrevista a

Manuel P.).
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Otra de las personas entrevistadas se dedica a la fotografia profesional y emite sus
juicios acerca de la posibilidad actual de expresar libremente, a través de Instagram, su vision

estética y sus preferencias a la hora de retratar en torno a una moda sin género:

A mi particularmente, lo que siento que me paso es que yo necesitaba encontrar
espacios donde sentirme comodo y donde poder como hacer mi proceso identitario
sintiendome en un lugar seguro y una vez que tuve eso pude apreciar un monton de
cosas y cambiar un monton de chips que tenia instalados y, una vez que perteneces a
ciertos espacios, también es muy dificil no ver esas cosas ;no? Como mi nocion del
deseo y de la belleza cambio y, en consecuencia, a eso voy, voy a elegir personas que
sean acordes a lo que yo siento, creo que justo la fotografia es algo muy personal
para mi, que esta muy arraigado a mi intimidad entonces me es muy dificil ir en
contra de algo que no me gustaria o algo que siento que estd mal o algo que siento
que no es acorde con mi vision del mundo, entonces de la misma forma que, tal vez,
encuentro o busco a esas personas, es de la misma forma en que yo veo y vivo, como
que esta muy relacionado con quien soy, y en base a eso también fue cambiando en el
tiempo, digo, para mi va mutando porque yo voy mutando al mismo tiempo y no es
mas que un medio de expresion para mi, digamos, y bueno creo que justo es funcional
como a la época que estamos viviendo pero por eso mismo digo que no soy un agente

externo de lo que estoy haciendo sino que formo parte (Entrevista a Agosto V.S.).

Figura 38

Imagenes del Instagram profesional de la persona trans no binaria de la entrevista a Agosto

V.S. [Cortesia de (@fendromenal.
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Con esto se puede traer a colacion a Sontag (2005) en su referencia a imagenes que

amplian el campo de lo demostrable, que le dan entrada en la arena de la comunicacion visual
a lo que estd mal visto socialmente, a lo prohibido, a lo anatematizado, a lo anormal. Se
puede decir que estas imagenes son la representacion de una contracultura: la subversion del
género y la moda. Asimismo, se conforman como la biisqueda de lo alternativo y la posicion
de lo contrahegemonico. El lugar de estas imagenes en la cultura visual digital remite a la
expresion marginal de un movimiento que se constituye como contracultural y como el punto
de encuentro de una comunidad donde el vestir adquiere suma envergadura para representar

una parte esencial de la subjetividad.

5.4.4. Consumo y marketing online

Muchas de las personalidades de género fluido o trans no binarias experimentan
dificultades a la hora de consumir indumentaria de moda a través de Internet. Los mayores
impedimentos residen en que ain las molderias no responden a diversos tipos de cuerpos y si
bien pueden estar catalogadas como unisex o multisex, no siempre admiten morfologias que

se correspondan con contexturas 6seas amplias.
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Ya que nombraste esa parte del tiempo 2016 al 2018 fue también cuando yo me animé
a empezar a comprar online, que para mi antes era como. “No”, o sea, porque yo
aparte de que me gusta mucha ropa femenina, tengo un cuerpo grande, y comprar
online ehh, no me era para nada conveniente, ehh o no me entraba o me terminaba
quedando horrible (se rie) entonces siempre tenia la necesidad de irme a probar
hasta que un dia veo que la marca Complot, por ejemplo, ehh, saco una seccion
unisex y aparecen las medidas, las fotos y todo, ehh entonces ahi digo: “Bueno, si es
unisex tiene que estar bien para los cuerpos”, porque lo mio no era si es para
hombre, si es para mujer, lo mio tenia que ver con la morfologia del, mor, no sé si se
dice morfologia de cuerpo, ehmm entonces ahi me animé y tuve una experiencia muy
buena con esta marca porque al tener esa medida universal para ambos cuerpos me

parecio genial (Entrevista a Fer S.).

Suelo comprar mucho fisico porque lo que me pasa a mi es que quizas salgo como
del, no sé de la prenda de la camisita, del jean que puedo encontrar en cualquier
seccion de hombre porque es como que tampoco que me visto totalmente femme’’,
pero es como que me gusta ser mezcla entre ambos y lo que me pasa es que cuando yo
Jjustamente quiero conseguir ropa ehh, fue, o sea, como unisex o mas femenina, lo que
me pasa es que, no sé si yo soy de contextura muy grande o qué, pero no me termina
entrando entonces como, tengo miedo de que al comprar en Internet me pase esto de
que, bueno, qué se yo, si bien hay cambio, como que directamente no haya mi talle

(Entrevista a Gino T.).

5" Femme y masc son términos de la comunidad LGBTIQ para describir aspectos de la identidad.
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En concordancia con esto, aquellas personas que tienen practicas de consumo online
también confiesan que sus deseos de compra nunca se terminan al confirmar, con un clic, una
orden o pedido, sino que hasta no recibir la prenda fisicamente, poder sentirla sobre el cuerpo

y verificar como calza, todo puede parecer una imagen equivoca.

Cuando tengo la ropa en el carrito, siempre es como. “Uy, ojala me entre” (se rie)
porque algo que me sigue pasando que yo creo que es tiempo al tiempo también, que
siguen poniendo solamente, por ejemplo en Zara, y en Complot mismo también,
modelos muy hegemonicas, muy flacas, muy chiquitas, y a veces me cuesta imaginar
como me va a quedar, entonces parte de mi compra online ehh, no termina en el
carrito, en pagar, sino en que me pruebe y ver si lo devuelvo o no, que muchas veces

termino devolviendo (Entrevista a Fer S.).

Figura 39
Imagen de remera Genderless is the key (Sin género es la clave) en la plataforma virtual de

Complot (verano 2018).
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Si bien es indudable que se esté frente al advenimiento de marcas que apelan al sin
género o a la incorporacion de prendas unisex, estas estrategias suelen ser vistas como tretas
propias del marketing para aumentar las ventas pero que no logran atender las demandas de
una demografica trans no binaria o de la comunidad LGBTIQ. Segun los relatos de las
fuentes, la exigencia de una moda sin género debe tener que traspasar una mera campafia
publicitaria o el disefio de tres prendas estandarizadas en una coleccion que sigue estando
destinada a cuerpos hegemonicos.

La diversidad y la inclusién no pueden quedar inicamente en el decir sino que deben
ser demostrables en las acciones. A partir de los discursos, se configura la idea de inclusion
en términos de invitar a una coparticipacion, no se refiere aqui a esa inclusién que supone que
hay un adentro y un afuera, una norma que dibuja un circulo cerrado en torno a si y aquello
que esta por fuera es considerado anormal. Justamente la moda sin género aboga por
abandonar el binarismo, el adentro/afuera, normal/anormal, para fomentar la tolerancia ante
la pluralidad.

No obstante, la moda indefectiblemente continta estando segmentada de manera
binaria por la 16gica economicista propia del mercado. Y atn asi, el sistema de la moda, esta
empezando a reconocer que hay luchas sociales que no se pueden ignorar. Lo que seria
interesante es que asi como se asumen nuevos modelos de apariencia para comunicar una
campaifia, también la comunicacion deberia comprender la necesidad de especificar si se
cuenta con talles amplios, detallar medidas, clarificar posibilidades de devoluciones y otras
politicas que afectan cualquier decision de compra.

Hay un reconocimiento generalizado de que las personas cis heterosexuales también
han comenzado a aprehender algunas practicas resistentes de moda sin género porque

consideran que las hacen ver distintas al resto, portando un estilo tinico. Tampoco es que la
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comunidad LGBTIQ resienta esa adopcion, pero claramente este factor que ha comenzado a
incidir en los consumos de indumentaria de moda de la poblacion entera, todavia estaria
engrosando antiguos valores de la heteronorma binaria.

Analogamente, la reconocida editora de moda, Suzy Menkes escribia hace mas de tres
décadas atras sobre la ultima declaracion de la moda respecto de la revolucion sexual a partir
de la ropa interior andrégina y la masculinizacion del guardarropas femenino. Luego,
agregaba que el travestismo se abria paso en el camino de lo unisex en tiendas de moda
exclusivas simplemente como una tendencia del mercado dirigida a personas y parejas
heterosexuales acomodadas para quienes la indumentaria andrégina e intercambiable no
simbolizaba un ataque a su percepcion de género sino, por el contrario, una reafirmacion de
su posicion dominante heteronormativa de clase media acomodada (Wilson, 1989).

Hay posiciones enfaticas que anhelan una moda sin género vulgarizada, en la que no
sean solo emprendimientos pequeios y marcas locales los que respondan a los pedidos de las
minorias sino que la moda, en su nivel macro, pueda visualizar ese nicho y que supere lo
publicitario, ofreciendo otros talles, otras confecciones, pero sobre todas las cosas, abriendo
las puertas de sus empresas con nuevos puestos de trabajo para las personas de la comunidad,
quienes seguramente pueden aportar en la creacion de nuevos disefos a la par de contenido

pluralista y diverso.

Me parece que no, me parece que, que ninguno de esos intentos son genuinos o son
desde las acciones que realmente importan. Digo, si realmente te importa la inclusion
v la diversidad y qué se yo, primero ocupate de respetar una ley de talles, segundo
ocupate de que tu equipo sea diverso porque como vas a generar ideas diversas si en
tu equipo son todos iguales porque quieren hablar también ;no? de la diversidad o en

este caso, yo hablo desde, desde mi vivencia identitaria ;no? Como en este caso
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hablan de las personas trans cuando en su equipo no forman parte personas trans, y
cuando vos vas a un laburo y ni siquiera se preocupan en respetarte un pronombre,
entonces me parece que queda corto, me parece que queda corto y que las acciones
estan siendo muy marketineras y eso en realidad no, no funciona porque digo, lo que
en realidad tiene que funcionar es que de ultima las personas trans formen parte de

los espacios de trabajo y eso no estaria funcionando (Entrevista a Agosto V.S.).

5.4.5. Nuevos horizontes

La moda sin género, desde los discuros de quienes la consumen y la usan, es una
cosmovision que busca conquistar a la industria de la moda para que responda a las demandas
de disefios con talles contemplativos de una diversidad de cuerpos pero que, ademas, sostiene
ideales libertarios en el sentido mas filosofico y revolucionario de la palabra. Se trata de un
estilo de vida que intenta despojarse de manera anarquica de los imperativos sociales
buscando la comodidad, y especialmente la creatividad, al combinar estéticamente lo que ha
estado prohibido durante muchos afios.

El masculino y el femenino no son solo géneros que identifican dos corporeidades y
mentalidades distintas, sino que se entienden como actitudes al vestir, que se desentienden del
dimorfismo sexual, y mezclan las cualidades de ambos sexos para llegar a una nueva
(in)definicion: “un género que, lejos de ser basico, mezcla caracteristicas opuestas y viste un
cuerpo que culturalmente pierde los atributos del género mismo” (Frisa, 2020, p.142).

Tampoco esto tltimo implica que una moda sin género promueve la imagen
androgina, sobre todo, para las personas que se identifican en la transicion fluida de género.
Hay quienes buscan evitar el encasillamiento en el binarismo pero reconocen que €so es
imposible dada la raigambre de género fuertemente presente en la indumentaria. Por ende, la

experimentacion ambivalente permite jugar con todos los atributos del género segun los
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estados de animo y la comodidad pretendida y, a su vez, esquivar el estereotipo alienigena

asociado a la androginia.

De todas formas siempre tuve como medio una traba ahi con la ropa y hace un ario
mas o menos descubri como un poco mas a donde queria ir con eso y bueno, estaba
en ese proceso de sentirme mds comode con la ropa, digamos, porque para mi lo
estético me importa bastante, al menos para mi, y en cuestion al como me visto y
demdas, qué se yo, ahora estoy como encontrandome mds como en las expresiones mas
bien femeninas (hace comillas con los dedos), lo cual me costaba un monton por un
tema de que también tengo un monton de disforia y, a veces, me es como dificil usar
ciertas cosas, pero bueno hay algo de también, que a través de la ropa podés ;no?
Como generar tu masculinidad o tu femineidad como se te cante y eso me parece que
es re interesante, y que hay mucha, no sé, yo a veces siento mucha euforia en la ropa
y eso me parece como lindo, digo obvio, mas alla de que suena banal, creo que estar
en contacto con la estética o con como uno se siente comodo en su propio cuerpo o,
bueno no siempre es en el cuerpo, tal vez es solo en la vision estética, me parece que
esta re bueno y creo que a la mayoria de las personas trans, no hablo por todes jno?
Pero al menos a mi, y a algunes amigues, como que siempre estd muy presente eso de
como verse jno? [...] también bueno hay un estereotipo muy grande de que las
personas no binarias tenemos que ser androginas, lo cual, como siempre tratando de
encasillar todo en algo y si sos no binarie tenés que ser un alien y es como no, no, es

muy frustrante también porque no es posible (se rie) (Entrevista a Agosto V.S.).

La persecucion de una moda sin género, no consiste en travestir a ningiin género,

antes bien, conlleva el desarrollo de prendas que puedan ser usadas por todas las personas, sin
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masculinizar o feminizar las figuras (Dana, 2020). Hacia esos horizontes se dirigen las
personas que buscan este estilo en sus apariencias, lo que devuelve un sentido de negociacion

constante y busqueda del equilibrio entre ese perpetuo eje binario de lo masculino-femenino.

A pesar de que muchas veces me termina gustando lo que se considera mas de mujer
(hace comillas con los dedos), tengo que ser realista y algo que esta marcado en la
cintura no me va a quedar bien porque no tengo cintura o algo que tiene escote no me
va a quedar bien porque yo no tengo senos, entonces tengo que hacer el balance de lo
que me gusta y lo que le queda bien a mi cuerpo (simula con ambas manos una
balanza), entonces trato de mediar, negociar entre esto, lo comodo y lo que me queda

bien (Entrevista a Fer S.).

Ehh lo que yo quiero transmitir principalmente es que la ropa no tiene género y de
que es una cuestion muy personal de como une se siente y justamente quiere
mostrarlo al resto ehm, y me gusta justamente como mostrar esto de que no tengo por
qué vestirme totalmente femme ni totalmente masc, es como, puede haber una
convergencia y justamente crear un estilo unico pero porque justamente yo me
identifico asi como ni totalmente hombre ni totalmente mujer, como mi propia
construccion y dar a mostrar eso porque a lo mejor, es como que yo veo, por ahi, la
gente como que dice ser no binarie como que siempre se torna todo como muy femme
por el tipo de morfologia que usa o después esta como lo muy masculinizado,
entonces como que es dificil ese equilibrio entre el punto de decir, es como, no sé si la
palabra es androgino pero unisex, asi, ehh y eso es lo que principalmente quiero

mostrar a veces a la hora de vestirme pero obviamente tengo mis dias que por
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comodidad, o lo que sea, termino mads masculino o mas femenino dependiendo como

me visto, qué me pongo ese dia, qué se yo (Entrevista a Gino T.).

Figura 40

Imagenes en el Instagram de la persona no binaria de la entrevista a Gino T. [Cortesia de

@gino_xxxJ.

Asimismo, la moda sin género se asienta en una lucha colectiva entre la comunidad
LGBTIQ que comparte implicitamente una posicidon intransigente de no resignacion ante lo
que el mercado les impone. También presenta aspectos atn irrebatibles que implican la
imposibilidad de cambiar por completo el guardarropas ante una transicion o indefinicioén de
género, por la cual, cualquier intento de subvertir la moda en esas condiciones conlleva
adoptar actitudes que permitan expresar la subjetividad sin tener que gastar fortunas en

adquirir conjuntos nuevos. En tltima instancia, esta moda habilita la conformacion de grupos
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que comparten sensibilidades y orientaciones sexuales, contribuyendo a no sentir soledad y
discriminacion, sino generando contencion y un sentido de pertenencia.

Quizas la proeza que convoca a las generaciones futuras sea la de seguir
desnaturalizando colores, marcas, cortes, molderias, disputando la asignacion de cierta
indumentaria de acuerdo con esa dualidad taxativa que diferencia seglin roles de género, y en
su lugar, experimentando sin rotulos, abandonando prejuicios y haciéndose lugar en el nucleo
de produccion de la moda.

Si la industria de la moda se apropia de una apariencia determinada perteneciente a
una contracultura, subcultura o minoria, es porque su fuerza ideoldgica y bravura formal ya
no pueden ser ignoradas, porque ha ganado no solo una guerra de estilo, sino una batalla
campal cultural (Wilson, 1989). A su vez, no es un hecho desdefiable que ya se hayan
efectuado tenues modificaciones en la moda convencional. Si la indumentaria, ademas de
delinear los cuerpos para que puedan ser vistos, traza la forma del ego, entonces cada
transformacion dentro del codigo vestimentario de una sociedad implica algin tipo de cambio
en sus formas de articular la subjetividad (Silverman, 1986).

Estas tendencias que involucran la moda sin género, no binaria, genderless o
genderful, han traspasado las barreras del mundo de la moda y se presentan como una nueva
realidad, donde no hay limites en términos de género, donde encasillarse pasé de moda, y
donde nada es blanco o negro. Mas bien, se trata de una gama de matices a partir de la cual se
persigue la aceptacion, el respeto y la pluralidad, lo que parece estar conduciendo
paulatinamente, al menos en el terreno estético, a una sociedad mas diversa, abierta y

comprensiva.
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5.4.6. La conexion japonesa

“Donde la pasarela puso sus garras

Todos ustedes pedantes de la moda

Con sus centros comerciales subterrdaneos

En el mundo de Harajuku

Montan un espectaculo, con su ropa

Color de cabello fantasia y teléfonos celulares,
Sus accesorios dan en el clavo™

(Stefani, 2004, Om 49s).

“El conjunto de Harajuku Kids ha hecho algo significativo. Han tomado un espacio publico
v lo han transformado, una vez por semana, en un mundo social privado y distintivo, repleto
de reglas y costumbres propias. Libre de la supervision de los adultos, este espacio elimina

muchas de las frustraciones de ser joven en Japon” (Perry, 2007).

Continuando la linea de la moda sin género, se pueden rastrear sus antecedentes en las
vanguardias provenientes de Japon debido a que en estas siempre han reinado los disefios que
combinan la deconstruccion de las lineas y texturas, adoptando un minimalismo en lo cortes y
colores sin diferenciar entre lo femenino y lo masculino. Por otro lado, desde hace unos
veinte afios, esta cultura ha estado infundiendo una estética que se desprende del manga y del
animé, exhibiendo disefios imbuidos de tintes brillantes que resuenan en los colores presentes
en la bandera arcoiris de la comunidad LGBTIQ.

La moda japonesa se ha constituido en objeto de fascinacion por cuanto representa

palpables diferencias con respecto a los estilos europeos y norteamericanos, que han sido
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determinantes en el curso de la moda mundial. Los juegos de roles invertidos en el teatro
kabuki constituyen una costumbre milenaria que se ha trasladado al disefio de indumentaria
procedente de dicha region. En el historial de moda japonesa, es posible identificar
exponentes que han marcado tendencia internacionalmente como Y 6ji Yamamoto, Issey
Miyake, Nigo (4 Bathing Ape) y Rei Kawakubo (Commes des Gargons). A pesar de tratarse
de una sociedad, por momentos oscuramente regida por tradiciones estrictas, la moda
constituye una arena de experimentacion y libertad donde los mandatos pierden vigencia y la
creatividad cobra valor (Marx, 2011; Nannini, 2018c).

Mas alla de esa alta moda identificada con las tradiciones del pais del sol, y con
algunos disefios minimalistas y unisex, la moda japonesa, reconocida como J-fashion, ha
estado estrechamente ligada al estilo kawaii: un caleidoscopio de colores, nail art, medias
estampadas que se usan con sandalias y zapatos de toda laya, cabellos fantasia, estampas y
disfraces de figuras del animé. Esta descripcion revela la imponencia de la estética kawaii en
la moda callejera de Japon y aquella que se ha impregnado fuertemente en las redes sociales
del planeta.

Desde aqui se describiran algunas de las manifestaciones mas interesantes en redes
sociales de los ultimos afios que aluden a la influencia de la cultura popular japonesa o
neojaponismo, entremezcladas con cuestiones de la moda sin género y otras corrientes
subculturales como el trap argentino, la cultura otaku y demas. De esta forma, es posible
nombrar practicas de consumo que samplean, mezclan y replican vestigios culturales
japoneses que van desde el animé, pasando por el estilo kawaii hasta el uso de kanjis™®, junto
a otras estéticas y corrientes de moda que comunican nuevas construcciones subjetivas

respecto de la apariencia, la seleccion de marcas, el género, entre otros aspectos.

% Uno de los sistemas de escritura japonesa (silabarios), compuesto de ideogramas que devienen de
los caracteres chinos.
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5.4.7. Recontextualizando

Cuando se habla de la cultura pop japonesa se la considera como un conjunto de
flujos de informacion culturales asociados con Japon, en lugar de algo “auténticamente”
japonés (Freedman & Slade, 2018). A fin de asignar otra forma de nombrarla, en este trabajo
se alude indistintamente al neojaponismo. En este ultimo caso se estd haciendo referencia a la
obsesion contemporanea que Latinoamérica, y Occidente en general, han desarrollado por
dicha cultura, concibiendo a Japdn como un pais posmoderno y avanzado. Por eso, en esta
oportunidad, el término no esta asociado a un revival de la estética japonesa del siglo XIX o
XX. Antes bien, se trata de la apropiacién material y simbolica que el ptublico consumidor en
medios digitales realiza de la cultura popular japonesa, inyectando variaciones e
hibridaciones culturales en dicho proceso. Y el mundo virtual es donde dichas fluctuaciones
han sido ostensibles.

La cultura popular japonesa ha llegado a ser un foco de admiracién y consumo en
América Latina desde la década de los noventa debido a la popularidad de las peliculas y,
especialmente, a las series de dibujos animados conocidas como animé. Los efectos de la
retransmision de clasicos del animé de los afios 70 y 80, en la television nacional, con el
pasaje de Candy, Candy y Macross a éxitos globales como Sailor Moon, Los Caballeros del
Zodiaco y Pokémon mas tarde, allanaron el camino hacia la llegada de los comics japoneses
conocidos como mangas, junto con un importante flujo clandestino de peliculas pirateadas y
albumes de musica del género J-pop.

Japon, por su parte, ha consolidado su posicion en América Latina como modelo
econdmico y politico, brindando oportunidades para explorar el alcance de su fendmeno
cultural. En el afio 2010, el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (METI) de Japén

decidio crear la Oficina de Promocion de Industrias Creativas y Culturales también conocida
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como Oficina Cool Japan, con el principal objetivo de cambiar la imagen de dicho pais asi
como también generar beneficios economicos (Burgess, 2015).

La estrategia Cool Japan trajo consigo una politica de nation branding en donde el
METI busco difundir el atractivo de Japon en el mundo para generar un efecto multiplicador
y asi incrementar el consumo al interior del pais por medio del crecimiento de entusiastas de
Japon en el exterior. De este modo, la difusion masiva de la cultura popular no sélo ha
introducido una multitud de opciones de consumo, sino que influye y moldea la manera en la
que las juventudes consumidoras imaginan y se representan a Japon (Chort, 2019). Tal es asi
que personajes kawaii como Hello Kitty, Kumamon, Doraemon y Domokun, se han
convertido en los baluartes de la cultura popular japonesa, apelando a los sentimientos de las
poblaciones extranjeras con gran fascinacion.

La trayectoria de estas influencias prendieron con fuerza en los ltimos afios a partir
de eventos como el Harajuku Fashion Market, en Buenos Aires, y la convencion
internacional de historietas Crack Bang Boom, en Rosario. Por otro lado, es un hecho
insoslayable la presencia mediatica online del fendmeno de youtubers como Mati Mazzagatti,
cuyos videos retoman topicos de la animacion japonesa y son articulados con humor en un
montaje de audio y video, reproduciendo escenas de figuras de la coyuntura politica
argentina, como lo han sido las campanas politicas de Mauricio Macri y Alberto Fernandez
ante las elecciones del 2019 (Rissotto & Macia, 2019).

A su vez, todo esto esta cincelado por un mercado mundial mas potente, el
estadounidense. Por eso mismo, desconocer que aquello percibido como cultura popular
japonesa, es ademas un constructo de productos mediados por ese mercado global, seria un
grave error (Iwabuchi, 2002). Es una verdad cominmente aceptada que el sistema logra
absorber aquellos elementos culturales que inicialmente se le oponian y que constituian la

contracultura, en cuanto a principios y estética, para apropiarse de los mismos y convertirlos
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en activos rentables (Barnard, 1996). Algo de eso viene sucediendo con la cultura pop
japonesa o neojaponismo.

Sin embargo, las escalas en las que estan operando los objetos culturales a partir de
los medios digitales y la hipermediatizacion, han revelado efectos indomables para quienes
han creado originalmente sus disefios, ni qué hablar de las intenciones primarias de su
difusion. A medida que la cultura popular nipona (sinonimo de japonesa) circula, sus fans
globales la utilizan, la moldean y la mezclan con nuevas intenciones que devuelven lo que
viene a ser el neojaponismo en reconditos espacios de la topografia digital. Y de esta forma,
aun quienes no son fans, también terminan adoptando sus influencias porque su “aroma

cultural” (Iwabuchi, 2002, p.27) se impregna imperceptiblemente en la sociedad.

5.4.8. Kawaii: desde la literatura y Harajuku a las pantallas digitales

El significado actual de la palabra kawaii excede la simple union de los términos de
cada kanji (] 22\ - aceptable y amor) por las transformaciones propias del habla. Es posible
decir que, en una primera instancia, kawaii alude a algo que puede ser amado, incluso a una
situacion donde una otredad busca ser amada. Pero también hay un significado que remite a
un pathos, a determinada melancolia, anhelo o pena (Madge, 1998).

Sus origenes se remontan a la literatura del periodo Heian (794 a 1185), a clasicos de
la literatura japonesa como Genji Monogatari (Historias de Genji) y Makura no Soshi (El
Libro de Cabecera), donde se discutian las cuestiones del pudor incontenible y la empatia, en
el caso de la primera, y en la otra, los actos de adoracion de las cosas pequenias, simples y
bellas de la vida, que evidencian esa propension propia de la cultura japonesa (Koma, 2013;
Romero Leo, 2017) como mirar el florecimiento de los cerezos en primavera, los fuegos

artificiales de verano, las hojas rojas en otofio, etc.
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Al dia de hoy, el diccionario japonés Shogakukan incorporo todas las acepciones que
el término ha arrastrado, desde lo patético, dulce, tierno, adorable, inocente, pequeio,
lastimoso y, en especial, lo lindo (Kinsella, 1995). En un pais de convenciones sociales
rigidas donde la expresion emocional es relativamente escueta, lo kawaii irrumpe con la
posibilidad de comunicarse interpersonalmente expresando carifio, amor o un gusto
aceptables, permitiendo jugar con la ambivalencia del concepto en entornos donde resulta
confusa la forma correcta de hablar segin la jerarquia social. Incluso cuando se tiene plena
consciencia de estar en una posicion inferior (conversacion estudiante-docente, persona
mayor-adolescente), permite suavizar el choque de una apreciacion positiva respecto de algo
o alguien.

En la moda, el estilo kawaii viene a representar el placer irdnico de encontrar una
expresion (similar a lo que sucede con el kitsch y el camp) que socava la seriedad de los
valores culturales dominantes. De alguna manera, esconde una afirmacion de independencia
politica pretendiendo ser completamente apolitico (Slade, 2018). La moda suele acudir a esta
aparente falta de significado politico para crear paradojicamente un potente simbolismo
politico.

Figura 41

Ejemplos de yume y yamikawaii. Creative Commons.
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He aqui el mundo de la moda kawaii*’, el cual se distancia de la adultez con pocas
intenciones manifiestas de maduracion. Es notable que el estilo kawaii surgié como un
mecanismo para aliviar el estrés generado por la presion social, actuando asi como un medio
escapista ante un sistema que no conducia a la ciudadania hacia la felicidad (Ozaki en Slade,
2018). Muchos afios mas tarde, el kawaii se ha dispersado con sus cualidades sociales
atenuantes hacia otras culturas (Miyadai, 2010), especialmente por el agrado visual que
provoca. Segun Botz-Bornstein (2011) la cultura kawaii sugiere el uso de yuxtaposiciones de
la vida real, cuyo patron emprende una licuefaccion subversiva de valores tanto capitalistas
como subculturales, a través de una interaccion tragica de fuerzas opuestas.

En Argentina, el estilo kawaii se ha escabullido a través del mundo digital. En un
principio, las marcas locales han ido incorporando progresivamente accesorios, telas, colores
y ciertas estéticas en sus campafas y catalogos online que remiten a los looks nacidos en lo
que se conoce como Harajuku, barrio de Tokyo donde se despliegan locales de marcas de
renombre y otros edificios de arquitectura contemporanea, ademas de vestuarios de moda
kawaii llevados por parte de jévenes que se reunen alli los fines de semana (Linares Vargas,
2019).

Las marcas argentinas no han sido las nicas en implementar las huellas del kawaii en
sus disefios. El neojaponismo aparece repetidamente a partir de la alusion fiona de estampas
con kanjis que atraen a juventudes consumidoras por su aire esnobista. De esto se desprende
lo que Iwabuchi (2002) anunci6 cuando hablaba de la cantidad de “aroma cultural que

conlleva un producto o una idea al estar determinados por la facilidad con la que puede

% La evolucién del concepto kawayushi recorrié un largo camino connotando desde sentimientos de
verguenza, pasando por pena y lastima, hasta descender en aquellas sensaciones asociadas al
amor. Luego de la Segunda Guerra Mundial el término muté a kawayuii con las mismas
significaciones que incluian la timidez, lo vulnerable, lo amable y no fue hasta la década del 70
cuando la juventud japonesa intenté reivindicar la etapa de la infancia en un modo de escritura
anifada, abandonado los kanjis, donde lo kawaii se jugd a modo de revolucion silenciosa e indolente
con la intencidn de contrarrestar las responsabilidades del mundo adulto. Fue con estas formas de
escribir previas a los emgjis y luego con dichos emoticones, que Japon se valié de una estética
particular para presentarse al mundo de una forma tierna e irreverente (Romero Leo, 2017).
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encajar en los mercados locales™ (p.27). Asi es que estos simbolismos que se presumen
japoneses, no son considerados cien por ciento japoneses por quienes los consumen, de
hecho, a veces ni siquiera se reconoce si una estampa con kanjis €s una escritura japonesa,
china o taiwanesa.

El término “aroma cultural” (odor en inglés) remite a la manera en que las
caracteristicas culturales de un pais de origen, sus imagenes o ideas tradicionales,
generalmente estereotipadas, son asociadas positivamente a un producto particular en el
proceso de consumo (Iwabuchi, 2002). A este autor le interesé el aroma o esencia cultural de
un producto cuando este se convertia en una fragancia, es decir, en un olor social y
culturalmente aceptable, el cual no estaria determinado exclusivamente por la percepcion
consumista de que algo ha sido "hecho en Japon" (Iwabuchi, 2002, p.27), y tampoco por la
calidad del producto. Tiene mas que ver con imagenes simbolicas del pais de origen
ampliamente difundidas.

Por ende, se trata de productos japoneses, que ayudan a expandir el neojaponismo y la
estrategia impulsada por su gobierno, con un claro sentido de frescura, de novedad, con una
evidente connotacion de algo considerado cool; “pero no ‘huelen’ a Japén, no ‘saben’ a
Japon, no parecen, en definitiva, japoneses” (Romero Leo, 2018, p.4).

Adicionalmente, esta colonizacion japonesa invisible se cuela e intercala con la moda
sin género. Es posible elucubrar que el alto porcentaje de jovenes que se ha aventurado en el
estilo sin género y en el kawaii, encuentra sus fundamentos en la influencia de los mangas y
animés japoneses y, en menor grado, en la musica pop coreana ya referida como K-pop. Va de
suyo, también la globalizacion e hipercomunicacion posibilitada por las redes sociales, han
ampliado el campo de los consumos de moda en Internet, exhibiendo imagenes desprendidas

de la heteronorma occidental.

80 |_a traduccion es de la autora.
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Figuras 42 y 43
Izquierda, personaje Benedict Blue del manga y animé Violet Evergarden (2014). Derecha, la

banda mas popular del K-pop, BTS.

Es una verdadera paradoja que en una sociedad como la japonesa, que mantiene

codigos firmes respecto de los roles predeterminados que deben cumplir hombres y mujeres,
hayan sido sus jovenes quienes lideraron en el campo de la moda sin género, el genderless y
lo kawaii. Algunos ejemplos son el cantante Yohdi Kondo y la estrella de la moda Ryucheru,
quienes se exhiben en sus redes con cabellos trenzados, se maquillan y llevan buzos de color
rosa en el mas puro estilo kawaii, antafio reservado a las adolescentes, impulsando asi
marcadas transgresiones de género (Sugoi Hunter, 2016).

No todas las influencias descienden de una marcada indiferenciacion genérica en el

eje masculino/femenino, sino que algunas figuras enfatizan sus cualidades femeninas como
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las del estilo Meido (simula un aspecto infantil y naif con vestimenta servicial), el Lolita
(estilo Victoriano y Eduardiano inglés con mofios, tacos y exceso de maquillaje), y la moda
Gyaru, Kogal o Ganguro (con maquillaje que imita un bronceado inusual) o las de
Yumekawaii y Yamikawaii.

Figura 44

Imagenes del perfil de Instagram de Ryucheru [Cortesia de @ryuzi33world929].

En efecto, la prevalencia del kawaii ha proliferado en el mundo online esparciéndose
mas all de los colores pasteles o del icono de Hello Kitty. El estilo kawaii ha descendido
para quedarse y arraigarse a otras modas impulsadas internacionalmente por artistas jovenes
como Melanie Martinez y Billie Eilish. Esta tltima es una cantante que apela a un estilo
deportivo, oversize, androgino, mejor dicho, sin género, con colores flior, barbijos (antes del
fendmeno COVID-19 este accesorio ha estado historicamente vinculado a la idiosincrasia
japonesa), con estampas de alienigenas, personajes de animés, entre otros. Dichas influencias

aparecen también en el furor de series como Euphoria (Levinson, 2019) donde una de las

259



protagonistas es una persona trans que viste emulando al personaje Madoka Magika
(Urobuchi, 2011), llevando cabellos fantasia, vestimenta color pastel y maquillaje kawaii.

El consumo de indumentaria de moda actual exhibe el estilo kawaii y la cultura otaku,
combinados con lo excéntrico, la moda sin género, junto a toques simpaticos que generan
fascinacion entre la comunidad de jovenes, sin importar el estilo al que se adhiere.
Actualmente, estas expresiones estéticas mixturadas dan cuenta de la hibridacion de estilos,
modas e influencias culturales de diversas fuentes que inciden en la construccion subjetiva
donde se comunican aspectos personales e intimos, especialmente en el mundo virtual.

Hoy por hoy, hay menos interés en construir un estilo de vida coherente que en jugar
con la gama de estilos conocidos y ampliarla (Featherstone, 1991; Polhemus, 1994). Las
subjetividades locales hibridizadas generan contenidos, estilos y modas genuinas, algunas de
las cuales divergen de la corriente principal que dicta el mercado, constituyéndose en otro
tipo de resistencia. En los consumos de moda argentina, lo kawaii como expresion del
neojaponismo, se ha entrelazado y ha establecido un romance con lo estrambético, el sin
género, y con producciones del mundo drag, alejandose de sus origenes japoneses. Y como la
actualidad hiper posmoderna no demanda lealtad a un unico estilo, estos modismos se tornan

expresiones del orden de lo politico, de lo cultural y del género.
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Figura 45
Diversidad de expresiones kawaii junto a otras subculturas en perfiles de Instagram

(2016-2018).

5.4.9. I think I’m Turning Japanese®

Hay practicas asiduas que hacen un culto expreso del pop japonés. Bloggers.
celebridades y figuras de referencia demuestran esto claramente. Algunos casos que
funcionan a nivel micro dan cuenta de la adhesion a la cultura ofaku y al estilo kawaii. Uno
de estos ejemplos, nombrado en el capitulo cuatro, es la bloguera y figura de referencia
@paulatina_blog, quien hace varios aflos muestra sus ilustraciones inspiradas en el manga
japonés y recomienda conjuntos con imagenes propias junto a otras de peliculas famosas de
animé. Los looks sugeridos pueden armarse con lo que se cuenta en el guardarropas personal,
sin necesidad de acudir a adquisiciones nuevas. Asimismo, esta bloguera juega con la

ambivalencia de género en sus diferentes propuestas.

61 “Creo que me estoy convirtiendo en japonesa” (1980), nombre de un tema musical de The Vapors.
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Figura 46
Paula Scapin arma conjuntos inspirados en las peliculas de Studio Ghibli, Omoide no
Marnie (Yonebayashi, 2014) y Kiki's Delivery Service (Miyazaki, 1989) [Cortesia de

@paulatina_blog].

Paula Scapin cuenta su experiencia como devota del mundo del animé y asume que

todos los prejuicios que dicha aficion generaba en otra época han sido abandonados:

Yo por ejemplo desde que soy chica que miro animé, estoy metida en ese mundillo,
antes era raro... y no habia mucha gente o si te gustaba el animé y esas cosas te lo
guardabas para vos, y ahora estd bueno aparte de que se ha hecho mas popular [...]
Cuando armo los outfits de animé tiene mucha llegada, que eso me ha sorprendido,
que lo arranqué, fue como medio un juego y es como los que mds interaccion tienen,
incluso no solo aca en Argentina sino de otras personas que... me habian etiquetado
el afio pasado una cuenta extranjera y recopild varios looks y un monton de
comentarios, yo digo “;Y eso?”, no lo podia creer porque por ahi no esperaba eso.

Eso ha tenido mucha, mucha llegada. Incluso esos looks los subo a Pinterest y
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también tienen bastante aceptacion. Eso es lo que me incita a seguir haciendo ese

tipo de contenido (Entrevista a Paula S.).

A proposito de estos consumos, hay quienes usan las redes también sampleando el
neojaponismo, sirviéndose de diversas influencias, haciendo explicito, en muchas ocasiones,
su devocion por dicha cultura. @moonchildroh se presenta ante el mundo digital como
genderfluid. El estilo kawaii le permite venerar los aires de inocencia en sus imagenes de
colores pasteles y otras numerosas referencias que suscitan ternura. En los pies de foto,
@moonchildroh describe con ironia sus sensaciones. En algunas ocasiones, sube imagenes
mostrando los vellos de sus axilas que hacen juego con su cabello anaranjado, al mismo
tiempo que afirma sentirse kawaii, en otras (Figura 47), le explica a su madre que es “new

romantic meets Sailor Moon” (neorromantique conoce a Sailor Moon).

Figura 47

@moonchilroh juega con el género y el estilo kawaii [Cortesia de @moonchilroh].

@ moonchildroh « Seguir "

moonchildroh Mama soy new
romantic meets sailor moon @ @ 4

@

13 sem

. flowerfreaktaf Kawaii @ o

13sem 2 Me gusta Responder

——  Verrespuestas (1)

sirena.de.sol Wewewe @@ o
preciose

13sem 1Megusta Responder
——  Verrespuestas (1)

- . e aa
Les gusta a ninaciriantinov y
367 personas mas

Afiade un comentario...
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En sus palabras, esta informante alega que este estilo es el que le permite mostrarse de
forma auténtica en redes pero, especialmente, salir a la calle y poder asumir su identidad

they/them®:

Una cosa asi, ropa asi medio animesca, de emprendimientos, me compré seifuku®,
ehh ropa de Juana Coral que es una chica que hace estampas y me pude hacer un
monton de disefios y cosas que no conseguia en Rosario, y que... y que queria y que vi
en Internet y me parecia soriado y la verdad que asi arranqué a, a tunearme [...] es
por eso que me lo pongo porque es lo mas comodo para mi, yo con esto que me pongo
puedo salir a la calle, puedo decir: “Hola, si, soy Rosario”, presentarme y que no
haya ningun problema, si no tengo eso, vas a ver como parezco una mosca muerta,
viste, como que, no sé, vacio me siento, me siento, si, me es mas dificil todo

(Entrevista a Maria del Rosario W.).

Otro ejemplo es el de @pinipona.takanobaba; su estética estd intensamente
representada por lo kawaii, de hecho su descripcion de perfil es “terrorista kawaii”. Siempre
se exhibe con un cariz de sensualidad, con imagenes de buena calidad, de composicion
minuciosamente estudiada y performances coloridas. Esta usuaria promueve su musica y las
colaboraciones con artistas de la region litoral argentina, a su vez, manifiesta su amor por los
animales, el poledance y hace referencias encriptadas a figuras del animé. El perfil de

(@frankie a.e, una persona no binaria, también sirve a modo de ejemplo ya que intercala

%2 Conjunto de pronombres neutrales de género fluido en inglés, se traduce como elle, ellx o él/ella
en espafol.

8 Palabra que significa uniforme en japonés y remite especialmente a los uniformes marineros que
usan las colegialas en Japoén.
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videos tocando su guitarra con imagenes de su indumentaria indefinida y accesorios

influenciados por la cultura pop japonesa.

Figuras 48 y 49
Izquierda, perfil kawaii en Instagram de @pinipona.takanobaba. Derecha, @frankie a.e
mostrando su ambigiiedad de género y llevando pendiente de Kaonashi, personaje de las

peliculas de Studio Ghibli [Cortesia de @pinipona.takanobaba y @frankie a.ej.
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Figura 50

Otro ejemplo de juego entre el género y el estilo kawaii

jazminpastela « Seguir .

\ﬁ ) Jjazminpastela Yo tan corcho y ellx tan

waifu. @

#Kawaiigirl #jfashion #kawaii #cute
#pink #pastel #harajuku
#harajukufashion #aomoji #aomojikei
#blonde #shorthair #motd #makeup
#ootd #pastelfashion #kawaiistyle
#japanesefashion #lovejapan
#cutefashion #colorful #makeuplook #
LA #kawaiily #kawaiifashion

189 sem

A8 mrkumansky Waifu x2 (7

Qv N

268 Me gusta

9 DE ENERO DE 2018

3

@ Afiade un comentario...

Nota. Instagram (9 de enero, 2018). Yo tan corcho y ellx tan waifu®. #kawaiigirl #jfashion

#Hhkawaii #cute #pink #pastel #harajuku #harajukufashion #aomoji #aomojikei #blonde

“shorthair #motd [Cortesia de (@jazminpastela].

Estas personas samplean elementos y piezas de la cultura pop japonesa, ya sea del

animé o del estilo kawaii, transformandolo en algo nuevo, con injerencias de otros estilos, del

cine, de la cultura popular de las calles, la tendencia de lo deportivo, la moda sin género, la

musica, entre otros.

% Es un término que surge del proceso de epéntesis en japonés de la palabra inglesa 'wife' (esposa),
y se utiliza para calificar a personajes de animé, manga o videojuegos con quien se tiene una

relacion romantica.

266



Otra de las fuentes entrevistadas comenta sobre sus proyectos personales en relacion
con las transacciones de indumentaria como medio de vida y da cuenta de estas tendencias

recientes:

Si, tengo ahora ehm, a Bratz que es una marca que incluye todo lo que es disenio, sin
género, en realidad, bueno lo que pasa es que yo no pienso en género, eso es lo que
pasa, es como medio que aclararlo es un toque, ya no, ya fue, ehh si te gusta te lo
poneés, y listo, eso estd barbaro que incluye todo lo que es accesorios, obviamente,
uno se inspira pero también trato de ponerle lo mio [...] y también estoy armando con
Facu, que es mi hijo, ehh una marca que es mas tirando al animé porque es re obse él

de eso y me parece que re va, si, asi que nada (Entrevista a Barbara F.).

En los perfiles de las ultimas corrientes musicales de los sonidos del ¢rap argentino
también desbordan los ecos japoneses y se vislumbra una moda que se sacude de los
prejuicios de género. Las batallas de rap, el freestyle y sus innegables origenes en la musica
negra se ven remixados con una estética irreverente, donde lo kawaii se hace presente junto a
otros estilos deportivos, intercambiables entre todos los géneros y que dificultan poder pensar
en una taxonomia unica sobre lo que cada intérprete decide vestir.

Artistas de toda indole empujan sus trabajos con aires apoliticos y de resistencia. En
los pies de foto, se percibe una escritura inadecuada adrede, con una carga semantica que
presenta una jerga especial, juegos de palabras y emojis. La indumentaria kawaii es
compaiera de frases sarcasticas donde se protesta sobre la sociedad, la injusticia, el consumo
y las relaciones amorosas. En resumidas cuentas, estas personas comunican mensajes solo

para quienes realmente entienden y comparten la misma estética, o los mismos habitus.
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Figura 51
De izquierda a derecha, artistas de trap en Instagram (2016-2018): Chulimane, Cazzu y Yoru

combinan elementos de la cultura pop japonesa, tatuajes, piercings, y vestigios del hip hop.

¢ Publicaciones Publicaciones <

Publicaciones

ﬁ}’ chulimane G ) cazzu ‘l~ darklydreamingyoru
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Figura 52
@bigsurcompany, marca estudiada en Instagram, esta asociada al trap y al skate, ofrece los

mismos diserios para todo su publico.
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Es valido hacer una pequefia disgresion en esta descripcion para aclarar que tanto la

moda sin género como el neojaponismo en Latinoamérica, han apelado a la tendencia mas
actual de la ropa deportiva que se ve en las imagenes precedentes. Los conjuntos deportivos
han desdibujado las diferencias de género, presentan comodidad y una amplia gama de talles.
Esta inclinacion estética, también conocida con el nombre de elegante sport, ha estado en

boga en los ultimos cinco a diez afios.
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Evidentemente, el punto de origen del fendmeno de lo deportivo es la cultura Aip hop
afroamericana, que se ha convertido en mainstream en tanto elemento clave del mercado
musical global gracias a artistas de la talla de Kendrick Lamar, Kanye West, Rosalia,
J-Balvin, Duki, Bad Bunny, Nathy Peluso y mas. Esta ropa deportiva establece una distancia
con el mundo del traje de oficina y el del uniforme del colegio. La cultura negra, el rap vy,
mas recientemente la del trap, celebran la desobediencia narrando una simil experiencia de
exclusion social (McRobbie, 1996). Pero nada méas contradictorio a esa alusion que las letras
musicales populares de los ultimos tiempos que promueven marcas de lujo como Balenciaga,
Gucci, Dolce & Gabbana, etc.

Esta tendencia sport va prendida de un lujo inalcanzable para paises como Argentina,
que no cuenta con dichas marcas y que si lo hiciera sus precios serian impagables. Sin
embargo, todas las otras marcas locales e internacionales del nivel de Nike y Adidas han
acaparado ese nicho. La sudadera o buzo con capucha, el pantaldn jogging con rayas blancas
al costado, el conjunto o chandal, las zapatillas Fila de suela alta, son algunos de los
elementos dentro de una larga lista de prendas y accesorios que las juventudes han estado
eligiendo, en las que se inscriben afirmaciones rebeldes que indican cierto cinismo hacia el
sistema, pero que, tarde o temprano, terminan revelando que no son mas que engranajes del
mercado.

Hoy en dia se ha vuelto un factor comun que jovenes de todas las edades, etnias y
clases, muestren sus preferencias culturales y musicales de esta forma; de ahi la adopcion de
una indumentaria informal donde se usan zapatillas deportivas para toda ocasion, cualquiera
sea la etiqueta, y simultaneamente, hay un galanteo con la expresion de una moda sin género,
el kawaii neojaponés, entre otras subculturas.

Cuando la tendencia sport, que ha penetrado en la cultura dominante, se combina con

el neojaponismo, la inocencia y la ternura del kawaii se difunden junto con cierta insolencia y
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desfachatez. La moda se vuelve, entonces, el terreno apto para mostrar una resistencia al
deber ser en una sociedad totalmente distinta a la japonesa. En otras palabras, para la
sociedad argentina, que viene atravesando crisis econdmicas devastadoras y una desmedida
hibridacion sobre su identidad nacional y local, cuando no una sentida pérdida de
pertenencia, la moda ha sido el anclaje ideal para los ritos de iniciacion y la construccion
subjetiva de las juventudes. En un mundo que avanza a un ritmo vertiginoso, emerge, a través
de los medios digitales, el hecho de que arraigarse a estas estéticas hace que la incertidumbre
y lo efimero se constituyan en transiciones menos dolorosas de cruzar.

En la esfera digital, las figuras de menor alcance y sus publicos seguidores, impulsan
con gran entusiasmo esos estilos por el simple hecho de poder compartir, conectar con otros
perfiles y que sus gustos por una moda diversa y kawaii lleguen a los sitios mas reconditos de
la Web. Frecuentemente, las razones también han estado conectadas con encontrar espacios
propicios y seguros para transcurrir los procesos identitarios evitando la discriminacion ya
que cada perfil puede generar su propio mundo de fantasia.

La transgresion del género en la moda y el nicho de la cultura popular japonesa se han
diversificado por la esfera digital pero no han alcanzado a inundar los mercados como otros
estilos. Aunque, nuevamente, habria que preguntarse si realmente es asi porque hasta este
momento se han repasado ejemplos tanto de la cultura dominante nacional como de una
alternativa y los remanentes de la moda sin género y el neojaponismo con su estilo kawaii
estan sutilmente presentes en incontables perfiles usuarios y de marcas.

La moda actual juega infinitamente con la distincion entre masculinidad y feminidad,
entre genderless o genderful. No teme adoptar semblantes de otras culturas. Con ella se
expresan las ideas cambiantes sobre lo que se entiende por identidad y expresion
sexogenérica. Por la misma logica, la moda permite el devaneo con el transformismo, con la

mezcla de prendas pertenecientes a un género determinado y a otras subculturas, intentando
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asi corromper los imperativos sociales que la secundan porque precisamente busca
deshacerse de todo el imaginario de poder que la rodea (Wilson, 1989) asi como empoderarse
con nuevos imaginarios.

Para cerrar esta seccion dentro del capitulo dedicado a Instagram, es necesario
determinar que el estudio de una moda sin género entrecruzada con la cultura popular
japonesa, desde una perspectiva latinoamericana, exige, entre otras cosas, profundizar en
como las sociedades actuales asignan significado, producen y consumen las nuevas
percepciones de género junto con los elementos kawaii de la cultura oriental, asi como
también es imperioso desbrozar los discursos y representaciones que rodean el imaginario
colectivo de las sociedades latinoamericanas en torno a como se consume y se asimila dicha
cultura y como es que la misma se ha enraizado de tal manera con las cuestiones de género.

Todo esto conduce a aclarar que, hasta esta instancia, no se ha pretendido desarrollar
integramente esta tematica. Por el contrario, si ha constituido una necesidad apremiante su
esbozo y visibilizacion a partir del reconocimiento de un patron reiterado en el registro
netnografico asi como en las entrevistas. De todas maneras, este ha sido el primer puntapié
para que futuras investigaciones retomen hondamente el estudio de esta hibridacion
inequivoca a la que se ha referido en los consumos de indumentaria de moda actuales a través

de medios digitales y plataformas virtuales.
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Capitulo 6. Resistiendo al mercado: Renova Tu Vestidor

“No necesitan disefiadores de moda cuando son jovenes. Tengan fe en su propio mal gusto.
Compren lo mas barato en el negocio de ropa usada de su barrio, la ropa que esta pasada de

’

moda hace poco, incluso para las personas mas a la moda un poco mayores a ustedes’

(Waters, 2012).

Renova Tu Vestidor (www.renovatuvestidor.com) es actualmente la plataforma virtual

de e-commerce de venta minorista de indumentaria mas importante de Latinoamérica, fue
lanzada en febrero de 2014 en Buenos Aires, y al dia de hoy tiene sede en Argentina, Chile y
Colombia con mas de ochocientas mil usuarias. Renova Tu Vestidor (de ahora en méas RTV)
es una gran comunidad online que permite a las mujeres de una parte de América Latina
transformar sus habitos de consumo de indumentaria de moda al posibilitarles abrir sus
propios vestidores para comprar prendas de segunda mano, asi como vender aquellas que no
usan. Su exclusividad es la indumentaria femenina con o sin uso, asi como también la de
menores de edad (seccion kids incorporada en el 2015).

Esta plataforma ofrece la oportunidad de cambiar el guardarropas y encontrar, en
pocos segundos, aquello que se esta buscando, en cualquier momento del dia, desde un
celular, tablet o computadora. Esta destinada a todas aquellas mujeres que aman la
indumentaria y tienen enormes cantidades acumuladas en sus placares pero también a quienes
estan interesadas en comprar indumentaria de marca de segunda mano a precios bajos o por
otras razones. Es pertinente referir brevemente a aquello que se entiende por indumentaria de
segunda mano, esto es, aquellas prendas o accesorios que han sido pre-amados, pre-usados o

pre-poseidos (Ryding et al, 2017).

273


http://www.renovatuvestidor.com

RTV nacié de la propia experiencia personal de su actual CEO, Cecilia Membrado,
quien sufria del gran dilema de tener montanas de indumentaria pero nunca encontraba nada
para ponerse. Como fanatica de la moda, llego6 a atesorar enormes pilas de prendas y al
mismo tiempo notd que ese era un patrén que se repetia en sus amigas asi como en otras
personas conocidas que incurrian en lo mismo (Pujana, 2019).

Ante la necesidad de mudarse con su pareja y encontrarse con un departamento de dos
ambientes en el que debian compartir el ropero, Cecilia se vio obligada a hacer espacio. En
ese entonces, decidio llevar a cabo una feria en la que venderia toda aquella indumentaria
impecable que tenia de las mejores marcas dado que, como profesional graduada en
Administracion de Empresas y con un posgrado en Marketing, venia trabajando para las mas
importantes compaiiias de moda del pais.

La feria resulté exitosa, y muchas mujeres comenzaron a plantearle que ellas también
necesitaban vender la indumentaria que tenian estancada y acumulada en algin rincon de sus
viviendas. Ante la percepcion de esta demanda, la fundadora capitalizd su experiencia y con
buen olfato tuvo la visién de un proyecto global que de manera infalible debia ser manejado a
través de Internet (Pujana, 2019).

El triunfo de RTV reunio una serie de factores, ademas de la trayectoria profesional
de su creadora y un nicho de mercado vacante en una época de profunda crisis econdémica del
pais. Lo que empez6 como una primera idea de trabajar con indumentaria de segunda mano
en consignacion, incluyendo ventas directas desde un local al publico, se termind
transformando en ventas online descentralizadas y precisamente segmentadas. Ese cambio se
gesto en base a las recomendaciones de un grupo mentor que fue parte de un programa de
emprendimiento y networking, en el cual Cecilia sali6 premiada.

A partir de alli, Cecilia y su marido conformaron una sociedad y enfocaron su

proyecto en aquello que suele prosperar digitalmente: la curaduria de contenido. Basicamente
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la premisa inicial yacia en que las usuarias suban sus imagenes y manejen sus propios
vestidores, mientras que RTV simplemente seria un moderador de cada compra-venta
(Iglesias, 2021), implicando asi una cantidad de trabajo no tan sencillo ya que filtrar
contenido y exigir buena calidad requiere de muchas horas de trabajo y de un buen equipo de
recursos humanos.

Por consiguiente, RTV delegd la seleccion del vestuario a cada usuaria para que por si
misma se encargue de sacar fotos Optimas, como se recomienda en la web o app antes de
cargar cualquier producto, y también para que se responsabilice de escribir los detalles y de
responder a las consultas sobre telas y medidas de sus productos por parte de otras usuarias.

De esa manera, RTV logro consolidarse combinando lo virtual, lo tecnologico, el DIY
y la atencion al detalle de una necesidad latente de casi un millon de usuarias vendiendo y
comprando indumentaria de segunda mano constantemente. Respecto de las funciones de la
plataforma, su propulsora, Cecilia, la describe como una herramienta de trabajo para mas de
ochocientas mil mujeres que la usan como una forma de complementar los ingresos del
hogar, a partir de la cual pueden ganar dinero con esa indumentaria que ya no usan y se
encuentra en perfecto estado, y paralelamente, pueden encontrar las mejores marcas para ellas
y sus familiares con mas de un 80% de descuento (Membrado, s.f.).

RTV se conformo en un espacio similar a Mercado Libre pero exclusivamente de
indumentaria de segunda mano, presentando a todo un sector de la poblacion femenina
exactamente aquello que estd buscando en materia de indumentaria usada y vintage. Asi es
como la ven todas las usuarias y consumidoras de la plataforma que han sido entrevistadas a

los fines de la presente investigacion.

La verdad es como un Mercado Libre de la ropa de segunda mano y es fantdstico

porque si yo vendo esa ropa en Mercado Libre no tengo chances, en Mercado Libre se
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venden televisores, zapatillas deportivas y teléfonos. Nadie me va a comprar una

bikini usada (se rie) (Entrevista a Giuliana M.).

RTV habilita la correspondencia entre ofertas y demandas de los mas variados
productos de distintas marcas, consagrando rapidamente la coincidencia entre una y otra
parte, aunque no siempre la combinacion sugerida resulta en ventas exitosas como puede
suceder en cualquier otra plataforma donde se compran y venden todo tipo de bienes.

Adicionalmente, brinda cierta comodidad y simplicidad dejando atras en el tiempo el
misterio que la tradicional feria americana ofrecia al tener que revolver entre harapos. Es
posible trazar aqui esa mudanza acontecida entre un escenario de indumentaria raida y con
olor a naftalina, a un escaparate online de prendas bonitas que se exhiben con delicadeza en
una interfaz visualmente estética y amigable, captando la atencion de sus usuarias. El
dictamen generalizado sostiene que si se posee claridad sobre aquello que se busca, no hay
enigmas, en cambio, si se deambula por la plataforma para descubrir qué ofrece la caja de

Pandora, entonces se pueden pasar horas y horas y no encontrar jamas nada.

6.1. Muestra

Parece necesario reiterar la aclaracion de la muestra analizada para esta plataforma
virtual, ya que permiti6 avizorar otras practicas de consumo. Del total de mujeres
entrevistadas exclusivamente por sus practicas en la plataforma RTV (quienes también usan
Instagram y permitieron entrecruzar datos) la mitad se tratd de jovenes de 20 a 35 afios de
edad, solteras respecto de su estado civil, algunas con pareja, la mayoria reside atn en el
hogar familiar, tiene trabajos administrativos o se dedica a otras profesiones (medicina,
e-commerce, arquitectura, etc.) y utiliza la plataforma con los fines de poder hacer un

recambio de sus guardarropas a partir de la compra de prendas nuevas, mas que de las
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ofertadas en RTV, pero especialmente hay un énfasis en el ahorro de dinero, en ese ingreso
extra que ganan con la venta de sus prendas inutilizadas, producto de compras compulsivas
en algunos casos o de cambios en los habitos de consumo.

La otra mitad de la muestra se concentré en mujeres de 35 a 45 afios, en gran parte
madres, algunas trabajadoras, otras que se dedican unicamente a la crianza de sus
descendientes y al cuidado de la casa. Muchas de estas mujeres sentian verglienza al ser
consultadas para ser entrevistadas y alegaban que no tenian mucha experiencia en la
plataforma mas que aquella destinada a mirar y buscar prendas para parientes de sus circulos
intimos o menores de edad. Algunas preferian que sus hijas dieran la entrevista porque
gracias a ellas habian entrado en conocimiento de la existencia de RTV y presumian que las
practicas de sus hijas serian mas auténticas para esta investigacion.

Aquellas que se animaron a dar una entrevista, bosquejaron una caracteristica notable,
la cual se abordard en el punto 6.5, que es la de ser usuarias que interactuan en RTV con el
proposito de encontrar indumentaria de marca para ellas, sus hijas, y, en otros casos, sus
nifos y, de esa forma, cuidar la economia del hogar, preservar el estatus social, cuando
menos, generar ingresos extras y hasta en algunos casos abandonar sus trabajos formales para

dedicarse exclusivamente a ese tipo de lucro.

6.2. Disefio y funcionamiento de la plataforma

RTV muestra en su pagina de inicio una primera division entre marcas, mujer, kids y
vestidores. A partir de los vestidores, existe una clasificacion segln el caracter y modalidad
de participacion en la plataforma. Hay vestidores Premium que tienen sus beneficios ganados
por antigliedad, éxito y gran cantidad de ventas junto con excelentes calificaciones. También
existen los vestidores VIP, manejados por el equipo de coolhunters de RTV con las mejores

marcas y selecciones de atuendos de alta calidad. Por Gltimo, existen los vestidores de las
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Celebrities como Celeste Cid, Florencia de la V, Pamela David, Violeta Utizberea, entre
muchas otras famosas que venden sus prendas usadas donando los dividendos de sus ventas a
causas sociales. Este tipo de vestidores son los que suelen ser recomendados en primer lugar
en la pagina de inicio de RTV. Por otro lado, existen los showrooms que se rigen con las
mismas reglas que los vestidores pero pertenecen a disefiadoras y emprendedoras de todas
partes del pais, estos exigen un tipo de suscripcion paga mensual para adquirir dicha
categoria en la plataforma.

En esta plataforma, existe una predominancia de indumentaria de marca y su
exigencia de que esté en buen estado, por lo cual es evidente que su publico femenino es
selectivo, hace muchas preguntas detallistas sobre las imagenes, el estado de las prendas, las
telas, los talles, el afio de coleccion y mucho mas. El requisito del sitio es que las prendas y
accesorios deben venderse por lo menos a la mitad del precio adquirido y que los mismos
deben estar en condiciones decorosas como si se los “regalaras a una amiga” (Renova Tu
Vestidor, 2018). Estos requerimientos se constituyen en claros indicadores de que las mujeres
se dirigen alli en busca de productos de segunda mano, accesibles, de alta calidad y que estén
en linea con sus gustos de clase o preferencias de estilo segiin el grupo o subcultura con el

que se identifican.

Figura 53

Pagina de inicio de RTV entre 2016 y 2018.
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La disposicion exigente de las mujeres se refleja en las condiciones requeridas por la
plataforma para las cuentas comunes. De hecho, antes de cargar cualquier prenda la misma
recomienda consejos esenciales. Los productos no son subidos automéaticamente sino que
primero es preciso cargar imagenes (hasta cuatro por item), se llena una grilla que determina
la marca, el talle, si es usado, nuevo, como si fuera nuevo, con o sin etiqueta. A su vez, se
brinda un pequefio espacio para una breve descripcion a criterio de la vendedora. Finalmente,
el producto pasa a un estado “pendiente de aprobacion” que suele ser de tres a cinco dias

antes de que figure disponible en el vestidor de la usuaria.

Figura 54

Al presionar en la esquina superior derecha, en el boton de “Vender”, la plataforma ofrece

sugerencias para facilitar las ventas.

Renorativestidor m v

TIPS PARAVENDER

La foto es todo! Saca fotos con luz natural en un fondo liso y claro.
W |25 mujeres somos impulsivas! Respondé rapido las preguntas de tus posibles compradoras
[ Envialo como a vos te gustaria recibirlo! Manda rapide tus ventas y en paguetes lindos.

f & Hacete notar! Comparti tu vestidor en tus redes sociales para ganar seguidoras y likes en tus
prendas.

# Vendé sélo lo que le regalarias a una amiga! Preocupate por publicar solo prendas en perfecta

estado y a precios accesibles.

O

La plataforma explica detalladamente como funciona en dos secciones separadas, una

correspondiente a las ventas y otra a las compras. En cada una de estas, se anticipa a

responder a todas las preguntas frecuentes respecto de la informacion que compete a las
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formas de pago, condiciones de envio, motivos de devolucion, retiro por parte de terceras
personas, cancelaciones de compra, uso de cupones de descuento y mucho mas. En los casos
no contemplados brinda un formulario de contacto para resolver otras consultas o posibles

problemas.

Figura 55

Display de las dos secciones importantes de RTV.
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La clasificacion de las busquedas puede basarse en vestidores, marcas, showrooms 'y
promos (de cada vestidor), pero si de productos se tratase, al apoyar el cursor en la seccion
mujer se despliega una lista que distingue ropa, calzado, accesorios y alta costura y responde
a la forma de catalogar la indumentaria cuando se carga al momento de vender. La seccién
kids ordena sus posibilidades entre cero a doce meses, nifias y nifios. Todas estas busquedas
ademas ofrecen la opcion de filtrar luego por marca, talle, precio, estado de la prenda,
vestidor, zona, asi como también la de destildar la preferencia de mediacion del correo. En
esos otros casos, se puede elegir retirar inicamente por el barrio Belgrano o Microcentro de

la ciudad de Buenos Aires.
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Para quienes venden, la comunicacion de la plataforma, con sus notificaciones
internas y por correo electronico, es altamente efectiva en recordar ventas pendientes, avisar
sobre nuevas ventas, ofertas recibidas, nuevas seguidoras, recepcion de calificaciones,
confirmacion de deposito del dinero en RTV a otras cuentas personales, entre otras
miscelaneas (la configuracion de estas notificaciones puede cambiarse ingresando a la cuenta
personal en el sitio). La misma eficacia se aplica para la transmision de informacion a las que
compran, a quienes también se les alerta de nuevas promociones, nuevos productos en un
vestidor, confirmacion de pago, seguimiento de envio, y demas consejos utiles.

Cuando una usuaria vende una prenda, la compradora siempre tiene a su cargo el
envio. Una vez que se concreta una venta hay todo un protocolo a seguir con pasos que la
plataforma indica con sencillez. A la vendedora le toca la funcién de emitir ¢ imprimir un
remito con codigo de barras similar al de otras plataformas de compra-venta y luego lo debe
pegar en el paquete o caja de envio que inmediatamente debe ser despachada al correo que
RTV ofrece cerca del domicilio personal (puede ser OCA o Correo Argentino). La plataforma
enfatiza en la exigencia de despachar dentro de los cinco dias hébiles para evitar ser
suspendida o que la venta se caiga. Desde ese entonces, se emite un codigo de seguimiento
para ambas partes que es permanentemente actualizado por la plataforma hasta que llega a la

destinataria.
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Figuras 56 y 57

Ejemplos de seleccion de sucursal de correo y seguimiento del envio.

MIRA LAS SUCURSALES HABILITADAS EN EL MAPA
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(2) Embaléa los productos Z

(3) Coloca la etiqueta en la parte externa del paquete y llevalo a cualquier sucursal de Correo Argentino.

Recordé que, usando esta etiqueta, podés enviar este pedido desde CUALQUIER sucursal de Correo Argentino

(4) Pedi el comprobante de envio firmado en la sucursal.

IMPORTANTE! Guarda el comprobante de envio de Correo Argentino. Si hay un inconveniente en el envio, te la vamos a pedir.

Tu nimero de seguimiento en Correo Argentino es 1808767A6EANM1401

NECESITAS AYUDA? COMPRA Y VENDE SEGURO MEDIOS DE PAGO SE PARTE DE LA COMUNIDAD!

Una vez que el producto es despachado, el dinero de la venta pasa a estar “en cuenta”,
lo cual implica que se puede utilizar comprando dentro de la misma plataforma. Si no se usa,
cuando llega el cierre del mes, se suman todas las ventas y se deposita o transfiere el monto a
cobrar a una cuenta personal prioritaria. Sobre ese dinero no hay declaraciones juradas ni
impuestos, s6lo se le descuenta la comision de RTV que es del 25%, la que seguramente debe

abonar a dichas cargas impositivas.
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El producto puede llevar un tiempo considerablemente largo en arribar a destino,
sobre todo si hay demoras por parte del correo o si la persona estd ausente cuando visitan su
domicilio (entre cinco a diez dias). Pero en cuanto llega a manos de la compradora, si a esta
no le satisface el producto que recibio, lo puede devolver, este es recogido por RTV y
reenviado de vuelta a la vendedora. La virtud de este sistema es que nunca falla en la entrega,
recuperacion y control del estado de devolucion de las prendas asi como en el reintegro del
dinero. Hay una garantia para ambas partes.

Una entrevistada arguye: “Confio en la plataforma y sé que tipo siempre me va a dar
una buena respuesta, he tenido problemas (hace comillas con los dedos) y como que siempre
dio buen resultado” (Entrevista a Rocio R.). Sin embargo, su aparente caracter de facilitadora
y emparejadora de compras y ventas presenta sus limitaciones por cuanto no siempre
compradora y vendedora sintonizan en sus expectativas. Varias de las personas entrevistadas
tuvieron malas experiencias con los niveles de exigencia del estado de las prendas
conllevando alguna que otra devolucién injustificada y calificaciones negativas debido a que
consideraban que el estado del producto no coincidia con la descripcion original pero, en
general, la gran mayoria de las ventas se realizan exitosamente y con satisfaccion para ambas

partes involucradas.

6.3. Renova ;es una red social?

Podria decirse que la plataforma simula el funcionamiento tipico de una red social,
despliega un muro principal de prendas actualizadas donde se ven primero las que fueron
subidas recientemente, respetando ese orden cronoldgico de lo mas novedoso a lo més
antiguo. También tiene sugerencias de vestidores y un sector al costado (el cual ha ido

variando de izquierda a derecha entre el 2016 y 2018, afios de la netnografia) que muestra las
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ultimas actualizaciones respecto de lo que las usuarias estan viendo, de los productos que mas
reciben ‘Me Gusta’ y de los vestidores que estan siguiendo.

Al parecer, la plataforma encubiertamente se maneja segun un algoritmo por el cual,
mientras mas prendas una usuaria vende, una mayor cantidad de sus productos se exhiben en
la pagina principal (al menos asi lo manifiestan las comunicaciones internas que recomienda
la misma plataforma). En este mismo orden, mientras mas seguidoras obtiene un vestidor y
mas ‘Me gusta’ reciben los productos, mayor puntuacion se tiene en una escala que puede
otorgar la insignia de Premium o posicionar los productos con ventaja respecto de los otros

vestidores.

En mi casa tanto como, o sea, la suma de cosas mias mas las cosas de mi mama,
como que hay muchas cosas que si me interesaba vender, ehh decidi investigar un
poco sobre la aplicacion y empecé a subir cosas, como era bastante nueva en ese
momento habia pocas usuarias pero a la vez, o sea, habia pocas vendedoras,
entonces lo que sucedio fue que también mis cosas aparecian mas en la portada,
entonces como que tenia mas seguidoras, como que el flujo era mayor porque yo
tenia mas protagonismo, ehm, después, o sea, no continué tanto, o sea, siempre la
tuve abierta pero yo en el medio me fui de viaje entonces la cerré porque no tenia
quién haga las cosas, y hace dos anos, un aiio y medio que volvi a entrar y ya la
aplicacion esta mucho mas desarrollada, hay mucha mds gente que vende, por eso si
bien ven, o sea, se vende, es como que hay que estar muy encima de la aplicacion
para que aparezcas en la portada, que lleguen a vos, que aparezcan tus prendas

(Entrevista a Sabrina A.).
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La tnica opcidn para remontar la visibilidad en la pagina de inicio de un vestidor que
ha tenido poca actividad e interacciones durante un determinado periodo es aplicar las
opciones temporales de promociones como los descuentos por cuarenta y ocho (48) horas de
un 20%, 30%, 40% o un 2x1 o 3x2 en absolutamente todo el vestidor.

Si bien RTV parece una red social como cualquier otra, con su aplicacion desde el
2016, esta funciona de una manera cerrada. Su display remite mayormente a la interfaz de
una tienda virtual de indumentaria con pequefios istmos de interaccion en torno a las prendas
y los vestidores seguidos. Por eso es que RTV concentra las interacciones en derredor de la
compra-venta pero lo hace de manera aislada respecto de la comunicacion entre usuarias.
Para RTV no ha lugar al contacto directo y privado con otras cuentas como lo supondria un
espacio de foro o mensajeria instantanea.

Se puede seguir a otras usuarias, ver sus vestidores de manera publica, ain si no se las
esta siguiendo o si no se posee una cuenta registrada; también es posible mirar los
comentarios y puntuaciones que les han dejado por cada producto vendido. Una vez
registrada, se pueden realizar preguntas sobre un producto pero estas son moderadas por un
bot que detecta el uso de determinadas palabras, siglas y frases y que censura
automaticamente el comentario, sin posibilidad de modificacién y con una advertencia por
parte de RTV de no volver a cometer una falta de ese estilo, de lo contrario, a la tercera vez,
la cuenta queda bloqueada. Pero técnicamente no es posible contactar de manera legitima a
otra usuaria.

Evidentemente, RTV es una plataforma que recoge las caracteristicas mas
provechosas de las redes sociales y plataformas virtuales actuales, no tanto en lo que refiere a
comunicaciones interpersonales sino a las tacticas que adopta, como el principio de
popularidad y los mecanismos de clasificacion, que dificilmente involucran estructuras

tecnologicas contingentes (Van Dijck, 2016), ni muchos menos contemplan cuestiones de
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acceso de conectividad o una posible federalizacion de los consumos; antes bien, sus tacticas
estan firmemente arraigadas en una ideologia que valora la jerarquia, la competencia y la
mentalidad de "la ganadora se lleva todo". Esta caracteristica meritocratica es vista con

buenos o0jos por las usuarias.

En Renova tu Vestidor, tienen todo ese sistema de calificacion y de, como, seguimiento
de los perfiles que, que hasta permiten como filtrar mucho mas la calidad que un
trueque (rie), ahora si a mi me llegan a enviar algo que no estaba en las condiciones
que ponen en la foto o que esta con algun deterioro, lo devuelvo o hago un
comentario donde, diciendo que me dieron algo que no era lo que esperaba y esa
persona pierde un monton de puntos y ya su propio perfil se baja de calidad y de
calificacion entonces, la gente, lo que dice, o sea, hay una palabra de por medio que

se tiene que cumplir, ehh y esta bueno eso (Entrevista a Eva B.).
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Figura 58

Pagina de inicio de la plataforma entre 2016 y 2018 con sugerencia de descarga de su

aplicacion.
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6.4. Ventajas y desventajas

Las usuarias y consumidoras de la plataforma se sienten a gusto con la misma pero
también han manifestado abiertamente muchas criticas y aportes negativos sobre su uso y
manejo. El tema del orden de los productos de un vestidor, la alta comision de RTV y los
comentarios inhabilitados son tan s6lo algunas de las quejas frecuentes.

El topico que suele aquejar en el uso de la plataforma es la visualizacion de los
productos dado que no se pueden editar, entonces el orden de exhibicion de los items de cada
vestidor personal va de los mas recientes a los mas antiguos, dejando a estos ultimos debajo
de todo y lo cierto es que la plataforma (tanto asi la aplicacion) es muy lenta en su carga y
muy pocas personas afirman navegar o scrollear hasta el final de un vestidor para ver todos
los productos; se suelen apreciar los primeros diez productos de un vestidor y si no gustan, el
perfil es rapidamente abandonado. Ademas, en ese ranking de popularidad que la plataforma
determina, las prendas que menos se ven son las que menos corazones reciben y, por ende, las
que menos se exhiben en la pagina de inicio, quedando asi ocultas en una especie de rincon
penalizado de rebajas.

Una informante revela que tenia productos desde el 2014 y lo tnico que logr6 hacer
para revertir la situacion y que se pudieran visualizar en la portada de RTV fue eliminarlos de
su vestidor y volver a cargarlos. Siguiendo esta linea, en muchas oportunidades las prendas
principales exhibidas en un vestidor no coinciden con el inicio de una temporada y con el

clima que incide en las demandas de lo que se esta buscando. Otra entrevistada explica:

Yo hago limpieza de placard cuando hago cambio de temporada entonces se me
termina el invierno y paso al verano y quizas encuentro un suéter abrigado o un
tapado que no uso mas y lo pongo a la venta, y me queda arriba de todo tapados, y

hace calor, y me pasa al revés [...] quizas vendo bikinis, pero se esta viendo que ya,
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no sé, en diez dias ya hace frio, y vos entrds a mi vestidor y ves bikinis, la gente no

esta buscando esto porque se viene el invierno, entonces nada (Entrevista a Giuliana

M.).

Esta misma entrevistada trabaja en e-commerce y comentd haberles escrito un correo
electronico a quienes se encargan de la plataforma para sugerirles varias recomendaciones, no
porque considere que sea defectuosa sino porque pensaba que desde su lugar podia aportar a
un cambio positivo para el funcionamiento de la plataforma. Entre sus sugerencias, se
encontraba el tema de los comentarios que, como ya se menciond, poseen un alto nivel de
control. A esta usuaria le han bloqueado algunos, sobre todo, respuestas a preguntas de sus
productos en donde el bot moderador ha registrado siglas prohibidas de otras redes sociales
como suelen ser Ig (Instagram), Fb (Facebook) o Meli (Mercado Libre), y ante la
imposibilidad de modificarlos, no tuvo forma de contestar a la pregunta original. En otras
palabras, un comentario erroneamente censurado puede llevar a la clausura de la cuenta o a la
pérdida de una venta si se emplean las palabras incorrectas. La misma plataforma sugiere
contestar inmediatamente porque aclara que “las mujeres son impulsivas” (Renova Tu
Vestidor, 2016). Ergo, se trata de una ecuacion directa: respuesta retrasada o comentario
censurado equivalen a venta perdida.

Volviendo a lo dicho previamente, esto significa que en RTV no hay manera de
contactar a la duefia de una prenda para intentar comprar y arreglar la transaccion por otro
medio sin ser moderada (aunque si la hay porque algunas entrevistadas lo han revelado y
precisamente para acceder al campo se empled la misma técnica de rastreo de usuarias como
se explica en el punto 2.2.3 de la Metodologia). La plataforma esta pensada para que la
indumentaria se muestre, se compre y se venda tinicamente por la misma. La empresa cobra

su copioso porcentaje del 25% por cada venta concretada pero brinda, como contrapartida, la
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garantia de hacerse responsable de todas las devoluciones y problemas que puedan llegar a

surgir con una prenda que no llegd a destino o que fue rechazada por la compradora.

A veces me contactan por Instagram y me dicen si no se los vendo aparte y la verdad
es que no, por una cuestion de seguridad mia, porque ademas como yo no me dedico
a esto, yo no es que estoy en mi domicilio y puede venir alguien y comprar aca o sea,
no, no es asi como me manejo entonces tampoco dispongo del tiempo por ahi de ir a
encontrarme con alguien y darle la ropa, por eso utilizo este medio, porque viene el
correo a la puerta de mi casa, y cuando yo hago todo lo que es la impresion de
etiquetas, el correo viene a buscarlo a mi casa y se lleva todo lo que yo tengo

(Entrevista a Sol P.).

Considerando el cerramiento en la visualizacion de las prendas operado por el
algoritmo de la plataforma y la poca comunicacion habilitada entre usuarias, muchas deciden
abrirse perfiles en Instagram con el mismo nombre del perfil en RTV de manera tal que otras
usuarias puedan encontrarlas, mirar los productos con detalle, sin perderse entre otros dentro
de la plataforma y proporcionando un espacio apto para contestar ampliamente las preguntas
sobre detalles de prendas y accesorios asi como también concediendo lugar a la posible
concrecion de operaciones. También sucede lo inverso, estan aquellos casos en que desde los
perfiles personales de Instagram se enlaza a la url del perfil del vestidor en RTV. Esto no
siempre indica que las compra-ventas se efectivicen (como en la cita anteriormente expuesta)
a veces simplemente constituye un medio mas para difundir los productos en formato de red

social dado que en esos términos la plataforma es acotada.
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Figuras 59y 60
La primera imagen es el vestidor de la entrevistada Sol P, la segunda es el perfil del vestidor
de RTV en Instagram que lleva adelante para difundir sus items pero no admite ventas por

fuera de la plataforma.
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La alta comision de la plataforma termina haciendo que muchas usuarias engrosen sus
precios de manera que puedan percibir un monto razonable por sus prendas. A veces esa
maniobra puede ser contraproducente dejando un producto en el olvido. Por estas razones,
emergen esas otras maneras de alcanzar potenciales compradoras, las cuales van desde
ponerse el nombre y apellido completo en el perfil, para que luego las puedan buscar por
otras redes sociales, hasta maniobras que incluyen dejar caer una venta sin enviarla para ver

el nombre de la supuesta destinataria, y de esa manera rastrearla por otros medios.
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Figuras 61 y 62

Usuarias intentando contactar por otro medio para sustanciar la transaccion.
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Tal como lo ilustran las imagenes precedentes, las compradoras se las ingenian para
contactar a las vendedoras, eludiendo astutamente al bot, y asi les hacen cuantiosas preguntas
por otros medios, ya sea por correo electronico, Whatsapp, Facebook o Instagram; alli les
piden mas imagenes con detalles de las telas y las prendas, ya que el espacio brindado por la
plataforma es limitado y cuando las condiciones del producto y la negociacion les satisfacen a
ambas partes, se arregla la coordinacion del envio y la forma de pago sin la mediacion de la

plataforma. A excepcion de las ventas que se concretan en encuentros en la misma localidad,
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la transferencia o el envio por fuera de RTV no suelen ser simultaneos, esto indica que dichas
circunstancias descansan sobre la confianza mutua por cuanto cualquiera de las partes podria
obrar de mala fe.

Sumado a esto, las compradoras tienen preferencias por determinadas marcas. Cuando
una prenda codiciada es vendida y varias usuarias la desean a toda costa, mas se han
aletargado en efectuar la compra, aparecen formas alternativas para renegociar esa prenda a

quien se decidi6 primera en concretar la compra.

La otra vez me paso que compré una blusa de Zara y literalmente (luego) de
comprarla estaba una chica preguntando los talles, las medidas, y justo le... pobre le
gané de mano y se la compré (se rie tapandose la boca) y la chica mando por la
pagina, que me comento en una de las prendas que yo vendia si por favor no se la
podia dar que ella me lo pagaba de nuevo, estan asi, te juro, estan a full, si, cuando
son prendas que son de marcas, que son muy buscadas, que estan a buen precio,

practicamente se matan (Entrevista a Serena D.).

Por otra parte, cuando un producto esta a la venta en un vestidor, cualquier usuaria
puede ofertar, como si de una subasta se tratara, con un precio menor al exhibido (con
restriccion de monto); esa oferta puede ser omitida por la vendedora, si opta por no contestar,
pero si lo hace, ya sea aceptando o rechazando la oferta, su decision permanecera durante
cuarenta y ocho (48) horas sin posibilidad de modificacion. En el caso del rechazo, la
plataforma obliga a contraofertar por un precio mayor al de la oferta y menor al de venta,
durante el periodo mencionado. Esto también habilita a que la prenda ofertada pueda ser
comprada por cualquiera que esté viendo el producto en ese momento o posteriormente, es

decir, no admite privilegio de compra para quien la oferto.
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Figura 63

Pasos en la visualizacion de una oferta y su posterior aceptacion sin contraoferta.
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ACEPTAR

Otras criticas incluyen la duracion de las ofertas realizadas por potenciales
compradoras, que pueden sumarse a los descuentos o promociones activos en un vestidor,
entonces una prenda, que ya de por si se vende obligadamente a la mitad del precio nominal
de mercado, termina brindando una ganancia minima considerando los descuentos, las

promociones y la comision de RTV.
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Después ponele otra cosa ehh que, que me pasa que siempre para poder tener mas
‘Likes’tenés que hacer una promocion o del 20% de descuento o del, o el 2x1 o el 40
0 eso porque sino es como que se te queda ahi estancada ;jviste? Y no te compran y lo
que no me parece positivo es que te oferten porque ya en si la prenda la tenés que
vender digamos mds o menos barata como para que se venda, me paso ayer por
ejemplo que por ahi estan aburridas las mujeres, hay muchas que estan aburridas, y
se ponen a ver tu vestidor y te ofertan todo ;jentendés? Como ayer como una mina,
ponele que creo que 20 productos me oferto y bueno, si vos aceptas la oferta, ehh, y
después implementdas el descuento para promocionar, para poder vender ponele este
fin de semana yo trato de, eh, hoy poner el 20 de descuento para poder vender, todo
lo que oferto se me descuenta ademas del 20 ;jentendés? Y no lo co...o sea y esa chica
que oferto no lo compro, y esta por setenta y d... creo que por un dia, por dos dias
esta la oferta y no la podés corregir entonces eso seria lo negativo (Entrevista a

Victoria P.).

Hay una mentalidad generalizada entre el piiblico de RTV que es la de encontrar

indumentaria de marca en perfecto estado a bajos precios. Todas las mujeres convienen en la

busqueda de precios aceptables, especialmente de marcas especificas. Aquellas que también

venden afirman padecer las torturas de preguntas meticulosas sobre el estado del producto

con altas pretensiones acerca de condiciones inmaculadas. Sobre este tipo de desacuerdos, la

plataforma no tiene oportunidad de mediar y también prefiere no hacerlo, sélo presume que

cada vendedora sube fotos genuinas y hace descripciones veridicas de sus productos.

Me paso que tuve una experiencia con una mujer que me queria comprar la cartera
que yo habia publicado de Priine, que era de marca jentendés? Que estaba en muy

buen estado pero la queria regalar y ella me preguntaba si estaba, si estaba bien la
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cartera o si estaba impecable. Si estaba, o sea, para eso me volvio loca porque
también, si vos no respondés en el momento se les va viste el, ehh eso tiene un nombre
que es como la compra compulsiva, las mujeres son muy de compra compulsiva, y si
vos no les respondés es como que se, se les va esa, esa emocion, entonces yo trato de
responder en el momento y creo que me hizo como 20 preguntas esa mujer, no me la
olvido mas (risas) me oferto la cartera, ehh, no s¢, por 1200 pesos se la vendi y era
una cartera de cuero, bien viste, se la regalé y después cuando le llega no le gustaba
porque tenia una manchita roja dentro del forro, “Y vos me dijiste que la cartera
estaba en buen estado” y bueno, y ahi discuti y la mandé a la mierda, asi literal (se
rie), le dije: “Vayase a cagar”, pero también eso es lo que noto que el publico que
compra ahi quiere que esté todo viste nuevo y no interpreta la mujer o la persona que
compra que son, es ropa usada, siempre algun detalle va a tener por mas que pongas
que esta impecable porque para mi visualizacion estaba impecable, para ella no

(Entrevista a Victoria P.).

Del otro lado del mostrador, usuarias que son unicamente compradoras de la
plataforma, se encuentran con la otra version de la historia. Estas mujeres ratifican que hay
usuarias perezosas, que no contestan las preguntas o que lo hacen de mala gana, y en los
casos que se encuentran con esas vendedoras, prefieren eludirlas por mas que vendan oro al

mejor precio.

El tema es que vos tenés que atender bien a la gente, si, si no es, si no es amable y
todo eso me fijo que, que los comentarios de la gente a ver si dicen: “Gracias estuvo
muy buena la compra” o esas cosas si me fijo o “No me llego el pedido”, esas cosas

también me fijo (Entrevista a Denisse F.).
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A grandes rasgos, se escudrifian los comentarios y las calificaciones dado que es la
unica manera de poder generar una representacion de quién es la otra persona con la que se
esta negociando. Eso suele ser dificil de procesar porque la mayoria de los casos se tratan de
avatares con imagenes aleatorias, que llevan un seudéonimo, por lo cual es complejo adivinar
edades, gustos y, mucho menos, personalidad, pero no es imposible y por eso se recurre con
frecuencia a los comentarios.

Algunas otras descripciones del grupo de informantes destacan una vision diferente de
las usuarias que compran por RTV. En lugar de sentir aversion por mujeres sumamente
selectivas y quisquillosas, varias entrevistadas aludieron favorablemente al “target del
publico” de la plataforma. De esta manera, muchas de ellas reconocen rasgos de amabilidad,
responsabilidad y buena predisposicion por parte de otras usuarias que es lo que hace que
opten por usar la plataforma y no otros sitios de ferias, subastas y compra-venta de

indumentaria de segunda mano.

Por ejemplo, yo me fijo mucho en el target de la gente, de las edades. Por ejemplo,
qué tipo de gente entra a la plataforma, eso es como, para mi, yo vi mucho, me fijo
mucho en eso también, no entro en Facebook por eso mismo, porque la mayoria de la
gente en Facebook, esta como, no tiene otra cosa, que es lo que hace... en cambio en
Renova vi que la gente hace otra cosa, tiene su trabajo, tiene, se dedica a algo, tiene
un emprendimiento, no sé, lo que sea y ademads tiene la aplicacion, eso es lo que a mi
me gusto, no es que no esta haciendo nada y bueno, “Hago la aplicacion porque
bueno”, no [...] Capaz que hay chicas mas jovenes que lo usan también,
responsables, qué se yo, pero no, son gen... Son personas que ya tienen como una
manera de, de renovar, claramente, pero como que le dan importancia a su imagen

entonces bueno, son gente, personas que, ehh, valoran eso, la calidad de las prendas,
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y por eso cuando las estan vendiendo es como que, me doy cuenta también en los
comentarios de eso, que también son muy amables, en la primera que veo que no es
asi es porque hace mucho que estd en la plataforma y ya esta como agotada

(carcajadas) (Entrevista a Denisse F.).

La plataforma vino a subsanar cualquier problema de indumentaria estancada sin
tener que recurrir a dejarla en consignacion, sin depender de otras personas que la vendan, le
pongan un valor bajo y se queden con un porcentaje desconsiderado. También evita el tedioso
camino de tener que realizar una feria independiente, buscar un espacio fisico y atender en
persona a quien desea probarse las prendas. Lo digital, el anonimato y los envios por todo el
territorio nacional son los factores que han hecho de esta plataforma virtual un éxito
sostenido.

Si se sopesan los puntos positivos y los negativos, el corolario arroja que hay un
consenso mayoritario sobre la satisfaccion y el usufructo posibilitados por la plataforma y su
aplicacion. Poder comprar y vender indumentaria de segunda mano, en cualquier momento y
desde cualquier espacio fisico ya es moneda corriente hoy en dia pero ha sido una de las
innovaciones de RTV, junto con todo su sistema asegurado de envios y devoluciones
presentado como una estrategia ampliamente beneficiosa para las partes.

La realidad es que RTV facilita enormemente la movilidad y circulacion virtual a lo
largo de todo el pais de ciertos productos que de otra manera no podrian encontrar
destinatarias dispuestas a comprarlos. Las vendedoras aseveran que las etiquetas que
imprimen de sus envios van desde Chubut, Tierra del Fuego hasta Misiones. Por eso es que
existe una descentralizacion desde las grandes ciudades como Buenos Aires, Cordoba,
Rosario y Mendoza hacia el resto del pais, porque en esos centros urbanos se concentran

grandes cantidades de locales comerciales de marcas que no estan en las otras provincias del
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interior. También se condensa un movimiento importante en Buenos Aires por las opciones
de envios sin cargo y sin mediacion del correo.

En resumidas cuentas, el comun denominador que se destaca entre las usuarias de
RTYV estriba en la necesidad de obtener indumentaria de marca de buena calidad, a precios
asequibles, asi como también piezas vintage con un alto valor simbolico y, por otro lado,
existe la posibilidad de ahorro en los casos en los que se vende desde un vestidor propio.

Para cerrar el abordaje mas generalizado de la plataforma, es menester resaltar que
RTYV sigue las leyes del mercado. Es una plataforma de compra-venta como cualquier otra
pero debe reconocérsele su impulso de otro tipo de consumos como la indumentaria de
segunda mano, la circulaciéon de bienes en tiempos diferentes a los estipulados por el
mercado, con valores mas accesibles, la posibilidad de ahorro asi como la insercién informal
de mujeres al mundo del trabajo con el concomitante cuidado del hogar y del presupuesto
familiar.

Es innegable que RTV factura millones con sus comisiones y tiene costos infimos, a
su vez, demanda una permanencia estricta en su plataforma asi como la necesidad de estar
bancarizada para poder comprar y recaudar lo vendido. Si se usa RTV, se estd dentro del
sistema, puesto que torna a sus clientas cautivas de la plataforma y del medio de pago mas
utilizado en el pais: Mercado Pago. Esto se debe a que, sin lugar a dudas, en la actual
sociedad de plataformas, las empresas como Google, Amazon y Facebook, con sus redes y
compaiias colaterales, y en Argentina, Mercado Libre y RTV, en lo que refiere a
indumentaria de segunda mano, han captado y monopolizado las transacciones de bienes y
servicios impidiendo nuevos emprendimientos.

El algoritmo de Google y su reconversion, sumado a la publicidad paga, han
acaparado la atencidn de cualquier persona usuaria y consumidora en la busqueda de espacios

virtuales para difundir sus ventas, entre otros proyectos, y lo que sucede es que se termina
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encontrando siempre los mismos resultados de las mismas plataformas en un loop® sin fin.
Todas las entrevistadas comentaron haber encontrado la plataforma a partir de haber buscado
intencionalmente en Google “ferias de indumentaria de segunda mano” o “ferias de ropa
vintage” y que RTV fuese el primer resultado del buscador o sino porque RTV les aparecio
como publicidad en los muros de Facebook e Instagram.

No obstante, eso no quiere decir que a partir de RTV la evasion de obstaculos sea
imposible. De hecho, como se ha comprobado aqui, hay quienes saben operar en los limites
de la plataforma para materializar sus transacciones por otros medios ademas de poder
obtener algun tipo de ahorro que ayude a solventar los gastos crecientes en una economia de
gran inflacion. Y finalmente, con RTV se estaria alivianando minimamente el desmadre de la
produccion textil, lo cual sera profundizado en el capitulo siete. Ademas de su sello distintivo
en lo que respecta a la politica de las apariencias y su valor simbolico, RTV hace del buen
vestir con indumentaria de marca, vintage y de buena calidad, una meta alcanzable para una
considerable proporcion poblacional que resiente haber perdido su poder adquisitivo desde el

2015 en adelante.

6.5. RTYV, crisis y cuidado de la economia del hogar

“La madre, por razones externas, se asocia con la ropa desde una edad muy temprana. Es
ella la que por lo general, viste y desviste a cada infante, o por lo menos vigila estas
operaciones. Y luego durante muchos anos (a menudo durante toda su vida) la madre, como
impulsada por una comprension intuitiva de ese simbolismo, tiende a demostrar su amor
manifestando la preocupacion de que su progenie esté adecuadamente vestida”

(Fliigel, 1935, p.82).9

% Trayectoria/circuito circular en inglés.
8 |a traduccion es de la autora.
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A partir de la recopilacion netnografica realizada en RTV fue posible esbozar que la
plataforma vende exclusivamente indumentaria femenina y también para infantes. De esta
forma, dicha metodologia conjugada con el espacio de entrevistas permitio pesquisar sobre la
correlacion entre una proporcion del publico que mueve este sitio de compra-venta de
indumentaria de moda de segunda mano y otras motivaciones inesperadas que movilizan las
transacciones.

Una veta imprevista en los resultados del trabajo de campo dio a conocer que en las
entrevistas realizadas, un fragmento de las mujeres compradoras y vendedoras de
indumentaria de segunda mano, demostraba una especie de resistencia en el nivel microsocial
y mundano de las practicas cotidianas, entre las cuales se destaca el cuidado del presupuesto
familiar con el que cuentan, destinado a la compra de indumentaria, no estrictamente para
ellas, sino también para el resto de sus familias, y en algunos casos, otras personas allegadas.

Con esto se intenta decir que esa resistencia se vincula a la necesidad de hacer frente a
consumos del hogar en un época de crisis nacional (y mundial) sin dejar de lado el placer que
brinda el consumo de indumentaria (mirar, recorrer las tiendas virtuales), evitando perder
cierto estatus y, al mismo tiempo, exteriorizando inconscientemente una prolongacion del
trabajo doméstico. Este apartado desarrollard puntualmente la relacion entre los consumos de
indumentaria como practicas de comunicacion y resistencia a través de medios digitales y
plataformas virtuales junto a ocupaciones formales, al tiempo libre, al placer y la extension de
las tareas domésticas por parte de las informantes entrevistadas, que en este caso, fueron
mujeres que compran en RTV (entre otros medios digitales).

Cabe sefialar que Argentina viene transitando una fuerte crisis econdmica desde el afio
2015, con una creciente inflacion y devaluacion de la moneda (INDEC, 2021). Muchas

personas han perdido sus trabajos y han tenido que buscar otros medios de vida (Shokida,
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2018). Quienes no tuvieron que atravesar esa circunstancia, pero se encuentran dentro del
amplio sector de clase media argentina, han experimentado indudablemente una merma de su
poder adquisitivo.

Los ajustes dentro de las familias fueron notorios y en esos balances parece ser que
las mujeres han logrado incidir en el equilibrio de los gastos y las apariencias. La crisis limito
en muchos sentidos el consumo de indumentaria pero, a partir de la misma, proliferaron los
comercios fisicos con indumentaria de bajos costos, la proveniente de la Feria La Salada en
Buenos Aires y especialmente, la compra-venta de indumentaria de marca de segunda mano a
través de medios digitales como Instagram y plataformas virtuales como RTV.

Es indudable que, atin en crisis, hay un gran niimero de personas asiduas al consumo
de indumentaria que renuncian a muchos gastos, lujos y caprichos innecesarios, incluso en la
canasta basica optan por comprar otros productos mas accesibles, pero la indumentaria
siempre estd en su lista de prioridades; este segmento poblacional se niega a dejar de
consumir las marcas que le gustan, los accesorios o prendas que adora llevar y, a su vez, la
vestimenta que considera apropiada para quienes le rodean en términos de lazos familiares.
En este grupo, hay quienes contintian gastando mas de lo que sus ingresos les permiten
(Adecco, 2018), a partir de los beneficios y prestaciones de financiacion (en especial en
tiendas virtuales), con tal de poder adquirir una prenda de marca o de ultima tendencia. Pero
también hay quienes osan arriesgarse a consumir prendas cuyas condiciones no pueden
verificar y se aventuran comprando con otros valores, a veces sin cuotas, sin mediaciones y
sin garantias.

Es por esto que se han incrementado notablemente los sitios de ferias virtuales de
indumentaria de segunda mano. Sin lugar a dudas, en esos espacios, las compras personales
son uno de los principales motivos de los intercambios pero ciertamente no son los Unicos. En

la seccidn previa, se desarrollaron las practicas e intenciones de la mayor parte de ese publico
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femenino joven (entre 20 y 35 afios) que busca en RTV prendas de marcas nacionales e
importadas a bajos costos ademéas de una posibilidad de ahorro. Pero como la plataforma
también ofrece indumentaria para adolescentes segiin la marca y para infantes, nifias y nifios,
muchas de las adquisiciones son el resultado de una necesidad de vestir a ese publico menor
de edad, bajo la responsabilidad de sus madres, tias y otras familiares.

Entonces, es posible relevar que en estos consumos de indumentaria que buscan
franquear los precios actuales del mercado, encontrar tesoros de marca y otras prendas
asequibles con estilo, sin seguir necesariamente la moda del momento, también subyace el
ahorro, el control, el cuidado de la economia de un hogar y la persecucion de una buena
apariencia para quienes estan a cargo de las compradoras. Sobre todas las cosas, esta presente
una légica libidinal y del deseo por consumir moda, entremezclada casi inseparablemente con

una extension del trabajo doméstico.

6.5.1. Consumo, trabajo doméstico y ocio digital

En este mundo hiperconectado, las mujeres, y todas las personas en general, han
pasado a tener micromomentos fragmentados en sus vidas cotidianas entre las miles de tareas
formales a las que deben atender coactivamente como parte del sistema y las otras numerosas
que con gusto deciden dedicar al consumo medidtico digital. Hay una mayoria compuesta por
el publico femenino que estd mirando indumentaria para ellas mismas y para vestir a sus
familiares, todo el tiempo y en cada recoveco de la virtualidad.

Es propio de los tiempos que corren que una mujer esté trabajando en su oficina,
contestando una pregunta de su colega, mirando paginas de indumentaria porque tiene que
hacer un regalo junto con su pareja; en otra situacion se la podria describir mirando una

receta, cocinando, lavando la ropa y, al mismo tiempo, realizando una oferta desde su celular
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para ver si consigue el mejor precio posible del buzo de la marca favorita de su hija, quien lo
estaria necesitando para el invierno.

Siguiendo el orden del relato, es necesario traer a colacion lo que McRobbie (1994)
aleg6 de forma incipiente en su continuacion de los Estudios Culturales en la posmodernidad,
previo al mundo digital, que luego fue parcialmente confirmado en el trabajo de Flores
(2015), para desarrollarlo aqui con mayor profundidad. Esto ultimo se refiere a un consumo
de indumentaria de moda online asentado en el deseo pero que, a su vez, esconde una parte
del trabajo doméstico. El avistaje de vidrieras y escaparates digitales, durante momentos
varios del dia, genera una satisfaccion y, simultdneamente, permite ganar tiempo al ocuparse
de producir valor simbdlico en la carrera de tareas domésticas. En ese transcurso, las mujeres
se autoconstituyen subjetivamente. Sus subjetividades estan atravesadas por lo que a ellas les
representa ser madres y, por ende, tienden a priorizar las necesidades de sus familias.

Suena pertinente comenzar con la aclaracion de algunos conceptos en lo que
concierne al trabajo doméstico y reproductivo. Es necesario contemplar una vision amplia de
la economia y el trabajo, abarcando todas aquellas practicas que, atun realizadas en el espacio
privado, son esenciales para el desarrollo humano y el aumento del bienestar a los fines de
visibilizar a las mujeres como agentes propulsoras de la economia en todas sus dimensiones
ya que, mas de las veces, ellas sacrifican parte de su tiempo libre en funcidn del bienestar de
la comunidad (Pérez Prieto & Dominguez-Serrano, 2015).

Es de publico conocimiento que en el mundo capitalista, las personas que no poseen
nada venden su fuerza de trabajo a quienes tienen los medios de produccion y reciben a
cambio de su trabajo un salario (Marx, 1967). En contraste, el trabajo reproductivo es aquel
desarrollado en el hogar, el cual no tiene una remuneracion. Este trabajo esta ligado a lo
organico y posee caracteristicas no contractuales ya que tiene que ver con las funciones

vitales de la humanidad como comer, asearse, y también otras del orden del vestir, ademas no
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tiene un valor asignable cuando lo realiza la propia persona. Desde luego, existe la salvedad
de que cuando se paga a alguien que vive fuera del hogar si adquiere la jerarquia de trabajo
doméstico remunerado. Pero dentro de un mismo hogar, esa distribucion de tareas ligadas a la
posibilidad de reproducirse se conoce como la division sexual del trabajo.

Durante muchos afios, y probablemente hasta el dia de hoy, la idea del trabajo
reproductivo ha estado fundamentada en un orden natural. Se supone que las mujeres hacen
el trabajo reproductivo de modo natural porque son capaces de gestar. El trabajo reproductivo
tiene tres modalidades: la reproduccion bioldgica, la reproduccion social y la reproduccion de
la fuerza de trabajo. Esas modalidades son diferentes pero se intersectan. La reproduccion
biologica tiene que ver con el apareamiento, la gestacion, el parto y el amamantamiento. Esa
primera reproduccion queda justificada en las corporalidades de las mujeres, que se presumen
con cuerpos con capacidad gestante y dispuestos para la gestacion (Matffia, 2020).

La segunda modalidad, la reproduccion social, es un poco mas compleja porque tiene
que ver con dar los primeros cuidados a quien recién nace, pero en igual o mayor
importancia, también con proveer una primera ensefianza de los roles sociales: alentar
conductas "propias de nifas" o "propias de varones" y desalentar cualquier desvio de esas
conductas, ademas de impartir valores morales. Ese es el puntapi€ inicial de un proceso de
socializacién en donde se refuerzan los roles que se espera que esas personas cumplan cuando
se incorporen a la sociedad en tanto adultas (Maftia, 2020). En la reproduccion social, quien
se desempefia como madre, actuara a su manera, y se constituird en modelo de conducta, con
mas 0 menos caracteristicas femeninas, lo mismo para quien cumple la funcion social
paterna.

Resta la tercera modalidad que viene a ser la reproduccion de la fuerza de trabajo. En
el supuesto esquema clasico donde una persona vende su fuerza de trabajo a cambio de un

salario, se supone que este ultimo contempla lo necesario para que la persona vuelva a
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trabajar el dia siguiente. La persona va a trabajar, plena de energia, y en su retorno, vuelve
con desgaste fisico y mental, hambrienta, con su vestimenta desprolija y sucia; en su casa 'y
durante su tiempo libre fuera del trabajo debe reparar esa fuerza. Originalmente, se sabe que
las mujeres han solventado los asuntos relacionados con la reproduccion de la fuerza de
trabajo en el hogar para sus familiares (Maffia, 2020).

Algunos cambios han acontecido en el devenir de los tltimos veinte afos respecto del
trabajo reproductivo, aun asi los usos del tiempo en el espacio doméstico varian
significativamente entre hombres y mujeres y el empleo de las tecnologias tampoco es que ha
mejorado los desequilibrios. En el caso de las mujeres, el tiempo de no trabajo es
practicamente nulo dado que el trabajo asalariado y el trabajo doméstico y reproductivo
ocupan la mayor parte de su tiempo, sobre todo si existen cargas familiares.

Para las mujeres, el trabajo asalariado historicamente ha implicado tareas de
reproduccion que de alguna manera se les habian asignado forzosamente y que han
condicionado sus elecciones de “tipo de trabajo asalariado, el nivel de ingresos y la duracién
de la jornada laboral” (Flores, 2015, p.126). Por supuesto que muchas de dichas cuestiones
prevalecen y siguen repercutiendo en el tiempo libre femenino, pero tampoco se deberia
considerar que ese uso del tiempo de ocio esta exclusivamente destinado al trabajo
doméstico, con asiduidad también lo dedican a ellas mismas. Tal vez, el otro nudo de la
cuestion que desborda a esta tesis es que ese tiempo libre personal, esta consagrado, en gran
parte, a actividades placenteras que siguen el orden de los mandatos del sistema en cuanto a
belleza y moda: hacerse la ufias, depilacion, masajes, drenaje, peeling®, lifting®, ondas rusas,
ir a la peluqueria, hacer ejercicio, cuidarse la piel, renovar indumentaria, etc.

Ademas, las practicas de consumo de indumentaria de moda online demandan a las

mujeres una alfabetizacion digital y la consiguiente caracteristica propia de esta época,

67 Exfoliacion de la piel.
% Rejuvenecimiento de la piel, por lo general, a través de cirugia o técnicas con aparatos
dermatolégicos de belleza.
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aquella que milenariamente se les ha atribuido, que es la de multitareas o multitasking. Se
infiere aqui esa cualidad presuntamente natural e inherente de las mujeres de poder prestar
atencion a multiples detalles, conversaciones, pensamientos y obligaciones al mismo tiempo.
Parece que la era digital ha acentuado el asi llamado multitasking innato de las mujeres.

A grandes rasgos, en la actualidad, las mujeres destinan su tiempo al trabajo
asalariado y al trabajo doméstico y reproductivo (no remunerado) que incluye: limpieza del
hogar, cuidado de sus familiares menores de edad, en algunos casos, cuidado de personas
mayores o enfermas, atencion al cuidado de las prendas de vestir, la accion de las compras
para garantizar la nutricion propia y familiar, pago de impuestos, servicios y realizacion de
otros tramites y otras preocupaciones como las de animales domésticos, jardin y plantas.

En consonancia con ese repertorio de tareas, la modalidad de compra de indumentaria
de moda online se ha vuelto una especie de teletrabajo a tiempo parcial perfectamente
compatible con las ajustadas agendas femeninas y en lugar de interferir en el trabajo o en
momentos de ocio, abona a una agilizacion de las obligaciones, que de manera implacable, le
siguen correspondiendo a las féminas respecto de las tareas domésticas.

En vistas de lo recabado, al dia de hoy, aquellas mujeres entre 35 y 45 afios de edad
que cuentan con familias, se estan encargando también de cuidar la economia del hogar y de
usufructuar al maximo el rendimiento de sus tiempos para preservar el estatus social y
producir valor simbdlico relacionado a sus familias. A partir de tener que cuidar lo que se
tiene, en términos de respetar un presupuesto, o consumir “sin que sus maridos se enteren”,
estas mujeres dibujan e inventan toda una serie de estrategias para gastar lo menos posible o
que sus gastos pasen desapercibidos pero sin desatender la imagen que desean para su
entorno familiar ademas de las suyas personales.

Esto lleva a discurrir que siempre hubo una tajante distincion entre el consumo como

extension del trabajo doméstico y el consumo como descarga libidinal en el proceso de
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deseo-consumo. En este sentido, la imposibilidad de consumir bienes a partir de un deseo
individual y el deber de cuidar un presupuesto limitado ligado al consumo del bienestar
familiar pueden tener como efecto una frustracion que atenta contra la misma feminidad

(Flores, 2015). En varios de los discursos de las entrevistadas, esto se trasluce entre lineas:

Casi siempre igual las mujeres que tienen hijos eh, priorizan a los hijos antes de
comprarse ellas mismas porque es asi la verdad, pero yo trato de que primero, la
prioridad es él (su hijo), pero no dejarme tampoco, porque es quedarme atras

(Entrevista a Denisse F.).

De a poco me fui animando a comprar algo, algo para mi que yo sepa que no le vaya
a pifiar demasiado, algo o alguna prenda que no sea muy cenida cosa que si me
quedo chica o no sé, jviste? Buscandole la vuelta a qué tipo de prenda, pero si me he

animado a comprar para toda la familia (Entrevista a Guadalupe O.).

Cambié mucho la mentalidad desde que fui madre entonces priorizo comprarle la
ropa a ellos o lo que sea para ellos y yo me pongo la ropa usada. No me da vergiienza
[...] Bueno las zapatillas, las ultimas que le compré al mas chiquito son, son unas All
Star (Converse) de Renova, las compré ahi asi que si, ehh, nuevas y entonces. Ya. Ya
tampoco le he comprado a ellos ropa, que no sea... si pobres ;no? Pero ellos no

saben pero yo todo usado les compro (se rie a carcajadas) (Entrevista a Victoria P.).

En otras palabras, tener que cuidar del presupuesto familiar y que en ese proceso sea

imposible gastar para responder al deseo personal puede generar disgusto. Pero esa distincion

parece desdibujada actualmente porque las compradoras sienten gran placer de poder mirar
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para otras personas y para ellas mismas, en paralelo, atn si no efectiian una compra. Lo que
es mas, plataformas virtuales como RTV estarian saldando esa tension al permitir adquirir
varias prendas al precio de una, y a su vez, para quienes quieran, vender aquellas que no se

usan y asi destinar el dinero obtenido a la renovacién en el consumo de indumentaria.

Pero se lo cuento, capaz que no sé, el otro dia que vino mi cuniada y a mis cuniadas de
que se animen a usar Renova Tu Vestidor para comprarle ropa a sus hijes y medio
como que me miraban con desconfianza y les digo: “Tal ropa de nivies sale 4 mil
pesos y si lo buscas en Renova Tu Vestidor la vas a conseguir a mil o a dos mil” y

ademas la usan solo seis meses o cuanto mucho tres, o sea, ya esta (Entrevista a Eva

B.).

En los casos en que las usuarias de RTV también venden, no todas las transacciones
adquieren un caracter laboral, hay de esas pero las que predominan adquieren una cualidad de
entretenimiento, de “catalizador” segiin una entrevistada. Sin embargo, no sélo este tipo de
trabajo informal sino que también el consumo para si y para el resto de la familia, claramente
comprometen el tiempo femenino (ya sea el tiempo libre o el de trabajo formal) porque tanto
vendedoras como compradoras utilizan su disponibilidad, cualquiera sea el horario, para
insertarse informalmente en la cadena de circulacion y consumo de bienes (Flores, 2015).

Las interacciones acontecidas entre usuarias de la plataforma se realizan en un espacio
virtual que ya ni siquiera se distingue del tangible, como alguna vez lo plante6 Flores (2015).
Es cierto que estos espacios siguen individualizados porque uno no admite la penetracion
corporal fisica en el otro, pero lo cierto es que hoy en dia ambos pasaron a coexistir. La
comunicacion, las transacciones, el consumo como forma de mirar y navegar en redes

sociales y plataformas virtuales, tienen lugar al mismo tiempo que estas mujeres estan
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trabajando en una oficina, en un local, en sus casas, y en miles de espacios fisicos mas, en los
que se combinan momentos de trabajo formal, ocio, consumo, placer y trabajo doméstico.

Quizas convenga aqui diferenciar entre el tiempo de trabajo formal y el tiempo libre o
el ocio. El primero es el tiempo que se cumple durante una jornada laboral, en un espacio
fisico o desde el hogar si se trata de teletrabajo. El tiempo libre o de ocio es un tiempo
autorregulable y opuesto al tiempo productivo. Con la Revolucion Industrial surge el distingo
entre aquel tiempo donde se esta produciendo en la fabrica y el otro tiempo que escapa al
control de la produccion y donde se restituye la energia para volver a trabajar. “Este tiempo
siempre fue mirado con codicia por el sistema que trata de absorberlo en su beneficio a partir
de diversas estrategias” (Flores, 2015, p.124).

Asi es que el tiempo pasa a ser una mercancia rara, preciosa, sometida a las leyes del
valor de intercambio. Esto estd muy claro cuando se trata del tiempo de trabajo formal,
puesto que se lo vende y se lo compra en términos de fuerza de trabajo a quien la requiere.
Pero cada vez mas se da la situacion de que también al tiempo libre, para poder ser
consumido, debe ganarselo directa o indirectamente (Baudrillard, 2007[1970]).

El tiempo libre puede conllevar actividades ludicas para ocuparlo, pero es ante todo,
la libertad de perder el propio tiempo, de gastarlo como se quiera. El ocio deja de ser
simplemente una funcion del goce del tiempo libre, de la satisfaccion y del reposo funcional,
y pasa a ser el consumo de tiempo improductivo. ;Y cdmo se consume? Primera opcion, no
haciendo nada econdmicamente productivo o, segunda opcion, produciendo valor. Con la
suposicion de que se pueda perder, ese tiempo economicamente improductivo se puede tornar
simbolicamente productivo dado que produce valor: “valor de distincion, valor de estatus,
valor de prestigio” (Baudrillard, 2007[1970], p.196). Entonces, el ocio es un tiempo

consumido pero no es considerado perdido ya que estd destinado a una produccion de estatus
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o capital simbolico (Bourdieu, 1999[1979]), en particular para el caso de estas mujeres que
operan con transacciones virtuales en diversos momentos del dia.

En esta investigacion, el ocio aparece como un tiempo productivo en términos
simbolicos y, en otras ocasiones, como una descarga placentera entrecruzada con una
prolongacién subliminal del trabajo doméstico. Es de vital importancia sefialar que en este
mundo hiperconectado, donde la separacion entre la esfera online y la offline esta cada vez
mas diluida, el tiempo de trabajo formal estd embebido de micromomentos de ocio y
viceversa. Se puede acceder a momentos de ocio digital durante el tiempo de trabajo formal,
experimentar actividades placenteras propias del consumo mediatico digital y ademas llevar
adelante acciones que se corresponden con el cuidado del hogar.

En contraposicion a la lectura que Flores (2015) pudo realizar en su estudio sobre las
vendedoras y compradoras de Facebook en el Alto Valle de Neuquén, la mayoria de las
informantes del presente trabajo confirman ese nuevo uso del tiempo o, mejor dicho, que ese
tiempo es ahora todos en uno. Esto implica que el consumo de indumentaria de moda online
tiene lugar durante el tiempo de trabajo formal, pero también en el de ocio digital o tiempo
libre. En efecto, ese tiempo multifacético se ha estado destinando a comprar, mirar, pensar
conjuntos para sus parientes (especialmente menores de edad), inspirarse, renovar ideas de
moda porque de esa manera se estd sacando provecho del tiempo. Y cuando se trata del
tiempo libre que se ha ganado con gran esfuerzo, este pasa a ser gastado a conciencia,
siempre teniendo en cuenta necesidades cercanas y ejerciendo ese placer que implica revolver
y mirar hasta el ultimo escondrijo virtual.

Al hacer foco en el ocio digital femenino, este convoca a pensar en los frecuentes
paseos por las tiendas virtuales, perfiles de marcas o de las figuras de referencia en
Instagram, sitios como RTV, The Web, Mercado Libre, y, en menor medida, el Marketplace

de Facebook (vulgarizado a partir del 2018). Estos se han constituido en la extension hacia el
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mundo digital de las actividades otrora llamadas “ir de shopping o de compras” o “pasear y

mirar vidrieras”.

Aparte creo que el tema de la moda, de las compras y eso de comprar y vender es
como una catarsis tambiéen a veces de otras cosas. Como que hacés catarsis con otras
cosas, o estas embroncada y compras y viste, como hay mujeres que se cambian el
color de pelo, también esto de comprar. Y las mujeres tenemos una relacion, salvo
algunas excepciones a la regla que hay mujeres que no les viene ni les va comprar,
pero en, la gran mayoria, tenemos como una relacion con el tema de las compras.
Hay mujeres que compran mds zapatos, otras mds carteras, mds ropa, mas cremas,
pero yo creo que en menor o mayor medida, a las mujeres nos gusta el tema de las

compras (Entrevista a Juliana P.).

En manos de estas mujeres, el ocio, en tanto tiempo gastado y consumido, lejos esta
de la vision que lo situa en términos de pasividad, procrastinacion o abulia, ya que con €l se
esta produciendo valor simbolico. De hecho, en sus palabras, las informantes no lo estan
perdiendo sino que lo estan invirtiendo en algo que es indirectamente productivo a los fines
de ganarle al mercado en precios e insertarse en el mismo a partir de implementar la
creatividad dentro de la politica de las apariencias.

En algunos discursos surgio la percepcion del consumo de moda como forma de
capitalizar el tiempo. Y con esto se refiere a que pasar horas y horas navegando online genera
placer y, paralelamente, se considera que se “estd ganando tiempo” ya que se esta invirtiendo
en un capital invisible, social, cultural y simbolico (Bourdieu, 1999[1979]) que resulta

practico y util. En esta reflexion, algunas mujeres conciben al consumo de otro tipo de
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medios o productos de la industria cultural como una pérdida de tiempo y una sumision al
mercado, algo efimero y con poco valor social, menos atn redituable.

En cambio, preocuparse por la apariencia en momentos laborales, y hasta en los de
ocio digital, es la mejor manera de pasar el tiempo, dado que se constituye en una forma de
cuidado de la economia familiar y de preservacion de estatus contrapuesta a la resistencia de
consumos culturales de otra indole, que poco fruto pueden brindar al pragmatismo diario de

unas cuantas mujeres.

En todo momento consumo y miro moda. Pero en esos momentos en que, viste, tenés
que despejar la cabeza... viste que el hombre por ahi juega a la play o lee un libro o
te lee un diario. Yo no, prefiero estar mirandote esas cosas... que sé que después me
sirven, asi sean cosas para la casa jeh? También. Pero bueno cosas para la casa en
menor medida. Es como que nosotras las mujeres usamos el tiempo para, viste, cosas
utiles, no lo perdemos. No te miro una serie, no te miro, excepto que, bueno esté con

mi chico y miramos una serie, pero sino no (Entrevista a Carolina A.).

Sin embargo, esa capitalizacion del tiempo libre o de ocio digital evidencia otra vez la
relacion con un trabajo reproductivo no remunerado. Este mismo se presenta de forma
patente en esa busqueda de indumentaria de marca que remite a una produccion de valor
simbolico y estatus. Invertir tiempo en encontrar indumentaria apropiada a los gustos y
posiciones de clase es una forma activa de capitalizarlo.

Como ya se anticip6 anteriormente, Bourdieu (1999[1979]) argument6 que las
posiciones de clase y las aspiraciones personales estan inextricablemente ligadas a las formas
en que las personas llevan sus vidas y a los bienes que consumen. Durante los periodos de

crisis econdmica, los vestigios de una distincidon de clase se revelan en las acciones de
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algunas mujeres dispuestas a todo para conseguir indumentaria de marca para ellas y para sus
familias, inventando todo tipo de estrategias pero nunca renunciando a sus posiciones
sociales.

Hay un atractivo también en conseguir indumentaria de marca de segunda mano que
equivale a transgredir las reglas del mercado, a seguir teniendo el estatus que provee la
marca, el placer de sentir en la piel la tela de una determinada firma, sin ceder al sacrificio y
esfuerzo econdmicos que demandan poder adquirir la misma en temporada. La crisis ha sido
uno de los grandes incidentes en los cambios de este tipo de practicas: “Yo nunca, nunca me
hubiera visto comprando ropa de segunda mano, a ver, ropa de segunda mano pero en muy
buen estado, tampoco viste que... hay gente que por tener algo de marca compra algo roto,

sucio” (Entrevista a Juliana P.).

Hay cosas a las que no voy a poder acceder nunca en mi vida y si no compro asi,
usado, nunca voy a saber qué se siente. Lo hago con mis amigas, con gente conocida
y con gente no tan conocida, siempre teniendo cuidado, o me doy cuenta por como
escriben en la publicacion o por el barrio donde viven si se trata de algo robado

(Entrevista a Carolina A.).

En las afirmaciones anteriores, el habitus se manifiesta claramente haciendo visible la
posicion de clase media, el gusto y la intencidon de preservacion del estatus. Esta madre sabe
donde buscar y en ese proceso evita codearse con personas que considera de otros rangos
sociales. A su vez, comenta que recorre y hurga absolutamente por todos lados, tanto en el
mundo online como offline, para encontrar indumentaria para ella y para sus hijas. Ella lo
siente como una actividad sumamente gratificante, en ninglin momento le genera molestia

hacerse cargo de la vestimenta de sus hijas, es un deber que asume con placer, con estilo y se
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regodea en las artimafas que emplea para conseguir prendas en buen estado, de marcay a

precios bajos, en especial en la virtualidad.

Miro en la calle, miro en las tiendas, miro en Instagram, miro, miro, miro. Es como
que por los ojos me va entrando y te armo un look por ejemplo. Lo armo en mi cuerpo
o con mis hijas también. Con las chicas también me pasa. Tengo una hija de 15 arnos
y también miro al resto como se viste y después le digo: ‘Ponete esto hija, esto se usa,
esto no, esto si’. Estan en su momento de querer ponerse, viste, cualquier cosa. Ast
que me escuchan, la verdad que me re escuchan. Compro para ellas, compro lo que a
ellas les gusta pero les digo donde, si por ahi le elijo yo, por ahi mucho no les copa,

pero después se lo terminan poniendo (Entrevista a Carolina A.).

No es solamente el ocio digital sino también toda la mediatizacion creciente de las
nuevas tecnologias el responsable de haber reforzado actividades de comunicacion
interpersonal pero ademas de haber potenciado “el rol femenino tradicional de
comunicadoras y forjadoras de las redes sociales de la familia” (Flores, 2015, p.133). Una
entrevistada afirmo con vehemencia que ella siempre tiene que acordarse y encargarse de los
regalos de cumpleafios de la familia, y con esto no se referia al nicleo familiar directo sino
también a su suegra, primo politico y amistades cercanas. En esa caracteristica detallista de
“recordarlo todo” y de poder atender a gran cantidad de obligaciones a la vez, la mujeres se
topan con el consumo de indumentaria online entrelazado con esos deberes sociales que se les
ha endilgado porque, al parecer, los saben llevar de forma sistematica.

Por afiadidura, estas mujeres profesionales, madres, algunas amas de casa, en gran
parte de los casos, estdn definitivamente construyendo sus subjetividades a partir de estas

practicas de consumo de indumentaria de moda online. Esas subjetividades demuestran estar
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marcadas intensamente por todo lo que conlleva la maternidad. Muchas de ellas han afirmado
que conocen lo que les gusta a sus descendientes y por esa razoén buscan indumentaria de
marca, en buen estado y a precios accesibles. Algunas compran para ellas, para sus hijas (e
hijos), para intercambiar la indumentaria con ellas y asi poder sentirse modernas, a tono con
las tendencias actuales.

Otras mujeres, aquellas madres novicias, directamente reconocen que compran
indumentaria online y consumen a través de redes sociales para ampliar el espectro sobre sus
visiones del mundo, nutrirse de lo que estd de moda y actualizarse con las figuras de
referencia ¢ influencers. Estas consideran que al realizar dichas practicas siempre estaran

abiertas a los cambios que la crianza de sus familiares menores demanda.

Yo porque soy asi, de renovarme todo el tiempo (seriala con el dedo indice hacia la
camara cuando dice “renovarme"). No solamente esto (hace sefias de todo su cuerpo)
sino también de aca (se apoya el dedo indice en la cabeza) ;jviste? porque uno no
puede quedarse en el tiempo, para mi, ;jviste? Es como que tiene que renovarse
también aca arriba, en la cabeza ;no? Y actualizarse, nada, porque también la
comunicacion cambia, jviste? Y ... yo, yo tengo un nene que es mas chiquito y nada,
no me gustaria que cuando sea mas grande yo no entenderlo por ejemplo (rie) [...]
eso me llevo a seguir a los influencers por ejemplo (se rie) porque no me gusta pero

uno los tiene que seguir para estar actualizada me parece (Entrevista a Denisse F.).

Ehmm... a la unica chica que sigo es una nutricionista que hace recetas copadas, ehh

de repente capaz no las llevo a cabo finalmente (se rie) pero, pero le chusmeo viste,

esta cosa de, de este... de, de tips que tira o, o meriendas saludables para los chicos,
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viste cuando tienen que, que salir, qué se yo, la sigo desde ahi (Entrevista a

Guadalupe O.).

De todas formas, no se deben subestimar los niveles de placer que obtienen las
mujeres de las actividades de mirar y consumir indumentaria de moda online. Aparentemente,
ese rol de protectoras de la unidad doméstica les sienta bien, cuando no, les sirve de excusa
para observar detenidamente, entretenerse y divertirse. Con esto no se intenta decir que todas
las mujeres asumen ese rol con orgullo, pero sin dudas, para aquellas que en sus discursos
figura el hecho del consumo de indumentaria de moda on/ine como una verdadera
satisfaccion, hacerse cargo de la vestimenta de sus parientes no constituye un fastidio. Hay
algunas que se quejan cuando son encomendadas a responsabilizarse de regalos de familiares
no directos, pero en lineas generales, la gran mayoria de las entrevistadas desempefian estas
acciones con gusto.

Si a este caracter de entretenimiento se le suma la posibilidad de ahorro para quienes
venden sus prendas usadas por las plataformas como RTV -obteniendo asi un dinero que se
destina nuevamente a consumos renovados de indumentaria- entonces cualquier sesgo de una

prolongacion del trabajo doméstico se ve atenuado por actividades consideradas amenas.

Entonces me divierte, o sea, me despeja, es como un catalizador, es un medio también
de supervivencia porque también recibis dinero y, y me, no sé, me, me pone contenta
cuando no sé, por ejemplo, hoy me consegui un vestido que hacia veinte mil arios que
estaba buscando que en una pagina estaba carisimo y hoy lo consegui a mitad de
precio y bueno, dije: “;Qué bueno!” Qué se yo, y te da satisfaccion, viste, y también
cuando vendeés, pero también te despeja, es como un, es como un hobby [...]

Obviamente que lleva tiempo y dedicacion porque viste que te preguntan: *‘;Cudnto
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mide, la tela?” Sobre todo las mujeres, viste, mas que los hombres, somos bastante

indecisas con estas cuestiones (Entrevista a Juliana P.).

También hay quienes nunca se pusieron a pensar ni se imaginan que ese papel
asumido en sus hogares responde basicamente a una extension del trabajo doméstico.
Evidentemente un nimero considerable de mujeres por encima de los 30 afios que son madres
han naturalizado algunas practicas y, a la luz de esto, se encargan del grupo del Whatsapp del
colegio, buscan recetas de meriendas saludables, miran consejos de decoracion al tiempo que
indagan en la plataforma RTV o en redes sociales sobre la indumentaria que les puede llegar
a servir a su progenie. Pero nada de eso conduce al desagrado, al menos no a uno manifiesto.
Ademas, generalmente prefieren ocuparse de las tareas vestimentarias antes que delegarlas a
sus parejas, quienes probablemente no las ejecutaran correctamente o con el mayor provecho

posible.

(En RTV) Hay muchas mamas, muuuchas mamadas, ;por qué? Porque justamente
nosotras compramos lo mejor para el hijo, no se qué y nos dura re poco porque
crecen rapido (se rie). Entonces siempre, siempre encontrdas mamds en aplicaciones
asi porque la ropa de los nenes, o sea, siempre la mayoria son de marca, de buena
calidad porque compramos asi, y, y dura muc... duran. Entonces bueno, eso es lo que
mas queremos sacarnos de encima. jPor qué? Porque no queremos como, digamos,
nos costo /jviste? Lo regalamos porque muchas veces lo regalamos, yo soy de regalar,
pero muchas veces decis: “No, pero esto no lo puedo regalar, me lo quedo, pero esto
si porque esto a alguien le va a gustar” y estd bueno, entonces a alguien le va a
gustar y lo va a usar. Y capaz que esa persona justo estaba buscando eso (Entrevista a

Denisse F.).

319



Con respecto a la plataforma RTV, y a otras tiendas virtuales de indumentaria, las
mujeres han adquirido una destreza y cierta aptitud digital desarrollados en los ultimos afios.
Ahora manejan transferencias bancarias, saben guardar prendas que les gustan en sus
dispositivos, envian mensajes encriptados, utilizan cupones de descuentos, etc. Asimismo,
han ganado confianza en ellas mismas, en lo que pueden hacer, en lo que se destacan, y
especialmente, en desarrollar nuevas tacticas para encontrar prendas utiles, bonitas y a

precios indiscutibles.

He comprado también un poco no solo por la comodidad de, de que te lo traen a la
puerta de tu casa ehh, sino que también en, en algunos casos, dado a que el consumo
en general estaba disminuido (por la crisis), bueno, habia mucha promocion en la
venta online y bueno, este, aproveché, siempre y cuando, comprando marcas que yo
ya estoy acostumbrada a usar o que mi familia esta acostumbrada a usar, era mas
dificil de errarle, entonces... en ese sentido me sentia comoda porque yo sabia que de
determinada marca, qué se yo, Salomon, listo, mi hijo es talle tal, entonces sin
cuidado, zapatillas, buzo o lo que necesitase iba a andar bien, este... uno ya conoce la
calidad, conoce el talle, entonces compras como con mas soltura, con mas confianza

de que no le vas a errar (Entrevista a Guadalupe O.).

Nunca tuve muchas aplicaciones, no sabia como usarla, como hacer todo eso (se rie a
carcajadas) ehh, y no se qué y lo hice, y llego ehh y re bien, ehh... o sea, aprendi a
usarla facil, ahi con las cuestiones que tiene Renova Tu Vestidor de “los favoritos”,
de tener “vestidores”, de comprar [...] y después hago filtro mas que nada en una

escala de precios y filtros de promociones y veo qué aparece y selecciono, y cuando
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veo que hay dos o tres prendas de un mismo vestidor, entro al vestidor a ver si hay

algo mas que me sirva a mi o no, o a mi hijo y lo agrego (Entrevista a Eva B.).

Confirmando el veredicto de uso de RTV que anteriormente se desarrollo, el modelo
de consumo de este tipo de plataformas refuerza las intenciones personales femeninas,
ocasionalmente extendidas a la familia, de conseguir indumentaria de marca a precios
reducidos, preservar un estatus social, obtener cierto ahorro y hasta un ingreso extra a sus

trabajos para renovar sus guardarropas.

En realidad tengo un nene de ocho, eh, yo estuve guardando la ropa de él por si tenia
un segundo hijo ehh todavia no me decidi, pasaron ocho anos, entonces tenia ropa de
hacia, literalmente en ese momento tenia cinco, porque para esto estoy como hace
tres anos, asi que fue agarrar ropa de, de cinco anos de guardado ehh y publicarla,

publicarla, publicarla y ahi también vendi un monton (Entrevista a Sol P.).

En algunos casos incluso ha habido mujeres que manifiestamente dejaron sus trabajos
para dedicarse a tiempo completo a la compra-venta de indumentaria a través de RTV porque
de esa forma podian pasar mas tiempo en sus hogares, compartiendo con sus infantes y
evitando tener que emprender otro trabajo formal fuera de sus casas ademas de todas las
tareas domésticas. Y el condimento plus parece ser que la moda, mas de la cuenta, genera

placer y brinda cierto bienestar a las mujeres.

Me hace mas feliz (rie y se frota la cara con la palma de la mano). No, ademdas el

tema principal es que yo tengo dos, dos hijos chiquitos y no los podia cuidar nunca y

siempre tenia que pagar niniera y la verdad ultimamente con mi sueldo y el pago de
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nifiera casi no tenia ganancia, entonces no me rendia y... y preferi quedarme aca,

vender desde mi casa y, y cuidar a mis hijos ;jno? (Entrevista a Victoria P.).

Ciertamente el consumo de indumentaria de moda en las pantallas esta impregnado de
actividades que resultan una prolongacion del trabajo doméstico. Si se quiere suavizar esta
condicion, se puede admitir que existe cierta mercantilizacion del tiempo libre de la mujer
trabajadora, devolviéndola a su rol de proveedora y cuidadora y facilitando la sociabilidad
femenina en un espacio ambiguo como es el digital (Flores, 2015). Sin embargo, la
incorporacion de los medios digitales y plataformas virtuales sugiere un flirteo atrayente entre
el consumo de indumentaria de moda online y los deberes de la vida social.

En suma, abordar este trabajo centrado en el consumo desde una perspectiva que
omite la reproduccion socava cualquier reconocimiento de que, ademas de ser una actividad a
menudo placentera y relajante, la mayoria de las compras diarias se realizan con el fin de
garantizar la alimentacion o la indumentaria necesaria para la unidad familiar o para la propia
persona. Por lo tanto, el consumo de indumentaria de moda online se ha vuelto parte del
trabajo doméstico y reproductivo, del sustento propio y del resto del grupo conviviente, en
esa preparacion para el regreso al trabajo al dia siguiente. Este argumento refuerza la idea de
que los nuevos procesos de aprovisionamiento social definitivamente se han insertado en el
mercado contemplando los usos que se hacen de los diversos medios digitales.

El énfasis en la reproduccion no niega los placeres del consumo, reemplazandolos por
un régimen cerrado y monétono, antes bien registra la interseccion entre el control social, la
cultura del ocio con las exigencias que todavia les competen diariamente a las mujeres en sus
obligaciones sociales y estéticas. A las mujeres se les ha hecho creer que pueden relajarse
cuando no estadn cuidando a sus familias y darse el gusto de ir de compras, exfoliarse, hacerse

las manos, pero es necesario reconocer que aquello que se muestra como un premio es, en
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verdad, una necesidad impuesta por el sistema que termina agotando sus energias, sus dineros
asi como sus tiempos libres. No se pretende con esto esgrimir una vision pesimista pero es
necesario que esta perspectiva de analisis sea expuesta. ;Qué se esconde detras de ese
consumo placentero de indumentaria de moda online durante ese tiempo multifacético? ;Sera
una nueva estrategia del sistema capitalista para limitar la disposicion femenina?

Indefectiblemente la reproduccion y el consumo estan intimamente vinculados. Sin
reproduccion, el consumo permanece suspendido en un espacio asocial, ahistorico, librado a
la construccion de significados desconectados entre si y del mundo de las relaciones sociales
(McRobbie, 1994). Cada vez que se consume, se activa un ciclo de desgaste y regeneracion,
el ciclo vital pero también el social y creativo que concierne a toda una produccion simbolica
en tiempos de ocio y de trabajo formal para evitar cualquier pérdida de estatus.

Las nuevas modalidades virtuales de practicas de consumo de indumentaria de moda
han puesto de manifiesto la caracteristica reforzante de los medios digitales y plataformas
virtuales que consiste en modelar las formas de socialidad, exigir nuevas maneras de
manifestar las subjetividades y permear las vidas cotidianas de todas y cada una de las
personas, sus habitos, sus formas de ser y estar en el mundo. Todo eso ocurre desde el
momento en que se adquiere un celular y se registra una cuenta de correo electrénico.

Desde ese entonces, una parte de la interioridad se pierde, pero el costo no parece tan
alto si, al fin y al cabo, la experiencia de vivir un tiempo multifacético optimiza el curso
unificado de trabajo doméstico y reproductivo, privacidad, consumo, relaciones
interpersonales, produccion simbolica y demas aspectos de la vida que estan concentrados en
el mismo dispositivo movil, posibilitando una descarga libidinal que de otra forma no tendria
asidero. En este complejo proceso, las mujeres siguen enfrentando un doble esfuerzo en lo
que respecta al trabajo doméstico y, el romance intimo con la moda hace que les sea

imposible abandonar ese tipo de consumo para si y para sus personas allegadas.
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Capitulo 7. Revolucionando el consumo: sustentabilidad y circularidad en la moda®

“Pero los vestidos viejos son feisimos -seguia diciendo el incansable murmullo-. Nosotros
siempre tiramos los vestidos viejos. Tirarlos es mejor que remendarlos, tirarlos es mejor que

remendarlos, tirarlos es mejor...

[-]

Todos los hombres, las mujeres y los nifios eran obligados a consumir un tanto al aio. En

’

beneficio de la industria. El unico resultado...’

(Huxley, 2010[1969], p.63).

7.1. El camino de la moda sustentable

Durante més de veinte afios se ha estado poniendo énfasis en generar productos mas
sustentables tanto desde la industria alimenticia como desde la constructora y de la moda,
buscando asi promover practicas de consumo de bienes amigables, verdes, ecoldgicos. Sin
embargo, varios estudios ya han demostrado (Henninger et al., 2017; Nielsen Company,
2015) que la estrategia de sustitucion de productos no es tan efectiva, o no es la unica medida
a tomarse, siendo que aun asi el mayor impacto ambiental proviene de la etapa de consumo
durante el ciclo de vida del producto. Ademas, el marketing ha sabido valerse de la
responsabilidad ética y ecologica para vender mas sin necesariamente modificar los procesos
productivos y sin promover un cambio sustantivo de hébitos.

El consumo ilimitado, principalmente impulsado por la moda, genera una de las
problematicas mds inextricables en este mundo, esto es, el desecho industrial. Anualmente se
descartan cantidades de prendas con efimeros ciclos de vida util, producto de la saturacion y
oferta desmedida de bienes generados a partir de estrategias masivas de estandarizacion y
democratizacion de la moda que inundan los mercados (Saulquin, 2010). Ni qué hablar de las

marcas que impulsan practicas aborrecibles como las de quemar sus excedentes o dafiarlos,

% Una version reducida de este capitulo fue publicada en el sitio Argentina + Sustentable
https://argentinamassustentable.com.ar/?p=3233, y en la Revista Txtura Vol. 02 2022.
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eludiendo las rebajas para que asi no puedan acceder a los mismos las clases medias y bajas,
como ha sido el caso de Louis Vuitton o Nike™.

El fendmeno del fast fashion ha agilizado el circuito de la moda de una forma
irrefrenable: ya no responde a los ciclos de transicion de estaciones y temporadas sino que
alienta a un cambio semanal, pues repone el stock todas las semanas con nuevas tandas de
coleccion, incitando a un consumo compulsivo y descartable por sus bajos costos, que
devienen de una cadena productiva que se sirve de un suministro de materia prima de
mercados mas accesibles, con fabricas en paises empobrecidos, donde la mano de obra es
sumamente barata y donde se saca provecho de legislaciones blandas respecto del impacto
medioambiental.

Las compaiiias low cost de moda o fast fashion como Zara, H&M, Forever 21,
Primark, Topshop, Uniglo, ASOS, la chilena Falabella, entre otras, cuentan con cadenas en
cada ciudad del mundo, ademas de las inversiones inconmensurables que realizan en
publicidad y medios, sus campafias exhiben a grandes celebridades, y llevan adelante
colecciones colaborativas con profesionales del disefio de la alta costura o high fashion,
incluso realizan las llamadas capsulas, pequefias colecciones que no responden a la
temporada sino a una tendencia momentanea como han sido las de sin género o Agender.
Estas empresas tampoco han querido quedarse afuera de la movida sustentable al iniciar
campaiias de recuperacion de prendas o reciclaje global como sirvié de ejemplo H&M con su
linea consciente o Conscious. Lo que une a todas estas empresas es que conducen un proceso
de la moda en el que transcurre entre la etapa de produccion a la de consumo en tiendas, un
lapso de tan solo quince dias (Watson & Yan, 2013).

Con todo, el fast fashion no existe tnicamente en Europa, Estados Unidos, China o

Japon. En Argentina, y con un nivel inferior en la calidad de los productos (INET, 2010), hay

70

https://nexter.org/es/burberry-quema-36-millones-en-ropa-cada-ano-hm-louis-vuitton-y-otras-2-marca
s-destacadas-que-se-deshacen-de-los-productos-de-manera-horrible
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comercios y marcas como Pola Nola, Othilia, Mora, que venden exactamente las mismas
prendas, con los mismos colores, estampas y telas para cada temporada, algunas de las cuales
provienen del barrio Once (CABA, Buenos Aires) o de la reconocida Feria La Salada,
emplazada en Lomas de Zamora, Buenos Aires. Esta tlltima se trata de un gran conglomerado
economico que comercializa principalmente productos de marcas apdcrifas. La indumentaria
que circula desde esos sitios nombrados se vende a precios irrisorios y se recambia
asiduamente, dando cuenta de un sector juvenil, y otro no tanto, que aprovecha el consumo de
dichas prendas de moda para renovarse con un descarte semanal.

En los ultimos afios, la llamada fast fashion ha generado grandes alteraciones en otros
aspectos de la vida cotidiana. El precio de la indumentaria ha disminuido considerablemente
con el consiguiente deterioro del nivel de vida de la clase media. Asi que todo lo que la gente
realmente necesita, como un hogar, educacion, seguro de vida, se ha vuelto altamente
costoso. Por otra parte, hay una fuente de consuelo para gran parte del resto de sus vidas.
Ahora pueden comprar una remera, dos para cada evento, o, incluso, una por dia, entonces
aunque no sea factible acceder a cuestiones que garantizan un bienestar general o estabilidad
econdmica-social, si lo es el acceso a lo que esta de moda y asi es posible sentirse parte del
mundo capitalista que excluye cada vez mas en todos los otros ambitos (Brera en Morgan,
2015).

El fast fashion intensifica las caracteristicas del neoliberalismo capitalista puesto que
la libertad de elegir sigue imperando pero esta reservada, por no decir unicamente sometida,

al consumo mundano.

Si bien quien consume no puede elegir si sus impuestos se destinan a tratamientos

contra el cancer o aviones de combate F16, o si la empresa para la que trabaja

construye viviendas sociales o especula con el costo del trigo que causa hambruna en
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Africa, efectivamente una de las pocas cuestiones que si puede elegir es si adquirir un
conjunto de la tendencia 'boho chic' o 'rockera' para su guardarropas de primavera

(Hoskins, 2014, p.60)."

La moda rapida o fast fashion es una falsa emancipacion que se posiciona como
nefasta para la clase trabajadora global ya que es la misma clase trabajadora la que esta
cautiva en talleres clandestinos, sus sindicatos son destruidos por las grandes corporaciones y
sus hogares inundados o convertidos en polvo toxico por el cambio climético. Es la clase
trabajadora la que acaba vistiendo indumentaria de mala calidad que se desgasta con facilidad
y que rapidamente se tacha de pasada de moda. Es también la clase media trabajadora la que
se ve forzada a aceptar bajos salarios y a la homogeneizacion de las calles principales para
hacer sus compras o trabajar en tiendas baratas como Primark. Por ultimo, es la clase media
trabajadora la que puede verse impulsada por la ansiedad y la sensacion de insuficiencia por
no poder seguir el ritmo de la moda (Hoskins, 2014). Y para calmar esa ansiedad, lo tnico
que puede hacer, en esa ilusion de resolver los problemas cotidianos, es ir a comprar una
prenda nueva.

Las alarmas de la moda rapida estallaron cuando el 24 de abril del 2013 en Daca,
Bangladesh, tuvo lugar el desastre del derrumbamiento del edificio Rana Plaza, el cual
albergaba fabricas textiles de las mas importantes marcas de moda del mundo, en donde
murieron 1138 personas entre miles mas heridas. Este hecho conmovi6 a la prensa e impulso
la fundacion del movimiento y campafia mundial Fashion Revolution™, que ha invitado a
quienes hacen y consumen moda a colgar posters en sus locales y a postear selfies en sus
redes sociales con el hashtag #QuienHizoMiRopa o con la leyenda en inglés

#WhoMadeMyClothes. Esta toma de conciencia demand6 mayor transparencia en las formas

™ La traduccion es de la autora.
2 www.fashionrevolution.org
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de produccion porque no solamente las companias fast fashion acunaban dichas condiciones
paupérrimas de produccion sino que las grandes firmas de moda también lo estaban haciendo.
Lo mismo ha sucedido en Argentina con el destape de talleres clandestinos de marcas
nacionales de renombre (Defensoria del Pueblo, 2016; Garat, 2016; Montero Bressan, 2012).

Pero no todos los descargos recaen sobre la moda rapida o la industria en general.
Desde la produccion, la moda ha intentado cambiar su naturaleza destructora, pero esto solo
es realizable a largo plazo. Si quienes consumen moda no apoyan una opcién sustentable al
comprar algo mas costoso o en otros tiempos, una moda con dichas condiciones se vuelve
insostenible. Esto ultimo acaece en un claro dilema para los modelos sustentables emergentes
puesto que la gestion de un disefio y produccion sustentable conlleva mayor dispendio y, por
ende, se termina consolidando como un consumo de lujo. Y ese tipo de lujo todavia es
imposible que impere en sociedades donde reina la carencia.

Esa es la otra realidad, en un pais como Argentina, que bascula entre ciclos de
profunda crisis econdmica y de prosperidad, siempre conviviendo con considerables niveles
de pobreza, pretender que la moda sustentable sea la regla se torna una paradoja infernal,
porque ese otro tipo de produccidn se vuelve un lujo inaccesible para la gran mayoria y,
quienes a duras penas logran llegar a fin de mes, tampoco se privan o se cuestionan sobre sus
posibilidades de vestirse con algo que les gusta y que les resulta asequible. De la misma
forma, se carece generalizadamente de una educacidon que invite a pensar en nuevos patrones
de consumo. Alli reside la gran traba al avance de lo sustentable en la moda. Parece ser que
es solo para un pequefio sector poblacional que puede darse el lujo de costearla.

En este sentido, es posible citar aquello que hace varios afios se erige como moda
sustentable. Esta incorpora los principios de un comercio justo con condiciones de trabajo

respetables y sin explotacion laboral en talleres clandestinos, ademas de evitar dafiar al medio
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ambiente o al personal de trabajo, a partir de un uso de materiales biodegradables y algodon
organico (Joergens, 2006), canamo, bambu o lyocell (Joy & Pena, 2017).

Por otra parte, la recuperacion, el reciclado y la reduccion de prendas y materiales, si
bien son solo un pequeiio aspecto del amplio campo de la sustentabilidad, son practicas
importantes porque actualizan lo pasado de moda, abriendo una nueva oportunidad a la
intervencion del mundo del disefio de indumentaria (Saulquin, 2014). Aqui se entromete la
nocion del upcycling o suprarreciclaje, la cual implica transformar un producto usado o
desechado en una pieza con un valor material superior al original. Se diferencia asi de las
técnicas de reciclado porque no se degradan o descomponen los productos para que
funcionen como materia prima a ser reutilizada sino que la intervencidon es mas bien creativa
(Frisa, 2020).

Lo que resulta interesante es que si bien la moda sustentable se asocia, en gran parte, a
la fase de disefio y produccion, en los ultimos afios su consumo se ha vinculado con la
llamada moda circular que contempla la reutilizacion, donacidn, intercambio de prendas para
alargar los ciclos de vida de las mismas. A esta modalidad se le atribuye aquella
indumentaria, zapatos o accesorios que se disefian, obtienen, producen y son provistos con la
intencion de ser reutilizados y, a su vez, de circular responsable y eficazmente en la sociedad
durante el mayor tiempo posible en su forma mas provechosa, y en lo sucesivo, regresan
prudentemente a la biosfera cuando ya no requieren de uso humano (Brismar, 2017;
Rathinamoorthy, 2019).

Es por eso que la moda sustentable y su circularidad no s6lo competen a la
produccion de las prendas sino también a su fase de uso, posterior uso y descarte. La
sustentabilidad de la moda no solo esta determinada por las materias primas, el disefio y las

condiciones de confeccidon, también debe exigir cambios en las préacticas de consumo. Las
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intenciones, comportamientos y habitos conscientes son esenciales para lograr disminuir los
efectos nocivos del consumo de moda en el medio ambiente.

Se dice que quienes consumen, cada vez mas se preocupan por las politicas poco
¢ticas de las industrias, asi como de las cadenas de suministros, pero esta actitud no siempre
se traduce en su propio comportamiento, especialmente en lo que respecta a los articulos de
moda (Carrillo Herrera, 2018). Esto se conoce como la brecha entre actitud y
comportamiento’, donde se percibe que existen intenciones de adquirir moda sustentable
pero estas no se reflejan en los habitos de uso y consumo (Boulstridge & Carrigan, 2000;
Goworek et al., 2012).

Reducir el gasto energético en la fase de uso resulta apremiante dado que se estima
que una cuarta parte de la huella de carbono del ciclo de vida de la indumentaria proviene de
dicha fase y, en la fase posterior al uso, el desperdicio, representa casi dos tercios de su ciclo
de vida. Cambiar los estilos de vida para ser més sustentable requiere no solo de productos
mas eco-eficientes, sino también de nuevos patrones de uso de los productos y del
comportamiento de quienes consumen, alentando asi un consumo colaborativo que podria
ayudar a aminorar el exceso de consumo general de material en la industria textil actual
(Carrillo Herrera, 2018), y extenderlo asi a otros ambitos de la vida como al tratamiento de
los productos y envases alimenticios, los de maquillaje, de limpieza e higiene, el compostaje

y demas.

Entre los nuevos comportamientos se perfila la tendencia a cuidar el ecosistema,
actitud que se focaliza en las acciones de las personas y en especial en la industria
textil y de la indumentaria. Conscientes de la finitud de los recursos planetarios y de

su despreocupada utilizacion durante la etapa industrial, la sociedad, tal vez de

3 “Attitude-behaviour gap” (Boulstridge & Carrigan, 2000); “value-act gap” (Goworek et al., 2012).
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manera pendular, desestima el derroche y la economia de abundancia, a favor de una
medida reutilizacion de sus actos. Dentro de las multiples causas que inciden en la
desaceleracion de los consumos de moda, entre ellas una desmesurada importancia de
la perfeccion del cuerpo, se encuentra esta incipiente toma de conciencia (Saulquin,

2010, p. 241).

Entonces, si se instala en las agendas la 16gica de la necesidad del ahorro y la
austeridad, tanto para marcas y empresas como para quienes consumen, comienza a
desprestigiarse la premisa fundamental de la moda, que es producir para consumir prendas
nuevas en cada temporada como un fin en si mismo (Saulquin, 2014). Justamente, es una
instruccion activa y consciente, impulsada conjuntamente por los gobiernos y las empresas, la
estrategia mas sensata y viable que podria llegar a generar cambios significativos.

Por eso mismo, hace varias décadas que las investigaciones en materia de
sustentabilidad y circularidad plantean la necesidad de generar una conciencia en el publico
usuario y consumidor de que el mayor impacto ambiental de las prendas de moda se produce
al ser usadas, por la electricidad empleada en el planchado, asi como también por la cantidad
de agua que se derrocha durante los procesos de lavado y secado. Estos comportamientos
contribuyen con el aumento de los gases invernadero y el calentamiento global; de alli que
resulta fundamental contemplar el ahorro de agua y energia, en términos de minimizar la
frecuencia de lavado, el tamafio de la carga, la temperatura de lavado y el calor usado para
secar las prendas. Y en cuanto al impacto quimico, se ha sugerido incorporar el uso de
férmulas no contaminantes en sus materiales dado que el uso de detergentes y aditivos para
limpiar y mejorar el aspecto de las prendas termina agravando la contaminacion (Fletcher,

2008; Gardetti, 2011; Gardetti & Torres, 2016; Saulquin, 2014).

331



Sobre esto Ultimo, multiples investigaciones (Henninger et al., 2017; Lundblad &
Davies, 2016; McNeill & Moore, 2015) han logrado recoger diversas ideas planteadas por
parte de grupos heterogéneos de informantes que ya son habitués de un consumo de moda
sustentable. Las practicas a las que se ha hecho mencion, otorgando distintos niveles de
prioridad, involucran: comprar localmente, en menor cantidad, siguiendo el orden de la
funcionalidad; lavar con menos frecuencia y a temperaturas mas bajas dando una vida 1til
mas prolongada a cada prenda, reciclar, donar, alquilar, prestar, compartir, intercambiar y
comprar indumentaria de segunda mano.

La resistencia de practicas de consumo sustentable no se trata de una simple tendencia
que va y viene en la moda, se refiere més bien a una necesidad que estd en crecimiento
(Henninger et al., 2017) porque la vida de la humanidad sobre este planeta se volvera cada
vez mas compleja si la industria textil sigue produciendo con los estandares actuales de
contaminacion y sus codigos poco €ticos, pero lo que resulta mas aciago aun es que si las
transformaciones necesarias acontecen sin el acompafiamiento desde el lugar del consumo, la
degradacion ambiental seguird prevaleciendo. En ese sentido se mueve esta seccion, en la que
en un primer momento se introdujo el concepto de fast fashion, que sirve para contextualizar
sobre aquello a lo que se opone la moda sustentable y circular, especificando asi los cambios
mas importantes desde la produccion y el disefio, para luego adentrarse en las practicas de

consumo de este tipo de moda.

7.2. Resistir para subsistir

Es interesante resaltar que en un estudio donde las practicas de comunicacion y
resistencia en los consumos de indumentaria de moda a través de medios digitales se originan
en diversas motivaciones, especialmente en el ahorro de dinero ante la crisis y la negacion a

una pérdida de estatus social, o en la expresion de subculturas y estilos divergentes, se abra
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paso la persecucion de un consumo de moda sustentable que logra expresar otras
afirmaciones del orden subjetivo. Estas practicas de si (Foucault, 1999, 2003, 2008, 2012,
2019a) cunden destrezas y voluntades creativas que se escurren entre los canales comunes de
consumo de indumentaria de moda para recuperar algo perdido y primitivo de una
interioridad subjetiva.

Los nuevos consumos de indumentaria de moda online devuelven exponentes de
practicas sustentables en distintas variantes. Estas personas han desarrollado gran
conocimiento sobre las pequefias acciones cotidianas que se pueden realizar, sienten
curiosidad por otro tipo de transacciones, a veces sienten cierta presion social por consumir
como una tension negativa y, en los casos mas extremos, ven al consumo de prendas nuevas
como la antitesis de la sustentabilidad (Lundblad & Davies, 2016).

Han aparecido en las entrevistas las ideas de despojo, de volver a lo basico, a lo
minimo indispensable. El apogeo de lo sustentable llego para quedarse y ser adoptado de
diversas maneras. No todas sus implicancias tienen las mismas raices. El rango se mueve
desde una menor cantidad y frecuencia de consumos, pasando por las compras en plataformas
virtuales de segunda mano e indumentaria usada, hasta los trueques en sitios como el perfil de
Instagram de @Transfeministas.arg (funciona desde el 2017) y también en grupos de
Facebook. Todas estas acciones deslumbran nuevos confines emprendidos por multiples
personas que aman la moda y encuentran en ella la construccion de sus subjetividades. Esas
practicas se ponderan mas que las adquisiciones de prendas nuevas que provienen de marcas
sustentables.

Quienes participaron de las instancias de entrevistas exhibieron diferentes focos en
relacidon con su vision personal en la toma de decisiones de consumo. No todas estas personas
mencionaron la sustentabilidad, y aquellas que si lo hicieron afirmaron que consumen, miran

e interactiian con la moda de distintas maneras. Tal como es posible detectar en el estudio de
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McNeill & Moore (2015) los ejes centrales se repiten en torno a la funcionalidad de la
indumentaria de moda por un lado, y la subjetividad como manifestacion expresa en el
consumo de indumentaria de moda, por el otro, aunque en realidad son ejes que se
entrecruzan. De este modo, algunas personas entrevistadas han insinuado preocuparse
unicamente por satisfacer sus deseos personales de adquisicion, mientras que otras sienten
fuertemente que los deseos personales siempre deberian ir en segundo lugar al bienestar
humano general y que, por lo tanto, el consumo solo deberia estar orientado en base a la
necesidad. Si se repiensan estos ejes, existe la arista hedonista y, por otra parte, la altruista. A
lo largo de este capitulo se desarrollaran esas dos visiones.

La mitad del grupo (21) entrevistado ha hecho alusion, directa o indirectamente, a la
moda sustentable y su circularidad, en algunos casos constituye una parte central de sus
consumos habituales, en otros, estd presente en sus practicas pero mas que nada como algo
tangencial. La otra porcion de la muestra no ha mencionado este tipo de practicas, si las de
compras de indumentaria de segunda mano pero por otras razones que ya han sido expuestas
en un capitulo previo.

Una informante resultd ser fanatica de la moda, habiendo estudiado la carrera de
Disefio de Indumentaria y Textil, pero identificd que repetidas veces se encontro ante el
dilema de seguir consumiendo y seguir produciendo en un mundo atestado de excedentes. Su
preocupacion se tornd en un cambio rotundo de su estilo de vida recibiendo la influencia del

veganismo, la astrologia, el yoga, entre otras corrientes que dejaron una huella en su vida.

;Qué onda este mundo que sobran cosas? Sobran objetos, sobra comida y la gente

muere de hambre, o sea, ;qué onda este mundo? No tiene sentido ;jpor qué vamos a

seguir produciendo? O sea basta, me agarro asi como basta y ahi bueno, ahi con los
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habitos de consumo como ... bueno basta del consumo desaforado (Entrevista a

Magdalena D.).

Luego, la misma entrevistada revel6 el placer que le genera trocar prendas. Y no es la
Unica, es casi unanime entre el grupo informante, el considerar como experiencia inigualable
la de encontrar pequenas joyas que eran el desecho de otra persona. En esos casos, el
intercambio representa la resolucion de un conjunto de necesidades tanto fisicas como
emocionales. Y el trueque se traslada a otros ambitos y circulos intimos donde las redes

sociales juegan un papel primordial para concretar los intercambios.

Por ejemplo la pagina de Transfeministas, ahi he trocado mucha ropa y cosas, si eso
también me parece como genial, como decir bueno: “Cambiemos al mundo, como
basta de dinero”, qué se yo, yo tengo esto, vos tenés eso, yo tenia una tableta de
dibujo que no usaba, me la compré flasheando [...], nunca la usé y la troqué por un
piano Yamaha de los ochenta re genial y las dos re felices con sus juguetes como.
“;Siiii!” (hace sefias como de haber ganado con los brazos), y después ropita
también que mis amigas dicen “;jQué buena esa camisita!”, que es como hawaiana, y
yo les digo: “Es trocado”, después también una camperita que es hermosa, bueno
cuando me hice vegana tenia una campera de cuero y fue como: “Ehhh...”" y también
tenia como mala vibra esa campera y fue: “Vamos a trocarla”, y eso me parece
también genial. O trocar entre amigas, o bueno te paso, me pasas. Ahh si, no tengo
problema con la ropa usada, como: “Pdsenme ropa”, a mi hermana, mi mama que si

son consumistas (Entrevista a Magdalena D.).
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A mi me parece genial esto de reciclar lo que otra persona, ehh ha usado y que ha
sido amado inclusive, ehh es como que, yo lo veo como si fuera adoptar una mascota
basicamente, ehh por ejemplo cuando veo un, una carterita o una rifionera que estd
en buen estado y que la vende alguien que conozco es como que “Bueno vamos a

darle un lugar a esa cosa que es linda y todavia sigue bien, que no la tiren’

(Entrevista a Fer S.).

Ahora tengo un bebé de un arnio y medio y también le consegui bastante ropa a él de
trueques o de Renova tu Vestidor ehh y no solo realmente por el hecho de reutilizar la
ropa ehh, y de recircularla y de que haya uso sino también de no estar generando
también el consumo desde cero con todo y bueno, varias cosas asi y ahora me pasa
que cuando me quiero comprar algo, ehh, elijo mejor qué comprarme, ehh capaz que
elijo algo de disernio o algo independiente o alguna emprendedora amiga, invierto en
eso [...] entonces también las cosas que compro eh, bueno, trato de comprarlas desde
esta perspectiva, de qué historia de elaboracion tiene, lo ultimo que me compré fue un
pijama que hace una mujer de Chaco que justo estaba por aca de visita con un
algodon, no es organico porque en Argentina no hay produccion de algodon
organico, es de una cooperativa y es bastante natural, eso y... bueno, me interesa que
si adquiero productos elaborados sean de esa caracteristica o que compre cosas
tejidas, en lana, ehh, y lo que a veces encuentro un bache es en el calzado (rie)

(Entrevista a Eva B.).

Hay un deseo manifiesto de querer reducir el desperdicio y apoyar al medio ambiente.

Del mismo modo, saber que asi se estan achicando los riesgos para otras personas integrantes

de la sociedad, comprando productos en cuyo proceso no se ha explotado a sus fabricantes,
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apoyando comunidades locales, impulsando una economia circular, todo eso genera
tranquilidad y una sensacion satisfactoria. Surgen impresiones y sentimientos enlazados a una
mayor hermandad y horizontalidad. Otra fuente revela esa experiencia fraterna de ayudar a
otras personas que lo necesitan y simultaneamente responder a sus deseos de renovar su

imagen sin necesidad de monetizar los intercambios.

Tengo muchas amigas, ehh, muchas, mucha cantidad de amigas que yo les regalo, les
doy la ropa, intercambiamos todo y una de ellas tenia much... le ayudo yo, porque
estudié Asesoramiento de Imagen, con el tema de la ropa, cada mes ponele o cada
dos meses me dice: “;Me podés venir a ayudar?” Y tenemos una pila de ropa asi
(seriala con las manos a la altura de su cabeza), y le digo: “;Por qué esto no lo
regalas, por qué esto no lo vendés o hacemos intercambio?”, y un dia le digo: “No,
las dos no podemos con tanto, ;por qué no buscamos en Internet?”, y buscamos en
Instagram primero, la verdad, ehh, mm asi paginas que ehmm, estén haciendo
trueques o ferias o lo que sea [...] De repente algunos hacian trueque, esas cosas
Jviste? Entonces nada ehmm, me decian: “Bueno yo tengo, no sé, esto, ;/vos te gusta
algo de, de lo mio”, “Si, me gusta esto”, “Listo” y lo enviaba (Entrevista a Denisse

F).

La resistencia es “realmente derribar la piramide del poder” (Entrevista a Magdalena
D.), puso en palabras una entrevistada. Para este trabajo, se podria transformar ese decir en
que la intencion de estas practicas de resistencia es que el poder pueda circular desde puntos
inexplorados que permitan renovadas reglas de juego y de verdad que dominan al sistema

social asi como nuevas construcciones subjetivas. Por ende, ese juego de poder, en un mundo
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consumista, comienza por desacelerarse y afrontar las necesidades libidinales y emocionales

en un consumo consciente, menos perjudicial para el planeta y sus habitantes.

(;Qué estamos haciendo? (suspira) Entonces te diria, si, una sensacion, a mi me
transmite como mayor paz, mayor conciencia, bueno, no, porque esa palabra ya esta
bastante utilizada y derrapada pero es real cuando realmente nos volvemos
conscientes de qué estamos realizando en cada accion que realizamos, no es una
accion aislada, es un mun... hay un mundo atrds, y es todo un sistema que se va...
pipipipipi como un domino y bueno yo siento que con estas prdacticas realmente, como
decir, como ehm, jcomo es la palabra, democratizar? Pero igual no sé si me acuerdo.
O tal vez como emparejar o alivianar, como eso también ;no? Relajarnos como

humanidad porque hay un desenfreno (Entrevista a Magdalena D.).

Todo lo que consumo es de segunda mano o vintage, ehh como que es lo, con lo que
mas, no sé, con lo que mas me siento comode tal vez y con lo que siento como mas
ehh afinidad, mismo también por un tema de, de bueno nada, yo soy vegane también y
algo de qué se yo, del consumo ;jno? Como extremo de la produccion y de la
explotacion y no sé como que si realmente no lo necesito y si realmente lo puedo
conseguir usado es como que lo prefiero por un tema también de no seguir generando
como residuos y que siento que es algo lindo como no sé, como el simple hecho de, de

utilizar algo que alguien no usaria (Entrevista a Agosto V.).

En base a esto ultimo, quienes consumen también pueden buscar simultdneamente

beneficios individuales como comodidad, individualidad, funcionalidad, buena apariencia y

diversos aspectos del disefio sustentable, todos los cuales estan mas relacionados con un
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consumo hedonista. Siempre hay algo de hedonismo en el consumo, pero no es
necesariamente lo que predomina en las practicas de resistencia por una moda sustentable y
circular. Puede decirse que hay una mezcla de sensaciones entre estar libre de culpa y obtener
placer (Lundblad & Davies, 2016). Otra vez, se vuelve inexorable la presencia de esa logica
libidinal de la que se habl6 al principio de este trabajo, en la que se encuentra inmersa toda la
poblacién desde que se nace y a la que es dificil suplir.

Una entrevistada hizo especial hincapié en evitar las compras desmedidas de las
marcas o disefios que consume online. Siempre prefiere saber a quién compra, que la empresa
0 marca sean sustentables y trabajen de manera ética, pero al mismo tiempo hizo alusiéon a un
gasto de lujo, que muchas veces no ha sido de marcas de su region y, entonces, lo sustentable
se ha vuelto su etiqueta de presentacion al mundo. Su subjetividad esta atravesada por un
placer propio, al punto de codearse con lo narcisista, y con la intencion paralela de encontrar

un mayor valor a su dinero.

Me parece importante saber a quién y qué tipo de indumentaria compro. Con esto
quiero decir que elijo usar prendas de marcas preferentemente sustentables y que
construyen sus colecciones de manera ética [...] Comprar seguido y barato fomenta
una industria donde las prendas pasan a ser algo descartable y asi es como hoy en
dia hay tanto mercado para el fast fashion, esteh, pienso que se pueden tener prendas
que convivan con casi todo mi guardarropas y que se sientan de forma placentera
sobre la piel ademdas de ser lindas. Por eso es que unicamente compro prendas de

media a alta calidad que duran arios (Entrevista a Marina H.).

Otra de las entrevistadas se manejé en la misma linea, aclarando haberse introducido

primero en el mundo de la compra-venta de indumentaria de segunda mano y vintage y luego
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haberse sensibilizado sobre la necesidad de modificar sus habitos de consumo compulsivo.
Esta persona se dio cuenta que si dejaba el crédito en la plataforma RTV, seguia gastando y
comprando; entonces decidio6 parar, destinar al ahorro aquello que ganaba con la venta de
usados y minimizar sus gastos en indumentaria porque se sintio influenciada por lo

sustentable.

Entonces mucha gente como que usa esa plata ehmm de las ventas que hace para
comprar en la misma plataforma, como crédito que tiene a favor, ehh, y eso esta
bueno, al principio lo empecé usando asi, después ya dije: “No, basta de comprar”
(carcajadas), ahi cambié mis habitos, y aunque trabaje en e-commerce es raro porque
casi ni compro, ehh, todo lo contrario, trato como de minimizar mis gastos en
indumentaria por todo esto que se viene de la moda sustentable y que se yo [...] no
suelo comprar ropa de segunda mano como un jean, una remera, ahi prefiero
comprarla directamente a la marca y ahi trato de buscar que no sé, si es una remera
que trate de ser de algodon sustentable o lo que sea, y si no lo es, pero la remera la

necesito, igualmente la compro (Entrevista Giuliana M.).

A partir de estas ultimas afirmaciones, se puede apreciar también la paradoja que lleva
en si misma la moda sustentable en cuanto se torna un lujo exclusivo de quienes pueden
acceder a ella, como si ese grupo selecto tuviera la fortuna y dicha de poder cuidar asi del
resto de la humanidad al mismo tiempo que desprecia practicas contrarias. En dichos casos,
hay una resistencia al comin denominador de los consumos estipulados por el mercado pero
aquella estd mezclada con cierto esnobismo de distincion mediante el consumo de moda

sustentable. Se esta resistiendo a partir del poder comunicativo de consumos alternativos que
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contemplan el bienestar de la comunidad y del medio ambiente pero estos también terminan
siendo privativos de un determinado sector social.

Muchas otras informantes han revelado que su consumo online de indumentaria de
segunda mano o vintage responde tan s6lo en una pequefia parte a lo sustentable, pero, mas
particularmente, a la busqueda de prendas de disefio tinico, con una historia, y otra vez se
vuelve a ese orden hedonista de consumir con fines personales, intercalando cierta

gratificacion con un consumo menos culposo y mas responsable.

Uno por falta de informacion capaz que no sabe pero si, para hacer un jean capaz se
utilizan 3 mil litros de agua, para un jean, a mi me volo mucho la cabeza eso. Si, no
seguir generando ropa nueva con la cantidad de ropa que ya hay, abandonada por
ahi en un placard. Me da satisfaccion el hecho de decir, de comprar esto de la moda
circular, y de saber que, no sé, se estan dejando de generar tantas toneladas de
residuos o no se esta gastando tanta agua, me da esa satisfaccion de: “Qué bueno

que puedo comprar ehh asi en todo lo que es second-hand™” (Entrevista a Jesica F.).

Por otra parte, estas personas defienden sus ambiciones de que las marcas en algin
momento les puedan ofrecer la posibilidad de localizar la trazabilidad de la prenda que
adquieren, esto es, conocer el origen y obtencidn de los materiales, las condiciones de
produccion hasta su degradacion. Pero se trata de un proceso que llevara su tiempo
efectivizar, todavia perdura el estadio en el que se sopesan pocas opciones en indumentaria
nueva, por un lado una imposible de costear frente a otra, harto mas accesible, pero que
acarrea un origen sospechoso. Respecto de esto, una de las figuras de referencia, que hizo

una mutacion de actitudes consumistas en su perfil, destaca:

4 Segunda mano en inglés.
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La verdad, en un pais como hoy Argentina, la situacion en la que estamos, es muy
complejo, muy complejo, o sea, la ropa es muy cara porque pasan muchos procesos
también muy caros para que lleguen a ti y si quieres que todo sea bien y que ademas
sepas quien hizo tu ropa, y que estés tranquila con que compraste una camisa y sabes
que la persona que la cosio no estaba encerrada en un sotano con una identidad
falsa, obligada con un pistola, bueno, tienes que indagar un poco mas sobre la marca,
sino en su gran mayoria puede que salgan de situaciones asi, que también es
horrible, pero tiene que ver con la masividad que ellos tienen, tiene que ver con la
venta que ellos tienen, tiene que ver con el comprar el producto, la tela, el [...] Hay
muy pocos talleres que hacen las cosas bien, que ya no dan abasto seguramente del
trabajo que tienen con las grandes marcas, y después imaginate todo lo que no
vemos, o sea, todas las marcas que salen de Once, de esas aun mas, que son cosas, no
se, La Salada, bla, ;de donde vienen, de donde proviene, como? Para que lleguen ahi
en el precio en que llegan y sino en el que tu dices: “;En qué momento tengo que
comprarme una campera que cuesta la mitad de mi sueldo?”, o sea, estamos todos

mal (Entrevista a Victor A.).

Aunque una marca se anuncie sustentable, sin la trazabilidad, tampoco se puede saber
al cien por ciento el proceso de las prendas y entonces se vuelve a la disyuntiva actual de una
moda sustentable pero costosa o una moda accesible para el pueblo. Desde luego que la
etiqueta verde que anuncia la modalidad sustentable y su posible trazabilidad puede ser un
juego engafioso del capitalismo que se adapta a todo. Probablemente lo sea en la mitad de los
casos. Y en toda busqueda subjetiva, la conciencia de cada quien descansa en paz si logra

adherirse a lo que se considera que estd bien, moralmente hablando.
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Me parece que puede ser una estrategia mas del capitalismo porque después lo que
también pensé, bueno, yo ahora la ultima campera que me compré, me compré una
campera Zara por Renova Tu Vestidor y esta buenisima, es re usada pero esta
buenisima pero digo: “Tal vez estoy siendo la que le compra la ropa usada esta a una
persona que seguramente va a cambiar su vestidor cada un ario comprando ropa
nueva y estoy siendo como un eslabon mas del desecho”, pero bueno, ya fue, como
que hay veces que digo: “No me puedo pasar queriendo resolver todo eso porque no
lo voy a poder resolver ahora, la clase de conciencia que quiera manejar esa persona
o cada usuaria”, sino que por lo menos esa ropa no termind tirada o lo que sea y yo

estoy dandole una extension de uso (rie) (Entrevista a Eva B.).

Segtin el escepticismo de Zizek (2011), la conciencia verde también ha sido tomada
por las garras del capitalismo volviéndose popular. Como sostiene el autor, el capitalismo
integra al mundo del consumo la idea de las "experiencias auténticas", y comprar bio,
ecolodgico o sustentable es vivir la experiencia de ser sustentable, solidarizdndose con una

causa mayor:

(Quién se cree realmente que las manzanas «ecologicas», medio picadas y con un
precio excesivo, son realmente mas saludables que las variedades no ecoldgicas? De
lo que se trata es de que, comprandolas, no estamos comprando y consumiendo
simplemente, al mismo tiempo estamos haciendo algo significativo, mostrando
nuestra capacidad para preocuparnos y nuestra conciencia global participando en un

proyecto colectivo (Zizek, 2011, p.54).
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7.3. Practicas de si sustentables

La dicotomia de lo sustentable frente a lo accesible es resuelta en muchos casos con
otras practicas viabilizadas por los medios digitales y plataformas virtuales. La caja de
Pandora ha sido abierta a partir de las posibilidades que las redes sociales habilitan, tanto con
sus ventajas como sus desventajas. Los espacios de comentarios, las resefias obligadas luego
de una compra online y los foros alimentan las apreciaciones posibles sobre las marcas, los
productos, el origen de los materiales, entre otros detalles que cada persona usuaria y
consumidora logra escarbar en lo mas profundo de la Web.

Existen ocasiones en las que el segmento consumidor decide hacer publico que vende
sus prendas como es el caso de Layla, una joven adulta de treinta y cuatro afos que vende su
propia ropa usada a través de su perfil personal de Instagram y la exhibe con imagenes de
cuando alguna vez llevo puesta la prenda y la fotografiaron con la misma (se las pueden
rastrear en sus diversas redes sociales). Sus amistades y contactos preguntan por los precios y
ella les contesta por privado. La estética con la que elige mostrar sus conjuntos atrae a sus
contactos y parece la campana de una marca particular, generando asi mayor empatia

(Nannini, 2020b).
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Figuras 64 y 65
Imdgenes donde la entrevistada exhibe sus prendas junto a momentos registrados de su

pasado.

;“ selenelayla » Siguiendo

selenelayla Stper SALE (@ R

flor.rubulotta Siempre me gusto tu ropal Si
estaria en rosario te compraria todo @)

selenelayla @flor.rubulotta jajajjaja @ JL @
h3rmana Guardame la campera porfa

selenelayla @h3rmana ya se fue, te traigo una

)

© Q N

21 Me gusta

Nota. Instagram. (22 de enero, 2018). Siper SALE & 4 [Cortesia de @selenelaylal.

ﬁ selenelayla « Siguiendo

selenelayla Super Sale [
helenbugni Que linda camperaaf®

selenelayla @helenbugni esta disponible aln
heli linda!! »

18:29:85:718

® Q N

20 Me gusta

Nota. Instagram. (22 de enero, 2018). Siiper SALE v [Cortesia de @selenelayla].
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Layla confiesa sentirse mejor al poder vender sus prendas tan queridas a personas
conocidas antes que intentar venderlas en plataformas de compra-venta de indumentaria sin
saber quién estd comprando. Su manera de lidiar con el cierre de una etapa, con la necesidad
economica (dada la época de crisis) es mediatizando sus practicas y encontrando una
negociacion justa, con un valor simbdlico, en el que se asegure un buen destino para su
preciada ropa. Detras de sus motivaciones, ella sabe que ha sido influenciada por sus
practicas veganas y cierta conciencia por el medio ambiente y el cuidado de los animales,
pero en este caso particular su acercamiento a la moda sustentable responde a una conjuncion
de factores, entre ellos, buscar ingeniosamente una salida econdmica extra para hacer frente a
sus gastos a partir de la renovacion circular del ciclo de vida de sus prendas, otorgando a

quien las compra un pedazo de su historia personal.

Asi que bueno necesitaba el dinero y tenia esa ropa, ehh ahi, me parecio divertido
también vincularlo con, generar como un relato también de donde habia salido esa
ropa [...] me parece que también esta cuestion de poder generar algunos, como

algunos vinculos a través del Internet esta bueno (Entrevista a Layla S.).

Encontrar una salida sustentable a través de los trueques es una practica que se ha
proliferado y ha trascendido las plataformas destinadas a ello (como RTV). Desde los perfiles
personales se ha estado impulsando la movilidad circular de la indumentaria para que su
difusion tenga un alcance mayor pero, especialmente, para lograr convocar al circulo mas

cercano a que se anime a adentrarse en dichas practicas de permuta.
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Figuras 66 y 67
Imagen relevada de un perfil de Instagram que vende indumentaria en el que, en este caso,

publica un trueque con una seccion donde intercambia indumentaria por productos y

servicios que necesita.

b g "o Ronda de Trueque

Bienvenidxs a la nueva seccion donde voy a intentar
ponerle valor a lo que hago de otro modo que no sea
monetario. ¥a

Asi que les invito a si te gusta alguna de estas
prendas y tenes algo para ofrecer a cambio

Nos escribas en comentarios

Nombre de la prenda mas que tenes para ofrecer.
Voy a responder las propuestas de mi interés asi:
' Trato hecho %'

1- Falda corazén

2- Buzo hijo e'tigre

3- Buzo Gitano

4- Top neo estelar

5- Suéter Almas Robadas (talle 1/2)

El resto de las prendas en cualquier talle.

El trato se realiza Unicamente en la ciudad de
Rosario.

De mi interés: productos locales, arte, disefio.

De interés gral: colaboracién para alguna ONG,
barrio, causa puntual.

A

Ver los 156 comentarios

meri.d Me encanta esta nueva seccién $ Sos
todo lo que esta bien @tatianariffel ! Te admiro
mucho §-§

Las nuevas practicas envuelven toda una serie de reflexiones acerca de lo que estd
bien o mal en la conciencia de cada persona consumidora. La culpa siempre esta, el
arrepentimiento por haber comprado de mas; el fantasma del consumismo acecha las mentes
partidarias de lo sustentable y lo ecologico. La renovacion de la indumentaria siempre genera
placer pero la pregunta es (a costo de qué o de quiénes? Y ahi aparecen nuevas opciones.

Teniendo presente al medio ambiente, pero sin ser la primera razén del consumo
consciente, hubo quienes aludieron a prdcticas de si o de libertad (Foucault, 1999, 2003,

2008, 2012, 2019a) creativas; a la posibilidad de intervenir por cuenta propia prendas usadas,
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reduciendo el consumo y, a su vez, obteniendo placer a partir de producir, de crear, de
sublimar por medio del consumo hacia la creacion de algo nuevo.

La imaginacidn en estas practicas resuena intensamente en tanto nuevas maneras de
reinventarse y de repensarse. Una de las personas entrevistadas es genderfluid y aclaré que a
medida que fue aceptandose y cambiando su manera de manifestarse al mundo, su
guardarropas no acompafiaba la forma en la que se sentia, por eso decidio hacer un cambio de
vestuario interviniendo sus prendas porque tampoco consideraba 6ptimo ni mucho menos
viable tener que gastar en un guardarropas completamente nuevo. Esta persona promueve el
veganismo pero reconoce que no puede trasladarlo a todo en su vida. “Capaz no sé prefiero
capaz tener una prenda y no sé renovarla un poquito para que vaya mas con la estética que
tengo en el momento que estar comprandome ropa nueva’” (Entrevista a Manuel P.). Para
algunas personas consumir por consumir ha dejado de estar de moda, les resulta baladi y por
eso prefieren renovar sus prendas apelando a lo artistico y al ingenio.

Asi pues, la resistencia mas revolucionaria que Margarita Riviere (1977) propuso era
la de que cada quien pudiera fabricar sus propias prendas. Tampoco es un hecho menor que si
fuera factible fabricar indumentaria de forma autonoma, la cadena de suministros de
materiales de la que se depende, deberia alinearse con la produccion sustentable para no
seguir sumando desperdicio.

El objetivo de reformar la indumentaria es convertir los cortes y nuevas costuras en
actos micropoliticos y resistentes que subviertan las estructuras de poder actuales en el sector
de la moda y que sean una insurreccion contra un estado de renuncia al consumo (Fletcher,
2008). Y lo cierto es que tener cierto control sobre las prendas, ya sea de una manera practica
a través de la confeccion, o mas conceptualmente, al influir en el disefio, brinda placer a las

personas.
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En los casos estudiados, lo mas cerca que se puede estar de la radicalidad
vestimentaria es el reciclaje, la restauracion o la intervencion de lo ya existente. Como se
trata de practicas poco vistas e implementadas por la sociedad, aparentemente no logran ser

visualizadas con esmero por sus practicantes.

A veces desde mas chica también me pintaba como remodelar algunas prendas tal vez
heredadas [...] pero ahora que estoy como un poco de nuevo en esa, estoy queriendo
divertirme un poco, jugar con eso, estuve pensando en buscar en Pinterest ehh
imadgenes, cosas asi para ver qué hago, como de reciclaje ;no? Que hay muchos
articulos de reutilizar alguna prenda y generar otra prenda pero todavia no lo hice y

no se si lo voy a llegar a hacer o no (Entrevista a Eva B.).

Reutilizo muchas telas, ehm, hago encuadernacion, y las tapas por lo general las
hago con, con retazos de tela o con pantalones, con cosas que voy reutilizando de
fibrana, y ademas hago cuentos de tela y titeres para nifies asi que utilizo mucho
también, recortes de telas, cosas con textura, descoso, corto y, y reutilizo un monton,
hasta las cajas, las cosas las voy reutilizando también para, para el mismo taller

(Entrevista a Estefania G.).

Eh y también hago ropa, no solo... ;ves? Ahora estoy aprendiendo, mira ahora te
muestro asi ves, estoy aprendiendo a bordar (alza una tela bordada con flores).
Entonces estoy implementando hacer, o sea, también de la ropa que por ahi tenga
algo [...] las prendas que compras por ahi, lisas, que no tienen nada (se rasca la

cabeza) yo le pongo algo ;jves? Un detalle en el hombro o algo, o ponele esto en el
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medio, y eso también, o sea, lo deben comprar pensando que es de la marca pero lo

hice yo (se rie) (Entrevista a Victoria P.).

En primer lugar no entro a un negocio a comprar algo que tiene valores
desproporcionados y en segundo lugar, no hago eso de tirar la ropa porque paso la
moda, ehm, en primer, te vuelvo a repetir, reciclo todo lo que puedo, emparcho, coso,
corto y sino, lo paso, y también adquiero, ya te digo, usado, de buena mano, lo que
sea, eh, cuando las prendas ya no dan mas, las remeras, no sé, pantalon de jogging
porque realmente tampoco se le puede dar una nueva circulacion, lo corto, lo uso
para trapo para limpiar, para trapo de piso, esa tela se puede seguir usando pero la

idea justamente es no seguir generando mas residuo (Entrevista a Natalia P.).

Ehh, y de repente, comprar cosas para después reformarla ;jno? Eso también me ha
pasado, me gusta el, el, el hacer vivir de nuevo una prenda, por ejemplo, sobre todo,
ahi si, solamente pensando en mi, en los chicos, no, pero, pero me gusta el desafio de
encontrar algo que no te molesta modificar una prenda si es usada [...] me ha pasado
si de engancharme, y tratar de modificar una prenda para generar algo nuevo

(Entrevista a Guadalupe O.).

Esta claro como estos testimonios hablan de la intervencion, asi como del reciclado
creativo de las prendas propias o aquellas de segunda mano. Lo que se puede apreciar es que
estas personas intentan resguardar lo sustentable en un consumo reducido, con la menor
frecuencia posible ademas de recurrir a la intervencion, recreacion y renovacion de prendas

viejas. Internet ha resultado ser el &mbito mas propicio para llenarse de inspiracion.
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En uno de los casos recién citado, puede leerse que las intervenciones sustentables no

se transfieren a esa responsabilidad de vestir a otras personas a cargo, pero si se presta

atencion a lo pragmatico y funcional antes que al derroche inconsciente de comprar por

comprar. Para aquellas mujeres que cumplen ese rol de cuidadoras del resto de sus familias,

como se expuso en el capitulo seis, se piensa en lo estrictamente necesario y en el contexto

climatico y social que permea sus vidas.

Soy bastante utilitaria en el momento de comprar mis prendas y las de mi familia
digamos, trato de ponerme en conciencia si es, ehh... no es menor para mi vivir en
este lugar (Ushuaia) donde vos decis: “;Cuantas veces ponele, si bien nunca fui del
taco alto pero para ponerte el ejemplo, cuantas veces uso taco alto?”, “Me encantan
esos zapatos, me fascinan, me vuelven loca, me todo lo que quieras, cumplen todas
estas expectat... cumplen todo esto”, ehh, ponele, el zapato ideal, tiene toda la onda,
es de buena calidad, y justo tiene buen precio, y no me lo compro igual, no, no me
dejo convencer por algo que sé que va a estar guardado en el placard sin usar, no, no,
trato de que las cosas que compro son para darle el uso, o sea, van con un fin y con

un objetivo, no de acumular nada mas (Entrevista a Guadalupe O.).

Es un poco lo que me pasa con la ropa de mi peque, si yo estaria comprandole ropa
aca en el pueblo, estaria lleno de etiquetas de Superman y Hulk y Paw Patrol, y como
que solo hay una opcion a veces de mercado accesible y no es lo que hoy le quiero
poner a él, a veces prefiero ponerle una remera lisa, que ponerle como demasiadas

cosas (Entrevista a Eva B.).
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7.4. La influencia de lo sustentable y circular: de resistencia a tendencia

Es un equilibrio fino y constante el que se busca establecer entre reducir el consumo
de moda y continuar la renovacion de la expresion personal. Segln lo relevado en este
estudio, la busqueda de innovacién de la imagen personal es algo que preocupa en un mayor
porcentaje a mujeres e integrantes de la comunidad LGBTIQ y, en menor medida, a los
hombres. Asimismo, s6lo un hombre confeso seguir practicas sustentables en la moda, el
resto fueron mujeres y personas de la comunidad LGBTIQ. En esa intencion de renovar la
apariencia, una de las figuras de referencia comenta con orgullo lo que promueve desde su
blog y perfil de Instagram porque ella cree firmemente que es necesario hacer un ejercicio de

revolver lo que se tiene sin necesidad de ir a comprar algo nuevo.

Siempre me vas a ver con algo vintage (se rie) y me gusta mezclar, no es que, no es
que solo vintage pero si, en gran parte si. Y es un poco también lo que impulso desde
mi blog, ehh... de que uno puede comprar ropa usada o vintage o lo que sea y que la
puede lucir bien, tener un buen look y que ademas una misma prenda la podés usar
miles y millones de veces con distintos looks. Por eso digo lo de sacar el jugo al

guardarropas (Entrevista a Paula S.).

Esta tendencia revolucionaria de lo sustentable esta impregnando el mercado

sigilosamente.

Yo creo que se esta contagiando, que si es parte del plan maléfico para gobernar el
mundo, no sé, eso no lo sé (rie) eso ya no lo puedo asegurar pero que va rapido [...]
de repente la gente descubre que puede comer de otra manera y toda la comida

vegana que hay ahora no la habia antes [...] de repente la cantidad de Instagrams de
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ferias de ropa usada que aparecieron, también, eh... y siento que se estd hablando
mas en las redes, bueno, influencers también, incluso bueno, Viva la Moda”, Carmen,
que ella es re de la moda y todo, igual, o sea tiene como una postura muy, bueno ella
como creadora de contenido me re cabe, me parece genial como de un lugar re del
fashion de siempre como una persona que sabe del fashion y que le gusta vestirse y
que lo hace con elegancia, todo perfecto pero atras lleva una ideologia, o sea
mantiene sus estandartes dentro del feminismo, dentro de “Bueno, no consuman una
locura™, “Acepta tu cuerpo”, y si, esta todo de la mano ;jno? (Entrevista a Magdalena

D.).

Si una bloguera muy importante, como la recién mencionada en la cita, toca el tema
de la moda sustentable, el consumo desmedido, el veganismo, la diversidad de talles y el
feminismo es porque evidentemente el mercado le exige que esté al dia, que ademas de crear
contenido, sostenga una determinada ideologia porque de esa manera también puede
complacer y llegar a mas sectores y nichos de mercado. No es inocente que eso suceda y
tampoco por esas razones deberia ser descalificado. Simplemente es necesario recalcar que
las nuevas tendencias de moda son asumidas por el mercado, pero eso no quiere decir que
todas las personas que adhieran a ellas lo hagan con la inica intencion de vender mas o
pensando que sus aportes son futiles. De hecho, al menos dos figuras de referencia en este
estudio promueven practicas de moda sustentable y circular y, si bien son las que menor

alcance tienen, las difunden con regodeo.

Como que a veces me canso un monton de usar la misma ropa, como quisiera, me doy

el impulso de: “Ay, no, este vestido lo usaste todo el verano y ;jqué problema tiene?

s Carmen Asenjo @Vivalamodablog, es una de las blogueras de moda mas importantes de Rosario y
del pais.
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Usalo todo el verano y usalo diez veranos mas”, pero por el otro lado me gusta
mucho la ropa nueva o los looks nuevos. A mi, para mi, el, el poder usar para un
evento y devolver es como el mejor negocio del universo porque yo la ropa la usaria

una vez y nada mas (Entrevista a Camila D.).

Con referencia a esto ultimo, esta y otras de las figuras de referencia entrevistadas, se
concientizaron sobre sus practicas sustentables y encontraron en los canjes y acuerdos con
marcas la mejor forma de vestirse bien sin comprar nunca mas nada nuevo, sin contribuir a
mayor acumulacion desechable de indumentaria e intentando comunicar en imagenes que
esta bien repetir conjuntos asiduamente. Y lo cierto es que la difusién de un consumo
consciente, sea con intenciones francas o marketineras, termina llegando a las mentes que

navegan por la red y permite generar ciertas reflexiones que afectan los patrones consumistas.

Me agarra mucha euforia cuando veo algo que es muy unico y que encima me entra,
es tipo como y, y me agarra como. (hace cara mostrando todos los dientes) “;Lo
quiero!”(se rie) y tipo y me pasa a veces como re en ese impulso como que estoy tipo:
“St, si, la quiero, cuanto sale, listo, chau”, como pago lo que sea, y después digo
como: “Para”, pero tipo también es como que tengo ropa, como que a veces digo

como: “No es necesario como seguir teniendo ropa”’ (Entrevista a Agosto V.S.).

Esto indica que en los ultimos tiempos surgen procesos de consumo con mayor
meditacion, en los que se intenta refrenar el aceleramiento y avasallamiento de la publicidad
online que estd permanentemente inculcando deseos a partir de tentaciones irresistibles.

En otro orden de ideas, hay un reconocimiento generalizado entre las fuentes de este

trabajo, respecto de lo que sigue generando contaminacion y desechos nuevos y por eso
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también se alude a practicas que no se han experimentado pero que suenan a la solucion
perfecta al deseo de recambio constante de looks en el vestir, esquivando los procesos

acumulativos y descartables.

No sé qué empresa, no recuerdo, ehh |[...] vos elegis las prendas y te llegaba una caja
con unas prendas y vos pagas tanta plata y te llega a tu casa, las usabas y ponele que,
no se, si una semana o un mes, y después se las lleva y te trae otra, pero no sé la
organizacion. Esta buenisimo porque es como una suscripcion, o sea, ellos reciben
dinero igual, y vos también tenés que devolver la ropa en un momento... me parecio

increible (Entrevista a Paula S.).

Evidentemente, en Europa y Estados Unidos, hace muchos afios se vienen
desarrollando otras practicas sustentables que tienen que ver con una economia de servicios,
que a partir de una especie de alquiler temporario de prendas o suscripcion mensual se ofrece
un armario ilimitado (Fletcher, 2008). En esos casos la misma empresa se encarga de enviar
las prendas, buscarlas, lavarlas con cuidado, acondicionarlas nuevamente siguiendo patrones
de moda sustentable (o al menos eso dicen) para que puedan seguir su curso en manos de
alguien que desee renovar su vestuario sin seguir sumando adquisiciones. En Argentina, en el
periodo estudiado, todavia no han aparecido estas nuevas opciones, aunque si hay una
demanda expectante para que eso ocurra. Lo que se podria presagiar es que con los costos
nominales de la indumentaria nacional asi como los de la logistica, dichas suscripciones no
serian mas que otro sustituto sustentable de lujo para un pequefio segmento poblacional.

Otras opiniones circunvalan la desconfianza de las movidas circulares o de los nuevos

sitios que pregonan dicha bandera verde, asi como de las figuras de referencia que blasonan
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dichos ideales. Pero eso se debe también a que en Internet todo suscita controversia o

cuestionamientos.

Hay un monton de, de lugares que, que venden esto de la... que es ropa usada pero
con esta idea de reutilizacion pero esta idea de reutilizacion como encubierta con
otra cuestion y es como mas lo estético, y es como lo vintage y es esto y es esto y vos
te das cuenta que hay un comercio detras muy grande que no tiene que ver con la
reutilizacion pero esta de moda decir que se reutiliza, entonces ahi hay, esas cosas

por ejemplo no las sigo (Entrevista a Estefania G.).

A fin de cuentas, es digno de mencion que en todas las practicas de consumo mas
radicales que se han posibilitado y difundido a través de los medios digitales como los
trueques, intercambios, reciclaje y demas, las convicciones imperantes engendran practicas
resistentes, sensatas, responsables, desinteresadas y fraternas que se contagian y apuntan

hacia un bien comun.

Después de un tiempo, empezamos con amigas a hacer algo de trueque, viste, “Yo
tengo tal cosa. Ah mird, yo te puedo dar esto”, y era como algo cotidiano. Y el grupo
de trueque no me acuerdo como fue que lo encontré en Facebook pero bueno estuvo
buenisimo porque yo me estaba mudando asi que un monton de cosas mas que
trocarlas, en realidad, yo las ofrecia porque no me entraban en la otra casa, y bueno
y conoci gente re linda que, que no sé, una sefiora me hizo unas vasijas y por la cama
que se llevaba, me regalo unas vasijas hechas por ella, entonces bueno tenia, tenia
todo esto de mas alla de reutilizar también de la cuestion amorosa que hay detras de

los encuentros (Entrevista a Estefania G.).
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En el trueque me encontré con personas como super, super, super comprometidas y
amorosas, principalmente cuando busqué ropa para mi hijo, ehh, me han querido dar
mucha mas ropa, y (en) el trueque que hay como mucha generosidad en esto de que
las cosas circulen ehh, mas también me ha pasado de que llegado una prenda que
estaba en otras condiciones de la que estaba (publicada) y bueno te animas a

escribirle a la persona y le decis que no estas conforme (Entrevista a Eva B.).

7.5. El futuro es verde

La moda ha dejado de ser autoritaria en sus dictados pero en ella el poder sigue
manifiesto en un ejercicio desparejo, practicado desde puntos moéviles que se van alternando
y modificando con el advenimiento de nuevas formas de ser y estar en el mundo. He alli la
insurgencia de la resistencia como acciones cotidianas, silenciosas, sutiles, internas, hasta
introspectivas, que luego, algunas mas honestas que otras, se contagian y viralizan por medio
de las redes sociales y en algin momento alcanzan el mundo offline, cuando una persona se
encuentra con otra que eligié lo mismo, que apoya los mismos principios y se topan en el
parque, en la calle, en una marcha, mirando el cielo o sus celulares.

Aunque lo sustentable se destaca como una motivacion critica clave que impulsa el
consumo de indumentaria de segunda mano en general, la mayoria de los estudios atin no han
encontrado relaciones directas entre la conciencia ecologica y sustentable y el deseo de
comprar indumentaria de segunda mano (Cervellon et al., 2012; McNeill & Moore 2015;
Turunen et al., 2018). Esto significa que las compras de segunda mano no estan
necesariamente ligadas al consumo consciente, la moda sustentable y circular -como se

evidencia en el capitulo dedicado a RTV- pero si en el sentido inverso el consumo consciente
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siempre trae consigo practicas de adquisiciones de segunda mano, entre otras, como las que
se han mencionado.

Lo que es necesario aclarar para este apartado es que la mayoria de las personas
entrevistadas surgieron de la plataforma RTV pero muchas otras fueron alcanzadas por medio
de Instagram, algunas incluso porque eran seguidoras de las figuras de referencia que, en
pocos casos, aluden a practicas de moda sustentable. Por lo tanto, tampoco estaba previsto
encontrar en la mitad del grupo informante la inclinacion hacia este tipo de practicas
conscientes.

En las entrevistas realizadas, a diferencia de otras investigaciones previas (Lundblad
& Davies, 2016), no ha imperado un interés saliente por lo sustentable respecto de una
seleccion limitada de materiales organicos, un rango de disponibilidad acotado de disefios
unicos y mas duraderos, cortes y colores atemporales y de mayor calidad. Si bien eso existe y
pudo ser percibido en uno o dos casos, no es lo que moviliza principalmente el flujo de
consumos de indumentaria de moda online en Argentina en el periodo estudiado en lo
referente a practicas sustentables y circulares. Si, en menor medida, surgié el nombramiento
de ciertos beneficios para la salud o aquellos de nivel emocional y subjetivo como una
conquista personal, de originalidad y subjetividad tnicas, junto a una mayor autoestima.

Es apenas insignificante el apetito por cambiar las reglas del mercado para una
fraccion de las personas consumidoras de indumentaria de moda sustentable y circular. En
especial, para aquellas que llevan adelante consumos pragmaticos o narcisistas. Lejos estan
de actuar cual activistas y algunas se muestran reticentes a la idea de intentar cambiar al
resto. También encuentran en sus elecciones de consumo la posibilidad de mantenerse al
margen de lo que el sistema de la moda indica que debe comprarse, de como hay que vestirse

en cada nueva temporada; eso les permite expresar sus subjetividades de manera tnica.
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Sobre este tipo de segmento consumidor, Lundblad & Davies (2016) han interpretado
que si la moda sustentable se vuelve popular, muchas de estas personas resentirian
activamente a quienes consumen convencionalmente al sumarse a esta tendencia. No
obstante, para el presente estudio se considera lo opuesto, si bien, en su mayoria, las personas
entrevistadas no resultan ser militantes del consumo consciente ni pretenden evangelizar
sobre el mismo, efectivamente consideran que aportan con su pequeio granito de arena, al
menos comprando con menor frecuencia o en marcas sustentables y se regocijan con la idea
de que otras personas adopten esas practicas, por 6smosis, a través de los contactos virtuales.
Especialmente aquellas otras que practican trueques son las que realmente intentan incentivar
a sus entornos a que vean con otros 0jos y que tengan menos prejuicios sobre las practicas
sustentables adquiriendo indumentaria de segunda mano, trocando o interviniendo las
prendas.

También es cierto que del total de las fuentes que figuran en este capitulo, s6lo una
cuarta parte (5/21) pudo aseverar que traslada la concientizacion sustentable a absolutamente
todo lo que se hace, consume y usa en sus vidas diarias respecto de la energia, la limpieza, el
magquillaje, los lavados, separacion de residuos, las compras con ecobolsas, el reciclaje de
envases y paquetes de plastico, las compras en verdulerias y dietéticas mayoristas.

Se presta especial atencion a la separacion de los residuos, respetando los dias
asignados para sacarlos y que sean recogidos. También se atiende al uso del lavarropas en las
funciones de ahorro energético, reducido en agua fria, o al lavado exclusivamente a mano, y
en otros casos, por ejemplo, algunas entrevistadas que son vendedoras en RTV envuelven y
colocan todas las prendas en papel y cajas de carton reciclado, evitando bolsas o
empaquetamientos de plasticos. El compostaje también es una practica que se ha divulgado

entre este grupo activo y consciente.
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El resto de las fuentes parece transcurrir por los andariveles de la moda sustentable y
circular porque, como se dijo antes, les hace sentir una satisfaccion personal, a la vez que un
menor sentimiento de culpa respecto de la contaminacién; sienten cierta autenticidad en lo
que visten y contribuyen también a las economias regionales, en especial si compran marcas
y disenos locales. Ahora bien, en los casos de reciclaje, trueques o intervenciones en
indumentaria adquirida de segunda mano parece que lo altruista le comienza a ganar o se
empata con lo hedonista.

Mayoritariamente, aparece, en muchas de las respuestas, un claro acercamiento
holistico y altruista hacia lo sustentable: importan el mundo, los animales y la humanidad
antes que la persecucion individualista de la felicidad y el bienestar propios. Con esa ultima
afirmacion se insiste en que nunca se esta dejando de lado la celebracion del consumo en
tanto concrecion pulsional sino que el deseo pasa a ser controlado de otra manera como en las
practicas de si foucaultianas. Es posible augurar que estas practicas estdn en ascenso y que a
lo largo de los afos de trabajo de campo, mas personas se han pronunciado en favor de esta
tematica. En suma, quienes abogan por practicas de moda sustentable ven mas alla de un
valor pura y exclusivamente econdmico, encuentran un goce placentero, si, pero la
procuracion de un bienestar generalizado y desprendido adquiere mayor envergadura.

Llegando al final de esta seccion, es imposible desconocer que un nuevo horizonte se
avizora donde la educacion sigue erigiéndose como institucion y valor fundamental para
espolear transformaciones en términos ecosociales, promoviendo asi practicas conscientes
que permitan a la humanidad tomar decisiones y actuar acertadamente para su futuro. Si se
retorna al oximoron de la moda sustentable en tanto lujo ético y moral, se vuelve inexcusable
reconocer que las personas que atraviesan condiciones vulnerables y de analfabetismo,
dificilmente logren desarrollar un pensamiento critico para modificar sus practicas de

consumo. En cualquier caso, en la educacion reside el germen del cambio, que luego
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permitira expandir la descolonizacion en el consumo, el ecodecrecimiento, los nuevos
modelos de negocio basados en economias de servicios, feministas y horizontales, la
durabilidad, el zero waste, la trazabilidad, el disefio participativo, entre otros aspectos
sustentables. Toda la poblacion requiere una reeducacion sobre nuevas posibilidades y
habitos de consumo y en ese proceso la comunicacion es elemental.

Frisa (2020) arguye que el lujo de lo sustentable es quizas el mas puro y auspicioso
dado que al intentar rechazar practicas obsoletas, no sostenibles e ilegales, la sociedad se
inclina a cambiar sus formas de pensar, hacer y consumir, entonces la subjetividad y el ser en
el mundo se terminan reflejando en la indumentaria elegida. Lo que se ha convertido en un
verdadero lujo, y no esencialmente econdmico, es poder vestirse, ya sea con prendas
trocadas, usadas, recicladas o de marcas sustentables, exhibiendo virtualmente los principios
que se acarrean sobre el cuidado de si y del resto de la humanidad en pos de una mejora para
todo el planeta. Ese cuidado de si que planteaba Foucault (1999) se traslada al cuidado de las
otras personas y del mundo en general, lo cual brinda cierto disfrute que permite un mayor
autoconocimiento y satisfaccion.

Probablemente el sentido de resistencia mas cautivador encontrado en este estudio es
que se hayan dispuesto nuevas maneras de responder al deseo humano y a la subjetividad, de
comunicarlas virtualmente al resto de las personas para intentar difundirlas, como son los
ejemplos en los que se sortea al sistema intentando limitarse a intercambios que excluyen el
dinero, o los que invitan a revolver el propio guardarropas para descubrir qué habia alli
guardado y escondido que se puede volver a usar, intervenir, cambiar, regalar y trocar. Esas
practicas trastocan todo lo acontecido hasta el momento y se estan gestando principalmente a

partir de la optimizacion en el uso de los medios digitales y otras plataformas virtuales.
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Capitulo 8. Evolucion de las practicas

“Ahora el futuro esta hecho de locura virtual
Siempre parece estar gobernado por este amor que tenemos
Por estos inutiles, retorcidos, aparatos de nuestra tecnologia”

(Jamiroquai, 1996, Om 54s).”

8.1. El consumo virtual a lo largo de los afios: los nimeros hablan

En los ultimos cinco afios, el comportamiento de la proporcion poblacional que
realiza compras online se ha reproducido de manera inconmensurable. Esto ha sucedido
principalmente por la comodidad de poder elegir un producto, entre una variedad infinita, y
que llegue a la puerta de cada casa sin la necesidad de moverse. En los informes del CACE
(2016; 2018), se establece que nueve de cada diez personas (9/10) han comprado online y
esas compras se han vuelto més regulares y cotidianas.

En relacion con esto, la penetracion de Internet en Argentina es muy elevada. Aunque
la conexion desde el hogar es limitada y alcanza a cinco de cada diez hogares, la
predominancia estd marcada por la conexion movil fuera del hogar. Un 34% del total de los
consumos online se encuentran en los grupos etarios mas jovenes (en gran parte quienes
reciben la etiqueta de millenials” y, en menor medida, centennials™); un 56% son mujeres y
hay un porcentaje creciente de hombres entre 35 y 50 afios que compran a través de sus
teléfonos celulares inteligentes (CACE, 2016, 2018; eMarketer, 2018; Statista, 2018).

El consumo electronico de indumentaria, junto al de electrodomésticos y tecnologia,

ha estado liderando los rankings del comercio nacional -156 mil millones hasta el 2018, con

7 La traduccidn es de la autora https://www.youtube.com/watch?v=4Jkls37a2JE
7 Generacion Y, nacida entre finales de los 80 y finales de los 90, marcada por un mayor uso y

familiaridad con los medios de comunicacion tradicionales junto a las tecnologias digitales.
8 Generacion Z, nacida desde mediados de los noventa y bien entrado el siglo XXI, ha llegado con
celulares bajo sus brazos entre otros dispositivos tecnoldgicos.
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un 52% anual-, o por lo menos, lo ha estado haciendo en los ultimos cinco afios (contando
hacia atras desde el momento de escritura, es decir, desde el 2021), donde el pais
simultdneamente atraviesa una profunda crisis econdmica con una alta tasa de desempleo
(CACE, 2016, 2018; INDEC, 2021). Esa es una de las paradojas actuales de las economias
globales.

Mundialmente, el sistema financiero y el capitalismo de plataformas absorben la
mayor cantidad de trafico y movilidad monetaria, contraponiendo trabajos cada vez mas
precarizados, independientes y supuestamente libres como los de reparto de comida, delivery
y otras modalidades de teletrabajo. Aumentan los niveles de pobreza y el trabajo informal en
aquellos paises de industrias débiles, con deuda externa y sendos problemas productivos. En
el capitulo sobre RTV, se demostrd con claridad que una salida rapida a la crisis econdmica se
hallaba en la compra-venta de indumentaria de segunda mano a través de medios digitales y
plataformas virtuales. Por mas ilogico que suene, escasea el efectivo y la liquidez, pero la
poblacién ha acrecentado sus compras virtuales porque por esa via abunda el crédito, entre
otras facilidades de financiamiento.

Es por eso que un numero cuantioso de personas acomodan sus gastos, esquivan sus
cuotas pagando el minimo de los resimenes de sus tarjetas de crédito -aunque eso implique
altisimos intereses- pero nunca abandonan el consumo de indumentaria de moda. Como
correlato, el Gobierno Nacional argentino viene implementando desde el afio 2014 el plan de
facilidad de pagos en cuotas Ahora 12 y luego el Ahora 3 y 6, que han sido habilitados no
solo para el comercio de electrodomésticos, tecnologia y las compras de supermercados, sino
puntualmente para el de indumentaria de moda.

En Internet, estas promociones se salen de la pantalla cuando se ingresa a cualquier
tienda o plataforma virtual que las ofrezcan, también llegan notificadas por correo

electronico, en forma de boletines informativos por parte de las distintas marcas. Por ende, la
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provocacion es imbatible y, a su vez, existe un abanico de ofertas propio de la publicidad
digital que se presenta como tentador hasta el hartazgo. En todas esas posibilidades, el
algoritmo juego un rol crucial, disciplinando consumos y circunscribiendo la resistencia.
Primeramente se describiran las fluctuaciones mas flagrantes de estos tltimos afios junto a
sus factores predominantes y luego se planteara a fondo la problematica del algoritmo en el

consumo de indumentaria de moda online.

8.1.1. Contextos volatiles de consumo

Los contextos de movilidad y consumo incluyen estar escuchando a colegas en el
trabajo, organizando tareas en la oficina, a la espera del tren, viajando en avion, hablando
entre amistades o familiares (simulando prestar atencion) y muchos mas (Amar, 2011;
Fernandez, 2018). Los llamados no lugares de Marc Augé (1992) se han convertido
efectivamente en lugares donde las personas genuinamente existen, son, habitan o estan
haciendo algo que las define, como el hecho real de consumir indumentaria de moda online.

Tanto asi que cada persona que consume moda no tiene que esperar a llegar a una
computadora de escritorio o ingresar a un local para poder adquirir un producto de moda. El
espacio y el tiempo, a la hora de consumir moda, se han modificado considerablemente.
Mientras se estd esperando a la proxima sesion de terapia, hay quienes pueden elegir sus
zapatillas favoritas, customizarlas, esto es, disefiarlas por cuenta propia, pedirlas a medida, y
luego solicitar que se las entreguen a domicilio (Nannini, 2020b).

El modo de compra online es uno que implica principalmente un impulso que puede
llevar, con tan solo un clic, a una decision de compra, mas de las veces imprudente, de algo
que ni siquiera se necesita, porque la tarjeta de crédito ya esta registrada, o simplemente se
precisa ingresar algunos digitos y luego esperar entre veinticuatro y cuarenta y ocho horas

para recibir el producto a domicilio. Todo ese proceso puede ocurrir mientras se esta
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ocupando un tiempo muerto en camino al trabajo, en la calle, esperando el colectivo, al
encuentro de amistades, en la cola para pagar impuestos, haciendo las compras en el
supermercado o en la sala de espera de algian médico.

Un porcentaje considerable de la muestra afirma comprar absolutamente toda su
vestimenta en forma online y esas practicas las han mudado a la adquisicion de todos los
bienes que satisfacen las necesidades del dia a dia. Las compras virtuales se han vuelto una
facilidad ya que no hace falta ingresar a un local, probarse, padecer a quien cumple el rol de
ventas, cuyo desempeiio consiste en tener que estar avidamente preguntando sobre como

quedo la prenda, porque esta claro, es parte de su trabajo.

Por ahi viste en una tienda y mas siendo hombre te sentis como un poco intimidado
que es cada: (hace como que corre una cortina) “Eh ;jestas o no? Ehh listo” ;viste?
Ehh (se rie) y que no tenés mucho poder de decidir o de elegir como que, te sentis
avasallado por la persona que estd vendiendo y que te quiere meter lo que ellos
quieren ehh como que hay mas libertad a la hora de elegir en redes o en, si en redes
sociales o en plataformas de venta que tenés donde vos vas y elegis lo que vos querés,

a pesar de la publicidad (Entrevista a Ezequiel A.).

Si, también la fiaca de ir al local o de tener que probarte, sacarte la ropa o de que te
esten, en ese papel de vendedora, que obvio tiene que vender como presiondandote
para comprar, no, comprdas desde tu casa, desde la compu, tranquila, si no sé, se me

hizo super comodo (Entrevista a Jesica F.).

La mayor parte de la muestra recuerda haber incursionado en compras de

indumentaria a través de plataformas del extranjero cuando se dio el auge de Aliexpress y
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Alibaba. También se aludieron otras plataformas a las que se recurrid con cierta asiduidad
como eBay, Amazon, Wish, entre otras. Los problemas que desalentaron la compras en esos
sitios fueron las altas tasas de impuestos aduaneros, los envios con retrasos de seis meses
hasta un afio, la pérdida por completo de paquetes sin posibilidad de seguimiento, el
incremento exorbitante del dolar (que tenia como correlato el éxodo de dolares que salian del
pais para pagar dichas compras) y, en los casos en los que los paquetes llegaban al pais, se
volvia aun mas tedioso el hecho de tener que hacer filas interminables en las secciones de
AFIP y aduana de los correos centrales de las principales ciudades.

Por otro lado, y para sumar a la lista problematica de compras al exterior, muchas de
las personas entrevistadas confesaron que luego de toda la odisea que implicaba una compra,
una vez que el paquete y la indumentaria efectivamente llegaban, el otro inconveniente no
menor, era que las medidas de las prendas, por lo general, nunca coincidian con las reales o
con las anunciadas en los sitios. Por alguna razon, un talle mediano en China o Estados
Unidos, puede ser completamente distinto a uno en Argentina. Todo este recuento de
multiples factores que han desprestigiado el consumo de marcas de paises extranjeros,
propiciaron, en cambio, que desde la produccion nacional se pueda cubrir esa demanda
existente, ofreciendo servicios de e-commerce que paulatinamente muestran mayor agilidad
pero que todavia tienen muchas cuestiones técnicas por enmendar.

Es cierto que estas practicas estan en vigencia mas que nunca pero que tampoco
desplazan del todo a las formas més convencionales de adquirir indumentaria. Varias de las
personas entrevistadas han comentado que si compraron online alguna prenda que diferia
demasiado en comparacion con la imagen de la que vieron en la tienda virtual, o el talle les
quedaba mal, la revendian en sitios como RTV o Mercado Libre, la regalaban, o preguntaban
en el local fisico mas cercano de la marca y, con mucha suerte, obtenian la opcion de cambio

por talle o por otro producto. En algunos casos, ha existido la devolucion sin cargo pero, en el
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periodo estudiado, eso no tuvo lugar con mucha frecuencia dado que el costo de los envios
terrestres por las distintas empresas de logistica privadas y nacionales del pais suele ser
altamente costoso.

Mayormente los hombres, asi como integrantes de la comunidad LGBTIQ, y un
porcentaje menor de mujeres, de cualquier rango etario, han confesado sus requerimientos
respecto de necesitar medirse la indumentaria; esto significa que estas personas todavia
prefieren sentir la textura de la tela sobre la piel y comprobar todos los calces antes de
efectuar cualquier compra. El tacto es uno de los sentidos, junto al olfato y el gusto, que no
ha podido ser reemplazado por la mediatizacion de las pantallas y las tecnologias digitales,

entonces hay quienes solo se atreven a comprar accesorios y calzado.

Por ahi si me cuesta mas, suponete que vos decis: “Bueno me voy a comprar un jean
skinny™” y... eso lo tenés que probar porque por mds que te pongan el talle, ehh hay
skinny que te aprietan mas de abajo, mas de arriba, ehh no son tan estandarizados,
incluso eh, sobre la misma marca, capaz que te sacan un modelo que es diferente a
otro y no te lo sentis comodo, eso si siento que son ocasiones de uso que va mas para

comprar en tienda (Entrevista a German S.).

Y después por Instagram, si hago mucho eso que decis de ver, tengo, sigo un monton
de paginas desde remeras basicas hasta remeras especiales, mucha ropa de, mucha

ropa tdctica, ehh medias de lana especial, pantalones para la montana, botas, cosas
asi y si me pasa que si quiero comprar algo, voy directamente a la tienda. No les

hablo por Instagram, veo donde estan y voy, sobre todo para también probarme la

9 Modelo de jean chupin, estrecho en las piernas.
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ropa y ver que entre, ver la calidad, el calce y todas esas cosas, mas o menos

(Entrevista a Camila S.).

Estan las mujeres que evitan directamente comprar para ellas porque prefieren
medirse con anterioridad, pero si trasladan las compras virtuales de indumentaria de moda

para vestir a sus familiares, tal como se revel6 en algunas de las practicas en RTV.

Yo prefiero probarme la ropa, porque viste el calce, si te queda bien el pantalon, si la
chaqueta tiene el largo que buscabas, si qué se yo... ehhh, no sé, me gusta mas,
ehm... pero cuando tuvimos a los chicos, y nos pasaba que como aca (Ushuaia) es un
lugar de frio, habia cosas que no encontrabamos, no encontrabamos alguna campera
copada o de buena calidad, que sea bien abrigada, entonces ahi arrancamos en
realidad, te diria que a través de los chicos, jno? Buscando cosas que no se

conseguian aca (Entrevista a Guadalupe O.).

Aunque también suceden casos del orden inverso a esa necesidad de medirse. Algunas
mujeres han manifestado sucesos en los que se han medido una prenda en el local de una
marca y en cuanto vieron que desde Instagram habia descuentos en las plataformas virtuales,
compraron exactamente lo que se habian probado previamente o lo que les gustaba y sabian
que les iba a quedar bien porque tenian conocimiento previo de la confeccion de la misma.
Una entrevistada deja entrever esto: ““/...] ya sé los cortes, los talles y demas, a partir de eso
empece a comprar online” (Entrevista a Lorena 1.).

El veredicto habla por si mismo y dice que la mayoria de las personas combinan sus
consumos entre el mundo online y el offline, esto es, entre aquellos en medios digitales y

plataformas virtuales, realizados diariamente, en momentos fragmentados del dia junto a los
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mas tradicionales en tiendas, que se han vuelto infrecuentes, como los paseos esporadicos de
fin de semana, las compras casuales mientras se realiza otra actividad, durante el trayecto
hacia el trabajo o en salidas puntuales para comprar una prenda especifica, cuya composicion
técnica, entre otros detalles, se necesita verificar. Lo indudable es que el consumo online,
como se lo ha definido en el marco tedrico, es decir, los actos de mirar y efectuar
adquisiciones, no ha cesado de crecer y ocupar los tiempos libres y de trabajo formal de un
numero imponente de consumidores.

Por otra parte, el empleo permanente de los variados dispositivos tecnoldgicos esta
borrando los limites y debilitando la capacidad de mantener separadas las multiples facetas de
la vida cotidiana (Donath, 2014; Turkle, 2008). Cuando las conversaciones privadas, las citas,
las aplicaciones, las llamadas telefonicas importantes, los juegos, las fotografias y los videos
estan todos en el mismo artefacto, es extremadamente dificil diferenciar el espacio publico
del privado, pero también el trabajo del ocio y las obligaciones del entretenimiento. Es por
eso que el consumo de indumentaria de moda va junto con otras minucias diarias. Pero
también se vuelve casi quimérico para el inconsciente poder diferenciar en el mismo muro
entre una publicidad paga y un posteo espontaneo de una figura de referencia, que se asemeja
a una sugerencia amistosa aunque, de hecho, se estd vendiendo algo indirectamente.

El contexto digital comporta que cada instancia de la mundanidad atestigiie el
desdibujamiento de lo publico y lo privado, asi como entre lo online y offline, cuando en un
grupo cerrado de Whatsapp alguien postea imagenes de indumentaria que esta vendiendo (sea
revendedora de una marca o de indumentaria de segunda mano), generando una invasion de
ese espacio personal, simplemente porque se es parte del mismo y se aprovecha cada canal de
comunicacion interpersonal para difundir productos. Los limites son progresivamente menos
obvios, y a medida que prende con mas vehemencia la necesidad de mediatizar todo, se van

olvidando esas lineas que solian demarcar un espacio de otro.
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Lo que debe mostrarse y lo que debe permanecer oculto es lo que anteriormente
diferenciaba a la esfera privada de la publica; ese lugar antafio reservado a la individualidad y
a los procesos corporales y de vida, ha sido canalizado hacia la esfera publica en la
contemporaneidad (Arendt, 2009[1958]). Se muestra parte de la propiedad privada y la
privacidad de la intimidad es cedida en forma de intercambio para acceder a ese hibrido
publico-privado que hoy en dia acapara la atencion, el consumo y la socialidad en los medios
digitales.

Es necesario aseverar que la privacidad acoge la diversidad. Cuando las personas
gozan de espacios privados y protegidos, tienen la libertad de ser diferentes con respecto a
aquellos ideales que se erigen desde la cultura dominante. Mientras mas informacion revelan
las personas sobre si mismas a la sociedad, mayor influencia tiene esta sobre lo que ellas
hacen (Donath, 2014). En esa demarcacion desgastada entre lo publico y lo privado, la
publicidad digital y la l6gica del algoritmo estan mediando constantemente las acciones del

mundo online, reconfigurando asi las relaciones de poder.

8.1.2. Factores incidentes: distincion, estatus y emociones

Hay un variopinto de razones que determinan el consumo de diversos productos por
medio de Internet. En general, quien consume tiene en mente varios aspectos: el dinero (los
descuentos son mejores que en la tienda fisica, se obtienen diversas formas de financiacion);
esfuerzo/energia (poder comprar cuando se quiere, es mas comodo y facil, llega a domicilio)
y el tiempo (es mas rapido, se encuentran mas rapidamente los productos que en la tienda

fisica, estan mejores dispuestos y segmentados).

Compro online, mucho, pero por las promos. Porque te largan muchas promociones,

muchas. Algunas te las compro en cuotas, algunas. Otras, no, las hago en un pago.
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Pero tampoco es que compro asi masivo. Trato de comprarme lo que voy necesitando,

lo que sé como que estd a la moda y no lo tengo (Entrevista a Carolina A.).

Las otras ocasiones de consumo virtual de indumentaria se afianzan cuando surge la
necesidad de hacer regalos, aprovechando los descuentos y las diversas formas de
financiamiento que figuran unicamente en las tiendas virtuales, teniendo, a su vez, la certeza
de que quien reciba el regalo, podra cambiarlo en una tienda fisica. Un entrevistado comenta

al respecto:

Justamente le compré un Buda a una curiada mia que habia abierto un local de sushi,
que recuerdo ahora que se lo compré hace un ano. Algun regalo para mi mama [...]
pero para algun regalito y si me gusta y me da la... como decir la... comodidad que te
la traen a tu casa y no te tenés que mover, no te tenés que meter en el centro o algo
que por ahi te lo den en facilidad de pagos y te lo mandan y por ahi, qué se yo, en
Falabella que por ahi ya conocés qué es, cual es la empresa, como llega el producto

que por ahi compré varias veces, esta todo mas que bien (Entrevista a Juan Pablo S.).

Muchas de estas nuevas practicas online involucran resistencia respecto de la
posibilidad de ganarle al sistema, aprovechando los descuentos que se obtienen, ya que
parece que el mercado siempre exagera sus precios para luego vender durante todo el afio con

promociones que llegan hasta la mitad del costo de una prenda (CAC, 2017).

Hay veces que compro porque digo: “Bueno esta re barato, lo compro, si no me gusta

después lo cambio” y después pasa eso, o sea, cuando vos lo vas a cambiar te toman

el precio de lo que vale en el momento, entonces como que vos estas comprando algo
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que lo pagaste al Black, Black Friday dos mangos y después capaz que lo vas a
cambiar a los veinte dias y te toman el valor de lo que vale en tienda en ese momento
v es como que le gands (tira la mano derecha para atrds), aparte suponete, una
tienda como Falabella, vos después lo podés cambiar incluso por una cosa que no
sea ropa, entonces por ahi en esas ocasiones puede ser que, que compre pero Si, es

como muy tipo de oferta o necesidad (Entrevista a German S.).

Tengo esa barrera que no puedo ir a los locales ahora y aparte que ahorras
muchisimo mas comprando por la plataforma. La semana pasada me compré unas
Converse, que estan $7000 y me salieron $2500 y estaban impecables, con la caja
impecable, animal print, o sea, como se usan ahora, y vos decis, estd bien, tenés que
encontrarlas, tenés que estar y buscarlas pero hay. Hay cosas muy copadas y te

ahorras un monton de plata. La verdad que si (Entrevista a Jesica F.).

El consumo de moda a través de los nuevos medios digitales y plataformas virtuales
revela que una parte de la poblacion que compra moda online es definitivamente la mas
joven, debido a las razones méas obvias de saber como usar las tecnologias, de sacar provecho
a las ofertas, pero sobre todo, debido a la necesidad de preservar su commodity mas preciado,
que es el tiempo (Igarza, 2018). Para estas nuevas generaciones, la forma en que pasan su
tiempo es aiin mas importante que para las generaciones anteriores. Pueden pasar ocho horas
con un videojuego en Twitch, preparando un video para YouTube o practicando una
performance para TikTok, pero nunca querran desperdiciar ni la cuarta parte haciendo una

cola de banco.
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Y ademas como que, o sea, mird para que te des una idea en mi, en mi anotador del
teléfono tengo de cada marca la ropa... el talle que uso de zapatillas, remera,
pantalon, y hasta... o sea, ropa como que compro directamente asi, ehh... y creo que
es a lo que va el mundo jno? Mismo, no sé, hace un tiempo nosotros (él y su pareja)
abrimos una tienda online de café y productos de cafeteria y la verdad es que me
siento super comodo, con ese sentido y hoy en dia hasta veo innecesario muchas
veces ir a comprar algo, prefiero usar ese tiempo en hacer otra cosa y que me llegue

lo que me gusta a mi casa (Entrevista a Alejandro C.).

No soy mucho de meterme a locales y buscar porque mas que nada me da fiaca tener
que estar millones de horas, doy vueltas todo el tiempo, vuelvo al mismo sector, y me
termino comprando cosas que después al final del dia no sé si las voy a usar, si me

meto a un local (Entrevista a Serena D.).

La economia de las experiencias adoptadas por jovenes y, recientemente también por
personas adultas, ha sido absorbida de manera astuta por Google en lo que la empresa ha

llamado Micromomentos:

Una nueva generacion de consumidores ha llegado. Empoderados por sus dispositivos
moviles, hoy pueden obtener exactamente lo que quieren, de forma instantdnea y sin
esfuerzo. Como resultado, son mas curiosos, demandantes e impacientes que nunca.
Para los especialistas en marketing, significa que estos consumidores también son mas
dificiles de alcanzar y complacer. La capacidad de una marca de aprovechar los datos
para anticipar sus necesidades, definira su capacidad de crecimiento (Think with

Google, 2018).
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Otros factores de este tipo de consumo que ameritan ser nombrados incluyen el disefio
de un producto o prenda, seguido por la marca, y en la misma medida y, por relacion de
contigiiidad, se aprecia la calidad de un un producto dependiendo su marca. Méas alla de la
calidad, el precio, el disefio o la marca, la simplicidad del envio a domicilio se ha constituido
en el principal factor de compras online, una verdadera conquista de todos los servicios de
e-commerce 'y tiendas virtuales por igual (Renova Tu Vestidor, Mercado Libre, Mi Tienda
Nube, etc.).

En las motivaciones de las compras, influyen enormemente las caracteristicas de
exclusividad de ciertos productos. Las personas buscan modelos exclusivos de ciertas marcas
que, por lo general, nunca llegan a los comercios fisicos de las mismas. Incluso, las
decisiones de compra también se ven afectadas cuando se trata de personas que buscan
disefios y marcas que no se venden en algunas ciudades grandes alejadas de los centros
productores de moda, como suelen ser las que se encuentran mas al sur y norte del pais, pero
también se repiten para los casos en que viven en la region centro como Rosario, Santa Fe,
Mendoza, Cérdoba o San Nicolas.

En su mayoria, las estadisticas nacionales y latinoamericanas arrojan que los articulos
mas consumidos son remeras y zapatillas. En ese orden le siguen, jeans, camperas, mochilas
y, del ambito femenino, carteras y chalinas (CACE, 2016; 2018). Estos consumos se hacen
evidentes en las calles y en las redes sociales. El boom del elegante sport, referido
anteriormente como el look deportivo que incluye llevar zapatillas y otros detalles
sofisticados, ha sido la tendencia por excelencia de los ultimos cinco afios. No en vano,
cualquier conjunto es pasible de ser combinado con un par de zapatillas y ese estilo en auge
es llevado por celebridades, artistas musicales, profesionales y por jovenes de cualquier

autopercepcion de género.
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Figura 68

Jean de la marca argentina Jackie Smith con la leyenda en la etiqueta que dice:
“Introduciendo la pieza mas democratica de todos los tiempos. Alabamos estas cinco letras
que duran una eternidad. Tu lo nombras. Es simple. Es Denim”. Curiosamente, esa prenda

democratica tiene un precio que cuadriplica el de cualquier otra marca.

MR. SMITH % MR. SMITH # MR. _§MITH R @ msicritino -sic -

K) jackiesmithba @ It's simple, It's
Denim, and It's Back! #MrSmith
#JackieSmith

ﬁ silv_cr El cinturdn esta a la venta? o
Precio? Divino!

@ solabdel @jackiesmithba me ©

compre la billetera colores la
semana pasada, la use 1 vez y se
salté la pintura... fui hoy a la
sucursal de unicenter, me
atendieron pésimo, no me
tomaban los datos para que vaya
a control de calidad... en fin,
compro todo el tiempo carteras,

Qv N
390 Me gusta

\ @ Afiade un comentario..
Nota. Instagram (2 de noviembre, 2018). Its simple, It’s Denim and It's Black! #MrSmith

#JackieSmith [Cortesia de @jackiesmithba].

https://www.instagram.com/p/BpsTTxxAogD/?utm_source=ig_web_copy_link
Figura 69

La revista Paper publica una imagen de la actriz Meryl Streep haciendo un juego de

palabras con su nombre a Meryl Street o Meryl Callejera, mostrando la ultima tendencia
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sport de conjuntos deportivos, zapatillas y el comeback™ de la rifionera cruzada desde los

hombros a la cintura.

L

i &

.

papermagazine & « Seguir .

papermagazine @ Happy birthday
#MerylStreep!
via: @freddiemade // @ifayfu

168 sem

®

vivianbradie FOLLOW MEIG AND ¢,
FOLLOW ME TO CANDY
MOUNTAIN...ITS AN ADVENTURE!
@vivianrosey

167 sem Responder

royalreckless_elite Timeless )
beauty

Qv N

}‘ Les gusta a gasaneajuliay
67.467 personas mas

22 DE JUNIO DE 2018

\ @ Afiade un comentario...

Nota. Instagram(22 de junio, 018). Happy birthday #MerylStreep! via: @freddiemade //

@ifayfu [Cortesia de @papermagazine].

https://www.instagram.com/p/BkVuCqXh972/?utm_source=ig_web_copy_link

El tema del disefio y la exclusividad de los items mencionados es una condicion sine

qua non para determinar las compras virtuales de la muestra masculina, las cuales siempre

son menores cuantitativamente en relacion a las de las mujeres y otras diversidades

sexogenéricas. Los hombres demuestran una gran devocion por la subcultura sneaker de las

8 Como todo ciclo de la moda, la rifionera tuvo su regreso entre los afios 2017 y 2021. Anteriormente
(afos 80), la llevaban unicamente turistas y personas que atendian en restaurantes. La subcultura
skater también la ha implementado como accesorio practico en los afios ‘90.
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zapatillas, por las cuales se disponen a realizar busquedas implacables para conseguir pares
unicos a precios razonables, y otras veces ceden a la tentacion de precios un tanto

irracionales.

Yo creo que me gusta mucho lo que son las zapas y la ropa en general y si cuando
comprdas algo, no sé, lo primero que pienso es que voy tener una zapatilla que no va a
tener nadie, o sea, me paso con las ultimas zapas que me compré que hasta ahora no
se las vi a nadie en la calle y me siento super orgulloso de haberme comprado esas
zapas, y no me arrepiento de haberlas pagado ni nada por el estilo (Entrevista a

Matias S.).

Eh el aiio pasado también compré en Falabella, unas zapas, unas zapas Nike, botitas
que no las vi en ningun lado, nunca las vi en otro lado que no sea en esa pagina,
estarian caras pero bueno, también ahi no era por precio sino por exclusividad,
disernio, otro tipo de motivacion por cual, de por qué compré [...] me parece re
copado porque realmente compras cosas que no ves en tienda y... y nada, es super
dinamico, o sea, o te la traen a tu casa o la retiras en tienda a los dos dias y ehh...
esta bueno, estda bueno porque creo que accedés a productos que no ves o que te
perdés porque cuando vas a tienda capaz que las tenés a todas, a cincuenta mil
zapatillas, o no hay talle, aca en Internet es super concreto, vos viste el modelo, ponés
el talle que quieras, a los dos dias lo retiras o, que es super rapido y, y bueno, si, me

gusta, me gusta (Entrevista a German S.).

Por ejemplo, ayer le contaba a Anto (seriala a la novia) que ehh, justo a la noche, no

se, nueve y media abro Instagram, diez de la noche y justo me publicaron asi de
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seguidas, hacia dos minutos, que tenian de mi talle (zapatillas) y no eran las que mds
me gustaban pero era como decir: “Chau tienen de mi talle y las que, o sea, del estilo
que me gustan a mi”, asi que, pero al final no me las compré porque me convencio de
que no me iban a quedar bien (se rie), pero no, si si son muy, o sea, capaz que entras
hoy y ya no hay disponible del talle [...] las primeras que compreé, las compré por via
Internet porque eh, no no estaban en los, no, no habia negocios fisicos que lo vendan

aca (Entrevista a Valentin F.).

A proposito de estos testimonios, es posible vincular el consumo especifico de
zapatillas con el estallido del elegante sport, extendido a todas las diversidades
sexogenéricas, por cuanto las zapatillas se han vuelto un campo de identificacion personal,
responden a como se reclama una identidad en medio de ciudades superpobladas y llenas de
adversidades. Actualmente hay una cultura de consumo de zapatillas mundial y masiva, y
esto comenzo hace mas de medio siglo en Nueva York, la meca mundial del basketball y el
hip hop, donde aflor6 la subcultura de fans y connoisseurs de las zapatillas sneakers. Este
grupo terminaria influyendo en la industria de las zapatillas, la de la musica, el mundo de la
moda, el del vintage y el mercado de consumo global durante décadas hasta el dia de hoy
(Garcia, 2003).

Las zapatillas como objeto de deseo se han utilizado para manifestar su fuerte sentido
de masculinidad, aunque masculinidad y moda parezcan conceptos contradictorios. A su vez,
histéricamente han connotado que ningun calzado era més masculino que las mismas, si se
consideraba su funcionalidad y movilidad, estableciendo la diferencia de género con los
incoémodos zapatos de taco alto otrora asociados a las mujeres (Kawamura, 2016; Steele,
2013b). No obstante, las zapatillas estan trascendiendo gradualmente las categorias de

género, clase, edad y raza, a medida que emergen del underground y son llevadas por todas
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las personas a través de la superficie social, también establecen diferencias a partir de las
marcas y modelos elegidos.

Desde luego que dejando de lado la aficion del grueso de los hombres por la
subcultura sneaker, que comprende zapatillas exclusivas, el resto de las personas también
adhieren a este tipo de practicas que persiguen exclusividad en los disefos que se hallan

unicamente en tiendas virtuales, ya sean nuevos o de segunda mano.

Y a mi, a mi me encanta la ropa, o sea que es como que poder ver todo junto, todas
las marcas que me gustan cuando quiero, me pone re feliz, aunque sea algo material
pero me encanta. Si, y sobre todo si son cosas que no se consiguen, eso me encanta y
que, si por ahi estoy, no aunque no vaya a comprar, estoy mirando y digo bueno: “No

importa”, le hago una captura y me lo guardo (Entrevista a Paula S.).

Si vos podés conseguir algo que te represente posta, que tenga buen material y que
tenga sentido, que tenga una construccion y que vaya en un estilo, ehh, ahi es donde
yo gatillo, y me importa mucho la calidad y que esté, y que tenga digamos un estilo en
concreto, que sea una pieza iconica, digamos, si puedo conseguir esas dos cosas,

gatillo (Entrevista a Maria del Rosario W.).

La exclusividad transita a la par de la distincion. Segun Bourdieu (1999[1979)), si
existe un principio de organizacidn para todas las formas de vida social, es la 16gica de la
distincion. En cualquier sociedad diferenciada, las personas, los grupos, las subculturas y las
clases sociales no pueden escapar a esta ldgica, que une y separa delineando los limites entre
grupos, circulos de pares y relaciones interindividuales. Los limites creados son siempre

simbolicos. El consumo de indumentaria de moda juega un papel central en este proceso. Por
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tanto, analizar las distintas relaciones que las personas tienen con objetos culturales de
consumo en la esfera digital ayuda a comprender relaciones de poder, de dominacion y
subordinacion que se han originado en el mundo offline.

En las entrevistas, algunas personas negaron obtener cierto estatus a partir de lo que
visten, antes bien, atribuyeron esa caracteristica a quienes buscan en cierto punto
“pertenecer” a una clase o alcanzar un estatus social determinado, como si eso fuera producto
del acto de consumir y no al revés, como ya pertenecen y se identifican, tienden a consumir
lo mismo, que es basicamente lo que sucede en la mayoria de los casos.

En otras respuestas, el consumo se reveld como resultado de la pertenencia al decir
que sentian afinidad en el vestir con respecto a personas del mismo grupo social. En cualquier
caso, vuelve a aparecer el habitus, en tanto estructura estructurante que opera sobre las
personas y hace que estas naturalicen el entorno donde viven y entonces la percepcion y

comprension del mundo parte de dichos esquemas incorporados.

Claramente en lo que son las redes y todo eso te influye, vos te vestis de una forma y
después empezas a ver publicidad o gente o chicos u otra gente de tu edad que se
viste de una forma que vos te ves representada en ellos y, y decis: “Ah me tengo que
ir a comprar ese estilo de ropa porque, porque me gusta o algo asi” pero, pero si mas
que nada en las redes vos ves estilos nuevos que vos decis que podés adaptar

(Entrevista a Tomas P.).

Como se percibio anteriormente con la subcultura de las zapatillas, en la moda sigue
presente la intencidn de la distincidn social (a diferencia de lo que el autor propone sobre la
clase obrera guiada por el gusto de necesidad). Esto quiere decir que en algunas ocasiones se

persigue cierto prestigio o estatus social, por lo general se manifiesta asi en personas entre 30
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a 45 afios, mientras que en otras, las del segmento juvenil entre 20 y 35 afos, directamente
hay un elevado deseo de compartir intereses con el grupo de pares que llevan un mismo estilo
de vida o subcultura, por eso es que el habitus siempre intercede.

Ya sea en uno u otro caso, la moda, con sus vaivenes entre la imitacion y la
diferenciacion (Simmel, 2014[1905]), habilita a ostentar posiciones de clase pero también a

comunicar aspectos de lo mas intimo de la subjetividad con giros originales.

Yo la ropa que por ahi me pongo y que pienso es como que, o sea, no sé si la usa
cualquiera o como que, qué sé yo, yo cuando, cuando veo a alguien vestido como yo
Y, 0 sea, te das cuenta que o te gusta determinada, qué sé yo, musica o algo
determinado, o sea, son como los mismos gustos y por ahi, a mi me gusta, o sea, antes
no le daba bola, después, o sea, mas de grande me empezo a gus... qué sé yo a
combinar cosas, antes me ponia cualquier cosa, no sé, ni sabia qué me ponia, yo
encima que me dedico a la moda, ponele, veo a la gente vestida por la calle y no lo
puedo creer, o sea, y la gente se viste muy mal, se pone cualquier cosa, o se ponen
todo o se ponen, la verdad que yo, siempre hablamos con Vale, o sea, yo miro a toda
la gente, o sea, no es que porque me gusta mirarle la ropa sino que vivo de eso, o sea,
entonces veo a la gente, voy al shopping y como que, a veces no lo puedo creer la
gente como se pone cualquier cosa, entonces bueno, yo, a mi me gusta estar como, no
sé, a mi manera, a lo mejor yo soy un desastre pero me gusta sentirme que me pongo
algo, qué sé yo, bien, no sé, bah lo que me gusta a mi, no sé como explicarte

(Entrevista a Marcelo F.).

Para que te des una idea preparo lo que me voy a poner el dia anterior, ehm, trato de,

de pensar también para la ocasion, eh nada trabajo en una oficina pero asi y todo
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me, siempre voy a ir en zapatos o chatitas, eh siempre prolija, arreglada, ehh siempre
limpia, baniada, ehh osea, ehm, asi esté, tengo a veces kilos de mas y como ahora por
ejemplo, pero asi y todo siempre voy a estar de cierta forma impecable, me, digamos,
estar con kilos de mas no me, no me genera, ehm, desarreglar, digamos, siempre ehh
trato de arreglarme, de estar prolija, de estar maquillada, hace poco me puse
pestanas (acerca los ojos a la camara de la computadora) que ahora se estan
saliendo, ehm y la ropa si, me genera, no sé si, no te digo estatus porque no consumo
marcas de Wanda Nara, no sé¢, Gucci y todo eso, cero. Por eso no te digo estatus pero
si me, no sé como explicarte pero me hace sentir bien tener ropa linda, la verdad que
consumo ropa de marca si o si, no sé porqué, pero no sabria decir por quée, ehm, y
especialmente Zara. Zara siempre es lo mas, o sea, lo que mas tengo. Zara y
Rapsodia también, pero mas que nada Zara, me hace, me identifico mucho con la
marca, me identifico mucho con los disefios entonces cuando me visto ehh tener ropa
de esas marcas me hace sentir feliz, me hace sentir comoda, me hace sentir eh... me

hace sentir...segura (Entrevista a Sol P.).

En cuanto a las mujeres de la clase media, obtienen de su cuerpo una doble seguridad:
creen en el valor de la belleza y en el valor del esfuerzo para embellecerse, y asocian asi el
valor estético con el valor moral, se sienten superiores tanto por la belleza que creen
intrinseca y natural de sus cuerpos (aunque esta siempre es cultural y situada), como por el
arte de embellecerlos y por todo lo que ellas denominan la compostura, “virtud
inseparablemente moral y estética, que constituye negativamente lo «natural» como dejadez”
(Bourdieu, 1999[1979], p.204). Existe una conciencia de las mujeres de clase media, que han
sido entrevistadas, de los beneficios que obtienen de la posibilidad de verse bien y de estar

siempre presentables porque eso puede favorecer en determinadas situaciones sociales y
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contextos especificos, especialmente, en los laborales. Para ellas el consumo de indumentaria
de moda se constituye en una fuerza habilitante para otros campos de la vida.

Algo de la persecucion de un estatus aparecio previamente en el capitulo seis sobre
RTV, donde muchas mujeres confesaban utilizar la plataforma porque de esa manera podian
acceder a indumentaria de marca que nunca podrian costear si no estuviera rebajada, ya sea
de segunda mano o de fuera de temporada pero sin uso. Y esa intencion de obtener
indumentaria en buenas condiciones y de marca también se transfiere a lo que buscan para
vestir a sus familiares.

Por otro lado, sobre las adquisiciones virtuales, una misma pregunta realizada a
personas de distintos géneros, sobre vivencias, aspectos subjetivos y frases que definen el
momento de concretar una compra, permitié delinear una marcada separacion por parte de los
hombres, quienes interpretaban la pregunta en torno a la utilidad y respondian
exclusivamente desde lo pragmatico y conveniente de sus consumos online, no tanto desde lo
emocional y las afecciones que pueden surgir en el momento mismo de concretar una
adquisicion nueva. En cambio, en las respuestas femeninas y de otras identidades
sexogenéricas, emerge lo emocional, la pasion, la satisfaccion, la catarsis y la pulsion, asi

como la felicidad total, aunque sea efimera, y luego genere arrepentimiento.

Para mi lo que a la mayoria de las mujeres, cuando tenés, cuando estds ahi en la
cajita para comprar, tenés una emocion que querés que llegue ya, después cuando
estas haciendo el seguimiento de paquete estds (hace cara ansiosa) y llega el paquete
y te probas todo y después te llega la culpa. Como todo. ;Para qué me compre esto?
(rie) Pero ehm... yo creo que a todas nos pasa eso... muchas veces si, soy como
impulsiva, ehm... compro, compro cosas que por ahi no necesito pero, pero la

mayoria de las veces me siento bien porque a mi me encantan los trapos. Me gusta,
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me gusta y trato de comprar prendas que sé que voy a usar, de hecho las uso un
monton. Pero es asi, con respecto a eso, yo creo que todas sentimos lo mismo.
Compras mucho y la que compra poco, lo mismo. La culpa siempre esta. Es como un
proceso, arrancas con todo el amor del mundo pero después como que va bajando la
intensidad, llega el paquete, y después te viene un poquito de culpa pero es una culpa

linda, digamos (Entrevista a Lorena I.).

Bien, si es algo que queria y lo encontré ni lo dudo, estoy chocha y toco siguiente,
siguiente y siguiente y siguiente, asi y lo compreé en dos minutos, ahora si es algo con
lo que me encapriché, la primera sensacion que se me viene es la de arrepentimiento,
es la de " ;Lo necesito? jvale la pena? ;no estara caro? Cuando pasé la tarjeta, puse
seis cuotas ;no son muchos meses pagando esto?”. Primero se me viene eso,
igualmente si llego a efectuar la compra, muchas veces ahi me voy, ehh, después me
gusta, realmente llega el producto con el packaging divino y todo perfecto y
perfumado y es como: “;Qué lindo que lo compré porque si se hubiese agotado,
después lo estaba diciendo. ;Por qué no me lo compré? Porque yo lo queria que me
habia encaprichado, pero lo queria!”. Asi que si es algo que buscaba, ni lo dudo, ni
sentimientos tengo, es como ‘“‘Comprar, comprar, comprar”, ehh, pero si es algo que
me encapriché, el primer sentimiento es arrepentimiento. Lo pienso, lo pienso, lo

pienso y lo pienso (Entrevista a Giuliana M.).

Nada me volvia una especie de, como si fuera una gaseosa que la agitas, el gas se me
va para arriba, ehh, te juro que me ponia tan feliz, yo imaginaba todo, que cuando
llegara el paquete, nada, reorganizaba en ese momento toda mi ropa y decia: “Esto

ya no me representa, se va. lengo que tener el espacio para esta prenda y que esté

384



comoda en mi placard, mas o menos”, era lo que mas soniaba. Compraba poca ropa
porque preferia comprar una vez y que sea lo que yo quisiera a pesar de que sea
costoso y no tener muchas cosas que mds o menos, entonces nada, para mi cuando
llegaba, en el momento en que concreté mi compra era la mejor sensacion, el... no sée,

un premio (se rie) (Entrevista a Maria del Rosario W.).

En menor cantidad algunos pocos hombres también manifestaron sus sentidos de

gratificacion en torno a las compras virtuales:

Me pasa que esta bueno, porque uno también cuando hace esas, esas compritas para,
para algo personal o algo que, que... se da un mimo y esta esperando que le llegue,
abrir el paquete y comprarlo y nada, me da una satisfaccion, mas alla de que por ahi
no me considero que soy una persona materialista pero uno se da unos mimos para

comprarse algunas cosas (Entrevista a Juan Pablo S.).

Es satisfaccion, o sea, porque aparte estd bueno, o sea, primero comprar algo para
uno ya es una satisfaccion, ya sea en Internet o en la tienda, ya estas llevandote la
bolsa, o sea, una linda sensacion y después, qué sé yo, mas que nada eso, o sea, que
bueno, me compré algo, a veces, cuando inclusive ni siquiera es para uno pero, pero
comprarme algo, o sea, fisicamente o por Internet, me parece que a cualquier

persona le encanta (Entrevista a Marcelo F.).

8.2. Rituales de consumo

Quienes consumen nunca estuvieron en una red tan interconectada al nivel en que lo

hacen actualmente con informacion actualizada de ultimo minuto, con tentaciones a cada
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nanosegundo, y como contraparte, con mayores exigencias y ansiedades sobre lo que ven, lo
que van a consumir, cOmo van a conseguir productos especificos y, finalmente, como van a
compartirlo y a obtener experiencias auténticas de reconocimiento que les permitan alcanzar
el éxtasis de las sensaciones placenteras.

Para el autor Grant McCracken (1990) los bienes de consumo tienen una gran
importancia que reside en su capacidad de comunicar y expresar significados culturales. El
consumo de moda es una forma de relacionarse con el mundo y la comunidad virtual que lo
rodea. La persona interpreta y se hace interpretar con los bienes que consume, al mismo
tiempo que se inscribe en un sistema de intercambio que la hace participe activa de los grupos
sociales.

Las personas usan los objetos para construir partes esenciales de si mismas y del
mundo. Los significados culturales se pueden encontrar en tres lugares: el mundo constituido
culturalmente, el bien de consumo y en cada persona que consume. Al hablar del mundo
constituido culturalmente, se refiere al mundo experimentado diariamente y que se presenta
personalmente construido a partir de creencias, habitus y suposiciones sobre la cultura
(Bourdieu, 1999[1979]; McCracken, 1990), pero también en base a practicas sociales
contextuadas (Entwistle, 2002).

Para McCracken (1990), el significado reside en primer lugar en el mundo
culturalmente constituido. Pero para que se traslade al bien de consumo, se necesita una
transferencia de significado. El sistema de la moda es una de las instituciones que permite esa
transferencia de propiedades significantes. En este sentido, el autor explica que el sistema de
la moda adopta nuevos estilos de indumentaria y los asocia con categorias y principios
culturales establecidos, traspasando el significado del mundo culturalmente constituido al

bien de consumo.
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Las cosas que se consumen capturan a quienes las adquieren porque justamente
capturan los significados a través de los cuales se construye la vida dentro de la sociedad.
Hay una marcada dependencia en la cultura material para poder materializar la cultura
misma. La humanidad se compone de un conjunto de criaturas que dependen de los
significados contenidos en el mundo material para establecer sus relaciones sociales
(McCracken, 2005).

Simultaneamente, en estos procesos, el consumo se llena de sentido, de modo que
todas y cada una de las transacciones y adquisiciones, se convierten en un gran gesto de
voluntad, un acto de oposicidon o una expresion subjetiva. Los significados en los objetos,
activados, descubiertos o, incluso, recreados por los publicos consumidores, pueden llegar a
eclipsar las dimensiones sociales e interactivas del consumo.

Al mismo tiempo, McCracken (1990) sefala que existen diversas herramientas que
permiten la transferencia del significado de los bienes de consumo a quien consume en base a
ciertos rituales, los cuales constituyen acciones sociales que persiguen la manipulacion del
significado cultural en busca de categorizaciones y comunicaciones tanto colectivas como
individuales. Dentro de estos rituales es posible nombrar a los rituales de intercambio,
rituales de posesion, rituales de cuidado y rituales de despojo.

A este estudio, bien cabe la relevancia del ritual de posesion, el cual trata
principalmente de ceremonias que cada persona, atravesada por un acto de consumo, realiza a
posteriori de una compra en la que destina una gran cantidad de tiempo discutiendo,
reflexionando y jactandose sobre, limpiando, comparando y fotografiando, muchas de sus
posesiones. A partir de estos rituales, quien ha consumido, logra extraer, mostrar y aduenarse
de esas propiedades culturales que tienen los objetos de consumo. Al realizar rituales de

posesion, cada persona intenta mover el significado cultural de los bienes a sus propias vidas

(McCracken, 1990).
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De esta forma, al consumir, las personas buscan investir de sentido sus vidas al
anclarse en actos de exhibicion de objetos con determinadas cualidades. Estos actos de
ritualizacion (Goffman, 1971; Turner, 1986) revelan la performatividad digital y presumen un
traslado de dichas caracteristicas materiales a los estilos de vida que deben ser validados por
la comunidad virtual perteneciente en las interacciones diarias.

La mediatizacion de las redes sociales ha potenciado los rituales de posesion. A partir
de la facilidad de dispositivos fotograficos de alta resolucion y sus consecuentes
publicaciones inmediatas (Infante, 2021), se torna viable la posibilidad de hacer publicas las
propiedades de los objetos con la intencion de definir y construir la propia subjetividad.

Entonces, la gran diferencia entre esos rituales que propuso McCracken (1990) y los
actuales, acontecidos en el mundo online, es que ese acto de aclamar la posesion en un
intento de acoger las cualidades del objeto, solia ser un acto privado, intimo. Por
contraposicion, hoy en dia la posesion de ciertos objetos es ritualizada de forma publica vy,
sobre todo, mediatizada y performativizada grosso modo.

Las nuevas practicas de comunicacion y resistencia de consumos de indumentaria de
moda evidencian que algunas personas usuarias de Instagram, al haber adquirido algo nuevo,
se desesperan por mostrarlo con una imagen en sus Aistorias, probablemente en el mismo
instante en que recibieron el paquete con la prenda. En contadas ocasiones, estas personas
usan la prenda y etiquetan a la marca reproduciendo asi las mismas acciones que sus figuras

de referencia seguidas, llevando adelante diversas variantes de rituales de posesion.

Si realmente hay algo que me parece copado compartirlo, si lo hago, ehh, si tiene
algo que ver con la indumentaria no suelo compartir mas, tipo el unboxing®' (hace

comillas con los dedos) como suelen hacer, sino que subo una foto y etiqueto a la

8 Desembalaje de productos de consumo donde el proceso se captura en video y se carga en
Internet.
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marca, simplemente con eso, ehh, me parece que estd interesante por si a alguien le

parecio que estaba bueno y quiere chusmearlo (Entrevista a Giuliana M.).

El relato de esta entrevistada se ejemplifica claramente en la imagen que sigue a
continuacion, en donde la informante se muestra posando de forma casual y espontanea,
llevando prendas de determinadas marcas que ha decidido etiquetar intencionalmente en su
posteo para dar cuenta de sus consumos de indumentaria de moda. Ella no es figura de

referencia pero en esta foto parece imitar a una.

Figura 70
Imagen del Instagram de la entrevistada anterior mostrando las marcas de la indumentaria

adquirida.

giulianamus il « Seguir

A
‘ o/ Belgrano C

lucianacarnevale_ |

giulianame ol 3% 3% 3%

174 sem

Qv N

84 Me gusta
pruneoficial _

B

16 DE OCTUBRE DE 2017

@ Afiade un comentario...

Nota. Instagram (14 de octubre, 2017). [Cortesia de @giulianamxxxx].
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Como te digo, siempre estoy subiendo, no subiendo porque me compré algo, eso no,
pero siempre que subo me doy cuenta que tengo diferente ropa, a lo largo del, del
tiempo me di cuenta que hay gente que se compra algo y sube eso, sé que hay de esa
manera, tengo amigas que lo hacen que no sé, se compraron esto que esta de moda y

se sacan una foto porque bueno, esta buenisimo (Entrevista a Denisse F.).

Lo que uno hace, un poco de todo también lo que hace la persona, o sea, no
necesariamente queriendo mostrar algo, no sé un pantalon pongamosle, o una
remera, o sea, Sino para tipo si te sacas una foto y bueno tenés ropa que te compras y
la tenés puesta [...] Lo veo como algo secundario, si bien es algo que me gusta
mucho, le presto mucha atencion, ehh como que lo tengo ahi en un segundo plano,
como que es, por mas que sea una prenda super exclusiva y hay seis remeras en toda
Argentina, o sea, es una prenda mas, lo veo como una remera (Entrevista a Matias

S.).
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Figura 71
Una de las marcas relevadas presenta en sus imagenes etiquetadas de Instagram a esta

consumidora que recibio una camisa, se fotografio con la misma y etiqueto agradeciendo a

la marca y al diseriador.

2 anto_india « Seguir
%«  Buenos Aires, Argentina

2 anto_india La piel que habito..con la

“.¥ camisa cuerpos @ @polvoragram
@ wamarla!!! Por eso tengo mas de
una !!! Gracias por lo groso que sos
Nico @ tus disefios son un vicio ®
v
#photography #fashion #fashionista
#monday #lunes #music #rock
#goodnight #body #blogger #girls
#polishgirl #argentina #buenosaires
#rosario #uruguay #photoshoot
#instagood #instagram #photoshoot
#buonanotte #designer #design
#piberio #brunette #natural #swag
#cute #igers #sexy @ $#natural
#boanoite

0o

)0 sem

wn '\ kashmirbutik Niesamowicie :-)

Qb N
117 Me gusta Nota.

30 DE OCTUBRE DE

Afiade un comentario...

Instagram (30 de octubre, 2017). La piel que habito...con la camisa cuerpos
Y@ @polvoragram @ Yamarla!!! Por eso tengo mds de una !!! Gracias por lo groso que

sos Nico [Cortesia de @polvoragram]. https://www.instagram.com/p/BaSWbwxgHAc/
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Figura 72

Consumidor mostrando su reciente compra vintage para el otorio.

| — 0 dut » Siguiendo
)

dut sewr Recent Purchase for
autumn gh

# #onsen #japantrip #japantravel
#viajeajapon #japanesefood
#japanese #comidajaponesa
#jetsetter #airbnb #airbnbjapan
#japan #hotsprings #japanesetattoo
#backpacking #illustrator #hostel
#dsquared2 #fuji #mountfuji
#drawing #minimalist #mamaboy
#kawaguchiko #nomadworker #onsen
#deone #nomad #goldengoose

AT VVLVUA

O Qd N

21 Me gusta

8

Nota. Instagram (11 de octubre, 2018). Recent purchase for autumn (Reciente compra para el

otorio) [Cortesia de @duxxxx].

Estas personas que secundan practicas en las que imitan, mas de las veces
inconscientemente, a sus figuras de referencia, afirman que les resulta empoderador recibir
un paquete que contiene una prenda de la marca o disefio que mas les gusta, abrirlo,
estrenarlo y mostrarselo a sus amistades virtuales. La exaltacion y la adrenalina son
asimilables a la cantidad de ‘Me Gusta’ que se esperan recibir en la accion posterior de
compartir lo consumido.

También hay quienes dicen no mostrar lo que adquieren de indumentaria pero si lo
hacen con otros objetos de deseo. Seguidamente, terminan exhibiendo en sus perfiles algunos
de los rituales de posesion propios del consumo que les permiten definirse, validarse ante sus

entornos y los combinan con momentos de sus vidas privadas.
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No es que me compro algo y ya le saco una foto a lo que me compré o me subo la foto
con, con (hace gestos con el cuerpo como si se sacara una selfie) con la remerita o
con la camperita, no, no eso no. Por ahi, qué sé yo, a lo mejor un disco o algo asi, o

sea, posteo que me lo compré pero de ropa no (Entrevista a Marcelo F.).

Figura 73
Del perfil del entrevistado de la cita anterior, quien muestra su aficion por la subcultura

punk y los Ramones en una especie de knolling® de parafernalia junto a sus hijos.

f 7 #ramones #theramones
#ramones40thanniversary
#heyholetsgo #gabbagabbahey
#punk #punkrock #godfathersofpunk
#johnnyramone #joeyramone
#deedeeramone #tommyramone
#markyramone #cjramone
#ramoneslegacy #theramonesshirt
#ramonesvinyl #crosley
#crosleycruiser #crosleyrecordplayer
@lindaramone @ramones

Qv N

31 Me gusta

@ Afiade un comentario..

Nota. Instagram (14 de febrero, 2016). #40thanniversary #heyholetsgo #gabbagabbahey
#punk #Hpunkrock #godfathersofpunk #johnnyramone #joeyramone #deedeeramone
#tommyramone #markyramone #cjramone #ramoneslegacy #theramonesshirt #ramonesvinyl

#crosley #crosleycruiser #icrosleyrecordplayer @lindaramone @ramones [Cortesia de

@pacxxx].

82 Tendencia fotografica consistente en armar una composicion -desde una toma cenital- a partir del
acomodo de objetos dispuestos de tal manera que cada uno esté a 90 grados entre si.
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En relacion con las limitaciones de lo que se muestra, parece ser que no hay un
equilibrio entre las publicaciones personales compartidas y aquellas consumidas de otras
fuentes. Algo de esto se expuso en el capitulo cinco, puede mostrarse poco sobre lo que se
consume pero estar consumiendo constantemente de otros perfiles. De hecho, es considerable
el nimero de personas usuarias de Instagram que consumen moda absolutamente todo el
tiempo; a cada momento del dia pueden estar mirando y adquiriendo moda desde sus
celulares, guardandose /ooks, favoritos, revisando perfiles pero prefieren no postear ni

mostrar sus compras.

Mira yo estoy mucho, mucho tiempo manejando ehh, en algun semdforo que conozco
que sea medio largo, no te voy a mentir que agarro, tengo un minuto y abro, y
después en el transcurso del dia, mas que nada cuando almuerzo o cuando... no, no
tengo mucho tiempo para hacerlo pero después si cuando llego a casa por ejemplo,
desde que llego hasta que me voy al gimnasio tengo una horita, por ahi y capaz que
me tiro en la cama o en el sillon y miro la tele e Instagram, los dos al mismo tiempo, y
asi, pero si capaz que, tendria que ver el que te controla el tiempo, eh pero no sabria
decirte cudnto tiempo pero estoy, es lo unico que miro, o sea, es Instagram o hacer
algo [...] y también soy un poco mas reservado, o sea, historias subo muy pocas, no
subo muy seguido y por ejemplo fotos de, no sé como se llama, historias si quizas

subo un poco mas (Entrevista a Valentin F.).

Los casos en que no se implementa la exhibicion explicita del ritual de posesion se
deben a que sus protagonistas consideran que no es aconsejable que la lista de contactos vea
sus adquisiciones ni mucho menos sepa donde compran. Sin embargo, si se reiteran las

ocasiones en las que se publican historias o imagenes con indumentaria que compraron de
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emprendimientos locales, con la intencion de ayudar a amistades y a las personas cercanas
que los llevan adelante. No sucede asi con las grandes marcas porque se considera que estas
pueden destinar importantes presupuestos a la publicidad, en cambio, los
microemprendimientos no tienen forma de costear una difusion de gran alcance.

En este sentido, Instagram funciona como una red de pares iguales (peer-to-peer), alli
la difusion tipo boca a boca virtual sigue arremetiendo con fuerza. El ritual del boca a boca
nace en el mundo online y se disemina aun mas en el mundo offline. Los testimonios verbales
o escritos y los rituales de posesion pueden proporcionar informacion valiosa sobre la calidad
de ciertos productos o servicios (Parasuraman et al., 1988) asi como pueden tener un impacto
significativo en el proceso de toma de decisiones de quien consume respecto de adoptar o
rechazar las novedades (Rogers, 2003)

Entonces no solo las figuras de referencia comparten contenido y sus rituales de
posesion sino que gran parte del publico usuario de Instagram también lo hace, generando

propagaciones de moda y gustos a diversas escalas.

Por ejemplo, no sé, yo he comprado cosas y me dicen: “;Me, me mandas la foto?” y
obviamente porque sé que funciona este mundo asi, me mido la prenda, te mando una
foto y te etiqueto porque también hace que circulen las cosas y también tengo mi
emprendimiento y sé que la gente me manda una foto y eso me ayuda, que también

entra en ese juego (Entrevista a Estefania G.).

Por eso es que la comunicacion en dos pasos, o mejor dicho, en multiples pasos, se
mantiene latente en el uso ineludible de las redes sociales. Nuevamente figura un liderazgo de
opinion difuso en una cadena que acttia en distintas direcciones, donde intervienen muchas

secuencias y personas que producen, difunden contenido al mismo tiempo que consumen y se
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van influyendo mutuamente, aconsejando marcas y brindando recomendaciones de moda. En
el capitulo donde se repas6 sobre teorias de consumos de moda se concluyo que la movilidad
de la difusion actual depende de varios factores. Luego, en el apartado sobre Instagram y las
figuras de referencia, se puntualizé en que las difusiones viajan desde ese mundo virtual

hasta el mundo offline, y también al revés.

Figura 74
Nodo interactivo de la recopilacion netnogrdfica de los perfiles y las entrevistas donde se
visualiza la interconexion de la red entre tematicas, marcas, figuras de referencia y publico
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El aclamado boca a boca atravesado por la utilizacion de los medios digitales termina

llegando a todas aquellas personas que no consumen redes sociales en demasia. Una
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entrevistada arguye al respecto: “fambién bueno, con mis amigas, porque yo tengo otra
amiga, una de mis mejores amigas también es fandtica de la ropa y eso, y este, por ahi ella
me pasa, nos pasamos diferentes lugares y demas” (Entrevista a Denisse F.). Otra informante
afirma: “igual me parece que el marketing va por el boca a boca y el hecho de la vision [...]
Suma mucho esto de que, qué se yo, que cada uno hace posteos” (Entrevista a Carolina A.).
Varias personas del grupo de informantes siguen aludiendo a las recomendaciones de
amistades sobre determinadas marcas, plataformas virtuales, figuras de referencias y
productos. Hay quienes directamente se autoidentifican como figuras de referencia que se
sirven de lo que ven y consumen de otras fuentes en Instagram y luego logran influir en sus

entornos inmediatos.

Yo soy muy influenciable, eh digo, no me dejo, si me dejo influenciar pero soy muy de,
lo que recomiendo a la gente va y lo compra, eh me pasa eso, ya sea las ampollas
ISDIN, tengo tres amigas que fueron y se las compraron, ehm por eso en un momento
pensé en hacerme influencer (carcajadas), dije: “Ay, pero”, eh y bueno nada, me
paso eso, me paso de recomendar cosas y la gente vaya y las consuma y las compre,
ehmm, después me paso gente que, que me compra en Renova y gente que en su vida
hubiese comprado ropa usada, amigas, me dicen: “Sol, yo quiero ver la ropa que
tenés porque la verdad que subis ropa re linda” y un dia vinieron a casa y se eligieron
cinco cosas, sin querer, porque no, yo no tengo showroom en casa, nada, pero
vinieron un dia a merendar, “Me fijo lo que tenés”, y después me paso con otra amiga
mas, lo mismo: “Che, Sol ;qué tenés, pero no me podés mandar una bolsita y asi veo
qué tenés, que se yo, que se cuanto?”’ y digamos, terminé asi de casualidad, sin

ofrecerlo (Entrevista a Sol P.).
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En las sociedades actuales, la comunicacion de ciertos estilos de vida, a partir de
diversos rituales de consumo, se ha convertido en uno de los objetivos principales del
consumo de indumentaria de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales. Las
tecnologias han cambiado los métodos en los que se elige consumir y los rituales de
posesion. El consumo esta en el seno de lo que Foucault (1999) llamo6 «subjetivationy, ese
proceso mediante el cual las personas se convierten en «sujets» de procesos sociales que han
transformado y con los que se relacionan activamente, al mismo tiempo que las mismas, estan
«sujetas» a sus efectos. “Son los modos de subjetivacion los que hacen enjambrar los puntos
de resistencia en una formacion social” (Deleuze, 2015, p.140). Por eso, mientras las
tecnologias cambian, las personas también lo hacen junto a sus précticas y simultaneamente
quedan sujetas a los propios efectos de esas practicas y de las relaciones de poder emergentes.

Claramente las tecnologias digitales han permitido derribar las paredes del &mbito
privado, no es necesario siquiera salir de la casa para adquirir indumentaria y ademas es
posible luego mostrar qué se ha consumido a un grupo de contactos o amistades que pueden
ubicarse fisicamente en lo mas remoto del planeta, en la busqueda de una aceptacion sobre la
propia subjetividad. Otra posibilidad radica en observar detenidamente otros perfiles pero
interactuar y mostrarse lo menos posible, pero siempre estar consumiendo. Cualquiera sea la
eleccion de la socialidad, las subjetividades se estan definiendo y comunicando entre si a

partir de sus rituales de consumo.
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8.3. Conviviendo con el algoritmo

Los cambios en los usos de las nuevas tecnologias y en los consumos de indumentaria
de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales han revelado transformaciones
en las diversas formas de expresar las subjetividades contemporaneas en relacion al género,
subculturas, grupos, estatus y mas. Pero dichos cambios, indicados a lo largo de este trabajo,
conducen a nombrar otra incidencia inexorable en los consumos de moda actuales y con esto
se hace alusion a la logica del algoritmo. A continuacion, se introducira la altima tematica
que influye y permea todas las practicas hasta el momento exploradas.

A tal efecto, es necesario retomar las ideas iniciales de este trabajo que plantean un
disciplinamiento del consumo y cierto control social por parte de la produccion y distribucion
de moda, atravesado por diversas relaciones de poder. Cada fan de la moda consume, en un
sometimiento encubierto propio del sistema, porque le produce placer y hasta cierta euforia
cuando compra online. Ocasionalmente, dicha persona puede sentir la obligacion de cambiar
la vestimenta porque la temporada lo exige o porque su deseo sucumbe a la infinita cantidad
de publicidad digital, y dicho cambio constante, en un consumo, por momentos, superfluo, le
termina brindando cierto goce por el cual cede a cualquier codigo e imposicion. “Lo que hace
que el poder agarre, que se le acepte, es simplemente que no pesa solamente como una fuerza
que dice no, sino que de hecho la atraviesa, produce cosas, induce placer, forma saber,
produce discursos” (Foucault, 1979, p.182).

Por lo general, la mayoria de las compras de indumentaria de moda se realizan en los
sitios de tiendas virtuales, ya que estas exhiben descuentos varios, en dias especificos o con
determinadas promociones de tarjetas de crédito, buscando siempre aumentar las ventas y
captar un mayor publico consumidor. Las tiendas y plataformas virtuales proveen de
seguridad a quienes realizan las adquisiciones segun la experiencia que ya tuvieron, también

segun la nocién del icono del candado en la esquina superior izquierda del navegador
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(certificados TLS/SSL¥) o por recomendaciones de sus contactos personales (el boca a boca
antes nombrado).

Antes de arribar a las tiendas virtuales, intercede la publicidad como herramienta del
marketing digital, la cual inunda todos los feeds y muros de las redes sociales, asi también se
presenta en la forma de pop-ups o recuadros a los costados de cualquier pagina web y
portales digitales. Entonces, las redes sociales, lo que mas consumen las personas en términos
de mirar, acaban por funcionar como ganchos de promocion de las ventas, porque admiten
publicidad paga y, sino, porque tientan de forma menos invasiva por medio de las figuras de
referencia.

La ubicuidad con que la publicidad propia del marketing digital habita los dispositivos
y cuentas, capta cada uno de los clics o ‘Me gusta’, adhiriéndolos a la formula del famoso
algoritmo de Google que elabora un esquema acerca de quién es cada persona usuaria y
consumidora y la conoce aiin mas de lo que podria conocerse a si misma.

Como lo nombra Igarza (2018), el mercader de la ansiedad, esto es, Google, obtiene a
cada minuto, en cada actualizacién, movimientos geolocalizados, busquedas, historiales,
mails, clics, ‘Me gusta’ de Facebook, Instagram, Twitter, Spotify, reconoce patrones, hasta
probablemente establece una especie de perfil psicologico de cada persona y se antecede a
qué es lo que le podria gustar, ofreciéndole luego ese producto que encaja con sus intereses
dentro del farget que establecen los bots o las personas que manejan los Google Adwords® y
las redes sociales de las marcas de indumentaria y accesorios.

En otro parangén estd Facebook, y se nombra a esta empresa porque es la duefia de
Instagram. Facebook ha cambiado las normas sobre la privacidad, la comunicacion, el sentido

de la juventud y, también, sobre lo que significa ser un "producto humano". Como dice la

8 Son protocolos encriptados, que proporcionan comunicaciones seguras a un dominio web para
distintas interacciones como las de comercio electrénico.

8 Es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer publicidad
patrocinada a potenciales anunciantes.
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frase difundida en los tltimos afios, “si no pagas por un producto o servicio, el producto sos
vos™® . En otras palabras, todo acceso gratuito a un producto o servicio online, implica no
adquirir la categoria de cliente, antes bien, se es el producto en si. Gradualmente hay mas
millones y millones de personas que, al usar las redes sociales, se vuelven productos para las
empresas que publicitan digitalmente y la informacion personal regresa, a modo de
boomerang, envuelta en forma de publicidades, sugerencias de contactos, historias
esponsorizadas, fake news y muchos otros aditivos destinados a que, al fin y al cabo, se
consuma mas.

Quizas la mejor idea de Mark Zuckerberg, creador de Facebook, fue tornar el afan por
la comunicacion interpersonal en una herramienta contra el aburrimiento asi como también
haber identificado que el deseo humano de gustar y recibir ‘Me gusta’ era tan intenso (Taplin,
2017), que la humanidad completa estaba dispuesta a conceder -ni siquiera a negociar- su
alma para conectarse con, y ver la vida de, otras personas, creando asi contenido gratuito y
brindando informacion ilimitada con su contrapartida de publicidad segmentada.

Eventualmente si se buscara escapar adrede de la conveniencia del flujo de Google o
Facebook y, en su lugar, se hiciera clic en otra plataforma, Google y Facebook redireccionan
a gusto y piacere e impiden su evasion ya que todavia tienen interés en la interconexion y en
un sistema conectivo todas las plataformas se benefician del aumento del trafico usuario. Los
algoritmos que promueven la interconexion no solo garantizan una experiencia online sin
fricciones, sino que también hacen que esa experiencia sea “manipulable y vendible” (Van
Dijck, 2013, p.163).

A titulo ejemplificativo, supongase que a una persona se le ocurrié cambiar su par de

zapatillas un tanto raidas, por lo que comprueba precios en algunas tiendas virtuales de

8 La frase suscita controversia sobre quién la dijo en primer lugar pero se dice que fue un
comentador llamado Andrew Lewis aka blue_beetle, luego adoptada por el impulsor de la Web 2.0 y
el cédigo abierto Tim O’Reilly
https://slate.com/technology/2018/04/are-you-really-facebooks-product-the-history-of-a-dangerous-ide
a.html

401



marcas varias pero no realiza ninguna compra. Ahora tiene una cookie® de zapatillas en su
computadora o celular. La proxima vez que inicie sesion, cuando se cargue un anuncio en su
navegador web, la informacion sobre la pagina en la que se encuentra y sus cookies pasaran a
un intercambio de anuncios que subastara esa informacion en tiempo real a la empresa
anunciante de zapatillas dispuesta a pagar el precio mas alto por dicho anuncio. El anuncio de
la empresa postora se carga en la pagina web instantaneamente. Todo esto ocurre en
milésimas de segundos (Taplin, 2017).

Se trata de publicidad digital y hay dos problemas basicos con este sistema que ahora
domina la publicidad en Internet. Primero, pone en desventaja el contenido de calidad, porque
quien anuncia no tiene interés en el contenido del sitio, solo se interesa en dirigirse a
potenciales clientes. Entonces no hay diferenciacion entre el portal digital de Pagina/12,
Vogue Argentina y un sitio de pornografia. Esto lleva a considerar que la publicidad digital y
programatica destruye toda propuesta de valor de contenido de calidad (ni qué hablar si es
periodistico), producto de inversiones y trabajo intelectual profundo porque pasa a ser medida
por los clics en los anuncios de una pagina (Ramonet, 2014). El otro problema entre
anunciantes y quienes proveen contenido es el asunto de los fraudes, de los que nadie en el
negocio de la publicidad se atreve a hablar (Taplin, 2017).

Si quienes trabajan en marketing digital (o para Google y Facebook) usan la
informacion para el beneficio de las cuentas internautas, es un hecho que se presta para
debate. Se supone que con la posibilidad de dirigir mejor la publicidad, adecuandose a sus
deseos, proveen informacion que seria mas relevante para las audiencias digitales y eso
resulta sumamente 1til, pero el beneficio de sentir cierta persuasion para comprar cada vez

mas o de sentir, de forma muy audaz y sutil, una insatisfaccion constante con lo que se tiene,

8 Anglicismo que refiere a una pequefia cantidad de informacion enviada por un sitio web y
almacenada en el navegador de cada internauta, de manera que el sitio web puede consultar la
actividad previa del navegador, recordar accesos y ofrecer informacion en base a sus preferencias.
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beneficia més a publicistas, empresas y marcas, pero es discutible si realmente beneficia a
quien consume (Donath, 2014).

La logica del algoritmo previamente anunciada se cimenta en el contenido que cada
persona usuaria de medios digitales y plataformas virtuales mira con frecuencia, reduciendo
asi la oferta de acuerdo a sus intereses; también los algoritmos funcionan segmentando
audiencias y sugiriendo cuentas a seguir basandose en la informaciéon que se brinda a cada
aplicacion en el cese de derechos para acceder a su uso gratuito y luego a través de las
practicas diarias dentro de la misma.

Por supuesto, el marketing digital facilita el acceso a algunos productos que se
vuelven mas faciles de encontrar pero que, mas de las veces, no son realmente necesarios.
Esto suena a que la seleccion y los comportamientos de consumo estan manipulados y
persuadidos por la propia necesidad del mercado de vender mas. Las imagenes atractivas
siempre estan al acecho de llamar la atencion de potenciales clientes, y la concrecion de una
compra esté a tan solo un clic, o mejor dicho, a un dedo en la pantalla de distancia.

El consumo de moda esta mas democratizado en todo el mundo, especialmente a
través de las redes sociales (y en particular para quienes pueden acceder a ellas), lo que
genera un supuesto acceso, uso y difusion de la informacion mas equitativo. Pero la logica
del algoritmo no vino precisamente a democratizar las opciones, antes bien, ha llegado a
limitarlas y reducirlas a lo que binariamente determina que son mas adecuadas para cada
perfil. Las clasificaciones de popularidad filtran a las personas que son menos valiosas que
otras. Por esta razon, el algoritmo de Instagram/Facebook también establece una
jerarquizacion de contenido y de personas induciendo la creacion de mundos de fantasia con
contenido finamente personalizado. Los ‘Me Gusta’ funcionan como termdémetros de deseo
pero, aun mas, como detectores de tendencias de consumo potenciales (Van Dijck, 2016). No

es arbitrario decir que los ‘Me Gusta’, 0 mas precisamente, los algoritmos intervinientes, son
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los més noveles moldeadores de los consumos de indumentaria de moda actuales.

Las ambiciones iniciales de quienes crearon la Web se fundaron en ideales
democraticos y liberales con la intencion de construir un sistema que habilite la
descentralizacion del poder para fomentar asi un acceso abierto a informacion de todo tipo,
sin embargo, los servicios mas populares y exitosos hasta el momento (buscadores, redes
sociales, correos electronicos) han alcanzado el estatus de monopolios, con interfaces a las
que es dificil escapar. Muy lejos del principio igualitario una vez atribuido a las redes
sociales, las plataformas disciplinan respecto de roles y modos de comportamiento
particulares (Taplin, 2017; Van Dijck, 2016).

En congruencia con esto, es contundente que existe una disciplina en el consumo de
indumentaria de moda online pero también que la misma conlleva placer, ;donde termina uno
y donde comienza el otro? Querer responder a esa pregunta no resolvera ningin problema
real y seguramente no hard mas que estancar el pensamiento. Pero tal como se estableci6 en
los fundamentos tedricos de este trabajo, debe reconocerse que la disciplina transita junto al
poder, de la mano de la resistencia y el placer; tampoco se trata de un juego de suma cero,
sino de oscilaciones constantes, moviles, que se combinan simultaneamente, donde los
algoritmos ponen en evidencia que las personas usuarias y consumidoras de los medios
digitales son puntos de relevo del poder que circula por la amplia red mundial (World Wide

Web®").

El poder se ejerce en red y, en ella, los individuos no s6lo circulan, sino que estan
siempre en situacion de sufrirlo y también de ejercerlo. Nunca son el blanco inerte o
consintiente del poder, siempre son sus relevos. En otras palabras, el poder transita

por los individuos, no se aplica a ellos (Foucault, 2001, p.38).

8 Red informatica mundial que es un sistema de distribucién de documentos de hipertexto o
hipermedia interconectados y accesibles a través de Internet, a los que se accede mediante
navegadores de sitios web.
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La verdad sobre los algoritmos no la saben mas que unas pocas personas.
Probablemente estas trabajen para Google, el FBI de los Estados Unidos, el MI6 del Reino
Unido o la Interpol. Las teorias conspirativas estan lejos de los objetivos de este trabajo. Sin
embargo, es innegable que el control de la informacién y la ldgica algoritmica reducen las
posibilidades de cualquier resistencia, colocando a las personas en situacion de desventaja
por toda la informacidn que se posee sobre ellas y que han brindado indiscriminadamente en
los Gltimos quince afios a las firmas que manejan las plataformas y redes antes nombradas.
Pero es imposible intentar convencer a alguien de que sus derechos estan siendo vulnerados
cuando no lo ven asi.

Pues la otra dura realidad es que los resultados de las entrevistas arrojaron un 92%
(39/42) de respuestas en favor del algoritmo, es decir, la opinion generalizada es que las
personas se sienten a gusto con una maquina o inteligencia artificial que hace su trabajo y
decide en lugar de ellas. Las razones se asientan en la facilidad de las busquedas, el ahorro de
tiempo en las mismas, el conocimiento preciso sobre gustos y preferencias personales, la
amplitud de una oferta pormenorizada de opciones siempre mostrando el mejor precio posible
mientras mas dias pasan en la busqueda de un producto determinado, la puesta en
conocimiento de marcas nuevas. Hay muchos otros factores con una inclinacion altamente

favorable hacia el algoritmo.

En el momento que yo no cubri la necesidad, me parece super importante, esta bueno,
esta piola, ehh no tengo que buscar la informacion, la informacion me llega a mi,
sonado, esta bueno, me sirve pero es hasta que, me gustaria hacer clic y dejar de
mostrar publicaciones de este estilo porque o ya me fui de viaje o ya renové el

contrato por tres anos, o sea, ya estda, no quiero saber mas nada asi que bueno, pero
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si, me, me gusta la publicidad, incluso a veces las paso rapido porque vas pasando
como si fuesen historias y vuelvo atras porque quiero ver bien lo que me mostraba

(Entrevista a German S.).

Claro que no todo el mundo muestra ese deleite ante el acceso a su privacidad. Hay
quienes se asustan, se persiguen, les molesta y eliminan cada vez que pueden los pop-ups o
bumper publicitarios, siempre y cuando esa opcion sea posible. Pero todas y cada una de las
personas, saben y tienen presente que sus celulares les estan escuchando; también conocen
que han registrado sus clics y corazones a lo largo y ancho de la Web y que, de una manera u

otra, tienen toda su informacion. En los casos mas extremos, hay quienes dicen:

A mi, yo completaria documentos para que sepan mis gustos porque a veces, muchas
veces el algoritmo falla y yo quiero que sea lo mas... Me encantan esas cosas, me
encanta que el celular, yo sé que es horrible por un lado pero me encanta que el
celular me esta escuchando y que hablé de un tema y que me aparezca la foto, llegara
dentro de 10, 20, 50 arios una forma de regularlo todo para que no se viole la
privacidad, por asi decirlo, pero a mi, me fascina. ;Para qué voy a mirar cosas que

no quiero? Que me ofrezcan lo que yo quiero (Entrevista a Camila D.).

La privacidad hace rato que ha sido infringida. El asunto de que los celulares tienen
encendido los microfonos y escuchan todo lo que las personas dicen y conversan con otras,
ha pasado a ser una noticia obsoleta (Ramonet, 2016; Snowden, 2019). Muchas
elucubraciones intentan dilucidar como es que la tecnologia ha llegado a saber sobre deseos
incipientes cuando se dan esos casos extravagantes en los que las personas ni siquiera

hablaron del tema en voz alta, sino que simplemente pensaron sobre la idea de comprar algo,
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e inmediatamente el celular o sus computadoras se lo exhibieron en forma de una publicidad

paga.

Lo que si es muy loco es que por ejemplo estas pensando algo o estds o querés
comprarte algo, bah el otro dia estabamos en casa también, queriamos comprar unas
cosas para poner en el techo y después te empieza a aparecer publicidades de todo
eso en, no solo en Instagram sino en la computadora, publicidad de lo que estds
haciendo, te empiezan a como, comer la cabeza para que te, para que compres. Y no
solo ahi cuando vos estas hablando del tema... A veces parece que directamente ni lo
hablas ni nada y automaticamente ya sea por, no sé, por conexiones, capaz, te

escuchan, dicen que te escuchan, bueno, eso (se rie) (Entrevista a Tomas P.).

Ahora bien, la formula de los algoritmos no siempre acierta. Se han convertido en un
género tradicional los casos de personas reportando errores épicos de anuncios que salen mal
o son incompatibles con sus gustos, debido a los algoritmos que clasifican y colocan
incorrectamente el contenido del anuncio de acuerdo con un proceso de sinonimia (Bunz &
Meikle, 2018). Un entrevistado dice ser fanatico del animé, escucha musica electronica y
clasica, esta interesado en los sistemas arduino pero expresa total sorpresa cuando ve en su
feed de Instagram un anuncio del ultimo perfume de Antonio Banderas y, por consiguiente,
piensa que algo funciona mal con las campanas publicitarias ya que nunca compraria un

perfume del famoso actor. Otras opiniones fundamentan lo siguiente:

Hay veces que te aparece publicidad de cosas que, que no sé por qué, no tienen nada

que ver, o sea, o, 0 sino de algo que viste que te gusto que te empiezan a meter, o sea,

como que no tiene un, o sea, para mi, lo mismo que cuando ponés YouTube te aparece
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un anuncio, yo hasta odio después ya lo que anuncian porque le agarro odio, como
dijo Inestia (su hija): “Odio Pedidos Ya” porque en YouTube se lo pasan a cada rato

(Entrevista a Marcelo F.).

Si, como que nada que ver, te digo: “;Por qué me aparece esto?”, y viste que la

4 r 4 . [ . »”
podés sacar. Y te preguntan por qué lo querés sacar y yo digo.: “No me interesa”, y
listo, ya esta. Por el tema de que también si me esta mostrando algo ;jno? Asi como
ellos tienen un filtro yo también se los tengo que poner ;no? Porque hay cosas como
que: “;Por qué me aparece esto?”’ Ahora por ejemplo ehm, me aparece mucha moda
de hombre, entonces digo: “Bueno, no me dejo de interesar porque para mi la moda
no tiene, o sea, la moda no, la ropa en si no tiene género, no tiene edad”, entonces
no, no lo saco pero si habia cosas que nada que ver de hombres entonces lo sacaba,

eso si. Por ejemplo botines que me aparezcan... (Entrevista a Denisse F.).

Te podria decir que solamente con Complot, porque el resto me recomienda zapatos
que vienen hasta el talle 38, 39 ;qué hago con eso? O sea, publicidad perdio plata (se
rie) o talles que son muy chicos de ropa y digo: “Bueno, Facebook perdiste plata™

(Entrevista a Fer S.).

Luego de sondear en lo profundo de las respuestas, parte del grupo informante que se

vanagloriaba ante la entronizacion del algoritmo y que afirmaba haber comprado repetidas

veces a partir de haber visto publicidades azarosas online, también resultd confesar otras

practicas que, consciente o inconscientemente, buscan resistir al bombardeo de ese tipo de

publicidad, borrando las cookies o el historial de sus computadoras y celulares diariamente,

utilizando la pestafia de incégnito del buscador, desactivando el wifi de sus dispositivos
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cuando detectan redes publicas gubernamentales o de centros comerciales, implementando
adblockers® entre otros filtros de publicidad y tapando el micréfono o la camara de la

computadora.

Yo borro todos los cookies de mi computadora, entonces, todos los dias, entonces a mi
no me bombardean con publicidad [...] Por otro lado, tiene una apertura un poco
mental, creo que nos ayuda a que nos lleguen las cosas que realmente, las
publicidades que realmente queremos ver, entonces a mi no me interesa ver
publicidades de carteras porque no voy a comprar carteras, en vez, a publicidades de
jeans, de ropa de hombre, de relojes, cosas que me, que sean para mi, entonces que
este tipo de publicidades funcionen me hace, no me carga de informacion que no
necesito, entonces si me preguntas si estas a favor, si estoy a favor, por ahi a veces es
un poco, hay compariias que lo hacen muy invasivo, o que lo hacen demasiado
cargado o que a veces me bombardean mucho, el bombardeo constante entonces a
veces ehh molesta un poco pero bueno, yo digo, por un lado yo lo filtro a eso

(Entrevista a Pablo D.).

También hay quienes destinan correos electronicos que no pertenecen a Google
especificamente para hacer compras u otras actividades recreativas y de consumo que
pretenden mantener disociadas de sus cuentas profesionales. La gran mayoria de jévenes, a su
vez, ha revelado haber limitado su consumo de redes sociales, especialmente el de Instagram,
pidiendo a sus teléfonos celulares que midan y dictaminen cuando se exceden en el tiempo
estipulado que pasan en la red para poder concentrarse en otras actividades del mundo offline.

Lo mismo para profesionales, en una avanzada adultez, que han reconocido encontrarse en un

8 Extension de los navegadores que permiten bloquear anuncios publicitarios.

409



aprendizaje cotidiano al intentar aminorar el uso del teléfono mévil y limitarlo sélo para
comunicaciones necesarias, del trabajo y de asuntos familiares; en un determinado horario lo

apagan, lo ponen en modo avién o directamente se controlan para no mirarlo.

Pero por ahi si es mucho el tiempo que estoy en las redes, ehh hace poco lo limité al
uso de Instagram desde el teléfono para dejar de usarlo un poco porque si, me daba
cuenta que lo estaba usando demasiado... eso del tema de limpiar el teléfono, limpiar
la compu, historiales, y un poquito de todo eso lo hago bastante a diario ehh, después
mucho ignorar, como que trato de no prestarle atencion o si ya alguna se hace super
repetitiva o super densa, termino, o sea, denunciando o bloqueando la publicidad
como para que no aparezca y esas cosas porque, o sea, dependiendo algunas también
el pago que se haga en la publicidad tiene mas alcance, mas repeticiones o esas cosas

(Entrevista a Matias S.).

Del mismo modo, existen limpiezas asiduas del caché de datos, estdn aquellas
personas que juegan con el mismo sistema online hackeando cddigos de descuentos en las
tiendas virtuales, reutilizandolos multiples veces, sumando puntos por medios casi ilegitimos
en las tarjetas de sus entidades financieras para obtener descuentos en sus compras, o
haciendo reclamos de productos no recibidos para seguir comprando con el reintegro en el
mismo sitio en un ciclo de nunca acabar.

En otro orden, varias entrevistadas afirmaron depurar, cada dos o tres meses, a sus
figuras de referencia seguidas cuando sienten que ya no les aportan contenido ni las inspiran
0 se encuentran con que se la pasan intentando venderles productos que no les interesan. En

esas instancias también repasan la lista de perfiles seguidos para volver a incursionar en
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perfiles que el algoritmo ya no les muestra y les dan ‘Me Gusta’ a sus imagenes o0 miran sus

historias como una forma de retomar la interaccion y alterar el algoritmo.

Normalmente hago lo siguiente, encuentro una tienda que me gusta, le doy Like y
cuando le das Like o los empezdas a seguir te salen unos recomendados, chequeo
“TODOS” los recomendados, ehh y ese tipo, es un poco de eso, es un poco de trabajo
de hormiga pero el resultado es mas real si lo hacés. Si lo hacés puede que encuentres
algo interesante, que cuando el algoritmo me tira esta ropa que es mds genérica

(Entrevista a Maria del Rosario W.).

En este modelo de medios digitales y plataformas virtuales, ya se entendid que las
industrias de los medios proporcionan esa infraestructura de plataforma donde su publico
usuario produce el contenido, asi como su presencia, atencion y sus atributos demograficos
tanto en el nivel agregado como en el nivel individual micro-focalizado (Bruns, 2008; Bunz
& Maikle, 2018). Todas las practicas online se han vuelto fuente de ingreso de las grandes
firmas aludidas, utilizando las listas de correos, contactos, albumes de fotos, ‘Me Gusta’,
comentarios del publico usuario para fines publicitarios y, ain mas grave, para influir en la
decision de las elecciones de un pais como se ha probado con el caso de Cambridge
Analytica®.

En cambio, lo que se conoce como Internet de las cosas® lleva al algoritmo y a la
inteligencia artificial un paso mas alla porque se configura como un entorno en el que la
deteccion y el calculo son omnipresentes e integrados, se inmiscuye en el tejido de la vida

cotidiana digital y la humanidad misma se convierte en el texto que se produce y circula.

8 Compaiiia privada que intercambié datos a partir de la mineria y el andlisis de los mismos para
influenciar la comunicacion estratégica de ciertos procesos de decisiones politicas y electorales como
los de Estados Unidos en el 2015 y el referéndum de la Unidn Europea en el 2016.

% Concepto que se refiere a una interconexion digital de objetos cotidianos con Internet y con
sensores biométricos.
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Aqui, cada gesto y movimiento corporal, cada compra y latido, cada giro a la izquierda y
cada palabra de alerta se convierte en un mensaje de analisis, interpretacion, exégesis y juicio
(Bunz & Meikle, 2018).

Las predicciones estiman que en un futuro no muy lejano, un algoritmo de aprendizaje
automatico podria analizar los datos biométricos que surjan de sensores situados sobre y
dentro de cada cuerpo, determinando el tipo de personalidad y humores cambiantes de cada
persona y calculando el impacto emocional que le produce ver una determinada prenda de
moda. Si ya es posible detectar cuanto tiempo se detiene una persona en una imagen o
publicidad de moda que se cruza en el muro de sus redes (Orlowski, 2020), este pron6dstico no
parece desacertado ni mucho menos remoto.

El escenario insinuado por Harari (2018) como el sitmmum de la inteligencia artificial
es aquel en el cual un algoritmo podria llegar a discernir las emociones y, en base a estas,
sugerir canciones, parejas o prendas de moda que permitan levantar el &nimo. Ante la
confusion emocional interna tras una ruptura de pareja y, sobre la base de lo que conoce de
dicha persona y de la psicologia humana en general, el algoritmo podria reproducir canciones
customizadas u ofrecer combinaciones tnicas de conjuntos de moda, elegidas especialmente
para su personalidad y para aliviar la afliccion que padece. Después de ayudar a encontrar un
atuendo que vaya con el estado de animo (algo que todas las fuentes afirman hacer, vestirse
segun el estado de 4nimo), el algoritmo podria sugerir las 2563 combinaciones posibles con
todo el resto del guardarropas en existencia. O simplemente dejarlo librado al azar y a la
eleccion de la persona en cuestion, pero sabiendo exactamente cudl serd la mejor opcion para
cada dia y emocion.

Con el tiempo, el algoritmo podria optimizar las busquedas y selecciones compatibles
de acuerdo a la maduracion, los trabajos, y las etapas vitales de cada persona, ajustandose a

las reacciones que viene analizando en base a momentos cuando se visten determinadas
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prendas, al salir a la calle con las mismas y al percibir que los niveles de endorfina y
serotonina estan elevados. A la larga, los algoritmos quiza aprendan a disenar ellos mismos,
jugando con las emociones humanas, utilizando datos biométricos, para crear asi prendas
exclusivas que solo una persona, en todo el universo, podria apreciar (Harari, 2018).

Jugando con las emociones humanas... esa frase resuena del analisis de Harari
(2018), quien evoca a la racionalidad evolutiva por cuanto identifica a las emociones en tanto
procesos bioquimicos que involucran calculos afectivos de supervivencia y, por ende, para
este autor, el algoritmo no estaria haciendo otra cosa que la que ya hace el cerebro humano
ante una emocion pero a un nivel sumamente mas desarrollado.

(Sera posible que, en un futuro cercano, los consumos de moda se vuelvan el
producto de una eleccidon exclusivamente personalizada por parte de un algoritmo de
inteligencia artificial? Esta tesis no pretende, en absoluto, resolver los conflictos harto
conocidos entre un determinismo tecnologico, transhumanista y otro social o constructivista.
De hecho, se busca encontrar un punto medio, considerando que donde hay poder, hay
resistencia (Foucault, 2007) y que algunas practicas todavia pueden evadir ciertos caminos
sistematizados e institucionalizados, o al menos, convivir en un mundo capitalista
contradictorio.

Lo que todavia asusta para las visiones mas apocalipticas de la tecnologia es que las
emociones y el funcionamiento organico puedan llegar a ser controlados por complejos
sistemas operativos, algoritmos y la inteligencia artificial. Pero tal vez, lo mas preocupante es

que hay personas detras de estas creaciones.

Cada vez se van a volver mas finitos, cada vez van a apuntar mejor entonces de acd a

unos anos deberiamos ver que baja la densidad de publicidad para recibir

practicamente lo que necesitamos en el momento en que lo necesitamos jesta?
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Entonces eh lo cual por ahi es un poco, da un poco de miedo pero por ahi ya van a
saber cudndo estds por tomar tus vacaciones o cuando deberias poder tomarte
vacaciones de acuerdo a tu historial de afios anteriores, que probablemente te
empiecen a llegar publicidades sobre destinos que te podrian llegar a interesar de
acuerdo al perfil que vos tenés, de acuerdo a los ingresos que vos tenés, donde
podrias llegar a irte de viaje, ehh entonces y eso seguramente se va a ir poniendo
cada vez mas, hilando mas fino en los proximos anos con toda esta inteligencia
artificial que se esta viniendo y cada vez saben mas de nosotros ehh, te digo, es

alarmante, da miedo, si, pero no creo que lo puedan frenar (Entrevista a Pablo D.).

Como se pudo advertir en alguna instancia de este escrito, las tecnologias no son
neutrales, tampoco son buenas ni malas sino que estan sujetas al uso y abuso de quienes las
crean y controlan (Mumford, 1964; Sibilia, 2019). Bien es verdad que la hibridacion entre la
técnica y la vida ya es inevitable pero €sta demanda no aplastar la singularidad de lo vivo, a
saber, asimilar los procesos de lo vivo a los digitales y viceversa, sin reducir las dimensiones
de lo vivo y de la cultura a bytes, metadatos y unidades de informacion, ya que lo vivo se
caracteriza por la variabilidad, lo impredecible y la infinita diversidad (Benasayag, 2019). Por
eso es que “las funciones de lo vivo, complejas y evolutivas, resisten a su traduccion en
algoritmos porque ellas desbordan ampliamente el dominio de lo calculable” (Benasayag,
2019, p. 134).

En la ultima temporada de la distopica serie Westworld (Joy & Nolan, 2016) es
posible vislumbrar ese caracter singular de lo vivo y lo humano, por el cual el sistema
operativo de alta complejidad de una maquina, con sus c6digos, ecuaciones y algoritmos
perfectamente disefiados por personas, en un giro irdénico, no logra predecir absolutamente el

comportamiento humano, porque justamente no lo puede terminar de descifrar y comprender.
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Antes que dejarse llevar por las decisiones de la méaquina, es preciso conocerse y
encontrar formas aleatorias de consumar el deseo porque aun cuando la mejor opcidn sea la
que ofrece el algoritmo, tampoco se conoce si esta opcion hara felices a las personas o, si en
primer lugar, era una opcion realmente necesaria.

El meollo de la cuestion es si cada persona sabe con certeza lo que quiere o si se trata
de una simple manipulacion en base a todos los datos que se ofrecen diariamente. La
facilidad de la busqueda esta llegando al punto mas algido pero en algin momento previo se
ha inculcado en las cabezas la necesidad de buscar un producto, se ha generado el interés, el
disparador para que luego el algoritmo se encargue de taladrar con la publicidad hasta que un
producto finalmente sea adquirido.

Si bien las personas pueden elegir qué vestir, donde comprarlo, como mostrarlo y
tienden a atribuir un caracter intimo e individual a sus elecciones, hay algo mas detras
funcionando como el operante de la maquina deseante. La individualidad en las elecciones da
cuenta de una sensacion de eleccion libre, personal, inica y auténtica (Lipovetsky, 2012). Lo
que habria que preguntarse es hasta donde es tan personal e intima cada eleccidon y no un
producto de lo que la publicidad vende, especialmente aquella que emerge en la esfera digital,
en los muros y feeds de las redes sociales, al costado de las bandejas de entradas, en los

buscadores y demas.

Compras por ahi es inevitable, o sea, es mentira que hoy... es muy dificil que te pase,
o0 sea, que fuiste sola fortuitamente “Ah, te paso”, o sea, no, tienes en la cabeza que
quieres una camisa blanca, tienes en la cabeza que te hace falta un jean negro roto, o
sea, le vistes a la otra mina como se combind, te guardaste un look y dijiste: “Uy
como me vendria de 107, “Necesito un jean blanco”, o sea, no lo pensé pero ya he

visto tantos looks lindos con jeans blancos, o sea, lo quiero. Y tiene que ver con lo
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que consumes, o sea, no te pasa en la maniana que te levantas ““Ay, quieres un jean
blanco”, no, quieres un jean blanco porque viste a Stephanie Demner con jean
blanco, porque viste a la Muymona®' con jean blanco, después viste rebajado el jean
blanco en la publicidad paga, tu misma dijiste “el jean blanco”, lo googleaste, te
salio la story del jean blanco, te lo terminaste comprando. O sea, no lo pensaste y ya
las redes sociales te estan diciendo aca esta, aca esta, aca esta, aca esta, lo que solo
tienes que decir una vez para que te pase, o sea, pero estamos todos vigilados

(Entrevista a Victor A.).

Se esta arribando a una fase de la historia donde las tecnologias estan logrando
acciones antes impensadas. En relacion a esto, Preciado (2020) avanza sobre el Internet de
las cosas, el algoritmo, la inteligencia artificial y demas, y las llama “técnicas pornograficas”
(p.172), porque considera que se trata de procedimientos de biovigilancia introducidos dentro
del cuerpo, que penetran y atraviesan la piel, y ademas agrega que los dispositivos de
biocontrol ya no funcionan a través de la represion de la sexualidad, sino a través de la
incitacion al consumo y a la produccion constante de un placer regulado y cuantificable, en
donde mientras mas se consume y mas sano se esta, mayor control se tiene sobre las
personas.

Existe un sistema de poder sutil que se ejerce de manera anonima, descentralizado, y
en redes, que en la posmodernidad desactualiza la disciplina y su manera de accionar. Los
mecanismos de control se vuelven entonces muy difusos y apelan a la seduccion, utilizando
lugares como Internet, donde circula el control de manera disimulada y aparentemente sin
coacciones, aunque no deja de ser igualmente fuerte y dominante (Deleuze, 1991; Saulquin,

2014).

! Duo de influencers argentinas muy famosas.
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La cultura de consumo de hoy no representa ni una pérdida de control ni la institucion
de controles mas rigidos, sino mas bien su apuntalamiento mediante una flexible estructura
generativa subyacente que tanto puede manejar el control y el descontrol formales como
permitir un facil cambio de marcha entre ellos (Featherstone, 1991). Pero la combinacion de
técnicas disciplinarias, reguladoras y pornograficas no hace mas que seguir conduciendo a la
humanidad hacia su funcionalidad en términos econémicos y sumision ante el consumo.

Si por libre albedrio se entiende a la libertad para hacer lo que se desea, entonces si, la
humanidad posee libre albedrio. Pero si por libre albedrio se entiende la libertad para escoger
qué desear, entonces no, la humanidad lejos esta del libre albedrio (Harari, 2018). En estos
términos, resta que cada persona pueda entenderse, comprender su mente, su cuerpo y sus
deseos, que desarrolle el conocimiento o cuidado de si planteado por la filosofia griega y
retomado por Foucault (1999, 2003, 2008, 2012, 2019a), porque si el algoritmo trabaja sobre
emociones que se desconocen y sobre organismos humanos cada vez mas débiles, es probable
que ya no haya ni un apice de libre eleccion. Descubrir la verdad de si, con una vuelta
veridica a la introspeccion, puede ser uno de los pocos salvavidas a la vista. ;Estara dispuesta
la humanidad a abandonar un poco su consumo mediatico digital y zambullirse en los
confines de su interioridad para encontrarse a si misma?

Tras este derrotero de perspectivas pesimistas, parece necesario depositar algo de
confianza en que aun las personas poseen autonomia y que, en un sistema capitalista basado
en el dinero, el consumo seguira prevaleciendo y, por lo tanto, lo mas sensato es amigarse con
esa idea e intentar aprender a vivir con la mediatizacion constante, con la pérdida de una
parte de la privacidad, con el control social, con la vigilancia y equilibrar el consumo
reconociendo su caracter adictivo pero también su fuerza habilitante de una pulsion creativa.

A lo largo de este trabajo, se han visto nuevas maneras de consumir indumentaria de

moda que no necesariamente respetan las leyes del mercado, que juegan con las mismas
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reglas pero se niegan a aceptar los dictdimenes de la industria tal cual son. Vestirse con
indumentaria supuestamente destinada a otro género, reciclar prendas personales o trocarlas
sin negociar con dinero, usar indumentaria que expresa el fanatismo por una cultura oriental
confundiendo ideales de belleza, hacer uso de ciertas plataformas para cuidar la economia del
hogar, recurrir a tacticas para gastar menos en los adquisiciones online, comprar en otros
tiempos, contemplando las economias regionales y la sustentabilidad, son s6lo algunas de las
tantas formas de resistir y comunicar con la moda, y simultineamente, expresar parte de la
subjetividad. En todas estas practicas prima la resistencia y aun no todas han sido colmadas

por el algoritmo.
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Conclusiones

Este analisis permite arribar a algunas humildes consideraciones. En primer lugar, la
indumentaria como una forma de comunicacion visual no verbal es un medio poderoso para
hacer declaraciones sociales subversivas porque estas declaraciones no necesariamente se
construyen o acceden a un nivel consciente o racional (Crane, 2001). Por lo tanto, la
naturaleza publica de la esfera digital esta influyendo en las formas en que las personas
muestran sus practicas de comunicacion y resistencia en el consumo de todo tipo de
indumentaria pero es la de moda la que se posiciona en linea estrecha con la expresion de sus
subjetividades y permite hacer promulgaciones insurgentes no siempre mediadas por el
algoritmo.

Quienes consumen moda se autodefinen estableciendo aquellas construcciones
subjetivas con las que sienten mayor afinidad y comodidad. Las comparten en sus grupos, en
sus perfiles o en cada ‘Me gusta’ que otorgan a las marcas o figuras de referencia que siguen.
La existencia de la moda que esta aconteciendo en las redes sociales, donde las personas se
muestran con sus prendas, las que consumen y llevan puesto, que luego extienden en uso al
salir a la calle, demuestra el deseo ferviente de adornarse, casi como un juego, donde la
comunicacion y manifestacion de si es una expresion de poder y no inicamente el resultado
de un mercado que embauca a cada persona que osa comprarse algo para vestirlo (Steele,
1985; Wilson, 1984).

Algunos comportamientos de consumo revisitados se basan en practicas en las que las
personas consumen intentando evitar los canales ordinarios de la industria porque quieren
gastar menos dinero, no les gusta ninguna de las marcas o estilos que estan de moda,
prefieren indumentaria de segunda mano, reciclada o de disefios exclusivos y, a veces, gastan
una vez al afo en prendas costosas aunque duraderas. En la mayoria de los casos, intentan

despender menos a partir de las promociones y facilidades de financiamiento que figuran en
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Internet para poder conseguir algo de moda de una marca determinada. En algunas otras
ocasiones, la marca no es tan importante como el estilo de vida que quieren transmitir. Y ahi
se disponen a realizar cualquier tipo de argucias para conseguir un par de zapatillas o una
campera vintage que se parece a una de la década de los ‘80, inspeccionando las ferias online
de segunda mano, aquellas retro en Instagram y otros grupos de trueque.

Reiteradas veces se insistio en la idea de que el consumo de indumentaria de moda a
través de medios digitales y plataformas virtuales trasciende la simple accion de adquirir
prendas. Por eso es que el acto de mirar detenidamente y asimilar la mundanidad de la
comunidad allegada, es otra de las formas que se emplean para actualizarse, inspirarse,
entretenerse, aprender destrezas y, no menos importante, para mostrar al cuerpo como
palimpsesto de impulsos y deseos que se reescriben indefinidamente con cada nuevo posteo o
historia publicados.

Cada ser social ha desarrollado su propia experticia en el uso y consumo
vestimentario para administrar cierta informacion de si al resto. Se puede alardear o
manifestar de forma cabizbaja, también esconderse o comunicarse inicamente con el grupo
cercano, se pueden exagerar estereotipos o tratar de confundir respecto de los mismos
(Bellof, 2001). Todo esto puede ocurrir desde un simple dispositivo como un teléfono celular
inteligente o una computadora, y en cualquier escenario mundano posible.

Claramente las tecnologias digitales han permitido derrumbar el aqui y ahora de la
dimension material fisica y privada ya que no es necesario siquiera salir de la casa para
adquirir indumentaria y ademads luego se puede hacer publico qué se ha consumido para un
grupo de contactos o amistades que pueden ubicarse fisicamente en lo mas remoto del
planeta, en la bisqueda de una aceptacion sobre la propia subjetividad. Otra posibilidad

radica en estar observando activamente perfiles varios sin interactuar, mostrando lo menos

420



posible, pero siempre estar consumiendo. Cualquiera sea la eleccion de la socialidad, las
subjetividades se estan definiendo y comunicando entre si a partir de sus consumos.

Por otro lado, los filtros junto a la manipulacion de la imagen también han reforzado
la expresion subjetiva en nuevas practicas y formas de exhibirse a partir de una
performatividad digital acentuada. Todo contenido posteado esta actuado, pensado y
planificado. El cuerpo hace emanar la subjetividad en construccion; se (des)viste y, a su vez,
(des)contextualiza la indumentaria en un tiempo y espacio difusos ya que la impermanencia
de lo online opaca cualquier nocion real de tiempo y espacio. Por otra parte, el cuerpo
mediatizado se infunde de poder al sentir la mirada externa y atin espetado por la multiples
demarcaciones sociales vigentes, “el cuerpo esta siempre simultdneamente (aunque
conflictivamente) inscripto tanto en la economia del placer y el deseo como en la economia
del discurso, dominacion y poder” (Bhabha, 2002, p.92).

A su vez, las practicas actuales, plagadas de sampleo y remixes permiten
recontextualizar y reinterpretar la cultura argentina en relacion al mercado global. Al negociar
significados o resistirse a implementarlos de una forma unidireccional y,
mancomunadamente, al tomar una parte para construir la propia subjetividad, se estan
reivindicando nuevas lecturas y constructos sobre qué es lo que esta de moda, aln si se pierde
parte de la interioridad en el camino del deseo exhibicionista de mostrarse en las redes
sociales (Nannini, 2020b).

Las tecnologias digitales han acelerado la capacidad de experimentar los productos de
moda, tal es asi que las nuevas practicas de consumo de indumentaria de moda advierten que
la convergencia en la ecologia de medios digitales no ha devastado por completo la libido
creativa, antes bien, se puede afirmar que las subjetividades actuales se estdn construyendo
sobre una excitacion, cuando menos, en la provocacion de crear y mezclar algo propio con

ese supuesto desinterés politico al exhibir contradicciones, irreverencias, controles, cuidados
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de si, estatus social y mezclas de estilos y cddigos vestimentarios antes impensables de ser
combinados.

Estas artes de existir y resistir en el mundo onl/ine comprenden practicas sutiles y
voluntarias, por medio de las cuales las personas no solo se fijan reglas de conducta, sino que
buscan transformarse a si mismas, modificandose en tanto seres singulares y haciendo de su
vida una obra que presenta ciertos valores estéticos y responde a ciertos criterios de estilo
(Foucault, 2012). Desconocer estas herramientas como fuente de conocimiento personal seria
socavar su posibilidad creativa y ladica en entornos donde prima la anomia social. Sin
animos de pecar por una credulidad en lo tecnologico, probablemente la mayor limitacion de
esta investigacion sea una excesiva confianza depositada en la humanidad y su relacion con la
tecnologia como ultima tris de esperanza en un futuro presuntamente cohabitable.

El hecho de recurrir a las redes sociales para manifestar parte de si, para conocerse,
controlarse, probarse, perfeccionarse y transformarse indica que las relaciones sociales estan
cada vez mas resquebrajadas y que la esfera digital, para algunas personas, puede llegar a ser
el tinico espacio de cobijamiento y confort en sus vidas cuando todo lo demés en sus mundos
offline es palideciente y desolador. En estos términos, la inestabilidad politico-social y la
severa crisis econémica han constituido las causas principales de que la moda sea un refugio
de certidumbre y anclaje personal. He alli uno de los principales aportes de este trabajo, el
cual debera ser continuado por futuras lineas investigativas que aborden lo acontecido
durante la pandemia que atn sigue presente modificando las formas de estar en este mundo
hibridizado entre lo offline y online.

Para sumar a la lista de reflexiones, una gran cantidad de personas abogan por
consumos resistentes e intentan hacerlo publico en sus redes sociales. Muchas de las
tendencias rebeldes de la moda circular o sustentable, de la moda sin género o el

neojaponismo estan impregnando la corriente dominante del consumo de indumentaria de
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moda online. Por esta razon, se dedic un extenso capitulo a los consumos que representan
las nociones de una moda circular, la cual busca dar un nuevo ciclo de vida a los productos y
privilegiar la austeridad y la no acumulacion mientras que, por otro lado, se destaco el
impulso de la moda sustentable: la que conlleva una toma de conciencia acerca del medio
ambiente, la procedencia del producto, del proceso de fabricacion, si los materiales son
ecoeficientes, si no se sacrificaron animales, en qué locacion geografica se produjeron, qué
politicas ambientalistas manejan la marcas, si trabajan con personas en miseras condiciones
en una fabrica de Bangladesh o si donan dinero a alguna ONG.

Por consiguiente, las practicas sustentables y circulares mas notables a través de
medios digitales y plataformas virtuales han sido los trueques, las compras locales, las de
indumentaria de segunda mano, la circularidad a partir de donar y regalar, la menor
frecuencia de consumo, el reciclaje, la restauracion e intervencion de prendas personales a
partir de la inspiracion en redes y el consumo de disefio sustentable, en menor medida. Los
motivos se han enraizado en preocupaciones altruistas, por la humanidad, los animales y el
planeta asi como también en aspectos hedonistas y pragmaticos, propios de un consumo
esnobista y alternativo. Cualquiera sea la razon las personas optan por este tipo de practicas
para consumir indumentaria de moda expresando sus subjetividades.

De la misma manera, el abordaje de los consumos resistentes de las madres respecto
del cuidado de la economia del hogar para preservar el estatus social familiar durante la crisis
econdmica y como extension del trabajo doméstico, también merecid su profundo andlisis y
destaque. Alli fue factible la desestigmatizacion de ese vinculo intrincado entre el universo
femenino y el consumo de indumentaria de moda con una consiguiente reivindicacion de la
mujer y su rol en la cadena productiva pero, esencialmente, en el ambito social, sin perder de

vista su pulsion de vida creativa en relacion al consumo.
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Tampoco se ha podido prescindir de la mencion especial otorgada a aquellos
consumos relacionados con la moda sin género y la penetracion de la cultura popular
japonesa, el estilo kawaii o neojaponismo que permitieron enfatizar en esas practicas de
remezcla y sampleo, las cuales conllevan hibridaciones culturales matizadas por los procesos
de globalizacion y glocalizacion. Quizas sea valido aclarar que la profundizacion de algunas
otras cuestiones de género fueron omitidas, como el mundo del transformismo o drag, entre
otras subculturas de moda, porque se reconoce que la vasta galaxia subcultural es imposible
de ser abordada en una sola tesis. Asimismo, el eje de una cultura totalmente diferente puede
haber hecho perder profundidad a la tesis en su integridad, pero el riesgo fue asumido de
todas formas.

Las visiones que fueron recogidas, propias de los movimientos ecologistas, del
veganismo, de la comunidad LGBTIQ y de otros activismos que apuntan a contrarrestar los
diversos modos de violencia y discriminacion presentes en las sociedades actuales, han
cambiado sustancialmente la forma en que las personas consumen moda, y como era de
esperar, también han logrado influir especialmente en la manera en que las grandes
corporaciones estan ofreciendo sus productos.

Como Zizek (2014) planted una vez:

Lo que estamos presenciando hoy es la mercantilizacion directa de nuestras propias
experiencias: lo que estamos comprando en el mercado son cada vez menos productos
(objetos materiales) que queremos poseer, y mas y mas experiencias de vida:
experiencias de sexo, alimentacion, comunicacion, consumo cultural, participacion de

un estilo de vida.”?

92 |a traduccion es de la autora.

424



No es coincidencia haber alcanzado una especie de callejon sin salida cuando se
percibe al consumo de indumentaria de moda como un tema propio del individualismo. Esto
va directo al corazon mismo del neoliberalismo, un mecanismo propio del capitalismo que ha
promovido la meritocracia y un supuesto empoderamiento devenido del actuar
individualmente, también ha difundido el mensaje de que la libertad significa la posibilidad
de poder consumir -generalmente de forma ilimitada- entre una amplia gama de productos y
que es posible confiar en el sistema y comprar (en lugar de luchar por derechos) para llenar el
vacio de la vida terrenal y asi desandar el camino hacia un mundo feliz. Una deficiencia
identificada es haber hecho caso omiso, en algunas instancias, de ese caracter consumista,
idealizandolo, y olvidando que forma parte del engranaje del dispositivo capitalista que
pretende que se consuma mas y que concentra mas riqueza en personas que ya la poseen.

En concordancia con esto, el consumo de indumentaria de moda esta disciplinado, de
eso no hay dudas. El algoritmo es ineluctable y todavia el mercado sigue dominando los
circuitos de la moda a gran escala. Las personas ceden a las imposiciones del dispositivo de
la moda y sienten placer con ello. El algoritmo de Google y su reconversion, también el de
Instagram/Facebook, sumados a las taimadas tretas de la publicidad digital paga, han
acaparado la atencion de cualquier persona usuaria y consumidora en la busqueda de espacios
virtuales para concretar sus transacciones, sus proyectos y para consumir moda en ese ciclo
vicioso que termina arrojando siempre los mismos resultados y creando mundos de fantasia
personalizados.

Las figuras de referencia en redes sociales no escapan de la 16gica algoritmica sino
que constituyen un factor acuciante en la influencia de los consumos tanto a nivel masivo
como a nivel micro y nano. Estas figuras han sido tomadas por el mundo de la moda para
promocionar productos y llegar de una forma menos invasiva y mas personalizada a

diferentes sectores poblacionales. Esto no significa que siempre promocionen marcas y
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productos, a veces simplemente difunden ideas contrapuestas a la moda, entre otros
contenidos subculturales, o potencian responsablemente un mayor alcance de marcas
pequefias, emprendimientos recientes y estilos desconocidos a sectores inauditos a los que es
dificil llegar si no se cuenta con un presupuesto destinado a los medios digitales.

Aun tomadas por el mercado, estas personas imprimen dinamismo en la difusion de
las modas e inyectan cierta impureza en la propagacion de ideas y contenidos porque mezclan
corrientes diferentes, sin respetar los codigos implicitos de la moda. Por eso mismo, en
algunos casos pueden barajar nuevas representaciones y estilos de moda que acarrean
resistencia. Eso depende de la manera en que interpelan a sus publicos y si se dejan acoger
por la industria, abandonando sus principios.

En cierto sentido, las figuras de referencia y los medios digitales junto con la 16gica
del algoritmo, actian de forma reciproca, se interconectan, se moldean entre si, reforzando
algunos aspectos mas que otros, modificando comportamientos, de acuerdo a lo que el
mercado logra absorber para continuar produciendo, abriendo paso o limitando la resistencia
que intenta hacerse lugar en un mundo donde todavia preponderan ciertas conductas,
estigmas y estereotipos.

Todo esto no quiere decir que a partir de los medios digitales como Instagram y las
plataformas virtuales como RTV, la evasion de obstaculos sea imposible. De hecho, como se
ha comprobado, hay quienes saben operar en los limites de lo digital para materializar sus
transacciones por otros medios ademas de poder obtener algun tipo de ahorro que ayude a
solventar los gastos crecientes en una economia de gran inflacion.

Mas aun, desde la experiencia personal en el consumo de indumentaria de moda
online, todavia perdura la creencia entusiasta de que el consumo no puede ser considerado
unicamente como una sujecion al sistema, sino que es una de las formas de placer y de

creatividad que aun puede ser reconvertida en nuevas practicas que permitan extirpar viejas
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costumbres, destituir la primacia del dinero, impulsar intercambios horizontales, asi como
preocupaciones medioambientales, transgresiones de género y la sexualidad e incontables
formas que habiliten a expresar subjetividades con las que cada persona encuentre la
comodidad de su ser y donde exista una armonia de respeto a la diversidad en una
convivencia pluralista.

La resistencia, tomada por el mercado, simultaneamente desafia y alimenta la moda.
La indumentaria de moda es muy util al servir como herramienta para mantener viva la
resistencia, para mantener la identidad cultural frente a la opresion e inspirar a las personas
hacia un nuevo amanecer (Hoskins, 2014).

Probablemente el sentido de resistencia mas cautivador encontrado en este estudio es
que se hayan dispuesto nuevas maneras de responder al deseo humano y a la subjetividad, de
comunicarlas virtualmente al resto de las personas para intentar difundirlas, como son los
ejemplos en los que se sortea al sistema intentando limitarse a intercambios que excluyen el
dinero, o los que invitan a sacudir el propio guardarropas para descubrir qué habia alli
guardado y escondido que se puede volver a usar, intervenir, cambiar, regalar y trocar. Esas
practicas desestabilizan todo lo acontecido hasta el momento y se estan gestando
principalmente a partir de la optimizacién en el uso de las redes sociales y plataformas
virtuales.

Mientras se escriben las palabras finales de este trabajo, el texto predictivo del
documento del amigo Google (con su algoritmo) anuncia la palabra siguiente intentando
adivinar lo que la autora piensa o esta por decir, y lejos esta de acertar a cualquiera de las
sentencias y nuevos cuestionamientos que se han abierto con esta investigacion.

Si bien uno de los aportes sustanciales de esta tesis ha sido el de vaticinar lo
significativo de los canales en los consumos de indumentaria de moda a través de medios

digitales y plataformas virtuales -ya que se estudiaba su relevancia anticipandose al auge que
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verdaderamente adquirieron con la pandemia- sus limitaciones también deben ser
reconocidas. Una de ellas reside en la idealizacion del consumo en Instagram durante el
trabajo de campo, habiendo identificado su faceta negativa, pero eximiendo que el juego de
las apariencias tiene graves consecuencias sobre la imagen de millones de adolescentes en
pleno desarrollo subjetivo y también de personas adultas que se sienten cada vez mas
acomplejadas con las imagenes deslumbrantes de la moda y de algunas figuras de referencia.
En el anélisis se intentd enmendar con reflexiones mas criticas para evitar esa romantizacion.

Algunos otros obstaculos que se han presentado han sido la inmersion en las tematicas
del consumo de la cultura popular japonesa, el de indumentaria de moda en general y la
cercania de edad con algunas personas entrevistadas, lo que impedia mantener cierta distancia
con el objeto de estudio. Sin embargo, fue menester extremar ejercicios de autorreflexividad
sobre la propia practica y ejercer la vigilancia epistemologica en cada etapa.

A su vez, en algunos casos se detecto el error de haber inducido inconscientemente en
las propias preguntas, la respuesta que se esperaba obtener, dejando poco margen para que el
grupo informante se exprese en su propia subjetividad. Por eso, como dice Bourdieu (2008),
ha sido un arduo trabajo el de lograr desprenderse de todas las prenociones y del sentido
comun para investigar pero ha sido necesario hacer el méximo esfuerzo. Aun asi, la palabra
resistencia, medular en este trabajo, no fue nombrada adrede en las entrevistas sino que fue
traida en reiteradas ocasiones por el grupo entrevistado y, simultdneamente, se la emple6
generalizadamente en la tesis asumiendo la propuesta de alternancia de Grignon & Passeron
(1991) entre la perspectiva de los sujetos (que pueden considerar algo como resistencia) y la
perspectiva que toma en cuenta el contexto mayor de relaciones de dominacion.

Llegando al fin de este trabajo y como se avizoro al inicio, la moda siempre ha estado
intimamente relacionada con el poder y la politica. A saber, el primero en tanto conjunto de

relaciones de fuerzas moviles que circulan en todos los &mbitos de la vida cuya contracara
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inevitable es la resistencia y, la segunda, como dmbito donde dichas relaciones
intercambiables buscan transformar el estado real y actual de las cosas. Hace varios siglos
algo de eso sucedid con la abolicion de las leyes suntuarias, luego con el sentido de
identificacion y union propio de la moda decimonoénica pero, al mismo tiempo, despuntando
la diferenciacion entre clases.

Con el siglo XX, los avances en la produccion de indumentaria en serie, junto a la
creciente opulencia de la clase trabajadora, hicieron que tuviera lugar la revolucién de
consumo. Seguido a esto, los distintos colectivos sociales en busqueda de condiciones
equitativas y la necesidad de cambios estructurales ante los conflictos bélicos asi como la
liberacion femenina y el florecimiento de las juventudes estudiantiles, descollaron la
supremacia de la moda como expresion subjetiva que intentaria atenuar las diferencias de
clase, y mucho maés tarde, las de género (Barnard, 1996; Steele, 2018).

A medida que pasan los afios, la moda, y sus maneras de comunicar tanto con la
indumentaria como con la tecnologia, han traido consigo la posibilidad revolucionaria de
alterar, transmutar o mantener el statu quo. Si se toma consciencia, si se regulan las
cuestiones relacionadas con el uso de la informacidn por parte de las grandes empresas y
ademas se logran paliar los aspectos negativos del acceso a la privacidad y la invasion
publicitaria, so6lo en ese caso se puede considerar que existira un futuro admisible donde
convivan las nuevas subjetividades emergentes, la moda y el disciplinamiento actual del
consumo de forma equilibrada, respetando la diversidad y la privacidad de cada habitante en
este planeta.

Asimismo, este circuito insinuado no quiere decir que todo halo de libertad, y su
concomitante potencialidad para la resistencia, haya desaparecido. La libertad es una ilusion
en este mundo hipercapitalista y neoliberal, pero tal vez se constituya en el unico imaginario

posible que se erige en tanto recoveco interior del pensamiento que cada persona puede
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elucubrar consigo misma, que atn no ha sido colmado por el algoritmo, la inteligencia
artificial y el Internet de las cosas. Todavia lo mediatico sigue determinando a cada persona
sobre qué hablar y sobre qué elegir y consumir, pero no como es preciso hacerlo.

La libertad que contintia sujetando al sistema esboza que ain se puede elegir no
consumir o consumir lo politicamente incorrecto y hacerlo de maneras pseudo legales,
colectivas y fraternas. Esto conduce a reflexionar que una libertad con verdaderos principios
democraticos ya no puede recaer en decisiones individuales sino en elecciones conscientes y
en una promocion colaborativa que exija la deconstruccion de mandatos y el destierro de
modelos que no pueden prevalecer.

Una libertad afiorable es aquella impulsada por gobiernos que trabajen en conjunto
con el capital corporativo para favorecer el sostenimiento a largo plazo de industrias éticas y
sustentables, de la regulacion informaética y que, ademas, esas relaciones promuevan una
reeducacion sobre el consumo, sobre nuevas maneras de reciclar materiales para abrir el
camino a que se pueda crear por cuenta propia la indumentaria. Tal vez las escuelas necesitan
mas maquinas de coser, estampadoras y sublimadoras ademas de nuevas tecnologias
digitales. Y que dichos aparatos no queden estancados en un depodsito escolar sino que el
cuerpo docente también sea formado para construir conocimiento junto al estudiantado y sus
familias.

Por otra parte, si las personas logran conocerse a si mismas, podran limitar al minimo
el control del algoritmo, podran hermanarse con otras que sienten lo mismo sin desafectarse,
liberandose de viejas ataduras y fomentando una demanda sobre el consumo de indumentaria
de moda que contemple las carencias, las desigualdades y las atrocidades que acechan al
mundo, todos estas urdidas por las empresas que intentan continuar vendiendo mas y mas.

En una sociedad cada vez mas individualista y nihilista, los tipos de précticas de

comunicacion y resistencia en el consumo de indumentaria de moda descritas hasta aqui
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destapan, sin lugar a dudas, que los caminos del poder més eficientes son los que transitan y
circulan con sutileza, generando cambios levemente progresivos, dando cuenta que las
ultimas tendencias no estan unicamente en manos de una nacién, del mercado o del algoritmo
sino que también recaen en ingeniosas maneras de bordear y navegar las ondas disciplinarias
del mundo digital, a veces, por parte de jovenes con menos prejuicios y con mayor apertura a
nuevos procesos de asimilacion cultural, otras, por mujeres con un implacable sentido de
supervivencia o, incluso, por grupos que se preocupan por el futuro, el bienestar social y el
medio ambiente. Es verdaderamente un oximoron pensar en un mundo donde convivan un
consumo moderado y colectivo, la moda, el placer, el capitalismo y modelos de negocios
horizontales, pero en estos tiempos tan lagubres, imaginarlo y ponerlo en palabras, constituye

una de las pocas bocanadas posibles de aire esperanzador.

431



Epilogo. Lo que la pandemia no dejo

Ha sido apremiante elaborar un breve apartado de lo que sucedia mientras se escribia
el informe final de esta investigacion. Desconocer el evento que sacudié al mundo a partir de
la propagacion del coronavirus conocido como COVID-19, seria un desatino imperdonable
puesto que el tema que atraviesa toda la tesis esta anclado en la cuestion del consumo
electronico de indumentaria de moda, el cual se dispar6 de forma inédita en el ano 2020.

Por supuesto que el relevamiento de lo que ocurrido durante los meses de pandemia
era insostenible bajo cualquier lupa porque no estaba previsto en los objetivos de este trabajo,
pero de la misma forma en que fue imposible descartar completamente lo que este hecho
mundial ocasiond también lo fue hacer caso omiso de las incontables ocasiones en que se
nombraron los cambios acaecidos con la cuarentena en los discursos de las entrevistas
realizadas durante el afio 2020 y 2021.

Por esta razon, es pertinente cerrar con la mencion y apertura de tan solo algunos
cuestionamientos acerca de estas renovadas modalidades online que han potenciado y
acelerado el consumo de indumentaria de moda, respondiendo a las medidas preventivas y
evidenciando un mayor despliegue de practicas a través de medios digitales y plataformas
virtuales.

El 2020 ha sido un afio sin precedentes. La vida de cada habitante del planeta cambid
radicalmente y, en tan solo unos meses, una fraccion significativa de la poblacion se
incorporo al consumo electronico -aquella que segun los estudios (Adobe, 2021) no se
adentraria en el mismo hasta dos afios mas tarde- y esta misma expuso una demanda que
debio ser cubierta de manera urgente en cuanto a infraestructura de sistemas informaticos,
logistica y otras innovaciones que no se habian realizado en la tltima década en Argentina.

Este mismo afio, se atendio al consumo online de 1.284.960 personas, sumando asi un

total de 20.058.206. Si se compara con las cifras referidas en el capitulo sobre la evolucion de
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las practicas en medios digitales y plataformas virtuales, el comercio electronico crecid
notoriamente vendiendo 905.413 millones de pesos y representando un crecimiento anual del
124%. Entre 2018 y 2020 se duplicaron la cantidad de productos vendidos, con especial
énfasis en los circuitos de la industria alimenticia y de servicios y la de indumentaria de moda

(CACE, 2021).

Figura 75

Ventas por e-commerce en Argentina con distintas categorias entre los aiios 2014 y 2020.

Retail e-commerce sales in Argentina from 2014 to 2020, by category (in billion
Argentine pesos)
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Antes de la pandemia, la historia del comercio electronico evidenciaba un publico
compuesto por las generaciones mas jovenes, conocedoras de la tecnologia y, entonces, se
centraba en categorias particulares de facil entrega, como los articulos de electronica y la
indumentaria.

No obstante, la pandemia acentu6 la adopcion mas amplia del comercio electronico,
especialmente en categorias que histéricamente estaban rezagadas a las ventas en comercios
fisicos, como comestibles, articulos de higiene, repuestos para el hogar y cuidado de la salud,
que pasaron a ser solicitados a través de aplicaciones exclusivas o por Instagram desde los
dispositivos moviles.

Tal es asi que quienes nunca antes habian incursionado en el comercio electronico,
tuvieron su primera vez obligada durante la cuarentena, ya que debieron responder a sus
necesidades orgénicas, y en un plano secundario, a aquellas en torno al ocio y al placer, de la
forma mas sensata, segura y, probablemente, la tinica disponible.

Las generaciones adultas superando los 50 afios, reconocieron en esta modalidad de
compra online la factibilidad de poder continuar con sus rutinas casi como si en el mundo
nada hubiera cambiado, ademas de agregar conveniencia, facilidad de pagos y comodidad
(CACE, 2021; Nosto, 2021; Statista, 2021). En vista de eso, la trayectoria del comercio
electronico despunt6 un crecimiento exponencial imparable. Esto no solo ocurrié en
Argentina sino que fue un comtin denominador mundial, pero es oportuno resaltar que
Latinoamérica estaba un tanto mas atrasada en la fluidez del comercio electrénico respecto de
Estados Unidos, Europa y paises como China, Japon y Australia (Statista, 2021).

Ante ese escenario, las marcas, emprendimientos y pymes pequefias buscaron nuevas
formas de adaptarse para afrontar la caida real de sus ventas al publico (ademas del hecho de
tener que enfrentar dos meses iniciales de cierre total). Se implementaron e-shops y tiendas

online en plataformas como Empretienda, Mercadoshops, Tienda Nube, las cuales requieren
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de un abono mensual para poder sostenerlas (Bianchi et al, 2020). En otros casos se recurrid a
la intensificacion de publicidad en medios digitales, lanzamiento de nuevos productos,
promociones exclusivas de pandemia y envios gratis puerta a puerta gestionados a través de

aplicaciones de mensajeria instantanea y modalidad take away®.

Figura 76

Ingresos por las ventas de e-commerce en paises seleccionados de Latinoamérica en el

periodo 2020-2024.

E-commerce sales revenue in selected countries in Latin America in 2020 and 2024 (in
billion U.S. dollars)
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Nota. Datos expresados en billones de dolares. Fuente: statista.com, Worldpay, 2021.
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Tras multiples demandas, surgieron los catdlogos online, donde se publicaron fotos de
las prendas disponibles e instrucciones detalladas para que cada persona pueda contactar por
WhatsApp y consultar stock antes de efectuar la compra. Ademas, con ese contacto
personalizado, quienes venden pudieron establecer un didlogo con la clientela, a través de
audios, videos e imagenes para que la experiencia sea lo mas similar a la de una compra
fisica.

Mediante la virtualidad, las personas pueden ver desde diversos angulos en
movimiento, con planos detalles y con distintos tipos de iluminacion, el género de la tela, su
confeccion, y, si bien no pueden probarla, reciben la mayor cantidad de informacion sobre los
talles y medidas de cada modelo en una experiencia casi inmersiva. Esto se dio
principalmente en los casos en que los microemprendimientos y marcas locales estrecharon
vinculos de cercania con sus publicos (Bianchi et al, 2020).

Para las marcas de renombre, la estrategia de vanguardia -que sera el proximo paso
para el resto- ha sido la realidad virtual. No cabe duda que este tipo de experiencias
interactivas requieren una gran inversion tecnologica. Un ejemplo de esto son los probadores
virtuales (adoptados por marcas como Nike’), que a través del uso de la realidad virtual,
permiten que las personas conozcan como se verian con prendas del catdlogo sin la necesidad
de ir a la tienda fisica.

Con o sin mediatizaciones de las formas de compra convencional, las personas
igualmente sintieron que necesitaban descargar de alguna manera sus emociones, su
sensacion de encierro y lo hicieron comprando cualquier producto o adquiriendo servicios
varios. En otras palabras, todo producto se ha vuelto posible de ser adquirido via online.

Sobre estas nuevas experiencias, una entrevistada comento:

% https://blog.inmersys.com/realidad-aumentada-para-moda-y-calzado
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Yo por Internet compro cualquier cosa, pero en realidad compraba antes de tener la,
te digo la pandemia porque en realidad terminé comprando, por decirte, una funda
para celulares de Isadora a través de Rappi, o sea, a ese nivel llegué en pandemia.
Después de la pandemia compré muchisimo pero muchisimo, muchisimo en Zara,
todo online [...] Zara lanzo en menos de un mes de pandemia una aplicacion, eh
maravillosa donde encontrabas todo, donde vos poniendo tu peso, tu altura y tu...
tenias también opciones para, para elegir la forma de tu cuerpo y de acuerdo a la
prenda que yo elegia, me decia: “Tu talle de acuerdo a tus caracteristicas es L”, “Tu
talle de acuerdo a tus caracteristicas es M [...] y la verdad es que la gran mayoria
de las cosas que me compré me fueron bien y las que no, vos ponias “devolver”, al
otro dia venia una persona a tu casa, se lo llevaba y a los tres, cuatro dias tenias

impactada la devolucion en la tarjeta, asi que impecable (Entrevista a Sol P.).

En la empresa hicimos un status, un comparativo de como fue el comportamiento del
consumidor pre cuarentena y post cuarentena en marzo del ario pasado y crecio un
500%, una locura, entonces si crecio tanto, no solo por no poder ir al shopping y
comprarlo y medirlo, creo que también fue dado a la facilidad, si lo haciamos, de:
“Elegi esto, si no te queda te lo devolvemos, el correo pasa por tu casa, no lo vas a

pagar”, creo que va por ahi (Entrevista a Giuliana M.).

La pandemia agrego a la facilidad del envio a domicilio preexistente, la posibilidad de
devoluciones sin cambio. Las devoluciones, por otro lado, tienen un gran impacto en el
estado actual de las entregas de comercio electronico. Quienes asiduamente consumen online

comprueban la politica de devoluciones antes de decidir hacer un pedido. Quieren saber como
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devolver, cuando esperar el reembolso, cudl es el periodo de devolucion y cuéles son los

costos de la misma (Sendcloud, 2021).

Esos habitos yo creo que no solo a mi, sino todo el mundo se le... empezaron a
comprar online o los habitos que tenian se acentuaron, o sea, cada vez fueron
mayores. El otro dia me paso, queria hacerme una, como una alfombrita de yute y no
sabia a qué merceria podia ir, no sabia donde estaban y si estaban abiertas y fui
directo a Mercado Libre y me... si (asevera con la cabeza) compré yute en Mercado
Libre, que tranquilamente lo podria haber comprado a diez cuadras de casa pero no
sabia, porque ya no, no camino, no veo las, las vidrieras, no veo tiendas, no salgo al
centro a comprar. ;Sé que en Mercado Libre lo tengo? Voy y lo compro. No me, no me
preocupo, confio en la plataforma, mientras mas compro en Mercado Libre mas

puntos me dan, entonces es como que, ya lo dejo ahi (Entrevista a Giuliana M.).

Lo mismo para RTV, las vendedoras de muchos afios en la plataforma, aseguraron que
en esos primeros meses de pandemia, las ventas brotaron del dia a la noche. Habia una
desesperacion palpable por calmar la ansiedad generada por el aislamiento y, en algunos
casos, el aburrimiento, cuya linea de fuga se dispar6 a través del consumo de indumentaria de

segunda mano. Una entrevistada explica el despegue de su vestidor para el 2020:

Al principio lo tomaba como un hobby, realmente si lo tomaba como un hobby, ehh,
después paso justo lo de la cuarentena, que a mi me ayudo muchisimo a crecer, yo me
quedé sin trabajo en la cuarentena justamente, y fue ahi como el empujoncito en el
que estabamos todos: “Bueno, ;qué hacemos, estamos encerrados?”, fue el boom de

empezar a revisar viste los placares, acomodar la ropa, entonces la gente como que
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empezo a, a guardar prendas como para vender, y nada, me fui contactando con
muchas eh, amigas, amigas de amigas, hermanas, amigas de mis hermanas del
colegio, fui recolectando ropa y hoy en dia Renova, a lo que fui creciendo, hoy lo

tengo como un trabajo (Entrevista a Jesica F.).

Y las practicas mas resistentes exploradas en este estudio como los trueques, aquellas
que buscan el intercambio horizontal de las economias locales también afloraron con vigor,
reforzando lazos fraternos, amorosos y mostrando compasion por quienes no podian salir a la
calle.

Porque vos podés, por ejemplo, trocar, no sé, una olla, eh productos de limpieza, ehm,

entonces y justamente por el tema este de la cuarentena te permite seguir haciendo,

seguir moviéndote, seguir viste en, haciendo cosas sin salir por ahi tanto de tu casa,

en lugares como un espacio comun (Entrevista a Natalia P.).

Consecuentemente, la pata digital permite a los negocios un gran ahorro en términos
de no tener que pagar alquiler, servicios, mas sueldos para que se mantenga abierto un local,
pero también todo lo que se no gasta en un local al publico, debe ser destinado en inversion
en comunicacion para medios digitales, en una tienda virtual y en una pagina web
profesional. Entonces tampoco es tan sencillo para quien recién emprende un proyecto de

e-commerce ya que los articulos, por mas estéticos que estén exhibidos, no se venden solos.

Si no hay dinero detras, si no hay una estrategia detras, si no hay influencers que
muestren tu vasija, va a ser mucho mas dificil porque la otra cosa que pasa es si yo
mando un mensaje a una pagina porque yo compré algo y me contestan dos dias

después, o sea, mi producto ni lo vieron, entonces también te entra esa desconfianza y
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que no estd el local, o sea, hoy es tu Instagram al que yo le voy a creer, es tu story que
me dice que llega en 24 horas al que le tengo que creer, y eres tu con otro nombre,

como se llame tu marca a la que le tengo que creer (Entrevista a Victor A.).

Quienes consumen se han abierto a confiar en los comercios electronicos pero esa
apertura debe ser mantenida en el tiempo y reforzada. La avidez de experiencias, tanto en
linea como in situ, ofrece a las marcas mayores oportunidades de optimizar tales
experiencias, generar resultados y empezar a priorizar el ambito digital (Nosto, 2021).

De cara a un mundo que atraviesa una amenaza viral, muchas empresas han visto la
necesidad de incorporar iniciativas ecologistas con proyectos sostenibles a largo plazo, en
algunos casos es dificil saber si verdaderamente estan adhiriendo a la conversacion del medio
ambiente, o buscan simplemente aumentar sus ventas. Esto indica que la sustentabilidad, tal
como se dijo en el capitulo siete sobre moda sustentable, se ha vuelto un caballito de batalla
en términos de marketing.

Los significados "verdes" estan siendo cargados a los productos y es en esta forma en
que ayudaran a una colonizacion de la conciencia para alcanzar una sociedad ecologica y
consciente. Es una ironia un tanto amarga para los grupos ecologistas pero es asi como se
estan manejando las empresas, adaptandose a un publico consumidor que aparentemente
exige en un 75% paqueteria y envoltorios biodegradables (Nosto, 2021).

También la implementacion de multiples métodos alternativos de pago como Mercado
Pago, Pago Facil/Rapi Pago, transferencias bancarias, nuevas promociones con tarjetas o,
incluso, las previsiones de adoptar PayPal, Apple Pay o las criptomonedas, sera cada vez mas
una parte consustancial de las tendencias del comercio electronico.

Y quienes consumen se han estado adecuando a estas modalidades y ya no encuentran

sentido a comprar fisicamente. Las predicciones se han vuelto realidad y el camino insinuado
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en las paginas precedentes reasegura las tendencias en ascenso. Los modos convencionales de
compra no desapareceran, pero pueden quedar relegados exclusivamente a momentos de
ocio, mientras que el consumo online, como se pudo expresar aqui, transcurre a cada
momento. Lo que suscita dudas es si prevaleceran los margenes para que la resistencia se
haga lugar y qué tipo de nuevas practicas adveniran en el consumo en el mundo
post-pandémico.

Se esta atestiguando tan solo la punta del iceberg. No se repetiran las problematicas
ya expuestas en derredor del algoritmo y la privacidad de la informacidn, pero tampoco son
detalles que el consumo de moda a través de medios digitales y plataformas virtuales puede
ignorar. Cada vez son mas las personas que se suman a brindar sobre si, absolutamente todo

tipo de informacion. En base a eso la vigilancia y el control ya son ingobernables.

Entonces esto por ahi es lo que genera un poco de decir: “Bueno, jqué van a hacer
con todo esto?”, pero una de dos, o estads en el sistema o tira el teléfono, no uses mas
una computadora y no des mas informacion pero... Perdon, pero algo que me gustaba
que la gente decia con esto, todo lo de la vacuna del COVID, decia: “No, nos estan
metiendo un chip adentro” pero me lo han dicho amigos: “No, che”, y te lo digo
“Pero jme estan hablando en serio?” “Si, si puede ser esto ;nos estaran metiendo un
chip con esta vacuna, esto que tienen que vacunar a todo el planeta?” y le digo:
“Amigos, hace mas de diez afios que ustedes se encargan de tener el chip cargado y
con ustedes todo el dia. Si, los celulares, no tienen que darte ni meterte ningun chip,
ya ustedes se preocupan y encima ustedes pagan para transmitir la informacion, o
sea, y se encargan, se encargan de que esté cargado con bateria, en el momento que
no tenés bateria te ponés, te ponés mal porque no tiene bateria el teléfono, entonces

Jqué chip van a ponerte de implante?” (Entrevista a Pablo D.).
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El suceso pandémico no ha sido inico en la historia pero asi como ha transformado la
manera de abordar la educacion, la administracion publica, la salud, la politica, y muchos
ambitos mas, el consumo de indumentaria de moda online no quedo intacto. Antes bien,
mientras habia incertidumbre, desesperanza y alienacién, comprarse un jean nuevo por

Internet parecia ser la Gnica anoranza que devolvia a las personas a sus cabales.

Hoy en dia ya no es tanto como antes que uno podia prescindir un poquito mas o
quiero pensar que todavia podemos prescindir un poco de las redes porque mas alla
de que yo no es que digo: “;No! Saquemos las redes”, pero bueno preguntarnos un
poco qué clase de contenido y qué creacion colectiva estamos haciendo porque me
parece que se nos esta yendo todo de las manos entonces como que ehmm, si es, me

siento conflictuada con el Instagram (carcajadas) (Entrevista a Layla S.).

Mas alla del tiempo inusitado que llevara reflexionar sobre los innumerables cambios
traidos por la situacion de emergencia sanitaria por COVID-19, resta formular nuevas
hipdtesis, mejor dicho, propuestas acerca de como trabajar colaborativamente por una moda
verdaderamente democratica, consciente, no destructiva, al contrario, propulsora de nuevas
tacticas creativas en el disefio, produccion, uso y consumo de la indumentaria sin perder de
vista que la tecnologia debe ser habilitante de nuevos derechos y mundos posibles y no una

herramienta de poder que s6lo ampute las fuerzas de quienes menos posibilidades tienen.
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Anexo

Ejes tematicos de las entrevistas semiestructuradas a informantes claves

1- Comparacion compras online y en tiendas fisicas

2- Ventajas y desventajas de la compra online

3- Adquisiciones online ;siguen la ultima moda, subculturas, modas divergentes?

4- En una escala, en qué orden pondrias al: ;disefio, calidad, tiempo, dinero y esfuerzo al
comprar indumentaria?

5- (Seguis a influencers o perfiles relacionados con la moda? Nombrame tres si podés y sus
ambitos de referencia: moda, fitness, maquillaje. ;Como encontraste esos perfiles que te
gustan y empezas a seguir?

6- Momentos de consumo en términos de mirar y comprar indumentaria de moda. Duracion
estimada de tiempo que se pasa usando las redes para mirar indumentaria de moda.
Determinar uso dispositivo tecnoldgico predilecto

7- Sacarse fotos con algo que se compra y compartirlo en las redes

8- (Como te mostras en las redes sociales? ;Tu forma de ser y de mostrarte es diferente en el
mundo online y offline?

9- Cuando estas mirando en Instagram, si te aparece publicidad, ;te sucedid de entrar al sitio
y comprar? ;Con influencers te ha pasado de comprar un producto que publicitaban de una

marca en sus historias o posteos?

10- Sensaciones vividas cuando Google ofrece publicidad de algo que ya se venia buscando o
mirando online

11- Desde lo emocional y subjetivo. Nombrar en algunas palabras o frases, lo primero que se
le aparezca en la cabeza al momento de mirar indumentaria online y de comprarla también.

12- Comunicacion o transmision subjetiva con la forma y las elecciones vestimentarias a
partir de los consumos de indumentaria de moda. Estética que le define.

13- Vision de la moda actual
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Cuestionario Figuras de referencia

(Como empezas a tener mas publico seguidor? ;Coémo llegas a adquirir el status en las redes?

[ Temporalmente te acordas cudndo tu perfil hace el despegue de influencer y te das cuenta
que empezas a tener una gran llegada al ptblico?

(Como es tu relacion con tu publico seguidor, cdmo son las interacciones en general?

(Seguis a otros perfiles con gran popularidad, tipo influencers? ;Como te actualizas en
moda? ;Quiénes son tus referentes?

[ Siempre tuviste una relacion cercana con la moda?

[ Trabajas con canje y con otras formas de intercambio con las marcas? ;Sentis que alguna
vez tuviste que ceder a tus principios o promocionar algo que no te gusta?

[ Tenés idea si de los productos que promocionas realmente se concretan compras de tu
publico seguidor?

(Cuadl es la diferencia entre tu vida online y offline?

(Compras a través de tiendas virtuales online?;Como son esas experiencias?

(Crees que las redes muestran verdaderamente quién sos?

Defini en 5 palabras lo que sentis, lo que te pasa, emociones, lo que primero que se te venga a
la mente del proceso de consumir indumentaria online.

Si pudieras describir en un par de frases o palabras, ;qué te parece que comunicés al mundo
que te sigue?

475



Planilla de registro con pauta de observacion de Instagram

PERIODO RELEVADO
Perfil Figura de referencia o persona usuaria 2016 2017 2018
Popular/Mainstream
Subcultura
Noche/Alta Costura
Tipo de i
Moda Marca/ Empredimiento
Casual
Profesional
Selfie
Reposteo
Composicion/Layout
Visual Tomada por otra
(Imagen/video) persona
Etiquetado
Pie de foto
Textual Hashtag
Persona sola
De otras personas
Paisajes/animales/obj
Compaiiia-Contenid etos/frases
o Con otras personas
Interior
Contenidos Espacio fisico Exterior
Cant. 'Me gusta’
Reproducciones
Interaccion con publico seguidor Comentarios
Publicidad/Patrocinio
Relacion con productos Adquisicion propia
Cant. de posteos en el periodo
Promedio 'Me Gusta' por publicacién
Promedio Comentarios por publicacion
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Planilla de registro con pauta de observacion de Renova Tu Vestidor

Vestidor/

Ventas

Seguidoras

Seguidas

Puntaje
con
estrellas 1
ab

Comentarios

Cantidad
de
Productos

Frecuencia movimientos

Interaccion en

stock Tipo de Imagenes productos
Casual/DI Catalogo/ No
Diario| Semanal | Mensual Y Producto | Campana | Cordial |Neutral |cordial

Se reiteran el resto de los anexos en el siguiente enlace, alli estan las fichas técnicas de

las figuras de referencia.

El banco de imagenes se encuentra aqui.

La visualizacion de los datos recogidos de la planilla de Instagram aqui.

El nodo interactivo aqui.
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https://drive.google.com/drive/folders/1swt6DzZhRlcetJPGoGHKCvZ__3ZCDo2E?usp=sharing
http://www.maurobarreca.com/victorianannini/scraper
http://www.maurobarreca.com/victorianannini/evolucion
http://www.maurobarreca.com/victorianannini/nodos/

