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MODA EN INSTAGRAM: HISTORIAS Y DISCURSOS

Moda en Instagram: historias y
discursos /

Bianca Terracciano

Las redes sociales han transformado la manera de comunicarse sobre todo en el
sistema de la moda, cuyos discursos son cada vez mds voldtiles y evanescentes, pero tam-
bién mds destacados. Brand e influencers cuentan y construyen el universo del consumo
a través de historias, un texto sincrético peculiar que analizaremos con las herramientas
de la semidtica greimasiana. ;Cémo se estructura la relacién con la ropa a través de un
video de 30 segundos? ;Cudles son los significados convocados? Estas son solo algunas de
las preguntas a las que trataremos de responder en este articulo en el que estudiamos el
discurso de la moda en las redes sociales, especialmente en lo que respecta a las historias
compartidas en Instagram.

Palabras clave: semié6tica, moda, redes sociales, historias, remediacién.

Social media have transformed the way of communicating especially in the fashion
system, whose discourses are increasingly volatile and evanescent, but also deeply highli-
ghted. Brand and influencers build the universe of consumption telling stories, not only
a way to narrate themselves, but a peculiar syncretic text that we will analyze with the
tools of Greimasian semiotics. How is the relationship with clothes structured through a
30-second video? What are the meanings vehiculated? These are some of the questions we
will try to answer to study the discourse of fashion in social networks, especially regarding
the stories shared on Instagram.
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BIANCA TERRACCIANO

1. INTRODUCCION A LAS REDES SOCIALES

El sistema de la moda contempordnea ha experimentado cambios radicales causa-
dos por la fashion e-commerce y las redes sociales, que también han influido en el estilo de
las enunciaciones de la prensa especializada en moda. Los rasgos y los motivos del sistema
de la moda estdn encerrados en los textos visuales que han hecho la representacion del ser
de la moda visible y accesible a todos, vinculando la significacién del cuerpo de la moda y su
produccién de efectos de sentido al compartirlos exponencial y redundantemente en las
redes sociales, garantizando la eficacia del contenido y la perpetuacién de un nuevo tipo de
discurso de la moda. La presencia en las redes sociales garantiza la entrada a la comunidad
de los consumidores y, sobre todo, permite controlar ficil y rdpidamente la cantidad de
seguidores que le ayudardn a compartir los contenidos y a difundir los gastos semdnticos.

Las redes sociales operan como agente de re- semantizacién social que transmite las
temdticas de la marca atrayendo su universo de sentido y considerdndolo como una gufa
de las operaciones de produccién y de recepcién originadas a partir de las configuraciones
culturales, recogidas en una semiosfera donde se cruzan textos, practicas y discursos.

La informacién compartida en las redes sociales adquiere mayor valor porque se
parte del supuesto de que el consumidor futuro tiene mds confianza en las acciones de un
consumidor anterior, mejor adn si se trata de una persona de su confianza, considerada
como igual. La expansién del contenido no es gratificante, no hay tiempo para prestar
atencién a todos los textos compartidos en linea y, por lo tanto, se desarrollan estrategias
para evitar los que no son interesantes, prefiriendo imdgenes y titulares en el proceso de
seleccién. Por estas razones, la semidtica es una de las mejores metodologias de andlisis
para estudiar el discurso de la moda en las redes sociales, especialmente, en lo que respecta
a las historias compartidas en estas redes.

Reflexionando sobre la distincién saussuriana entre los elementos internos y exter-
nos de la lengua y sobre la relectura hjemsleviana en la teorfa del lenguaje, se puede explicar
la diferencia metodolégica entre la semidtica y las disciplinas sociolégicas, como las Cien-
cias de la informacidn, porque la primera trata de las estructuras internas que pertenecen a
los sistemas de relaciones, es decir, modos de existencia universales estratificados en planos,
niveles y subsistemas. Teniendo en cuenta esta peculiar modalidad expresiva de las redes
sociales a partir de su estructura invariable puesta en discurso sobre la base de connotaciones
sociales vinculadas a las circunstancias, el andlisis semiético parece el mejor método para
poner de relieve los procesos de construccién de las historias y correlacionar su complejidad
con esa de los factores culturales que los determinan, también llamados variantes sistémicas.
Si cada texto, para ser entendido, requiere la traduccién del lenguaje del yo que produce al
ti que recibe, existe el riesgo de perder la voluntad del remitente, especialmente en las ca-
denas de comparticion en redes sociales donde se sigue el imperativo de replicar los modelos
discursivos (ver Lotman 1977: 10). La voluntad original, la instancia autorial e intencional,
sobrevive como un nodo semdntico dotado de propiedades semidticas y estructurales, de
las “individualidades” que se desarrollan cuando se insertan en un sistema de relaciones. La
traduccidn, por lo tanto, no es una mera proliferacién de clones discursivos, pero es nece-
saria para elaborar novedades y esto sucede solo si coexisten varios idiomas (ibid.: 13-14).
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2. ;HISTORIA O DISCURSO?

El contenido llamado “historia” nace en 2013 en la forma de la funcién My Srory
de Snapchat — red social creada en 2011 por Evan Spiegel y Bobby Murphy —, es decir, un
montaje de imdgenes y videos hechos por el usuario durante un dfa, para hacerlos visibles,
a su eleccién, a la red de contactos, por una duracién limitada de veinticuatro horas y vi-
sible un ndmero ilimitado de veces. Por esta innovacién Snapchat ha declinado ofertas de
gigantes como Facebook, de Mark Zuckerberg, por 3 mil millones de délares y de Google
por 4 mil millones, pagando el precio de ser remplazada por la versidn revisada y corregida
de My Story, las historias de Instagram.

El término “historia” plantea algunas cuestiones conceptuales sobre su definicién
desde un punto de vista teérico. Segtin Gérard Genette (1972: 75), la historia es el signi-
ficado o contenido narrativo, donde el significante es el relato, mientras que el discurso, la
narracion, es el acto que lo produce. En relacién con las categorias paradigmadticas de tiem-
po y de persona, para Emile Benveniste (1966), la historia incluye el pasado y la tercera
persona, mientras que el discurso se caracteriza por el presente, el imperfecto y el futuro,
declinado en la primera y la segunda persona.

Algirdas Julien Greimas en la teorfa de la enunciacién reformula esta distincién de
una manera mds coherente, comenzando por enfatizar la ambigiiedad del término historia,
cuyo significado cambia segin las circunstancias. En general, por historia nos referimos a un
universo semdntico articulado de forma diacrénica considerado un objeto semiético, o un
discurso narrativo centrado en acciones y eventos no necesariamente verdaderos y reales. Si-
guiendo el recorrido generativo de Greimas se debe distinguir entre la organizacién semdntica y
sintdctica de la historia (estructuras semionarrativas) y la forma en que se cuenta (estructuras
discursivas). En esta direccién, la historia es un discurso temporalizado que presenta marcas
figurativas de espacio-tiempo en las que se inscriben los programas narrativos, configurdndo-
se como una serie de eventos y transformaciones profundas. Greimas define el discurso como
un proceso semidtico que resulta de la conversién del hacer producida por las inversiones
complementarias de las categorfas temporales y aspectuales que se manifiesta como un con-
junto de practicas discursivas lingiifsticas y no lingiifsticas (Greimas y Courtes 1979: 86).

Las historias en redes sociales pertenecen a la dimensién del presente durante su
enunciacién, pero al instante dejan de ser parte de ella cuando se publican. Los que hacen
una historia pueden hacerla en primera persona, hablando de si mismos, o filmando los
eventos en los que participan, desempefiando el papel de narrador homodiegético. En am-
bos casos, el tiempo de la historia, del relato y de la narracién coinciden, y los crondnimos
estdn bien especificados por las marcas, expresados en horas, indicando el momento de la
publicacién del contenido y, a veces, por los filtros con fecha y hora. El discurso se convier-
te en historia porque se establece un didlogo, aunque proyectado y distante, entre el sujeto
de la narracién y los destinatarios, con el objetivo de desencadenar una serie de reacciones
y generar un circulo virtuoso de interacciones.

Las historias de las redes sociales plantean un problema hermenéutico como el del
relato, porque no se trata de imitar la accién en la acepcién aristotélica, sino mds bien de
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narrarla en su hacerse, de registrarla en su autenticidad, de documentar el discurso. De
esta manera el discurso se convierte en la historia y viceversa, incluyendo los tiempos y las
personas, mientras los momentos de vida se cristalizan y se repiten un nimero infinito de
veces, operando una celebracién continua del flujo de tiempo, haciéndolo resultar espe-
cialmente durativo.

Si situamos la rdpida desaparicién de las historias en el discurso de la moda estamos
frente a una metédfora del consumo: los objetos y los eventos del sistema de la moda estdn
representados explicitando su duracién limitada, con el fin de disfrutar de la plenitud de su
existencia. Lo importante es compartir una contigiiidad temporal y bloquear el presente.

3. HISTORIAS REMEDIADAS

Las historias de Instagram es uno de los ejemplos mds interesantes de remediacion
— la integracién y transformacién de las caracteristicas de los medios de comunicacién
anteriores y contempordneos — en el contexto de las redes sociales, ya que reconfiguran la
oralidad y la narracién documental (Bolter y Grusin 2000).

A través de las historias, el Instagrammer “comun” o el influencer cuenta su vida diaria,
sus experiencias, dirigiéndose directamente a los seguidores-espectadores, como si estuviera
frente a ellos. Ahi entra en juego la evanescencia de estos textos peculiares, destinados, en su
forma original, a ser utilizables solo durante 24 horas, volviéndose voldtiles para seguir la
comunicacién en praesentia, de naturaleza efimera, lo cual es oralidad (Terracciano 2017: 103-
104). Desde el punto de vista tedrico, reaparece la dicotomf{a oralidad versus escritura tratada
por Platén en el Fedro, este hébito actuado por la misma tecnologia, concretando la mdxima
expresion de la oralidad electrénica propugnada por Walter J. Ong (1982), donde a la simul-
taneidad se agrega la evanescencia del contenido basada en ritmos temporales de la comunica-
ci6n emotiva, extremadamente variable y fugaz, dependiendo de los sujetos y de los contextos.

Estas no son narraciones que pasan del secreto a su revelacion, sino que revelan la
verdad de una manera que no es accesible para todos, porque representan la volatilidad del
presente a través de la cancelacién de los contenidos, proponiéndose en forma de imperati-
vo para la accién: «mira inmediatamente si no quieres perder una oportunidad».

A pesar de que el rdpido consumo de las historias es una metdfora védlida para el
consumo, la destruccién del objeto de moda y la cancelacién del consumidor en su presen-
cia, Instagram ha decidido, a finales de diciembre de 2017, afirmar su naturaleza publi-
citaria con mayor fuerza, introduciendo las historias que persisten, llamadas “historias des-
tacadas”. El flujo de la publicacién de textos temdticos ha determinado su estratificacién
inmanente, el resultado de las operaciones de reactualizacién y resemantizacion que tienen
lugar, sobre todo, en Instagram, aqui entendido como espacio y co-texto, objeto textual
compuesto dedicado a la difusién de tendencias y estilos, a menudo con fines econémicos.

Las historias destacadas ocupan ese espacio liminal entre el drea biografica y el feed
del usuario, donde se hacen explicitas las tematizaciones que distinguen una cuenta, es
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decir, las isotopias de sus discursos sefialadas por un titulo y una imagen de portada cuya
tarea serd hacer su sujeto inmediatamente reconocible, con el fin de aclarar sus rasgos
caracteristicos, representando un demarcador de #gpic, una primera guia para el seguidor.

Para ser destacadas, las historias deben hacerse de la manera habitual y, de la mis-
ma manera, pueden actualizarse practicamente hasta el infinito. Desde un punto de vista
operativo, una historia destacada puede revelar la membresfa en un universo de marca
dado, donde se recopilan todas las experiencias e interacciones relacionadas con él, o inclu-
so llamar la atencién sobre un préximo evento o una campafia publicitaria. Las historias
destacadas remedian el resumen de las obras completas del autor-instagrammer, y la posibi-
lidad de ampliar su contenido connota la sedimentacién de experiencias y habilidades, que
podemos comparar con el proceso natural del desarrollo de la identidad de un individuo a
su maduracién. De manera similar a lo que sucede con la consulta de un dlbum de fotos,
durante la visualizacién de las historias en evidencia se muestra un proceso 7z fieri, un con-
junto de recuerdos personales y testimonios histérico-sociales, que se incluirdn a todos los
efectos en el género memorialistico.

Dentro de las historias de Instagram podemos encontrar otra forma de remediacién
de género, la narrativa documental, y por esta razén son remediadas a su vez por las otras mo-
dalidades de medios de comunicacién (por ejemplo, Facebook, Twitter), o propuestas como
parte de un servicio periodistico, en linea y en television, o incluso cargadas en YouTube para
que puedan verse permanentemente o como parte de un video musical. El metraje de las
historias de Instagram es mds valioso que el realizado con la ayuda de un director y de una
cdmara profesional, porque es auténtico, confirma la narracién en su propia creacién, ya que
estd estrictamente anclado en el momento y tiene un punto de vista privilegiado.

Un articulo sobre un desfile, por ejemplo, podria ir acompafiado de uno o mds vi-
deos realizados por influencers sentados en primera fila. En el caso de eventos impactantes
come un desfile de moda, se recurre a los videos en vivo, con el objetivo de proyectar a
los espectadores en el aqui y el ahora del evento, garantizdndoles un visionado en primera
persona, incluso si al mismo tiempo su visién podria multiplicarse a través del sincretismo
textual, introducido con la posibilidad de que alguien intervenga a través de una especie
de videollamada, después de la cual la pantalla se divide por la mitad para enmarcar al
nuevo interlocutor. El punto de vista se manifiesta y cambia segin la orientacién elegida
de la lente de la cdmara del smartphone (frontal y posterior), pero en ambos casos es el
resultado de una muy precisa actividad perceptiva que subsume la serie de operaciones
realizadas por el enunciador para estructurar su discurso.

La distincién importante en relacién con el contrato enunciativo concierne el dn-
gulo: se habla de plano si se incluye una figura humana en su totalidad y de campo si se
trata de seleccionar una parte mds amplia, después estd el primer o primerisimo primer
plano, es decir, el selfie, mds o menos espaciado, que establece una relacién “yo/td” de la
interpelacién entre enunciador y enunciatario, ambos instalados en el texto, que haciendo
contacto visual comparten una ver parcial, un saber discursivo y un creer contingente,
que se agota en el enunciado. En cuanto a los dngulos mds amplios, los campos totales y
medios, como aquellos que muestran un outfit en su totalidad, contemplan que el punto
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de vista autorial coincide con el del usuario, que implica un ver exhaustivo, un saber die-
gético y un creer sélido.

Los campos largos y largufsimos, los que se utilizan para eventos, desfile de modas,
en cambio, representan el punto de vista de la mdquina porque no corresponden a una ac-
tividad escépica real y transmiten un ver total, un saber metadiscursivo, un creer absoluto.
Entra en juego un “nosotros” porque el autor y el espectador de la imagen hacen uso de la
cdmara para ver y entre ellos se establece una relacién de complicidad.

Cada tipo de historias tiene diferentes posiciones espaciales y saltos temporales, a
través del montaje se muestran todos los puntos de vista diferentes que lo componen, las
diversas narrativas individuales, que se dedican a afirmar la identidad colectiva y la parti-
cipacién en un evento particular.

El texto-historia se construye de una manera perceptiva, cognitiva, evaluativa y
pasional porque es un momento de la vida desde la perspectiva del sujeto, relativa a su
conocimiento, su sistema de valores, sus emociones. Nos enfrentamos a un narrador om-
nisciente visible, que se expresa tanto en primera persona con monélogos o interpelaciones
a los seguidores, como a través de didlogos con una o mds personas que participan en la
historia, o con imdgenes de los eventos en los que participa sin intervenir.

La relacién de interdependencia entre el texto audiovisual y verbal en las publica-
ciones de Instagram aclara su estatuto intersemi6tico que las dota de fuerza ilocucionaria
y determina los efectos pragmdticos. Entre las imdgenes, los videos y los textos verbales
se establece una relacién de homologfa, de equivalencia semdntica a partir de la cual se
articulan efectos de sentido que afectan a las sensaciones percibidas por el enunciatario,
que es empujado a conectar el plano de la expresién, constituido por las configuraciones
perceptivas, al plano del contenido, es decir, a sus estados tensivos y pasionales. En sin-
tesis, el enunciador proyecta sus estados emotivos sobre los seguidores, guidndolos en la
correcta comprension del texto, por otro lado, el enunciatario determina si su sistema de
expectativas, construido en el tiempo gracias a la repeticién de ciertas configuraciones
visuales, ha quedado satisfecho, modulando en consecuencia su sentir.

La funcién bésica de la publicacién en Instagram es informativa, caracterizadora
y valorizadora, predispone la situacién del enunciado y el tipo de hacer, pragmitico o
cognitivo, previsto. Por consiguiente, el enunciatario-seguidor experimenta, utilizando
la terminologia de Jacques Geninasca (1992), la prensidn impresionante, que es la captacién
de la atencién a través de una fascinacién patémica y pasional; la prensidn molar, o sea, el
entender el aspecto icénico de la representacién y sus relaciones con el mundo real sobre
la base de las competencias enciclopédicas compartidas, y la prensidn semdntica, que conecta
las pasiones a la organizacién topoldgica de la imagen o del video.

Otro elemento importante de la interaccién entre los usuarios es la lengua, asi
como una buena parte de hashtag también los textos verbales estdn disponibles en inglés,
lo que confirma el aliento globalizado que se imprima en las publicaciones buscando “Me
gusta” de todo el mundo. Un hashtag o también una publicacién que ha tenido bastante
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éxito se convierte en objeto de apropiacién colectiva que describe una praxis enunciativa,
una forma cultural en constante evolucién, para entrar en la agenda de los medios tradi-
cionales. Si se lanza un hashtag que requiere la implicacién emocional de un usuario y su
aceptacién completa del universo de sentido propuesto, es necesario cultivar la participa-
cién de los seguidores con el fin de no interrumpir la comunicacién directa nosotros/td
y yo/td, que se llena gradualmente de subjetividad y de significados. La multiplicacién
de los sentidos de la visién se aplica a las historias con el mismo objeto, que, si son eti-
quetadas correctamente, se agregan en funcién de lugares y palabras clave, formando una
edicién colectiva visible para cualquiera que utilice el motor de bisqueda de Instagram.

Influencer, marcas y tiendas en linea establecen sus discursos en la diada nosotros/
vosotros, interpelando al seguidor a comentar y compartir publicaciones en el nombre
de un concurso, un regram, es decir, la re-publicacién de la imagen en sus perfiles, este
dltimo un verdadero momento de gloria para los que interactdan. De este modo, se evita
entrar en el vértice de la rdpida obsolescencia de los contenidos, estructural a la naturaleza
de las redes sociales, generando nuevas interacciones y ofreciendo mds razones para seguir
las actualizaciones.

4. MARCAS DE LA HISTORIA

La historia se ancla a la instancia discursiva a través de indices de espacio-tiempo
como topénimos-geolocalizadores y crondnimos, es decir, la aplicacién grifica de la hora en
que se estd realizando, ambos destinados a producir el efecto de sentido de compartir la
misma realidad (Greimas y Courtes 1979: 7).

Siguiendo a Umberto Eco en el Tratado de Semidtica General (1975), podemos defi-
nir estas marcas como formadores toposensibles, porque su significado se identifica mediante
coordinadas espaciales, temporales y expresivas — gestos, emojis y gifs — cuya naturaleza
viene “motivada por la naturaleza de las coordenadas del contenido” (1975: 318), como
su expresion directa (por ejemplo, una historia que se hace desde un restaurante japonés
insertando un emoji de sushi).

Las marcas espaciales, temporales y expresivas se caracterizan por propiedades vec-
toriales, ya que transmiten una parte del contenido cuyo objetivo es hacer un signo “simi-
lar” al referente, o mejor adn, reconocible. Los gifs son imdgenes pictéricas, enunciaciones
visuales a medio camino entre la proyeccién de un estado de cosas y su invencién, que se
instalan en la cultura de referencia como rasgos repetibles y convencionalmente reconoci-
bles; mientras que los emojis podemos catalogarlos como un ejemplo de estilizacién por-
que incluyen varios repertorios de expresiones convencionales, dependientes de subcédi-
gos, incluidos algunos rasgos macroambientales codificados o marcas culturales (ej. felinidad),
“las connotaciones valorativas preestablecidas transmitidas por artificios iconogrificos” (la
sonrisa, el guifio), y connotaciones caracteristicas (1975: 384).

Dados estos elementos, podemos decir que la posibilidad de aplicar filtros, mdsca-
ras, etiquetas para identificar personas o lugares, gifs y emoji, animados o no, estin desti-
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nadas a estetizar los momentos de vida. La vida cotidiana mds banal se hace espectacular
con efectos, filtros, gifs y efectos de sonido para entretener y engafiar a los seguidores. Los
efectos, los gifs y los filtros son formas de cultura popular digital, elevadas a una practica
figurativa destinada a simular existencias y otras formas de experiencias, para ser aceptado
y compartido, para hacerse creible y desdramatizar la celebridad, para hacer ironfa y des-
pertar empatia, o simplemente hilaridad en los seguidores.

A través de efectos y filtros, la cara se deforma y asume rasgos distintivos inusua-
les, estereotipados 0 no humanos. De este modo se incorpora la mirada, que penetra el
enunciatario instalando un débrayage actorial y espaciotemporal, pero sin ocultar la cara,
activando la “rostrizacién de la cabeza y del cuerpo” (Deleuze, Guattari 1980, p 278).
Aunque sea por un tiempo limitado, efectos y filtros ayudan a establecer la identidad de
la comunidad de usuarios, ofreciendo una ficha de lectura similar a la de funciones reco-
nocidas en mdscaras por antropologfa cultural y etnologfa. Filtros y efectos representan un
modelo de construccién de lo humano, de la fabricacién de su hacer, que pone en juego las
relaciones sociales e individuales.

En la dicotomia de oscurecimiento/revelacién, o simulacién/disimulacién, por un
lado, se trasciende la identidad verdadera para manifestarse en un cierto estado, mientras
que desde otro se explicita lo que generalmente se esconde. Exposicién y ocultacién son
las dos caras de una misma moneda, que se refieren constantemente a la narrativa de los
modelos de vida. La creacién de seres zoomorfos o enmascarados satisface el deseo de trans-
formarse, de mezclarse, aumentando el universo de sentido de la persona en relacién con
una conciencia del presente y del momento de vida, tanto que podemos definirlas como
un engafio por placer y complacerse, para ser aceptados y compartidos. Efectos y filtros
son un compromiso para transfigurar la identidad de una manera socialmente deseable, un
bricolaje imaginario de reinvenciones de lo real, donde la destruccién y la reconstruccién
constante de las historias constituye una dimensién lddica de la vida cotidiana, cuya fina-
lidad es transformarla en un evento, operando un proceso de su estetizacién.

En Gltima instancia, las historias son el espejo del byt lotmaniano, del conglome-
rado de pricticas cotidianas que, como afirma Franciscu Sedda, consiste en un “espacio de
una ambivalencia fundamental, de una tensién constante entre la familiaridad y el extra-
flamiento, entre el automatismo y la invencién, entre la repeticion y la diferencia” (2006:
54). Familiaridad porque las historias cuentan el curso de la vida, de la rutina y de sus
pequefias y grandes variaciones, mientras que el extrafiamiento y la invencién describen
el enriquecimiento de la vida cotidiana con los efectos y los filtros que hacen especial la
normalidad. Todo se repite en bloques marcados por un mdximo de tiempo, diferentes en
forma y contenido, pero redundantes ya que son ricos en elementos formulares.

Cada historia con la insercidn de gifs, emojis y filtros se convierte en un mosaico que
consta de varias figuras reconocibles, que sirven para proporcionar mds informacién sobre el
contexto y la atmésfera de la historia, como pistas sobre cualesquiera subtextos. En este sen-
tido, necesitamos introducir otra funcién de Instagram que sea interesante como insercién
visual en la historia, es decir, la encuesta, a través de la cual, en 24 horas, se obtiene informa-
ci6n sobre la orientacién de los seguidores, de una manera mds rdpida y econémica que un
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estudio de mercado; obviamente, las estimaciones podrian ser incorrectas para la precision,
pero considerando una marca o un influencer con visualizaciones de mds de tres ceros, no
hay duda de que la encuesta constituya una ayuda vélida para tomar decisiones a muy corto
plazo, especialmente, con respecto a la linea editorial del contenido de Instagram.

5. VISTAS HAPTICAS

Las historias son una herramienta de marketing tan poderosa que llega a tener
mds valor que los espacios publicitarios dentro de los medios dominantes. Pensemos en
cualquier objeto del sistema de moda — jeans, camiseta, bolso, zapatos — promovido por
un influencer que lo incorpore a su vida cotidiana, haciéndolo vivir y mostrando su des-
empefio en la vida real.

Usar un objeto de moda corresponde a manipular al seguidor-destinatario para de-
searlo, para modalizarlo segtn el querer. A través de las historias, el influencer-Destinador
se ocupa también de transmitir las competencias relativas a la moda en la situacién de uso,
debido a que, haciendo cosas simples y comunes, demuestra cuan apropiado es un jean
para una performance, como por ejemplo para viajat, para ir al restaurante, etcétera.

Hasta el momento, hemos tratado tres de las cuatro fases del esquema narrativo
canénico greimasiano, solo falta la sancién, por lo que debemos tener en cuenta dos caras
de la misma moneda: por un lado, el influencer-Destinador recompensa al buen seguidor
con un c6digo de descuento, con una interaccién o mediante un enlace directo al que se
accede mediante “deslizar hacia arriba”, es decir, la interpelacién a los gestos que lleva al
espacio de compra; por otro lado, el Destinatario se convierte en un juez y es precisamente
en este momento final que se invierten los roles actanciales.

Cuando tiene lugar la conversién actancial, el seguidor debe evaluar lo que pro-
pone el influencer para finalizar su decisién de compra, no puede tocar el objeto de moda
y debe confiar en otro cuerpo para interiorizarlo simultdneamente con la visién, creando
una imagen “mental” de esa ropa en su cuerpo, en su vida diaria. Intervienen tres sentidos:
tacto, oido, y vista, incluso si es solo a través de este Gltimo que puede ejercer una percepcion
hdptica, porque no puede tener una experiencia directa de textura y volimenes de la ropa.
Entrar en el momento de la vida del influencer significa proyectarse a s{ mismo en su yo,
aqui y ahora, desencadenando una débrayage del campo sensorial a partir de la visién, que
comparte, como afirma Jacques Fontanille, “muchas propiedades con los otros sentidos”, y
funciona de acuerdo con “el modo llamado hdptico, por cual se zocz la superficie, el mode-
lado del objeto con la mirada” (2003: 147).

Las historias de Instagram representan una mediacién de naturaleza visual, afectiva
y experiencial, donde la 6ptica se vuelve hdptica, determinando una visién que siente, que
toca, que conoce, una visién noética, como preconiza Jacques Derrida (2000), que también
nos ayuda a comprender el doble vinculo entre influencer y seguidor, expresado por una
relacién de mimetismo, es decir, en el que dos sujetos se reflejan el uno en el otro, desple-
gando la libertad de identificarse, de encarnar y hacer sensibles las invariantes de la moda.
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Las luces, los colores, los dngulos y los gestos constituyen la base de la conversién
eidética y actancial activada por la historia: el cuerpo del influencer coincide con el del
seguidor, mientras que la visién se vuelve tictil. En 30 segundos se examinan todos los
estados visibles solo para comprender las propiedades de un objeto de moda que, después
de haber sido finalmente absorbido por la carne del seguidor, en definitiva, puede ser san-
cionado con una compra.

Gracias a la visién hédptica y epidérmica y a la propiocepcion que se deriva de ella, se
unen el plano de la expresién y el plano del contenido, una relacién en la base del proceso
correcto de significacién de la historia-texto, por la cual el sentido puede ser transmitido.

La demostracién llega de la estrategia implementada por una de las fashion in-
fluencer mds seguidas en el planeta, Chiara Ferragni, italiana, nacida en 1987, que pone
en préctica lo que he llamado marketing camuflaje: el enmascaramiento del mensaje publi-
citario en la vida cotidiana de los influencers (Terracciano 2017: 127). Ferragni transforma
los objetos de consumo en sentimientos, convirtiéndolos en los protagonistas de la vida
cotidiana, de una historia construida para darles significado en la perspectiva de una deter-
minada forma de vida y de un contrato fiduciario establecido con millones de seguidores
interesados en su vida, el verdadero valor agregado que desencadena la proyeccién comple-
ta. Las historias de Ferragni cristalizan el momento de la vida cotidiana, produciendo un
exceso de sentido que hace las imdgenes “permanentes” del feed Instagram mds efectivas.
Las historias son mds intimas que las fotografias de los atuendos, hablan de la familia y
del amor, de situaciones comunes a todos, como el almuerzo y la cena, de los despertares
romdnticos y de las esperas en el aeropuerto. Restando el brillo de la vida de una estrella
permanece la vida cotidiana de una mujer, la que es suficiente para ser creible por millones
de seguidores, tranquilizados y satisfechos a través de las f6rmulas esquemdticas recurren-
tes, como el saludo de apertura «Hi guys», convertido en un meme, destinado a enfatizar
la naturaleza pedagdgica e informativa de los contenidos.

En este punto, después de haber mostrado paso a paso cémo las Historias de Ins-
tagram propagan una moda, o Lz Moda, donde las letras capitales resaltan su estatus
jurisprudencial, es necesario hacer justicia a los componentes afectivos y sensibles invo-
lucrados, porque debemos tener en cuenta la evolucién de la vida cotidiana debido a la
naturaleza renovada de los medios. Cada vez mds cerca del cuerpo, mds y mds prétesis, esta
mediacion radical (Grusin 2017:236), hace que todos los cuerpos (humanos o no humanos)
sean fundamentalmente medios y la vida misma es una forma de mediacién.

Las historias pueden desvanecerse o permanecer, pero siguen afectando al cuerpo y
al alma, llegando a una (re) mediacién muy seria de las cuestiones de identidad individual,
donde reside el profundo sentido de la moda social.
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