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Capitulo |
Introduccion

Con el surgimiento de los medios digitales y la web 2.0%, emergieron nuevos
actores, practicas mediaticas, discursos y, por ende, un nuevo paradigma cultural que
Jenkins (2006) denominbicul t ur a de | Raracebauterela aprevargencia
mediatica es mas que un mero cambio tecnoldgico, es un proceso que altera la relacién
entre tecnologias existentes, las industrias, los mercados, los géneros, el publico, y la
I6gica de operacion de las industrias mediaticas y con la que procesan informacion y el
entretenimiento los consumidores de los medios. Ademas, implica un cambio tanto en
el modo de produccion como el modo de consumo de los medios ya que faculta a los
consumidores para apropiarse y poner en circulacién los contenidos mediaticos de
maneras nuevas y poderosas dando lugar a nuevos consumidores activos, migratorios,
mas conectados socialmente, publicos y que muestran una lealtad hacia las cadenas,

las redes y los medios (Jenkins, 2006).

A partir de la digitalizacion discursiva, la conectividad extendida, la
hipertextualidad de las interfaces informaticas y la interactividad, se han generado
cambios en los modos de comunicacion produciendo objetos culturales novedosos,
modificaciones en los intercambios sociales, en las practicas de consumo y, en
consecuencia, se han originado nuevas discursividades en diversos ambitos (el
publicitario, el periodistico, el politico, el educativo, entre otros). Es asi, como nos
encontramos con un modelo comunicacional de networking (Scolari, 2008), donde
circulan mdltiples discursos y acciones de usuarios vinculados al entretenimiento, la

informacién, socializacion, produccion y publicidad.

Haciendo foco en el mundo publicitario, el consumidor se ha vuelto el epicentro
de las estrategias de marketing, que han ido adaptandose a sus gustos, a sus demandas
y a sus estilos de vida (Gemma, Martorell, 2011). El desarrollo de la identidad virtual, la
interaccion mas alld de las barreras espacio-temporales y la aparicion de las
comunidades virtuales, son algunas de las tendencias que han ido constituyendo al

consumidor de hoy y transformando el nuevo escenario de la publicidad.

Dentro de este panorama, nos encontramos con los influencers, objeto de
estudio de esta tesina. Los influencers son usuarios que generan informacion de
productos, servicios o de cualquier tema de actualidad dentro de entornos digitales.

Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en especifico vy, por lo

o



general, tienden a interactuar y a participar con otros usuarios, compartiendo sus
opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones?. Como herramientas de marketing, son
capaces de marcar tendencia e influir en las decisiones de consumo de sus seguidores,
y ser un apoyo en la promocion de una determinada marca (Gillin, 2009). Sus discursos
y su rol en los diferentes medios, vehiculizan valoraciones y jerarquizaciones sociales,
por lo que la presencia de estos usuarios en las redes sociales y en otros &mbitos de
comunicacion funciona como una potente herramienta de intervencion econdémica,
politica y cultural. A su vez, construyen un grupo de referencia con usuarios que se

sienten identificados con los valores, situaciones y actitudes que muestran.

La problematica a investigar en esta tesina se vincula con el andlisis sobre el uso
de los hipermedios?® por parte de los usuarios en su dimension discursiva, partiendo de
gue los hipermedios abren nuevas posibilidades discursivas y nuevos sujetos (Carlén,
2012). Siguiendo este planteo, los influencers pueden ser considerados como sujetos
medi 8ti cos: |l os usuarios desde que abr
convierten en medios de comunicacion y, gracias a este hecho, generan discursos
merced a los cuales comunican sus acciones, pensamientos, se enteran de lo que
sucede, interrogan a sus amigos, organizan eventos, etcétera. En el nivel discursivo, se
constituyen enunciativamente en sujetos mediaticos. De acuerdo con Carlén, estos
sujetos mediaticos, no son solo jévenes que generan contenido en Internet, sino que
construyen su identidad en ese contenido. Por lo tanto, estudiar sus procedimientos es
estratégico para comprender cOmo se construyen a si mismos en el ecosistema de

medios.

Es asi como en esta tesina se analizara el discurso generado por los nuevos
sujetos mediaticos denominados influencers dentro de la red social Instagram, haciendo
hincapié en los contenidos que mencionan una marca o son impulsados por empresas
gue encuentran en los influencers un medio de comunicacién para promocionar sus
marcas. La particularidad de estas practicas mediaticas es la manera en que los
influencers publican en sus perfiles sus intervenciones en la vida social, recomendando

marcas y productos con el fin de generar cambios en los habitos de consumo.

Resulta pertinente el analisis de este tipo de discursos, narrativas
autorreferenciales mediadas por la publicidad, por un lado, por ser practicas discursivas
novedosas que participan en la construccién de identidades, valores, creencias y
practicas de consumo dentro de los medios sociales. Son configuraciones que van mas

alld de los medios tradicionales, son nuevas subijetividades espaciotemporales que

e
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estan generando las tecnologias digitales y que se ponen en juego en cada produccion
de sentido. Y, por el otro lado, por el uso que alcanzan en la actualidad gracias a los
nuevos parametros y las nuevas reglas de la comunicacion y la publicidad. Las
empresas siempre utilizaron personas influyentes (prescriptores) para campafias
publicitarias de sus productos o servicios, pero hoy en dia el discurso es producido
desde los usuarios consumidores y a través de sus narrativas del g nombran,
recomiendan, mencionan y se relacionan con marcas, al mismo tiempo que se van
construyendo enunciativamente. Comprender estas nuevas manifestaciones
mediaticas, el modo en que se construyen las subjetividades de los actores que
participan como productores/consumidores, y la identificacion de sus operatorias
brindara un marco para comprender el funcionamiento de las discursividades en un
medio digital interactivo o en una forma de comunicacion hipermediatica que confluye
en otros medios. Y, si bien es un fenédmeno en proceso de crecimiento y transformacién
permanente, se buscara apuntar algunas cuestiones con el objetivo de dotar de sentido

las practicas de influencers.

Partiendo de estos planteos, la hipétesis que guiara el trabajo reside en la idea
de que los contenidos elaborados por los influencers con fines publicitarios y el rol que
desempefian en los diferentes medios, configuran nuevas formas de construccion de la
identidad vehiculizada por valores ligados al mercado, la publicidad y, por, sobre todo,
la marca. Y funcionan como meros medios de comunicacion que intervienen econdémica,

politica y culturalmente.



Capitulo I
Consideraciones metodoldgicas

Para la realizacion de este trabajo, se seleccionaron las cuentas de Instagram
de tres influencers argentinas de distintas categorias: El perfil de Pamela Stupia
(fdoficial) especializada en moda y maquillaje, Delfina Ferrari (delfiferrari), con contenido
sobre viajes vy lifestyle, y Flor Ferndndez (thehealthyblogger), especializada en vida

saludable y cocina®.

La eleccién de este corpus responde a tres criterios cualitativos: en principio se
tuvo en cuenta que las usuarias desempefien su actividad principalmente en entornos
digitales -no provengan de los medios de comunicacion tradicionales- y, por ende, que
no hayan sido b antes de crear sus perfiles en Instagram. Este criterio nos
permitira explicar la importancia que tienen hoy en dia las redes y los intercambios
sociales que se establecen, en particular en Instagram, razon por la cual las empresas
eligen este medio para publicitar y los influencers para publicar. Por otro lado, se realizo
la seleccién teniendo en cuenta el alcance que poseian de acuerdo al contenido que
generan. Para ello, se eligieron influencers de tres categorias distintas (moda y
magquillaje, viajes y lifestyle, y vida saludable y cocina) siguiendo los ranking generados
por herramientas de medicion de influencia en las redes sociales (rank.social y Klear®).
Dicha clasificacion permitira describir similitudes y diferencias de las distintas tematicas
gue atraviesan el contenido de las publicaciones e inferir si las estrategias discursivas
implementadas varian segun la categoria. Por tltimo, y no menos importante, se priorizo
gue las usuarias generaran contenido mencionando marcas o camparfias publicitarias,
ya sea etiguetando marcas, mencionando hashtags o exhibiendo productos o servicios
de una determinada empresa, para poder analizar la relaciébn entre el discurso

publicitario y las narrativas del g .

Por el contrario, no se tuvo en cuenta la cantidad de seguidores que tienen, ya
gue ser un influencer no equivale a tener muchos seguidores sino a la reciprocidad y
contacto que tiene con la comunidad que construyen, el nivel de relacionamiento que
l ogran con sus audienci as, Aii ndicador que mide
través de las conversaciones que genera sobre un tema, las respuestas que le da su
comunidad,ylaaprobaci - n a sus contenidos, expresados en
(Laufer, 2016: 62).



El corpus de analisis se compone de las publicaciones més relevantes del Feed
0 Noticias realizadas durante 2017 por las influencers que mencionan marcas o
campafas publicitarias, las cuales seran citadas a los largo del desarrollo del analisis, y
se dejaron de lado las publicaciones realizadas a través de Instagram Stories® sin
importar el contenido o fecha de publicacion ya que no se podria acceder a todo el
contenido completo. Se examinara cada contenido sin ignorar el resto ya que, como

sostiene Verén (1974), el analisis semiolégico sélo puede avanzar por diferencia, vale

decir, por comparaci-n entre objetos textual

mi s mo 0 : cataaterizq moess otra cosa que aquello que lo diferencia de otro texto.

En esta investigacion se analizaran los procesos vinculados a la construccion
de subijetividades e identidades presentes en el discurso generado por los influencers
en el medio social Instagram. Se realizara un andlisis de los tres exponentes textuales
para dar cuenta de las estrategias enunciativas elaboradas por el discurso de cada
influencer, relacionandolos con la capacidad de construccion narrativa y la construcciéon

de la subjetividad.

Los objetivos especificos que buscan orientar el trabajo de investigacion son: 1)
Analizar como se construye discursivamente el influencer en Instagram. 2) Analizar las
estrategias enunciativas de los discursos que conforman el corpus y compararlos para

sistematizar | as propiedades comunes Yy

sentidoo en | a i nst aB8)ddemndficad las tengones que ememeéne nt o .

entre el discurso publicitario y las narrativas del yo. 4) Identificar si funcionan como
eliminadores o influenciadores para motivar o desalentar el consumo de un producto. 5)
Promover una mirada critica y reflexiva respecto del rol que juegan estos sujetos

mediaticos, en tanto referentes para la comunidad con la que construyen el vinculo.

Las preguntas de la investigacion son las siguientes: ¢ Quiénes son estos nuevos
sujetos mediaticos? ¢ En qué tipo de enunciadores mediaticos se convierten? ¢ Qué tipo
de contenidos circulan en sus posteos? ¢ Qué tipos de discursos y tematicas aparecen?
¢, Cual es la gramatica de produccion que se aplica en cada caso analizado? ¢Qué
destinatarios construyen? ¢Qué representaciones sociales se configuran? ¢ Cudles son
las estrategias discursivas predominantes? ¢Son contenidos amateurs o con cierta
tendencia a la profesionalizacion? ¢Es una comunicacién ascendente, descendente u
horizontal? ¢Qué elementos dan cuenta del vinculo establecido con sus seguidores?
¢, Qué practicas habilita el medio social Instagram? ¢Qué dispositivos pone en juego y

gué tipo de transposiciones habilita?
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En cuanto a la metodologia, esta tesina tomara un enfoque esencialmente
sociosemiotico, tomando en consideracion los aportes que Eliseo Verdn realiza respecto
de la Teoria de los Discursos Sociales (1993 [1988]), es decir, los modos de
funcionamiento de la semiosis social. Esta perspectiva concibe el entramado social
como un sistema en el que las practicas y las instituciones conllevan una dimensién
significante (Veron, 1993 [1988]).Par a Ver - n, el estudioodee | a sen
los fenbmenos sociales en tanto procesosde pr oducci - nl9aBel2y,emt i doo (
otras palabras, parte del principio que dichos procesos se definen por un conjunto de
condiciones socio-histéricas, cuyas huellas se hacen presentes en los textos a través
de marcas. Al respecto sefala que fel acceso a la red semidtica siempre implica un
trabajo de andlisis que opera sobre fragmentos extraidos del proceso semiético, es
decir, sobre wuna <cristalizaci-n (é) de | as tre
discursos-r epr esent aci,d98 §24)0De estaamanem, se trabajara sobre
estados, pequefios pedazos del tejido de la semiosis, que la fragmentacion efectuada
transforma en productos y se describirdn las huellas de las condiciones productivas en
los discursos, de su generacion o las que dan cuentade s us 0 @/érécli998s 0
[1988]).

En este trabajo se llevara adelante un analisis en produccién, esto es, un analisis
gue puede delimitar Aun campo delog3df Wgdues posib
solo permite inferir el conjunto de reglas de lectura que se aplicaron a un discurso o

paquete discursivo en un momento histérico-social determinado.

Esta perspectiva implica considerar que la construccién del sentido, en tanto
proceso producido socialmente, implica un desfase entre la instancia de producciény la
instancia de apropiacién de los discursos, y que los modos en que los medios (el
dispositivo técnico y las practicas sociales que regulan su empleo en un momento
sociocultural determinado tanto en produccion como en recepcién) afectan a la

construccion de los discursos que circulan en la sociedad actual.

Al ser escasas las obras destinadas al estudio del fendbmeno desde una
perspectiva discursiva, la sociosemiotica constituye un adecuado marco teoérico-
metodoldgico para abordar esta problemética, dado que puede ocuparse del estudio del
Afuncionamiento del sentido en relaci-n con | o
(Verén, 1995: 15) y de los modos en que los medios (es decir, el dispositivo y las

practicas que regulan su utilizacién) condicionan los comportamientos sociales y



construyen lo real, al que se entiende como todo aquello que puede ser pensado en una
comunidad, es decir, construido al interior de la semiosis (Veron, 1993 [1988]).

Ademas, se contemplaran los tres 6rdenes de sentido que corresponden a la
segunda tricotomia de Peirce (1987): indices, iconicos y simbolos en las
manifestaciones del sentido siguiendo lo expuesto por Amparo Rocha Alonso (2010).
Se analizara lo indicial, lo icénico y lo simbdélico como modos de funcionamiento de la
semiosis buscando foperaciones de asignacién de sentido que son propias de cada
materia significante, tipo de discurso, género, medio y dispositivoo (Rocha, 2010: 119),
partiendo de que toda produccion de sentido es una seleccién y combinacion, por lo
que, los medios operan de diferentes maneras obteniendo distintos resultados segun

estas tres dimensiones.

En el andlisis discursivo se retomara la formulacion de Verén’ sobre el cuerpo
significante donde la descripcién de las huellas de operaciones discursivas de contacto,
analogia y convencionalidad pueden leerse en produccion y pueden despertar

conjeturas acerca de la instancia de recepcion.

Por dltimo, para abordar el andlisis de los efectos del discurso y el tipo de
influencia que practican con sus seguidores se tomara en cuenta lo planteado por
Patrick Charadeau (2011) y Claude Bremond (1982), los cuales se desarrollaran mas

adelante.

Por lo tanto, se describiran las caracteristicas y posibles diferenciaciones en las
estrategias discursivas del corpus, se determinaran los aspectos compositivos formales
(registros descriptivos o narrativos, modos de figurar y argumentar); las tematizaciones
y la construccién de la escena comunicacional (modo en el que en el texto se construye
una cierta imagen de quien enuncia y, complementariamente, del enunciatario que

convoca).



Capitulo Il

Marco teorico

El tema de la tesina se enmarca en el campo de investigacion de los estudios de
comunicacion abocados al paso de los medios a las hipermediaciones, superando las
visiones instrumentalistas de los medios e incluyendo el estudio de la comunicacion en

una teoria cultural (Scolari, 2008). Estudios que dejaron de ver a los medios como un

ncanal qgue drmaacimine® parfa considerarl os

construccion de hegemonias sociales, un lugar donde se expresan estrategias de

dominacién, tacticas de resistencia y se construyen identidades colectivas.

Asi, las hipermediaciones son definidas por Scol ar i cC omo iproceso

intercambio, produccién y consumo simbdlico que se desarrollan en un entorno

caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes interconectados

tecnol -gicamente de manera r et i aadifarencizdet r e

los medios tradicionales, las hipermediaciones tienen un soporte digital, rompen con el

model o del Abroadcastingo y generan v2ncul

a muchoso (networking). Por o tuctora Hiparexdual,
por ser una convergencia de varios medios y lenguajes (multimedialidad) y generar una

participacién activa de los usuarios (interactividad).

Ademads, la problematica a investigar se vincula con el analisis sobre el uso de
los hipermedios por parte de los usuarios en su dimension discursiva, partiendo de que
los hipermedios abren nuevas posibilidades discursivas y nuevos sujetos (Carlén, 2012).

Por lo tanto, se definird a los influencers como sujetos mediaticos.

Para el analisis de los discursos se tomara un enfoque sociosemiético siguiendo
lo expuesto por Eliseo Verén (1988) respecto a los modos de funcionamiento de la
semiosis social. Por semiosis social se entiende la dimensién significante de los
fendmenos sociales, por tanto, el estudio de la semiosis es el estudio de los fenbmenos
sociales en tanto procesos de produccién de sentido teniendo en cuenta que toda
produccion de sentido es social, es decir, un proceso significante no se puede describir
ni explicar sin sus condiciones sociales productivas y, todo fenédmeno social es, en una
de sus dimensiones constitutivas, un proceso de produccién de sentido, cualquiera que
fuere el nivel de analisis. Por ende, el analisis de los discursos es la descripcién de las
huellas de las condiciones productivas en los discursos, ya sean las de su generacion o
l as que dan cfecoro(Vaerondi®88s us 0
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Continuando con Verén, se tendra en cuenta la articulacion entre la produccion
y el reconocimiento de los discursos producidos, es decir, el sistema productivo (Veron,
2004). El andlisis es posible considerando que el sistema productivo social ha investido
esas materias significantes, dejando en ellas determinadas marcas®. A su vez, como el
andlisis a realizar sera en produccion, se distinguirdn dos nociones empiricas: tipo y

estrategia.

El concepto tipo hace referencia a un discurso asociado, por un lado, fa las
estructuras institucionales complejas que constituyen los soportes organizacionales, v,
por otro lado, a las relaciones sociales cristalizadas de ofertas/expectativas que son los
correlatos de estas estructuras institucionaleso (Verén, 2004: 195). Estas estructuras
institucionales y estas configuraciones son inseparables de los sistemas de
representaciones que, en produccion, estructuran lo imaginario donde se construyen los
emisores y de los receptores de los discursos (Veron, 2004). Por esta razon, cuando se
hable de tipo de discurso publicitario se tendran en cuenta fsus relaciones complejas
con el mercado econémico de los bienes de consumo, con la red institucional de la
comunicacion comercial y con la red de los medios de comunicacion, en los cuales el
discurso busca su legitimidad y sus modalidades de construccion de destinatarios en

tanto consumidores potencialeso(Veron, 2004: 196).

A su vez, como estrategias discursivas se entienden las variaciones dentro de
un mismo tipo de discurso o de un mismo género (Verdn, 2004). Las variaciones
estratégicas remiten a flos fendmenos de competencia inter-discursiva propios del
campo de la discursividad en tanto que mercado de produccion de discursosd Vefon,
2004: 197) y permiten la construccién de un cierto vinculo con sus destinatarios segun

las expectativas.

El objeto de estudio se definirhd desde tres enfoques: Por un lado, desde los
cambios mediaticos generados por los medios sociales y la Web 2.0 en lo que se llama
la Acultura de |l a convergencia y cul tur
cuenta las transformaciones dentro del campo de la publicidad y la importancia que ha
recobrado la marca. Y, por ultimo, cdmo estos procesos incidieron en la construccion de

identidad de los sujetos.

Para comenzar, la convergencia mediatica se puede definir c o mo un
contenidos a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion entre multiples

industrias medi 88ticas vy el comportamie
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(Jenkins, 2006:14) a razon de cambios tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales.
Por ende, implica un cambio tanto en el modo de produccién como el modo de consumo
de los medios, logrando que nuestras vidas, relaciones, fantasias y recuerdos fluyan por
los canales de los medios facultando a los consumidores para apropiarse y poner en
circulacién los contenidos mediaticos de maneras nuevas y poderosas (Jenkins, 2006).

La convergencia mediatica y la cultura de la participacién ayudan a la industria
en sus esfuerzos por expandir los mercados potenciales moviendo los contenidos a
través de los diferentes sistemas de distribucién. Una de esas extensiones es lo que
Jenkins denomi na fAeconom2a afectivao: | as empr esas
Amarcas de amor 0, borrando | a | 2nea que separ a
mensajes de la marca para consumidores activos, comprometidos emocionalmente y
socialmente interconectados. fiva no basta con ver anuncios o consumir productos, las
empresas invitan al publico a ingresar en la comunidad de la marcad(Jenkins 2006: 30).
Es asi como la industria publicitaria se ha visto obligada a reconsiderar las relaciones
de los consumidores con las marcas promoviendo la economia afectiva, una nueva
configuracion de la teoria del marketing que pretende comprender las bases
emocionales de la toma de decisiones del consumidor como una fuerza motriz que

impulsa las decisiones de ver y de comprar.

fEn muchos sentidos, la economia afectiva representa una tentativa de ponerse
al corriente de las investigaciones en estudios culturales sobre las comunidades de fans
y los compromisos de los espectadores, realizadas durante las Ultimas décadas. No
obstante, existe una diferencia crucial: las investigaciones en estudios culturales
buscaban entender el consumo mediatico desde el punto de vista de los fans,
explicitando deseos y fantasias insatisfechos por el sistema mediatico actual; el nuevo
discurso de la mercadotecnia pretende moldear esos deseos del consumidor para influir

en las decisiones de comprad(Jenkins 2006: 69).

El objetivo del nuevo modelo de marketing es forjar la reputacién de la marca,
no mediante una transaccion individual, sino mediante la suma total de interacciones
con el cliente, un proceso que cada vez implic
diferentes. La finalidad es que el consumidor establezca una relacion a largo plazo con
una marca pretendiendo incrementar las inversiones emocionales, sociales e
intelectuales del consumidor para configurar las pautas de consumo (Jenkins, 2006). Es

decir, las plataformas mediaticas digitales son un nuevo y atractivo canal que las marcas
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desean utilizar para segmentar y conversar con sus posibles clientes potenciales para

convertirlos en sus usuarios fieles (Freire, 2008).

Gemma Domingo y Cristina Martorell en §i
313121 ] (2011), esbozan las tendencias del consumidor
relacionadas con las estrategias de los formatos publicitarios. Para definir el objeto de
estudio, se tendran en cuenta tres de ellas. Por un lado, la acumulacion de
Afexperienciasodo se ha cdetoymnsimiddres paaoptimigasel pr i or i d
tiempo libre, disminuyendo la tolerancia ante la publicidad que interrumpe su tiempo de
ociobes as? como en entornos digitales se vuelve f
En este contexto los anunciantes deben optar por hibridar sus mensajes con contenidos
de entretenimiento. En vez de irrumpir, se los invita a pasar un rato de ocio con la marca.
Otro aspecto importante es la instantaneidad en los procesos y en la satisfaccion de
necesidades (comida rapida, acceso a la informaciéon en tiempo real, relaciones
efimeras, etc.). Existe un finterés de los consumidores por vivir el momento, destacando
la necesidad de adquirir cualquier cosa rapido, al instante®0 ( Ge mma , Martorell,
16), y son las tecnologias digitales las capaces de responder al consumidor dinamico y
en continuo proceso de transformacion. Por otro lado, fla relacion de las marcas con los
consumidores esta muy por encima de la relacibn que mantienen con los productos.
Diferenciarse es cada vez mas dificil, por este motivo la clave esta en el branding, es
decir, en fel poder de la marca como elemento diferenciadoro(Gemma, Martorell, 2011:
18). Las personas tienden m8s a confiar en | os
encuentran en la red que en los medios de comunicaciébn o en la comunicacién
comercial, debido a la naturaleza (supuestamente) desinteresada de los comentarios.
Es asi como en los entornos 2.0 cualquier usuario puede ser consumidor y productor,

consiguientemente, las marcas buscan contar historias a través de ellos.

Asi nace el marketing de influencia, una nueva técnica de publicidad que
consiste en identificar a los lideres de opinién que pueden ayudar a una marca a
conectar de forma mas natural y espontanea con su publico objetivo a través de Internet
y las redes sociales. Aunque la capacidad de recomendar productos y marcas se ha
extendido a cualquier individuo (en tanto en cuanto interactllia, comparte y conversa
sobre sus experiencias a través de las redes sociales), los influencers son clave para
esta estrategia de marca, por su especial variabilidad y poder de inspiracién para sus

seguidores.
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De esta maner a, se conforma un Amercado

discursos que buscan conmover a los consumidores poniendo énfasis en las
motivaciones, expectativas, creencias y simbolismos, es decir, los nuevos discursos
publicitarios apelan a estilos de vida social y culturalmente jerarquizados, modelos de
referencia que, muchas veces, no se vinculan con el producto, pero dan forma a la
identidad de las marcas (Semprini, 1995; Centocchi, 2004; Klein, 2003). Los discursos
gue se analizaran, al mencionar marcas y ser parte de campafias publicitarias, pueden

encuadrarse en esta tendencia de publicidad.

Por otro lado, por el tipo de objeto de estudio a investigar, es necesario
incorporar trabajos dedicados a la construccion de la identidad y sus mutaciones, en la
gue se introduzcan sus principales caracteristicas, se definan aquellos rasgos
recurrentes de su exhibiciéon y los diversos modos que asume el yo de quienes publican

su intimidad en los medios sociales. Para ello se retom6 lo expuesto por Paula Sibilia

en g (2008) , donde |l a autora sost

una sociedad altamente mediatizada, fascinada por la incitacién a la visibilidad y por el
imperio de las celebridades, se percibe un desplazamiento de aquella subijetividad
los entornos digitales proliferan las narrativas biograficas, la espectacularizacién de la

intimidad y las exploraciones artisticas de todas las aristas del yo.

Estas narrativas se estructuran como pildoras de momentos presentes
expuestos uno después del otro y denotan una estilizacién de si mismo alterdirigida, es
decir, un tipo de subjetividad que fresponde a la l6gica de la visibilidad y de la
exteriorizacion del yo, una autoconstruccion que utiliza recursos audiovisuales y, por lo

tanto, su escenario preferencial sélo puede ser una pantallad(Sibilia, 2008: 246).

Por lo tanto, el analisis del fendmeno que aborda esta tesina estara atravesado
por el proceso de cambio mediatico, de cambios en la industria de la publicidad y las
formas de autoconstruccién de los sujetos, teniendo en cuenta el uso de redes sociales
y las formas de actuar en ellas como estrategias de los sujetos contemporaneos para
responder a estas nuevas demandas socioculturales, nuevas formas de ser y estar en

el mundo.
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Capitulo IV
Estado del conocimiento sobre el tema

El recorrido de esta tesina se vincula con trabajos de investigacion precedentes
en los que se han detectado rasgos recurrentes y especificos de las redes sociales: la
presencia de lo autobiografico o de las narrativas del yo como estilo de época, la
construccion de una identidad virtual y una real, una trasformacion en el limite entre lo
publico y lo privado, los procesos de mediatizacién de lo cotidiano, la manifestacion en
la discursividad publicitaria y los cambios en la temporalidad de produccién, circulacion

y consumo.

Hasta la fecha, la Carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad de
Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires cuenta con 4374 tesinas
aprobadas!®, de las cuales ninguna aborda el fenémeno de los influencers como
tematica. Sin embargo, las redes sociales y la construccién de identidad han sido

elegidas como eje analitico en mas de una ocasion.

Uno de los trabajos que toma como objeto de estudio la relacion entre el sujeto,

|l as redes sociales y el aresrydeadir® quiénseresi Da

construcci-n del 6yob en redes social es.

Melanie Berdichevky y Magali Lopez Manetto. En el mismo se abordan las paginas-
comunidades de Facebook, la representacién de la identidad individual dentro de la
colectiva, la mimesis entre la retérica de marca y una identidad colectiva mediatizada,
el desdibujamiento entre lo publico y lo privado y el relato de la vida cotidiana como
variable en comdn marcando un clima de época. Las autoras sostienen que la
construccion de identidad en redes sociales a través de las paginas comunidades de
Facebook aparece influenciada por la tendencia a hacer publica la intimidad y
sobredeterminada por el interés del mercado digital en conocer en profundidad a los
potenciales consumidores para construir su retérica de marca. La identidad de los
usuarios se va construyendo de manera flexible a partir de la interaccién con cada una
de las paginas y no siempre se corresponde con los procesos identitarios construidos
por fuera de estas plataformas digitales. Los usuarios tienen la posibilidad de ser para
los otros quienes realmente quieren ser, mostrarse como consumidores de marcas a las

gue les gustaria pertenecer y no pueden.

Otro de los trabajos dedicados al analisis de la subjetividad en plataformas

digitales es el de Maria Martha Cortés,iLa construcci -n de | a
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(2014). La idea central que atraviesa el trabajo es que Facebook es una herramienta
para la creacion de si, una plataforma para construir y comunicar la identidad y que ha
generado una ruptura respecto a épocas anteriores en la forma de construir nuestro yo.
Asi surge un nuevo tipo de identidad: mdultiple, descentrada, fragmentada y flexible, y
partiendo de la idea de que la construccion del yo se da en el lenguaje y los relatos nos
constituyen como sujetos, la autora sostiene que en la actualidad emerge un nuevo tipo
de relato del yo cuyo soporte son las redes sociales. Facebook implica un punto de
inflexion en la constituciéon del yo ya que el modo de narrarse se apoya en imagenes,
evidencia el desvanecimiento de la frontera entre lo publico y lo privado y la subjetividad
pasa a ser alterdirigida. Los sujetos intentan contar aquello que creen que los demas

esperan de ellos exponiendo un yo ideal.

Por otra parte, en el trabajo AYo soy m§s
identidad virtual en Facebook y Il a influencia
Maria Celeste Pérez Paradiso y Natalia Rita Severi, a través de entrevistas a usuarios,
se busc6 analizar el proceso de construccion de la identidad virtual de la red social
Facebook. Las autoras sefialan que este proceso se da dentro de una sociedad en
donde la técnica moderna se erige como proyecto dominante, y Facebook, como
producto tecnolégico, modela las practicas de los usuarios dentro de la red, es decir, la
técnica moderna funciona como elemento performativo de la experiencia del sujeto
dentro de la red social. Ademas, no existe un reflejo punto a punto entre la identidad
concretay la identidad virtual. Esta Gltima es estratégica y pone de manifiesto la fantasia

gue el usuario tiene de su propia identidad.

Ademas, Agustina Col o dboonstaccionsdal Yd imrertah ua A
aproximacion a la configuracion de la subjetividad en el espaciovirtuald ( 2016) anal i z
las posibilidades que brinda el espacio virtual y la técnica contemporanea a los sujetos
para que su existencia se prolongue mas alla del espacio real, partiendo de que aquello
gue se tenia como una separacion entre lo virtual y lo fisico ya no se percibe de ese
modo sino que toda experiencia subjetiva se encuentra, en alguna instancia, atravesada
por lo virtual. Asi, lo virtual y lo real son indivisibles en la vida humana contemporanea.
Ademas, estudié como se configuran las subjetividades contemporaneas cuando se
vuelven conscientes de la posibilidad de que su yo virtual permanezca eternizado en un
espacio que tiene rasgos de lo publico y lo privado y donde es posible repensar las
categorias de tiempo y espacio. Por lo tanto, parte de la idea de que el surgimiento del
espacio virtual y las redes sociales dieron paso a otros tipos de representaciones donde

asimismo los sujetos se (re)configuran subjetivamente.
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Por ultimo,se encuentra | a tesina ARet-ricas de
Facebook vy Cultura contempor8neaodo (2014) de
mediante qué procedimientos discursivos el perfil que el usuario construye en Facebook
asume | a f or mae eahwnciauynde dug maneraglo hace, a partir de las
posibilidades y restricciones que encuentra en la arquitectura del sitio. El autor sostiene

/

gue ese fAyo tecnol - -gicod0 no se construye a par

por el contrario, identifica operaciones formales y estilisticas en las que el yo se
construye desde una retérica textual, visual e interactiva: Los usuarios en Facebook
articulan una narrativa en primera persona, abierta, dinamica, en proceso, en tiempo
A r ¢ adoyada en los dispositivos mévil con acceso a internet. E | Afyod cuent a
operaciones para participar en la construccion de la imagen textual del alter (etiquetarlo,
comentarlo, mencionarlo, gustarlo, comentarlo, compartirlo) y, en el marco de la
arquitectura de Facebook, se articula y pronuncia en una plataforma donde se fusionan
la publicidad, el entretenimiento y la produccién de formas de subjetivacion, en redes de
relacion que enfatizan el valor del momento, cuyos contenidos aspiran esencialmente a
gustar y se estructuran en espacios auto-referenciales. De este trabajo se consideraran

algunos conceptos desarrollados y seran aplicados a la plataforma Instagram.

A su vez, es necesario mencionar algunos trabajos que toman como objeto de
estudio las estrategias publicitarias en la web 2.0. Entre estos trabajos se pueden
encontrar dos posiciones contrapuestas: por un lado, los que celebran el modelo de

participacién y colaboracion de los usuarios en Internet y los que cuestionan sus usos.

En la primera posicién, se encuentra el trabajo de Carolina Vespasiano y Juliana
D' Ai ut drpacto ddi &itgimiento de la web 2.0 en las estrategias publicitarias
interactivaso (2008), donde se indaga sobre |

de los anunciantesenlaweb 2. 0 a trav®s de entrevistas a

c

0 ¢

p

i nteractivoo. Las autor as sefalan que | os anu

fomentan la lealtad de los clientes, quienes participan de las comunidades, forman parte
de las iniciativas de los primeros y consideran sus opiniones. De esta manera los
usuarios adquirieron mas poder, haciéndose escuchar y generando mayor diversidad
de contenidos, teniendo la capacidad y las herramientas disponibles para buscar una
experiencia, para involucrarse y ser participe de la comunicaciéon de los anunciantes.
Por lo tanto, las marcas parecen generar un vinculo mas cercano con el consumidor por
una mayor llegada a espacios privados, mas cercania y personalizacién de los mensajes

y la construccion de un receptor participe de la comunicacion.
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Otro trabajo que sigue | a LanWebm20 yll&2 nea de
comunicaci -n publ MaiastGagliardorte. E( @urlsbstienedgee los
limites entre la produccion, la apropiacion, la modificacion y la recepcion del contenido
gue circula por la web 2.0 se encuentran difusos. Los consumidores adquirieron la
posibilidad de producir su propio contenido, de ser su propio medio, de poder plasmar
Sus pensamientos, sus gustos, preferencias, sobre marcas y opiniones en cualquier
formato que se les ocurra y propagarlo a través de la Web, informacion que puede ser
recabada por medios y anunciantes gracias a las nuevas tecnologias. A partir del
andlisis de las distintas herramientas y nuevas posibilidades comunicacionales y
publicitarias, tales como el marketing viral, la participacién en blogs y la creciente
cantidad de redes sociales y usuarios de las mismas, el trabajo concluye que los
usuarios ahora tienen el poder de decision Ultima ya que pueden recibir-seleccionar-
profundizar en las acciones publicitarias de las marcas, obteniendo un mayor control del
gue tienen en otros medios o canales de comunicacion publicitaria. De este modo, las
redes sociales comienzan a adquirir un caracter de plataformas de consulta de marcas
o productos, convirtiéndose en un canal de comunicacion fundamental para el usuario.
Estos van ganando cada vez mas poder en este universo ya que pueden apropiarse de
contenidos ajenos, entre ellos lo de los medios dominantes, para transformarlos y

volverlos a poner en circulacion.

Entre los que cuestionan los usos gque se hace de la publicidad interactiva y
colaborativa, esta eltrabajoiLa rel aci -n entre |l as marcas Yy |«
colaboraci - n, capital y poder Cupchanuba aupo@l o c |l i ¢ ¢
problematiza el vinculo entre usuarios y marcas con el objetivo de analizar la idea de
fempoderamientoo del consumidor e indagar sobr
conllevan dicha adquisicion de poder para descubrir de qué manera las companiias han
conseguido aprovechar la participacién de los usuarios a favor de su negocio. El trabajo,

a partir del andlisis de campafias publicitarias llevadas a cabo en la web 2.0 por grandes
compafias (My Starbucks Idea, Gord Corp INC, The Huffington Post, etc.), llega a la
conclusiéon de que las marcas son quienes promueven acciones de participacion y
colaboracién a través de diferentes estrategias en las que invitan los usuarios a
incorporarse en la produccioén y la generacién de ideas. Estos espacios son cedidos por
las marcas y no ganados por los consumidores, por lo tanto, las relaciones de fuerza se
ocultan al instaurar un poder de violencia simbdlica, al imponer unos significados
legitimos, que ilegitiman a los otros. Por su parte, los usuarios, lo Gnico que ganan es
capital simbdlico (contacto con otros, reconocimiento, obtencién de informacién, etc.)

mientras que las marcas obtienen ganancias econémicas, simbdlicas e informacion.
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También se puede mencionareltrabajoiLa publ i ci ditldeldesafiol a er a d

de repensar l a comunicaci-n con Mahdaeladra 0s cons

Santaliz, donde se exploran los cambios que se suscitan en el mundo publicitario actual
en relacion a la publicidad de los medios tradicionales. Algunos de los que menciona la
autora son: El pasaje del aviso al contenido, la experiencia como centro de la actividad
publicitaria digital, por lo tanto, el contenido es el que toma relevancia. Los consumidores
se vuelven usuarios, sujetos activos, ya que no solo pueden responder a los estimulos
publicitarios, sino que también generan contenido. Por Ultimo, se pasa de lo masivo a lo
micro segmentado porque el consumo de medios digitales condice con un consumo
Unico e hiper fragmentado, donde cada usuario determina sus puntos de interés, sus
rutinas de navegacion y la marca que quiera captarlo debera ser consciente de este

fenédmeno.

Para finalizar, una tesina que aborda la red social Instagram es la de Alejandro
Mart 2n L a v Bdjtih eal smdrtghene: Instagram, ¢una nueva topologia
espect a¢0ll)akl @hjetivo de la investigacion es establecer cuales son las
rupturas, las continuidades y las emergencias que presenta la red social Instagram, en
relacion con los modelos de espectaculo propuestos por el autor espafol Jesus
Gonzalez Requena en su libro H fith
B , en un intento por determinar si es posible la construccién de una nueva topologia
del espectaculo o si habria que delinear una tipologia de caracteristicas hibridas. Luego
del anadlisis de diez perfiles de Instagram, el autor concluye que de la pantalla -y sus
relaciones-e mer ge un escenario en el cual se
gue presenta caracteristicas similares a las de los modelos cinematografico y televisivo,
aungue con una serie de innovaciones que se relacionan de manera directa con los
modos de vida, practicas y habitos actuales: los ritmos acelerados, la portabilidad de los
instrumentos tecnoldgicos (técnicas protésicas, integradas a la anatomia), la
conectividad permanente, la necesidad de adherir a las novedades del mercado y la
construccion de la identidad a partir de tecnologias de organizacién de la subjetividad
gue se vinculan, por un lado, con la mirada del Otro, y en segundo término, con un
narcisismo exacerbado que se registra en la escenificacién de la existencia, a partir de
un espectaculo que no tiene fin y cuyo presupuesto es que los aspectos publicos,
privados e intimos merecen ser exhibidos de manera permanente mediante una

corporalidad que se ofrece como fascinante.

Asimismo, en el relevamiento tedrico efectuado en otras instituciones se

encontraron algunos trabajos que abordan la tematica de influencers, pero ninguna
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desde una perspectiva sociosemiotica, en su mayoria se orientan al pragmatismo de su

utilizacion.

Algunos de las publicaciones encontradas se desarrollaran ampliamente en el
noveno capitulo y, por lo tanto, no seran profundizados en este apartado. No obstante,

es necesario destacar otras investigaciones.

Pilar Mui fos Morales, en su trabajo

Y

AfLos

de estudi oo (2017) , estudi a a influencers,

protocolo. A partir de un analisis con herramientas que miden el grado de influencia, la
investigacion llega a la conclusion de que la capacidad de influencia de los usuarios es
variable y temporal, porque no se relacionan siempre con las mismas personas y de la
misma manera, por lo que los mensajes no llegan siempre al mismo publico ni con la
misma intensidad. Ademas, la influencia digital no depende de la cantidad de
seguidores, sino mas de la calidad de sus aportaciones, de sus interacciones, de la
reputacion acreditada de cada uno como experto, y de la posibilidad de difusién de los
mensajes en diferentes medios. No es el propio usuario quien se convierte en influencer,

sino que son los demas los que hacen mas o menos influyentes a los usuarios.

Por otra parte, en fALa comunicaci
Castell6 Martinez Araceli y del Pino Romero Cristina analizan el marketing de influencia,
una estrategia colaborativa que utilizan las empresas para aportar una mayor
segmentacion al mensaje de la marca con personas influyentes o relevantes en un
determinado sector de manera que ambas se beneficien de forma conjunta. En este tipo
de publicidad, sostienen las autoras, la colaboracién del usuario con la empresaes w -
b -iv , es decir, las dos partes obtienen ganancias y no sélo econémicas. Ademas,
argumentan que las acciones publicitarias con influencers digitales reproducen la figura
del tradicional prescriptor en publicidad, pero con particularidades propias de un nuevo
marketing producido por la actual revolucién tecnolégica. La asociacion de un producto
0 una marca con un personaje famoso se basa en una dimension aspiracional de la
audiencia y en mecanismos de identificacién de ésta con el personaje que ayudan a la

formacion del auto concepto ideal.

A su vez, es necesario mencionar un proyecto de grado de la Universidad de
Pal er mo, Al nstagramer s: Potencial es inf
se reflexiona sobre la efectividad y las posibilidades creativas y de contenido utilizadas

por los instagramers en la red social Instagram, contribuyendo asi al crecimiento de la
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misma como una plataforma no tradicional de comunicacién y difusion para las marcas.
Krigum expresa que los resultados de la difusion marcaria por parte de los influencers
son menos efectivos de lo que popularmente se cree: casi la mitad de las personas
pertenecientes a comunidades seguidoras de ciertos instagramers no recuerdan marcas
gue los mismos hayan divulgado. Esto indica que, aunque los impactos de los
contenidos generados por los instagramers suelen ser altos, con el pasar del tiempo las
audiencias los olvidan. Son las acciones que tienen un & inmediato y las que
son respaldadas por campafas en diversos medios las que suelen cautivar a largo
plazo. Ademas, menciona que la libertad es un factor fundamental a la hora de entender
como los influencers trabajan: hay que permitirles que vivan la experiencia a su manera
para que la puedan transmitir desde un lugar mucho mas genuino, natural y creible. El
eje central de este tipo de publicidad, sefiala la autora, es encontrar las comunidades

seguidoras que se ajusten al target al que se intenta llegar con un mensaje.
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Capitulo V

Recorrido de la investigaciéon

La investigacion se divide en capitulos que separan los apartados teéricos del
andlisis del corpus. En el capitulo VI, se hace un recorrido por la bibliografia que aborda
el surgimiento de la publicidad de marca y los modelos discursivos publicitarios haciendo

un breve recorrido de los cambios producidos en la misma.

El séptimo capitulo se sumerge en el universo de la construccion de la subjetividad:
se hace referencia a las principales definiciones de subijetividad y sus manifestaciones

en Internet y redes sociales, repasando trabajados orientados a la tematica.

El octavo capitulo esta dedicado a la red social Instagram y los usuarios Influencers.
Se describen la historia y sus caracteristicas principales, el surgimiento de estos
usuarios, sus particularidades y un analisis general segun datos cuantitativos del lugar
gue ocupan hoy en dia estos nuevos sujetos mediaticos y el tipo de publicidad que

realizan.

El noveno y udltimo capitulo es sobre el analisis sociosemiotico del discurso de
influencers a partir de cuatro ejes analiticos que definen las zonas tematicas en las que
hace foco este trabajo: 1) Estrategias y narrativas de cada usuaria 2) Comparacion de
los perfiles a partir de géneros y estilos 3) Tipo de influencia que ejercen, posibles
fefectos de sentidod en Vlaconstuscidoade destmatadics

4) Tensiones que emergen entre el discurso publicitario y las narrativas del yo.

En el apartado final se presentan las conclusiones de la investigacion con el objetivo
de repasar los principales postulados que se desprenden del andlisis luego de poner en
relacion el corpus y el marco tedrico. Asimismo, se reflexionara sobre el rol que juegan
estos sujetos mediaticos en los grupos de referencia que construyen y dentro del

ecosistema de medios.
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Capitulo VI
El mundo de la publicidad

iLas empresas pueden )fabricar

l o que compran | os consumidor

(Klein, 2003:36)

6.1 Cambios en la publicidad

El comienzo del recorrido teérico de este trabajo merece tomar en consideracion
una serie de aspectos que permitan repasar y comprender el contexto de la industria de

la publicidad en la que se encuentra el fendmeno a abordar.

Dentro de las modificaciones estructurales que han sufrido y siguen padeciendo
las sociedades de consumo occidentales, se puede destacar la gran importancia que
adquirio la publicidad de marca. La autora Andrea Semprini, sostiene que este cambio
se debe fien primer lugar [al] paso de |
su comunicacion, y dentro de esa comunicacion, [al] paso de la voluntad de transmitir
los aspectos materiales del pr oduct o a | a de comunica
(Semprini, 1995: 21). Se entiende por aspectos inmateriales ftodo lo que el producto
puede evocar en el campo imaginativo, la simbologia profunda que puede tener y todo
lo referente a las caracteristicas del producto percibidas de forma subjetivao (Semprini,
1995: 23).

En iehin (1995), Semprini
enumera las tendencias que justificaron los cambios producidos en la publicidad. Entre
ellas se encuentran: la polucidon mediatica, la desmaterializaciéon de los productos -
existencia discursiva de los productos dada por la marca-, desaparicion del significado
intrinseco del producto, diversificacion de los comportamientos sociales -enormes
grupos de poblacién han buscado en el consumo ese aporte de sentido que otras
instancias de la vida social son incapaces de dar-, diversificacibn de los

comportamientos de los consumidores -se deben buscar una mayor segmentaciéon de

las audiencias-, y dilucién del consumo en la vida'’. Asise conf or ma un

mar casao, donde se i ntercambian discur sos

expectativas, creencias, simbolismos que buscan conmover a los consumidores, es
decir, los nuevos discursos publicitarios apelan a estilos de vida social y culturalmente

jerarquizados, modelos de referencia que, muchas veces, no se vinculan con el
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producto, pero dan forma a la identidad de las marcas (Semprini, 1995; Centocchi, 2004;
Klein, 2003). Dentro de este mercado, los sujetos pueden asimilar y conservar

simultaneamente varios discursos de marcas diferentes.

De esta manera, ya no basta para la industria de la publicidad saber datos
relativos a las caracteristicas sociodemogréaficas de los consumidores, sino que,
ademas de estas, se requiere una descripcion en profundidad desde los puntos de vista
psicologico (actitudes, intereses, necesidades, motivaciones, etc.), social (estilos de
vida, grupos de referencia, valores, etc.) y comportamental (comportamientos y habitos
de compra y consumo). En este sentido, una de las variables externas que contribuyen
a la hora de definir a los individuos como seres sociales objeto de una accién
comunicacional, en tanto en cuanto influye en su comportamiento como consumidores
y compradores, es el grupo referencias. Familiares, amigos o conocidos fson grupos de
referencia que, entre otras funciones, fomentan la formacién del auto concepto, gracias
en parte a aquellos productos y servicios que el grupo utilizad(Castellé, del Pino, 2015:
24). La experiencia de otros individuos en su relacion con bienes, servicios y marcas es
tenida en cuenta dentro de los miembros de un grupo referencial, ejerciendo un poder

prescriptor.

La eclosion de entornos colaborativos como las plataformas digitales ha ofrecido

a los usuarios la posibilidad de compartir sus opiniones en su rol de compradores y

consumi dores, haciendo gouree jsaeo .i nEcsrteomeonbt!ei geal

a gestionar la conversacion en plataformas digitales de sus marcas con cercania,
transparencia e inmediatez. De esta manera, Internet se convierte en uno de los canales
gue mas influye en las decisiones de compra y, el marketing de influencia, una nueva
técnica de publicidad que ayuda a una marca a conectar de forma mas sincera y

espontanea con su publico objetivo.

Naomi Klein es su libro #§in (2003) describe en
detalle este momento en el que aparecen los primeros productos basados en las marcas
y lo sitla en la primera época de la produccion industrial de articulos. Afirma que
aparecen al mismo tiempo que los anuncios basados en los productos. Entonces,
cuando aparecen las fabricas, no s6lo se comercializaban productos hasta entonces
completamente desconocidos, sino que los antiguos empezaron a aparecer con formas
nuevas. El mercado se vio inundado con productos fabricados en masa y casi idénticos
entre si. En la era de las maquinas la competencia de marcas se presenté como una

necesidad. Era preciso fabricar los productos como su diferencia segun la marca. Alli
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surgio la personalidad de las empresas con su nombre exclusivo, su envase especial y
su publicidad. Pero la autora afirma que no fue hasta la década de 1940, cuando se
comenz0 a percibir claramente que las marcas no son so6lo una imagen impresa en la
etiqueta de los productos; las compafiias en su totalidad pueden tener una identidad de
marca o lo que ella llama ftonciencia empresariald La busqueda del verdadero
significado de las marcas fapartd6 gradualmente a las agencias de los productos
individuales y de sus atributos y las indujo a hacer un examen psicologico y
antropolégico de lo que significan las marcas para la cultura y para la vida de la genteo
(Klein, 2003: 25-26).

La marca no es un producto, sino un estilo de vida, una actitud, un conjunto de
valores, una apariencia personal, una idea; y eso es muy distinto a que la marca sea un
producto. Klein dice que Nike no se centra en vender zapatillas, sino en mejorar la vida
de la gente y su estado fisico, en mantener viva la magia del deporte. Swatch no vende
relojes, vende la idea del tiempo. Si la marca no es un producto, entonces puede ser

cualquier cosa (Klein, 2003).

6.2 Modalidades del discurso publicitario

Habiendo repasado brevemente las transformaciones en la industria publicitaria,
resulta casi inevitable hacer un recorrido por sus modalidades discursivas, que también

han ido evolucionando desde sus origenes hasta la actualidad.

El licenciado Claudio Centocchi se ha encargado de definir las diferentes
modalidades discursivas de la publicidad: la publicidad clasica o tradicional y la
publicidad posmoderna. El autor reconoce que la primera surge durante los siglos XVIII
y XIX, mientras que la aparicién de la Gltima se asocia con la llegada de la sociedad
post-industrial en la segunda mitad del siglo XIX. Sin embargo, Centocchi discute la idea
de que se haya descartado el primer modelo de publicidad con el advenimiento del
segundo y asegura que ambas modalidades del discurso publicitario convergen v,
aunque cada modelo responda a un conjunto de factores generales asociado con un
tipo de produccion publicitaria, en nuestra contemporaneidad existen tensiones

interestilisticas'? que no se deberian dejar de lado (Centocchi, 2004).
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Por un lado, la publicidad clasica se distingue por su caracter informativo acerca
de las bondades que presenta el producto-marca. En este estilo prima el contenido
(th ) por sobre la modalidad de decir (gh ), lo que propone un vinculo enunciativo
donde el destinatario se define por llevar a cabo una lectura referencial del texto
publicitario, cimentando fun tipo de apelacion apoyada en un sustrato veridicoo
(Centocchi, 2004).

Centocchi diferencia dos momentos dentro de la publicidad clasica. En el primero
se destacan los atributos del producto del consumo, poniendo a la marca en un lugar
secundario con una funcion de distincién en relaciéon a su competencia. Es la publicidad
gue pone como eje central a los mismos productos, se centra enteramente en el objeto.
La carencia inicial se soluciona adquiriendo el producto, cambio de estado que repercute
en la vida del usuario en la zona en la que opera el producto (Centocchi, 2004). Para
aspirar a influir, la publicidad crea un mundo idilico establecido gracias a la accién
maravillosa del producto, al que se le agrega un sentido distintivo de caracter
convencional. Para ello le brinda una variedad de personajes que han transformado su
vida a partir del producto/marca y que son ejemplares. Centocchi diferencia dos clases
de estereotipos que suelen usarse para personificar este tipo de publicidades: los
personajes f , que representan el canon de belleza cultural, el ideal colectivo
de lo que es estéticamente bello, y los personajes , quienes se definen por

su competencia acerca del saber-hacer (Centocchi, 2009).

Un segundo momento, se caracteriza por destacar atributos pertenecientes a la
marca. Se incluye el producto en un determinado universo simbdlico, se lo dota de
atributos deseables, hace que se le asocie a un sentido que el usuario consumira al
mismo tiempo que consuma el producto. Se trata de una significacion que puede no
coincidir con la que surge de su uso o funcion. La publicidad de marca acentla los
efectos generados sobre la totalidad de la vida del usuario, para eso juega con modelos
de referencia, estilos de vida social y culturalmente jerarquizados que dan a la marca
una identidad, y asi las empresas comienzan a producir imagenes de sus marcas y no
cosas (Centocchi, 2004; Tassara, 2002). Este momento, no se orienta tanto como el
primero hacia el objeto (el referente), sino tiende a inclinarse hacia el receptor, por lo
tanto, la funcién conativa (Jakobson, 1988) adquiere mayor predominio ya que se

describen modos de vida de los consumidores.

La publicidad de marca subraya la via del conmover, se concentra en las

motivaciones, expectativas, creencias, simbolismos, decisivos a la hora de movilizar o
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no a la compra de un producto; razones que no se manifiestan en forma consciente,
abiertamente, en el consumidor. La comunicacion tiende a poner énfasis en las ventajas
diferenciales del orden emotivo que usualmente conciernen al resultado del consumo
del producto-marca (Billorou, 1985). Una marca nos invita a elegir un mundo y cada
mundo compite contra otros. La identidad de la marca crea un mundo posible en el que
se circunscriben los valores que forman la filosofia de la marca y los elementos que

contribuyen a que esta exista (Semprini, 1995).

Por otro lado, la publicidad postmoderna, se va a diferenciar por sus estrategias
persuasivas con la publicidad de marca. fiNo se centra en el plano del enunciado, sino
que se preocupa por el modo en que se expresa el contenido®®. ( é Da lugar a un
enunciador més pasional y cercano en comparacion con ambos dadores tradicionales
gue tienen mayor distanciao (Centocchi, 2004). El enunciador postmoderno no predica
de manera directa atributos de marca beneficiosos para el consumidor, sino que procura
persuadir a partir de exponer un enunciado espectacular, llamativo, ingenioso, divertido,
irbnico, a veces sin una referencia directa acerca del producto-marca mas que su mera
nominacion. El énfasis esta puesto en las funciones del lenguaje fatica, metalingiistica
y poética (Jakobson, 1988). El modo de decir esta por sobre lo que se dice, es decir,

varias marcas intentan obtener la atencion a través del empleo de formas y técnicas

Afinovedosaso producto de reformul aciones

regimenes discursivos, como la publicidad interactiva. La caracteristica fundamental
radica en revelar los rasgos que distinguen al discurso publicitario por medio de una
trasgresion, generando una relacion de complicidad con el enunciatario, incitado a

efectuar una lectura del contenido inclinada hacia lo lidico*.

La modalidad estilistica posmoderna juega con la carencia, la insatisfaccion, el
error, la comicidad, la desestabilizacion, el absurdo, la cita y el pastiche (Centocchi,
2004; 2005). Abandonando la meta de informar sobre el producto o marca, el enunciador
pasa a la autorreferencia, es decir, ofrece en su discurso un espectaculo que connota
creatividad, sorpresa y entretenimiento, seduce con la simpatia y la sinceridad. La
importancia que pasa a adquirir lo no dicho en la publicidad posmoderna responde en
parte a la obviedad y debilidad que poseen los argumentos como consecuencia de su

abusiva reiteracion.

Es decir, la publicidad mas innovadora deja de otorgarle prioridad a la
transmisién de datos para pasar acentuar aquellos rasgos del orden emocional que

hacen que el vinculo entre marca y consumidor se establezca y se refuerce de alguna
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manera. fDesde la perspectiva semidtica, ese énfasis por el nivel relacional significa un
mayor interés por la naturaleza del vinculo enunciativo en detrimento del enunciado:
hacer hincapié en los perfiles de las dos figuras enunciativas, asi como el tipo de vinculo
gue las uneo(Centocchi, 2008: 101).

Por otra parte, una diferencia entre los modelos de publicidad radica en el
empleo de b es. La publicidad clasica, en un primer momento, recurre a
personajes que opera como figuras de referencia, en el rol de experto o consumidor-
tipo. Cuando la argumentacion clasica empieza a centrarse en las cualidades de la
marca, emerge la figura de referencia sin relaciébn con este ultimo. Asi, aparecen
individuos reconocidos que promueven el consumo porque son famosos y prestigiosos,
fiyoceros cuya autoridad se funda esencialmente en ese reconocimiento social amplio
gue jerarquiza a la marcao(Centocchi, 2007: 226). Las publicidades donde los usuarios
explicitan verbalmente las virtudes del producto-marca se inscriben dentro del sub-
conjunto de | a publicidad cl 8sica ya que se des
(Greimas, 1983).

En la variante posmoderna, la g (Barthes, 1966) se destaca por exponer lo
gue sabe hacer, esa destreza que le genera el aprecio del publico. Se privilegia la
exhibicion de un suceso llevado a cabo por una o varias figuras carismaticas de fama
mundial que provoca un placer espectatorial por estimular al enunciatario. Es decir, este
estilo valora el magnetismo primario que irradia la figura mediatica, sin importar fsi
compone un personaje o es ella misma, lo esencial es que sea reconocida en asociacion
con la marcad(Centocchi, 2007: 228). Mientras que la publicidad tradicional se esfuerza
por aseverar que la figura de referencia consume el producto-marca en cuestion, la

publicidad posmoderna se contenta con que se ubique préxima a la marca.

Indiscutiblemente, se registra un cambio en los modelos de identificacion
planteados por la publicidad clasica. Quienes eran parte de un universo idilico, ceden
Su espacio a personajes comicos, que son objeto de burla y que parecen integrar a partir
de sus defectos el segmento de gente comin. Se puede ver un desplazamiento de los
valores de referencia para que aparezcan los valores de pertenencia. Por lo tanto, el
estilo posmoderno plantea una relacion diferente entre producto y consumidor, que
rompe con la modalidad de la publicidad clasica, sostenedora de un mundo en el que el
producto/marca se presenta con beneficios que resuelven cualquier problema. La
caracteristica fundamental de la nueva modalidad publicitaria reside en revelar los

rasgos de su transgresion, apartandose de la tradicional semantizacién positiva del
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producto/marca. El retroceso del modo de identificacion admirativo, aspiracional del
ideal en detrimento del simpético y el irénico, evidencia el surgimiento de aspiraciones
sociales mas modestas que consisten en transitar una supervivencia feliz. La ruptura de

esas convenciones promueve una relacién de gran complicidad con el enunciatario.

6.3 La marca

Hasta el momento queda claro que hay una transformacion en la publicidad y
gue, a pesar de ello, conviven rasgos de ambas modalidades discursivas. Sin embargo,
la publicidad de marca es la que mas importancia ha adquirido en el dltimo tiempo. Antes
de continuar con la descripcion de otras particularidades que ha recobrado la publicidad

es necesario preguntarse: ¢qué es la marca?

Para responder a esta pregunta es necesario recurrir a lo expuesto por Andrea
Semprini: Es un aparato semiético capaz de producir y conferir significado. Esta formada
por el conjunto de discursos que mantienen entre si todos los sujetos que participan en
Su génesis. Sera la suma global de los discursos la que operara el paso de la nocién
abstracta a un enunciado concreto y definido (una marca-dato). Por lo tanto, son los
actores implicados los que contribuyen a determinar sus propiedades y significado. Es
por eso, que no existiria sin su dimensién colectiva, social, compartida y publica
(Semprini, 1995).

La identidad de marca, por tanto, fes la forma en la que una marca se hace
visible y se materializa en los discursos que los actores sociales cruzan entre si"
(Semprini, 1995: 63). Es el resultando del complejo juego de interactividad, intercambio
y de transformacion entre la produccién, el entorno y la recepcion, y no simplemente un
punto de vista de la empresa o los consumidores. Y, ademas, esta fundada sobre un
numero reducido de valores basicos que se transforman en narraciones y en discursos
(Semprini, 1995).

Por ende, una marca no pertenece al polo de la recepcioén ni al de la produccion,
se genera en el movimiento incesante que la desplaza de un extremo a otro. Al mismo
tiempo, al ser una realidad discursiva, esta obligada a reafirmar constantemente su

existencia y presencia adaptandose al entorno cambiante.

Por otro lado, la marca invita al destinatario a adoptar un rol o a ocupar un lugar

en el mundo que ofrece adhiriéndose a él. Esta fpropuesta contractual busca en el
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consumidor una manifestacion de vinculacién, una adhesiéon fuerte y selectiva vy,

ademas, un compromiso de exclusividado(Semprini, 1995: 58).

Consecuentemente, cualquier enunciador que elabore un discurso sobre una
marca pone de manifiesto sus valores y construye un mundo posible y atractivo,
asistiendo significado y transformandola. Para contribuir a sumar consumidores a ese
mundo, va a ser indispensable que ese discurso pueda adaptarse al entorno y
diferenciarse del de las demas marcas del mercado. Por ello, se vuelve sumamente
importante analizar los discursos que mencionan marcas por parte de usuarios que, Si
bien entablan un vinculo con la empresa y hay un acuerdo de por medio, son estos
Ultimos quienes en Ultima instancia son autores del discurso que formara parte de la

identidad de la marca.

6.4 Publicidad y narraciones transmedia

En base a lo detallado en los apartados anteriores, cabe afirmar que actualmente
la gente no compra productos sino las historias que estos productos representan, los

mitos e ideales que esas marcas simbolizan.

En los ultimos afios, ha aparecido una nueva forma de narracion a través de
mul tiples platafor mas, denominado por
(transmedia storytelling). El concepto fue nombrado por primera vez en una entrevista
en 2003, en |l a cual el autor afirmaba
convergencia de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de

m¥»%l tiples canalesd (Jenkins en Scolari,

Frente al movimiento que se produjo en las audiencias, donde ya no estan frente
al televisor, se generé un giro en torno a como se cuentan las narraciones. Segun Scolari
(2013) seguimos siendo grandes consumidores audiovisuales, pero los vemos en una
amplia variedad de dispositivos y formatos. La televisién tradicional broadcasting no
desaparecio, pero ya no es la Unica forma de ver contenidos audiovisuales. En el nuevo
ecosistema de medios lo que estd en vias de extincibn son esas masas de
consumidores que solian estar frente al televisor viendo todos juntos un mismo
programa, el consumo simultaneo de un mismo programa por millones de personas.
iLas nuevas generaciones tienden a ver
di ferentes modalidades de consumo &slgrsismo

pensar una publicidad para una audiencia fiel que religiosamente espera frente al
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televisor el comienzo de su programa, que crear contenidos para un conjunto

fragment ado, mutante y disperso de cons

La llegada de la World Wide Web y la difusion de las nuevas formas de
comunicacion digital interactiva i desde los videojuegos hasta la comunicacion en
dispositivos mdvilesi fragment6 ain mas el escenario de la comunicacion y es alli donde
entran las nuevas formas de narrar: las narrativas transmedia, como una posible

solucién 1 seguramente no la Unicai para afrontar la atomizacién de las audiencias.

Las narrativas transmedia son una practica de produccién de sentido e
interpretativa basada en historias que se expresan a través de una combinacién de
lenguajes, medios y plataformas. Una forma de relato que se expande a través de
muchos medios y plataformas de comunicaciéon y que implica la colaboracién de los
usuarios en el proceso expansivo. Para Scolari (2014) este Ultimo punto resulta
fundamental para poder definir un relato como transmedia. Ademas, todos los medios,
lenguajes y plataformas pueden funcionar como puertas de entrada al universo

narrativo, porque lo que no muestra un medio lo puede mostrar el otro.

Por lo tanto, se trata de un relato que se cuenta a través de multiples medios y
plataformas: la narrativa comienza en un cdémic, continda en una serie televisiva de
dibujos animados, se expande en forma de largometraje y termina incorporando nuevas
aventuras interactivas en los videojuegos. Pero las narrativas transmedia también se
caracterizan por otro componente: una parte de los receptores no se limita a consumir
el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar el mundo narrativo con

nuevas piezas textuales (Scolari, 2014).

Como se dijo, el transmedia storytelling propone una experiencia que permite
reagrupar a las audiencias alrededor de un relato, es decir, fsi antes las audiencias eran
eh A , ahora tienden a ser & A 0(Scolari, 2014: 73). Se extienden
de un extremo a otro de la ecologia mediatica, abarcando viejos y nuevos medios.
También atraviesan los géneros: hay narrativas transmedia en la ficcién, en el
periodismo, el documental o la publicidad. Es entonces como, por un lado, los actores
del ecosistema mediatico (empresas, tecnologias, profesionales, lenguajes) tienden a
converger, a acercarse entre si, y a hibridarse, e inmediatamente la fusion de estos
actores genera contenidos, narrativas transmediaticas, que se propagan a través de
todo el ecosistema. Pero una estrategia transmedia fundamental consiste en escuchar

a las audiencias para poder ofrecerles no sélo diferentes tipos de contenido, sino
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diferentes plataformas en los que consumir ese contenido y diferentes espacios de

intercambio.

Cuando se trata de narrativas transmedia, no es simplemente la adaptacion del
lenguaje de un medio al lenguaje de otro medio. La historia que cuenta la publicidad en
la televisién no es la misma que aparece en las redes sociales o en la micro superficie
del dispositivo mévil, sino que desarrolla un mundo narrativo en la que cada plataforma
cuenta una parte de I a gran histori a.
narrativo su hilo conductor es una de las mas importantes fuentes de complejidad de la

cultura de masas contempor8neaso (Scol a

Es un momento de enorme saturacion publicitaria, entonces las marcas ya no
pueden decir en 30 segundos que su producto es mejor, porque todas las marcas dicen
gue tienen el mejor producto. Entonces hay que captar la atenciéon del consumidor con
una propuesta de valor que empiece con el mensaje publicitario, y esa propuesta de
valor puede ser el entretenimiento; cualquier propuesta de valor que le haga al
consumidor interesarse e implicarse en las comunicaciones de marketing de una marca.
Ademas, las campafias publicitarias transmedia tienen que estar cada vez mas abiertas
a la participacion de los consumidores, lo que establece una relacién irénica de

complicidad con sus receptores (Scolari, 2013).

En fin, fahora | os medios de comuni
compartidos dentro de los cuales el publico consume, compone, sube, descarga,
resuelve, crea, participayco-cr ea | a experiencia medZ2083
157).

6.5 Conclusiones parciales

A partir de lo expuesto anteriormente, se puede sostener que actualmente
conviven ambas modalidades del discurso publicitario. Los discursos analizados son
generados por usuarias que le hablan a su comunidad, con el fin de fortalecer el vinculo
y generar una interacciéon con la marca. Cuando las influencers mencionan otra marca,
ésta las hace miembro del grupo de sus consumidores. Son discursos que toman
caracteristicas del segundo momento del estilo clasico: apelan a modelos de referencia,
estilos de vida social y culturalmente jerarquizados que dan a la marca una identidad vy,
a su vez, se preocupan por el modo en que se expresa el contenido (y no en el

contenido). Esto se ve claramente, cuando se comparan varios discursos de una misma
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influencer, mencionando diferentes marcas, y las discrepancias son pocas o0 nulas.
Puede cambiar la marca o campafa mencionada, lo que prevalece es el modo del

discurso y el estilo con el que se apela a la comunidad.

Podria decirse que, cuando una empresa decide contratar influencers para
promocionar una marca, est8 empleando wu
atencion a través del empleo de mixturas entre diversos lenguajes y regimenes
discursivos, es decir, recurriendo al modelo postmoderno, reinventando caracteristicas
clasicas del discurso publicitario. Ademas, las empresas buscan que las influencers

sean reconocidas en asociacion con la marca, aunque no sean consumidoras.

Asimismo, las influencers representan al enunciador pasional y cercano de la
publicidad posmoderna, ya que ofrecen en su discurso entretenimiento. Apelan a la
emocion del usuario con el objetivo de captar su atencion, favorecer su interaccién con

el producto y al mismo tiempo generar una experiencia positiva en el usuario.

Por ultimo, las influencers representan uno de los tantos actores que participan
en la construccion de la identidad de la marca, por lo que su aporte resulta importante

como factor de transformacion e intercambio del discurso de la misma.

La estrategia publicitaria del marketing de influencia facilita la construccién de un
discurso participativo entre usuarios y marcas, debido al elevado nivel de interaccion,
incluso cuando esta construccion es, ademas de participada, autorizada o supervisada

por la marca responsable.
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Capitulo VI

Identidad y narrativas del yo

7.1 Nuevas subjetividades

Es indispensable incorporar al andlisis tedrico trabajos dedicados a la
construccion de la identidad y sus mutaciones, en los que se detallen sus principales
caracteristicas, se definan aquellos rasgos recurrentes de su exhibicion y los diversos
modos que asume el yo de quienes publican su intimidad, para dar cuenta de las
transformaciones generadas con la web 2.0 y el cambio de paradigma en la

representacion personal en medios sociales.

Para ello se retom6 lo expuesto por Paula Sibilia en Hmn
] (2008). En esta obra se abordan los modos de construccién de la
subjetividad apelando a la nocion de tecnologias del yo, para elaborar una hipétesis que
apunta a historizar este proceso. La autora traza un arco que va desde el siglo XV hasta
fines de la primera década del nuevo milenio, cuando tuvo pleno auge la emergencia de

las plataformas virtuales, los blogs confesionales y la expansion de las pantallas en la

vida cotidiana, Il egando a sostener gue nAen

mediatizada, fascinada por la incitacion a la visibilidad y por el imperio de las
celebridades, se percibe un desmltezdmird
nuevas formas de autoconstruc c i - n 0 ( S 28).iAdi aparec UnQi@® de yo mas
epidérmico y dactil, que se exhibe en la superficie de la piel y de las pantallas. El uso de
redes sociales serian estrategias de los sujetos contemporaneos para responder a estas
nuevas demandas socioculturales banalizando nuevas formas de ser y estar en el
mundo (Sibilia, 2008; Vega Pérez, 2012).

Las subjetividades, siguiendo lo expuesto por Sibilia, son formas de ser y estar
en el mundo vy, lejos de toda esencia fija y estable, sus contornos cambian con el
contexto histdorico. Los elementos de la subjetividad que son culturales, fruto de la
intervencion de vectores politicos, econdmicos y sociales, impulsan el surgimiento de
ciertas formas de ser y estar en el mundo, formas de consolidar la propia experiencia,
regimenes de constituciones del yo y maneras de relacionarse con el mundo y con los
demas. Asi surgen otras construcciones identitarias, basadas en nuevos regimenes de

produccion y tematizacién del yo.
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El contexto en el cual se encuentran los influencers podria ser definido, citando

a Gilles Deleuze (1990), como una HAsocCi

tecnologias electrénicas y digitales, una organizacién basada en el capitalismo de la
sobreproduccién, consumo exacerbado, el marketing y la publicidad, los servicios y los
flujos financieros globales, donde la creatividad es estimulada y democratizada®®. Estos

sujetos medi 8ticos no podr2zan ser pengsados

Foucault, fdonde la celebridad se reservaba a unos pocos muy bien elegidoso (Sibilia,
2008: 27). Por el contrario, en el siglo XXI, la subjetividad esta vinculada a aparatos
modelizadores de indole audiovisual y se convoca a las personalidades para que se

muestren y sean visibles.

El sistema dominante de esta sociedad, descripto por Guy Debord (1967), es el
espectaculo®®; un resultado del modo de produccién capitalista, el cual se plasma en el
discurso informativo, la propaganda, la publicidad y la industria del entretenimiento. Este
es definido, no como un conjunto de imagenes, fsino como una relacion social entre
personas, mediatizada a través de imageneso (Debord, 1967). De este modo, el

espectaculo se impone como obligatorio ya que esta en posicion de ejercer el monopolio

edad

de la visualidad | eg2t i ma. nEI mundo contempor 8§neo,

aparentemente ilusorias de la cultura del espectaculo y de la visibilidad, ejerce una
presion cotidiana sobre los cuerpos y las subjetividades para que éstos se proyecten
segun los nuevos cédigos y reglas. Para que sean compatibles con los nuevos

engranajes socioculturales, pol 2ticos vy

Dentro de este modo histérico, se pueden enumerar tres cambios en la
subjetividad respecto al siglo pasado que resultan importantes para el desarrollo del
analisis: Por un lado, las mutaciones en los pliegues de la intimidad, por otro, la dialéctica
de lo publico-privado y, por altimo, las transformaciones en la construccion de los modos

de ser.

Respecto al primer cambio, se produce un ensanchamiento desmesurado de la
privacidad y de la intimidad. La nocién de intimidad pertenece a un tipo de subjetividad
gue emerge en un contexto determinado en funcién de determinadas lineas que
estimulaban su desarrollo. Ahora, esta nocién se va reconfigurando: deja de ser un
territorio donde impera el secreto y el pudor de lo que era estrictamente privado para
transformarse en un escenario donde cada uno puede 1 y deberia - poner en escena el

show de su propia personalidad, publicitando su privacidad (Sibilia, 2008).
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En la actualidad se busca mostrarse abiertamente y sin temores, con el fin de
construirse como una subjetividad visible. A través de la técnica de la confesion,
tradicional de los dmbitos religiosos, la intimidad se hace publica y visible en las
pantallas mediante imagenes cotidianas, volviéendose mediatica. Uno de los conceptos
expuestos por Sibilia (2008) que caracteriza el modo en el que los individuos construyen
su subjetividad es la B]n d , en contraposicion al proceso de la intimidad y el
repliegue sobre si mismo, la cual se apoya en la publicacion de imagenes para referirse

a si misma (exteriorizacion de la subjetividad).

En simultaneo, fue imprescindible un desmoronamiento de los muros que
separaban los ambientes publicos y privados en la sociedad industrial. La esfera privada
deja de ser un privilegio de la subjetividad, y la autenticidad y la verdad ya no se
encuentran dentro de la casa y de si mismo (Sibilia, 2008).

De esta manera, se configuran nuevos modos de ser compatibles con las
tecnologias, donde los medios sociales se utilizan como instrumentos para la
autocreacion. Las subjetividades introdirigidas se extinguen para ceder el paso a las
nuevas configuraciones alterdirigidas, es decir, orientadas hacia los demas (para y por
los otros), encontrando en la exotopia de la otredad su razén de ser: lo que se publica
estd destinado a ser consumido por un espectador de esa produccion. Las vidas
expuestas en las redes sociales mediante imagenes y filmaciones son producciones que
se legitiman en la mirada de otra persona, un receptor que consume esas escenas y
gue expresa lo que les genera mediante la presion sobre la figura de un corazén, que
indica que ese contenido le gusta. El yo comienza a estructurarse a partir de la imagen
visible de lo que cada uno es, esa sustancia se puede modelar e incluso cincelarse con
el fin de adecuarla a los modelos de felicidad expuestos en los medios o0 exigencias de
la audiencia (Sibilia, 2008). Es decir, las pantallas expanden el campo de visibilidad, ese
espacio donde cada uno se puede construir como una subjetividad alterdirigida

volviéndose un yo visible.

Los nuevos modos de ser, afirma la autora de kn ,

fino son uxacarebacie-n de cierto narci si smo

gue el cambio no es meramente cuantitativo. Son los mecanismos de constitucién de la
subjetividad los que se modificaron dentro de los procesos de globalizacion,
espectacularizacion y digitalizacién del mundo (Sibilia, 2008: 105). Tanto la exhibicion

como la espectacularizacion de la personalidad y la intimidad denotan cierto
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desplazamiento de los ejes alrededor de los cuales se construian las subjetividades
modernas dando lugar a una exteriorizacion del yo (Sibilia, 2008).

Dentro de estos desplazamientos se puede mencionar uno espacial y otro
temporal: las nuevas practicas incitan a mostrarse hacia afuera (cambia su interioridad)
y, al mismo tiempo, se presentan como un presente constantemente presentificado?’,
extinguiendo la mirada retrospectiva en la interioridad. La prioridad es la actualizacion
permanente de las informaciones por medio de fragmentos de contenido agregados en
todo momento. La destemporalizacién, fabandono de la idea del tiempo como un flujo
lineal y constante impulsado ( € YJlesde el pasado hacia un futurog seria un elemento
constitutivo de estos nuevos modos de ser (Sibilia, 2008: 133). Con el enaltecimiento
del presente perpetuado y la presencia permanente, el pasado pierde su estatuto de
pedestal de la subjetividad.

En esta cultura de las apariencias, del espectaculo y de la visibilidad, ya no
aparece haber motivos para buscar los sentidos abismales dentro de si mismo. Por el
contrario, tendencias exhibicionistas y performativas alimentan el reconocimiento en los
0Ojos ajenos y, sobre todo, @l s eparaw ii Siljila,.
2008: 130). Como describe Debord, el espectaculo se presenta como una enorme
afirmacion indiscutible, ya que sus medios son al mismo tiempo sus fines y su
justificaci - -n: Al o que aparece es bueno
apariencia, todo lo que quede del lado de afuera simplemente no existe (Debord, 1967),
fi yodotlo que forma parte del mundo real, solo se vuelve mas real o realmente real si

aparece proyectado en una pantallad(Sibilia, 2008: 274).

7.2 Ficcionalizacion de lo real: Nuevas estrategias narrativas

En la sociedad del espectaculo, sostiene Sibilia (2008), cualquier cosa que se
muestra tiene que ser verdadera, auténtica, realmente vivenciada por esa personalidad.
Para ello, estos nuevos modos de ser, aplican novedosas estrategias narrativas y

recursos mediaticos para mostrarse.

Dentro de las redes sociales, la mediacion tecnoldgica jugara un papel
importante en el trabajo de seleccion de estrategias en varios aspectos: por su
capacidad de @b (incremento de contactos con otros usuarios
permitiéndonos estar significativamente presentes en varios lugares a la vez), lo que

facilita que se multipliquen las presentaciones personales con distintas orientaciones
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estratégicas. La multifrenia® , donde el individuo se separa en diferentes investiduras
para adaptarse a diferentes horizontes de relacién y de autoexpresion. La & , fun
ajuste a las diversas estrategias de presentacion de yo a las expectativas de las
personas con las que se interacciona y a las convenciones en que se enmarca la

interacciéno(Chirinos Churruca, 2012:12).

En estas presentaciones estratégicas del yo se destacan los aspectos del yo que
los actores consideran valiosos en el campo de interaccion elegido (Goffman, 1959). La
auto representacion se vera condicionada por la imagen que la persona cree que el resto

de usuarios tienen de ella y por la necesidad que se efectiva en la interaccién regular.

Como mas adelante se vera en detalle, es comun que influencers y otros
usuarios de medios sociales, especialicen el contenido de sus perfiles en uno o ciertos
temas (cocina, deportes, moda, viajes, maquillaje, etc.). Asi un usuario que se haya
definido como experto en un determinado tema debe corroborarlo, regularizando
posteos sobreelt ema y fAhacer p¥%blicod su inter®s por
expectativas de sus seguidores (Chirinos Churruca, 2012). Debe coincidir la entidad de
la que el texto habla y aquella que lo produce (o como decia Barthes, el yo de la
enunciacion y del enunciado). fEl resultado es un efecto de verdad, de realidad, afiadido
s 0 br e ertdrno gl discdrsoE (Brea 2003, citado por Chirinos Churruca, 2012: 13).

Por otra parte, la participacion de la tecnologia en la construccion de estas
presentacioneshaceque se d® una Atextualizaci-n de |l a s
de auto-aprehension en el que yo se externaliza y objetiva a través de medios visuales
de representacion y lenguaje, para poder interactuar en un determinado espacio de
enunci aci -200v:170)l Del estas manera, la exhibicibn de la vida tiende a
ficcionalizarse recurriendo a codigos mediaticos, especialmente a los recursos
dramaticos de los medios audiovisuales. AEs pect acujoaxroinsdarst el en (é)
transformar nuestras personalidades y vi das (ya no tan) O6privad:
ficcionalizadas con recursos medi 8t sebussmd ( Si bi |
una experiencia auténtica, verdadera, que no sea una puesta en escena. Las nuevas
estéticas prueban esa necesidad de introducir efectos de lo real en nuestros relatos
vitales, recursos narrativos mas adecuados para el nuevo cuadro de saturacion
mediatica en que estamos inmersos. Para ser percibida como plenamente real, de la
propia experiencia vivida debera intensificarse y ficcionalizarse con recursos mediaticos

fapartados de los cédigos realistas heredados del siglo XIXo(Sibilia, 2008: 224).
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Asimismo, la fotografia aparece como un medio a partir del cual es posible
montar un relato cimentado en una no ficcién: la vida propia. La foto termina ganando
mas realidad que aquello que de verdad ocurrié y fue fotografiado. Asi los eventos son
adaptados a |l as exigenci a®nlde flat a@.mar a

Por otro lado, el estilo testimonial y confesional son recursos narrativos que
predominan en la web 2.0 buscando poner el sello de lo real a los relatos del yo. flLa
autenticidad e incluso el valor de estas obras ( é $e apoyan fuertemente en la biografia
del autor, narrador y personajed(Sibilia, 2008: 224).

Conjuntamente, estas representaciones tienen un caracter hipertextual, como el
contenido general de Internet, respondiendo a la l6gica marcada por el medio. Los textos
se construyen sobre distintas unidades configurando el sentido, presentando un acceso
abierto; precisamente el lector puede llegar por diferentes caminos a los distintos
fragmentos de texto. Muchos de estos componentes quedan fuera del control del sujeto
(dependen de otras plataformas, medios, usuarios, marcas, etc.). La capacidad que el

hipertexto concede a los usuarios de reescribir su historial personal puede favorecer la

adaptacion a un entorno social cada vez mas cambiante.

® delfiferrari @ « Siguiendo

delfiferrari NU
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31,962 reproducciones
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El usuario no solo se fundamenta en su presentaciéon sino también en cémo
actla en el medio: el texto se articula de tal forma que representa no solo una forma de

acceder al sentido sino una serie de instrucciones pragmatico-comunicaciones que el

39

par a

A

C


https://www.instagram.com/delfiferrari/

usuario debe aceptar al acceder a un determinado ambiente hipermedial, estableciendo
un campo de interacciones posibles (Scolari, 2014).

Ademas de estrategias realistas, vinculadas con la ficcion y no-ficcién, los casos
mas efectivos, como los que se analizan en esta tesina, emulan los modelos narrativos
y estéticos de la tradicién cinematografica, televisiva y publicitaria, cuyos codigos son
apropiados y realimentados por los nuevos géneros que hoy proliferan en Internet. Estos
seran detallados en profundidad en otro capitulo.

7.3 Fetichismo de lo real: mercancias subjetivas

¢Y qué ocurre con la implementacion de estas estrategias para adaptarnos a
estos nuevos modos de ser? Pareceria que los modos de vida enteramente basados en
las apariencias transforman a las subjetividades en mercaderias, marcas registradas,
mercancias subjetivas. Son personalidades visibles en exposicion en los escaparates
mediaticos, son modos de ser que se conciben como espectaculos, siempre presentes,
lanzados a los vaivenes del mercado global para ponerse en circulacion. fSe vuelven
fetiches deseados y codiciados, que pueden comprase y venderse, repentinamente
valorizados cuando irrumpen en el espacio visible como ( € hovedades, y enseguida
descartados como obsoletos, pasados de modao (Sibilia, 2008: 294). No obstante, en
ese movimiento que los espectaculariza y ficcionaliza, parecen volverse mas reales a

través de la legitimacion audiovisual y la mirada externa.

Una de las maneras en que los nuevos géneros autobiogréficos se adhieren al

mercado global es transmitiendo sus mensajes como informacioén, ya que tienen valor

cuando Ason nuevoso y viven fAen ese moment oo.

fragmentar, editar, eliminar, copiar y retocar. Por lo tanto, relatar el yo como un conjunto
organizado de datos procesados con el objetivo de cambiar el estado de conocimiento
gue un individuo maneja con respecto a determinada cuestién, influird en las acciones
0 actitudes de quienes reciban esa informacion. La subjetividad alterdirigida tiene como
objetivo provocar el efecto deseado, una personalidad eficaz, visible y mutante, pasible
de cambiar facilmente, y con una actitud a ser imitada. Precisamente es asi como los
i nfluencer s, fexpertosd en cierto tema,

brindar informacién a su comunidad para provocar ciertas acciones.
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Por otra parte, dentro del mercado global donde deben insertarse, es
indispensable ser singular. La voluntad de ser singular se vincula al fimperativo de los
mensajes publicitarios y un ingrediente basico de la seduccién consumistao (Sibilia,
2008: 155). Transformar el yo autoral en una marca, donde se valoriza la personalidad
de quien habla en demérito de lo que se dice, en términos de Walter Benjamin, hace
que elmensajeseal ej e de | a obra para orientarse hacia
importa lo que dice sino quién la dice. La personalidad es la que le va a dar valor a la
obra del autor y no al revés. Asimismo, se genera una expansiéon de la subjetividad como
una instancia creadora de valor, se proliferan las estrategias que singularizan al
consumidor creando un personaje audiovisual. En relacion a lo expuesto en el capitulo
anterior, el personaje elige la autorreferencia brindando un discurso que connota
creatividad, sorpresa y entretenimiento, seduciendo con la simpatia y la sinceridad (ya

no con atributos de la obra, producto o marca).

Ese personaje creado se legitima no solo por lo audiovisual, sino también, por la
mirada externa: por comentarios, & , cantidad de seguidores, compartidos, etc. De
esta forma, los usuarios se vuelven mas interactivos, mas visuales que verbales,
siguiendo una logica de visibilidad para el mercado de apariencias, instaurando relatos
gue se parecen mas a un discurso de publicidad que a unas narraciones de un diario

intimo. Los perfiles de influencers podrian definirse como un escaparate, mas que a un


https://www.instagram.com/p/BbScQy5jNst/

diario personal interactivo, ya que su objetivo esta marcado por la busqueda de
aceptaci-n de | os dem8s, p eracdazedetogldoqueasol os i me

de que los comentarios.

Siguiendo lo expuesto, se puede hablar de la creacion de una identidad para
revalorizarse en el mercado mediante | as estrat
(personal branding)*®. La idea de marca personal, como fuente de competitividad de los
usuarios en la sociedad del espectaculo, y la forma en que se trata la gestion del yo para
alcanzar las metas de la propia responsabilidad y posibilidades de autorrealizacion,
concibe que las presentaciones de si mismos sean mediante acciones de prosumo
(acronimo de productor y consumidor), que consiste en la producciéon y consumo de
B de informacién propios y compartidos, tienen su correlato directo con las
actividades que se realizan en las redes sociales, como los comentarios a noticias de
actualidad que se hacen al tiempo que se comparten desde estas redes para comunicar
de forma inmediata con los seguidores. El prosumo no solo implica un cambio en el
modo de produccién y el modo de consumo de los medios, también faculta a los
consumidores para apropiarse y poner en circulacién los contenidos mediaticos de

maneras nuevas dando lugar a sujetos mediaticos como los influencers.

Resumiendo, los nuevos modos de ser podrian ser definidos como marcas o
mercancias subjetivas ya que buscan la aprobacion externa y legitimarse bajo las reglas
del espectaculo. Los textos con los que se constituyen tienen relacion con el discurso
publicitario, son narraciones concisas, impactantes que brindan informacion sobre cierto
tema para generar una accion y el énfasis esta puesto en el yo y deben competir en el

fimrcado de marcaso.

7.4 Culto a la personalidad: el consumo de vidas privadas

Dentro del mercado de las subjetividades lo que genera valor es la personalidad,
|l o que despierta m8s curiosidad es |l a vida Apr.i

AEsgu® est8 en venta y es | o que el p¥%bl ico sue

Hoy en Internet, personas desconocidas suelen acompafiar con dedicaciéon el
relato minucioso de una vida cualquiera, con todas sus peripecias registradas por su
protagonista mientras van ocurriendo. Dia tras dia, hora por hora, minuto a minuto, con
la inmediatez del tiempo real, los hechos son mostrados por un yo de manera

instantanea en pantallas de todo el planeta (Sibilia, 2008). Del otro lado de esa pantalla,
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se encuentran otros usuarios consumiendo los modos de vida de otros usuarios,

diciéndole qué les gusto y qué no.

Se trata de modos de consumo que instalan nuevos habitos que impactan tanto
en el autor como en el lector. La espectacularizaciéon del yo es uno de ellos y
desencadena la creencia de que los acontecimientos expuestos ostentan un alto grado
de autenticidad (o que instalan una idea de verdad) porque pertenecen a la experiencia
intima del autor real. Esta idea implicaria que lo que el sujeto vuelca alli es verdadero:
fMas que un conjunto de imagenes, el espectaculo se transformé en nuestro modo de

vida y nuestra vision del mundo, en la forma en la que nos relacionamos los unos con

|l os otros e incluso | a manera como se organiz
espect 8cul o es |l a transformaci - -n del mundo en e:
enfatiza que constituye fAun capital, en un gr a

i mageno ( Si b.iEhla sociedad ded eSpectésudo, en la que solo es lo que se
ve, degradacion del ser en tener, un deslizamiento del tener en parecer, justamente ese
parecer, de esas apariencias y de esa visibilidad de donde todo real tener debe extraer
su prestigio inmediato y su funcién ultima (Debord, 1967). Si no se muestra, sino
aparece a la vista de todos y los otros no lo ven, entonces de poco sirve tener lo que

sea.

La exhibicién permanente de la vida cotidiana mediante el uso de imagenes fijas
y en movimiento, la relevancia de la apariencia y la nocién de celebridad, implica contar
con un importante nimero de seguidores o interacciones en el medio que representa un
capital simbolico que en algunos casos se traduce asimismo en uno de tipo econémico.
En Instagram se evidencia el surgimiento de celebridades, como los influencers, cuyo
vinculo con su comunidad se da mediante el medio social. Las figuras que registran
miles de seguidores y denotan mucha interaccién, se constituyen como sujetos famosos

capaces de influir entre sus fanaticos y en la red.

7.5 Conclusiones parciales

En la actualidad se debe espectacularizar la propia personalidad con estrategias
performaticas y recursos técnicos, recurriendo a métodos semejantes a los de una
marca para posicionarse en el mercado y adaptarnos a las demandas de los nuevos
medios. De este modo, la imagen de cada uno acontece en su propia marca, un capital,
con el fin de encarnar un personaje atrayente en el competitivo mercado de las miradas

a traveés de tacticas del marketing de marca personal. Dentro de los medios sociales, los
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sujetos se diferencian y se identifican con otros buscando legitimarse generando

interaccion dentro de la comunidad que los sigue.

Por lo tanto, siguiendo el objeto de estudio de esta tesina, el esquema de los
perfiles de Instagram, medio en el que se difunden los mensajes de influencers, se basa
en dos principios: actualizacion frecuente, siempre en presente, y micro contenido i
pequeiios bloques de textoi . En otras palabras, fse exhibe una serie de fotos fijas y bien
ordenadas, retazos de instantes pegados uno después del otro, ( é de momentos
presentes de la propia vida [en primera persona] que van pasando, pero que no se
articulan y sedimentan para construir un pasado a la vieja usanzao(Sibilia, 2008: 161).
Los mensajes que circulan comparten lo novedoso, mas que la confirmacion de

costumbres y rutinas. Es informacién hipertextual, singular y en presente.

La capacidad que tienen los sujetos mediaticos para sostener diferentes
presentaciones personales a través del uso de distintas estrategias narrativas es una
herramienta de adaptacion al entorno social, a los huevos modos de ser, y una forma

de buscar la legitimizacion audiovisual del propio yo.
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Capitulo VI

Instagram e influencers

8.1 Breve recorrido histérico por Instagram

Antes de pasar al andlisis del corpus, es necesario indagar el soporte en el que
se encuentran los discursos. Para ello, a continuacion, se realizara un breve repaso por

la historia y descripcion del medio social Instagram.

Instagram es una aplicacion para compartir fotos y videos a las que los usuarios
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, colores retro y § , para
luego compartirlas en diferentes redes sociales como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter.
Una caracteristica distintiva de la aplicacion es que da una forma cuadrada a las
fotografias en honor a la Kodak Instamatic y las cdmaras Polaroid, contrastando con
la relacién de aspecto 16:9 y 4:3 que actualmente utilizan la mayoria de las camaras de

teléfonos moviles.

Instagram fue lanzada en ITunes el 6 de octubre de 2010 por Kevin Systrom y
Matt Kreiger, dos amigos aficionados de la fotografia, graduados en Stanford. Solo en
el dia del lanzamiento, la aplicacién consiguid llegar a mas de 25 mil usuarios. Una
semana después apareceria la resefia de la nueva app en Bits, el blog de tecnologia en
The New York Ti mes: AfDesde que | a aplicaci - -n e:
han registrado unos 200 mil usuarios y ests8n s
escribié Cain Miller (2010). Con apenas tres meses de existencia, ya figuraba en la lista

de Apps del afio de la Revista Time.

En 2011, Instagram afiade a la red social los hashtags, lo que permitié a los
usuarios la busqueda de fotos sobre un tema concreto, intereses o gustos de manera
f8cil y sencilla. Tambi ®n se agregaron | os I|ike

valorar las imagenes.

En abril de 2012 tuvieron lugar dos hitos muy importantes: por un lado, el dia 3,
la popular aplicaciéon de fotografia lanzé su versién para Android. Por otro, el dia 9,
Facebook anuncié que habia comprado la compafiia por una cifra de mil millones de

dolares.
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En diciembre de ese mismo afio, llega una nueva actualizacion (version 3.4.1)
que permite traducir la aplicacién hasta a 25 idiomas. Rapidamente gané popularidad
llegando a tener mas de 100 millones de usuarios activos y mas de 300 millones en
diciembre de 2014.

Con una nueva version, aparecen novedosas herramientas creativas que
permiten ajustar el brillo, el contraste, la saturacién, el color y muchos otros detalles con
los que Instagram se convierte en toda una aplicacion de retoque fotogréafico. A partir de
la version 4.0, en 2013 la aplicacion permite al usuario la toma de videos con una

duraciéon maxima de 1 minuto.

En marzo de 2015, Instagram lanza una aplicacibn complementaria para la
creacion de collages: & , € incorpora la posibilidad de pautar publicidad desde la
plataforma de avisos de Facebook para y en Instagram. Ademas, a pesar de que las
fotos cuadradas habian sido una de las sefias de identidad de la plataforma, en la ultima
actualizacion disponible en el mes de agosto de ese afo, Instagram permite la

publicacion de fotos en formato horizontal y vertical.

El 21 de noviembre de 2016, agrega a su funcionalidad un nuevo servicio de
video y fotografia que es Instagram Stories en la que se permite compartir, durante 24
horas, videos y fotografias que aparecen en la parte superior de la pagina de inicio de
la aplicacién. Las publicaciones se pueden acompafiar de filtros y stickers y hay varios
formatos, como texto, boomerang, superzoom, rewind y manos libres. En enero de 2018,
Instagram se vincul6é con la pagina GHIPY, la cual permite agregar una variedad de

imagenes GIF Graphics Interchange Format, al material que se quiera compartir.

La ultima actualizacion de la aplicacién se dio en un evento organizado por el
cofundador y director ejecutivo de Instagram, Kevin Systrom, el 20 de junio de 2018, en
el que se presentd IGTV, una nueva funcién que permite a los usuarios creary compartir
videos en formato vertical de hasta una hora de duracion, y que intenta competir con
YouTube®®.El cofundador WV se difaréncia del septede apbcaciories
en varios aspectos. Para empezar, se disefi6 teniendo en cuenta cémo usas el teléfono:
los videos se muestran en formato vertical y en pantalla completa. Ademas, a diferencia
de Instagram, los videos no tienen el limite de duracién de un minuto, sino que pueden
durar hasta una hora". Ademas, agreg6: trd @le nuestros objetivos fue que la
experiencia sea sencilla. Del mismo modo que cuando enciendes una television, IGTV

comienza a reproducir contenido en cuanto abres la aplicacion. No tienes que hacer
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busquedas para empezar a ver contenido de las personas que ya sigues en Instagram
y de otras que te pueden gustar segun tus intereses".

Dentro de las funcionalidades que presenta la aplicacion se pueden describir:

1 Filtro: Es una de las herramientas mas utilizadas por el publico de esta
red social y que ha hecho mundialmente famoso a Instagram. Los filtros
que utiliza Instagram son alteraciones en las curvas tonales y la
saturacion cromatica de la fotografia que buscan cambiar la apariencia
de la toma original. En definitiva, es utilizado para aportar algun elemento
determinado a la foto, para asi dotarla de una luz, color o textura
diferente. La aplicacién cuenta ahora mismo con 24 filtros para aplicar a

las fotografias, aunque en un principio solo disponia de diecisiete.

1 Hashtag: La funcion del hashtag es permitir al usuario clasificar los
mensajes emitidos y facilitar las busquedas en la red social creando
areas tematicas o etiquetas a través de una palabra o de una cadena de
palabras. El funcionamiento del hashtag es abrir un canal tematico
especifico para la comunicacion entre usuarios, una ventana que permite
ser espectador de cada mensaje que incluya esos caracteres concretos.
De este modo, se potencia una relacién dinamica entre interlocutores
remotos, creando un vinculo de unién incluso entre quienes nunca se
habian comunicado con anterioridad. También son uno de los motores

detras de algunas de las mejores campanas de marketing actuales?!,

1 Likes, comentarios y menciones: Instagram permite realizar
comentarios en las publicaciones, creando asi un método de
comunicacion con los demas usuarios, ademas de brindar la posibilidad
de fALikearl aso haciendo doble click sobi
menciones estan pensadas para que el usuario pueda dirigirse a otro

usuario en alguna de las publicaciones.

1 Localizacién: También ofrece la posibilidad de geolocalizar cada
fotografia y permite ver donde otros han tomado fotos en un mapa. El

mapa se puede modificar en cualquier momento y modificar la
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configuracion si no se desea el servicio. La ubicacion puede salir de dos
maneras: azul o gris. La azul, indica que la foto se ubica en un sitio con
nombre especifico, que esta reconocido por los usuarios de Foursquare,
la red social sobre lugares en el mundo. La gris, indica un sitio cuyo
nombre fue indicado por quien difunde la fotografia. Lo que hace
Instagram es ubicar en el mapa del usuario el punto geografico desde
donde se subi6 la foto, y no el sitio que se indica cuando se escribe.

Videos: Desde el afio 2013, Instagram permite a sus usuarios la
grabacion de videos para subirlos al Time Line de igual forma que las
fotografias. La funcién incluye capacidades de edicion simples, asi como
13 nuevos filtros, que fueron creados especialmente para el video. En
2014, con una nueva actualizacién, Instagram afade W :
herramienta que es capaz de editar y mejorar las grabaciones en
movimiento, entregando una vista de mejor calidad y aspecto
cinematografico. Su funcionamiento es similar a la aplicacion de videos
de 15 segundos integrada en la plataforma, y es posible acelerar el
resultado en hasta 12x, pudiendo abarcar mucho tiempo de grabacion en
pocos segundos. Desde el 2018, con la implementacion de IGTV, se

pueden subir videos de hasta una hora de duracion.

Etiquetas: La funcién de etiquetar sirve principalmente para natificar al
usuario etiquetado sobre nuevo contenido y que este aparezca en su

perfil en la seccién destinada a fotos o videos etiquetados.

Aplicaciones complementarias: Surgen con el objetivo de
complementar la aplicacion. Entre ellas se encuentran InstaText (permite
aplicar filtros de color, marcos o incorporar texto a la fotografia), Repost
(permite compartir, a través de la cuenta de Instagram, el contenido que
otros usuarios han compartido en sus propias cuentas) y Square Quick
(permite publicar fotos con formato horizontal o vertical, con un formato
cuadrado rellenando el espacio sobrante con un difuminado de la propia

foto). Boomerang y Layout, son para crean gifs y collages de fotos.

48



Sin dejar de intentar problematizar la utilizacion de Instagram- como ocurre con
la mayoria de los posteos y articulos que circulan por Internet y se publican en medios

graficos- se vuelve necesario describir Instagram desde lo tedrico.

Partiendo de la definicion de los mediossocial es como fAun grupo de a
de internet construidas sobre los cimientos ideolégicos y tecnoldgicos de la Web 2.0
para permitir | a creaci-n e intercambio de cont
y Haenlein en Van Dijck 2016: 18), Instagram entraria dentro de ese grupo de
aplicaciones, por lo tanto, conforma un nuevo estrato de organizacién de la vida
cotidiana en Internet. Las plataformas de los medios sociales alteraron la naturaleza de
la comunicacién publica y privada, generando enunciados con efectos de mayor alcance
y mas duraderos. Una de las caracteristicas mas destacable, y como se puede apreciar
en el desarrollo de su historia, es la capacidad de transformarse fpara dar respuesta a
las necesidades de los usuarios y los objetivos de sus propietarios, pero también por
reaccion a las demas plataformas con las que compiteno (Van Dijck 2016: 23). Sin
embargo, en cada medio social hay una disputa entre las tacticas de los usuarios y las
estrategias de las plataformas, es decir, las plataformas y las practicas culturales se

constituyen mutuamente.

La autora de i

b (2016) , clasifica | os medios sociales en t
priorizan el contacto interperso n a | ; |l os sitios dedicados a fAcon
usuariosodo que ponen en primer plano | a activida
contenido amateur o profesional; sitios de A me
objetivo principal es el int ercambi o o | a venta de product o:

entr et e nYambDijekn20k6:24).(Instagram, podria inscribirse dentro de los sitios
ired social o y los de Aconteni do socebilidadnado por
creatividad que construye, entendiendo esto como una forma de sociabilidad basada en
una conectividad econémicamente lucrativa al traducirse en datos y metadatos. Desde
la cuantificacion y gestion de esta conectividad, entonces, se reforzarian principios como

el compartir informacién constantemente o la blisqueda por amasar popularidad.

Instagram, al igual que los demas medios sociales, desplazaron un nimero cada
vez mayor de actividades cotidianas a entornos online. Sin embargo, los usuarios
negocian constantemente la decisién y los modos de apropiarse de ellas para sus
habitos cotidianos. Un habito que antes era informal y efimero como la recomendacién

de un producto, hoy es una inscripcién formal que adquiere un valor distinto por ser
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emitido en un espacio publico en el que puede tener efectos de mayor alcance y mas
duraderos. Las plataformas de los medios sociales alteraron sin duda alguna la
naturaleza de la comunicacion publica y privada (Van Dijck, 2016).

Lo més importante en un sitio red social como Instagram es la cuantificacion: de
la cantidad de seguidores se desprende la conectividad del usuario y de la cantidad de
likes se desglosa la cuantificacion de la celebracion y de gustabilidad. Su objetivo es
comoditizar relaciones bajo el disfraz de la conexion para producir el recurso
Aconectividado. Pr oc e scomularocapitagsiociatylbagropiétaries

de las plataformas, capital econémico.

En fin, Instagram introdujo un espacio dentro del cual fse desdibujan los limites
entre lo publico, lo privado [y lo corporativo], y esta imprecision abre nuevas
posibilidades para la conformacion de identidadeso(Zizi Papacharissi en Van Dijck 2010:
37). Ademas, la sociabilidad se ejerce a través de la plataforma que explota las
actividades sociales desarrolladas online a cambio de ganancias econémicas y bajo una

ideologia que valora la jerarquia y la competencia.

En esta tesina se analiza los discursos de Instagram para dilucidar de qué
manera las plataformas se convirtieron en fuerza fundamental para la construccion de

identidad y sociabilidad.

8.2 ¢Por qué analizar discursos de Instagram?

Actualmente, Instagram tiene mas de 1.000 millones de usuarios activos en un
mes, segun la UGltima presentacion realizada por el cofundador en junio de 20182
Ademas, se comparten mas de 95 millones de fotos y videos y se dan 4,2 billones de
kB de forma diaria, convirtiéndose en una de las redes sociales con mayor presencia
en el &mbito digital y con mayor crecimiento logrando duplicar el nimero de usuarios

en solo dos afios®.

Como indica el Estudio Anual de Redes Sociales 2018 de IAB realizado en
Espafia®*, 8 de cada 10 usuarios siguen marcas a través de redes sociales y, de estos,

un 39% declara hacerlo con intensidad, especialmente en Instagram.

En el mismo estudio, se dedujo que el 25% de los usuarios esta en redes sociales
para seguir a influencers y el 36% para adquirir conocimiento sobre ciertos temas. Del

otro lado, un 46% de los profesionales del marketing han contratado los servicios de
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influencers, principalmente en Instagram, para promocionar marcas y/o productos.
Estos datos verifican ¢ leeamente enilsquenlasimarcayla
cuentan o quieren vender, sino que prefieren historias contadas a través de las personas
y buscan experiencias reales vividas con los productos. En este punto entra en juego
una de la tendencia mas destacada: la consolidacion de los influencers como nuevo

isoport e o, npayobrentecen instagrano

A partir de marzo de 2017, mas de 120 millones de usuarios de Instagram
visitaron un sitio web, consiguié direcciones, llam6 a un negocio, envié un correo
electronico o mand6 un mensaje directo a un negocio desde este mismo medio social.
Cada una de estas actividades representa cierto nivel de interés, y en muchos casos,
estos usuarios de Instagram pueden considerarse clientes potenciales. Al menos 30%
de los usuarios de Instagram ha comprado un producto que descubrié por primera vez

en este medio?®.

Comparado con Facebook o Twitter, los seguidores de una marca en Instagram
estan 58 veces mas comprometidos que los de Facebook y 120 veces mas que los de
Twitter®®. Asi Instagram se convierte en la plataforma méas buscada por las marcas para
interactuar con los usuarios, llegando a crear sus propias estrellas, desarrollando
marcas personales y alcanzado una gran audiencia produciendo contenidos dentro y

para Instagram.

Estos numeros dan cuenta de que Instagram se ha instalado como la
herramienta clave para marcas e influencers. Segun Matesa (2017), una de las
caracteristicas que vuelve Unico a Instagram es la posibilidad de conectar con personas
por gustos, afinidad o admiracion. Ademas, permite interactuar de forma muy cercana
con los perfiles de las celebridades y marcas que dan a conocer por este medio sus
novedades de forma directa y visual a seguidores y clientes. Ademas, esta red social se
destaca por transponer?’ de manera exitosa los géneros fotografico y cinematografico,

usos que le da principalmente la industria de la publicidad.

Por otro lado, las personas gue siguen a un usuario de Instagram se llaman
seguidores o followers. La caracteristica de dicho seguimiento es que el usuario no
necesita tener que seguir al usuario que lo sigue, por lo que Instagram es una red social
asimétrica (Mendivil, 2017), a diferencia de otros medios sociales como Facebook, que
al hacerte fiamigodo de otro usuario auto

esta razon, las celebridades optan por redes sociales asimétricas ya que ellos no

ol

no

m8t i
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tendrén la necesidad de seguir a cada usuario que los siga logrando comunidades mas
grandes.

8.3 Influencers: Nuevas celebridades virtuales

Como se defini6 anteriormente, los influencers son usuarios que generan
informacion de productos, servicios o de cualquier tema de actualidad dentro de
entornos digitales. Regularmente se especializan o hablan de un tema o categoria en
especifico y, por lo general, tienden a interactuar y a participar con otros usuarios
compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o reflexiones. Los discursos que
publican y su rol en los diferentes medios, vehiculizan valoraciones vy jerarquizaciones
sociales, por lo que la presencia de estos usuarios en las redes sociales y en otros
ambitos de comunicacion funciona como una potente herramienta de intervencion
econdmica, politica y cultural. A su vez, construyen un grupo de referencia con usuarios

gue se sienten identificados con los valores, situaciones y actitudes que muestran.

Como herramientas de marketing, son capaces de marcar tendencia e influir en
las decisiones de consumo de sus seguidores, y ser un apoyo en la promocién de una
determinada marca (Gillin, 2009). Es asi como forman parte de la estrategia de
publicidad denomi nada A Marcinsisteien pgrad ena senef | uencer
de vinculos de colaboracion entre las marcas y las empresas y aquellas personas con

una gran visibilidad y protagonismo en Internet.

En la actualidad, la mayoria de las empresas ya estan implantando esta nueva
estrategia de influencia en sus planes de marketing. Las actividades que pueden llevar
a buscar influencers son: distribucién de contenidos, lanzamiento de un nuevo producto,
creacion de contenido, organizacién de eventos, comunicacién corporativa, SEO y
gestion de crisis, con el objetivo de fgenerar confianza, empatia y credibilidad entre el

publico a través de estos consumidores influyenteso(Castelld, del Pino, 2015: 24).

Estos sujetos se han convertido en embajadores de las marcas y mas que eso,
en un medio de comunicacién con gran capacidad de segmentacion, retroalimentacion,
credibilidad e influencia entre su publico objetivo. El gran potencial de los influencers es
gue suelen estar especializados en un sector concreto, lo que permite a las empresas
acceder a audiencias segmentadas y alineadas con sus productos o servicios. Y al
vincular sus estrategias con contenidos de una marca, ayudan a que estas aumenten

su alcance, relevanciay generen deseo desde laexperienci a sin un Acompra ya
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es decir, ayudan a definir y consolidar la personalidad de las marcas aumentando su

credibilidad y crean conversacion e interacciones alrededor de las marcas.

Entonces cabe preguntar: ¢son profesionales de la publicidad o usuarios

amateurs consumidores de esas marcas?

Atendiendo a las razones por las que los influencers deciden colaborar con las
marcas, se aprecia como la remuneracion econdémica es una de las razones principales.
Segun el estudio de Launch Metrics?8, entre las expectativas que tienen los influencers
a la hora de colaborar o trabajar con marcas, la compensacion monetaria es el principal
estimulo, seguido de la visibilidad que una campafa les ofrezca y los productos
gratuitos. Ademas, el contenido de valor para sus comunidades y el interés por las

nuevas experiencias que incrementan se encontrarian entre las posibilidades.

Ademas, son creadores y curadores de contenidos, que realizan multiples
operaciones y realizan una disposicion de sus practicas sociales en funcién de los
medios. Generalmente suben su contenido a varios medios sociales (YouTube,
Facebook, Snapchat), el cual se relaciona o completa, demostrando una gran

profesionalidad en lo hacen.

Por otro lado, resulta interesante describir que son pocos los influencers que se
dedican integramente a su faceta como lideres de opinion, la mayoria lo hace de forma
paralela a otros trabajos o como & . Y es que, pese a la amplia extension de este
fendmeno, solo unos pocos pueden vivir integramente de su actividad profesional
generando contenido con marcas (Lauch Metrics, 2018), ya que un influencer no es
Unicamente aquella persona que es seguida por mucha gente. Lo que define el poder
de convencimiento es el g , s decir, la relacion que genera con sus
seguidores, si estos creen y estan atentos a lo que dice logrando que se involucren a un
grado emocional (Morales, 2015; Cancino, 2016). Por ende, la capacidad de generar
influencia es vital para estos individuos y, de acuerdo con Armano (2011), los seis
factores que determinan la influencia de un influencer son: el alcance, la proximidad,

experiencia, relevancia, credibilidad y la confianza que genere su contenido.

Por dltimo, focalizando en el fenbmeno local, en Argentina existen al menos
5.000 influencers, la mayoria es definida como micro-influencer por la cantidad de
seguidores. El 60% son mujeres y el 40% hombres y estan ubicados principalmente en
Buenos Aires, Rosario y Cordoba. En 2017, en la industria del marketing de influencia

se invirtio un monto de US$ 140 millones?°.
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8.4 Conclusiones parciales

Para esbozar un andlisis sobre nuevos discursos y nuevos sujetos mediaticos la
seleccién de esta red y estos usuarios parece pertinente para comenzar a trazar

conceptos, estrategias y conclusiones sobre este nuevo fenémeno.

Instagram se destaca por ser el medio social con mas crecimiento en los ultimos
afios y ser una de las herramientas preferidas de las marcas y los influencers para

alcanzar a sus comunidades y clientes potenciales.

Por su parte, los influencers, aparecieron inocentemente compartiendo
contenido con sus seguidores por placer y terminaron convirtiéndose en profesionales
de la publicidad, medios rentables donde ponen a disposiciébn de una marca la

construccion de su identidad a cambio de una retribuciébn monetaria o productos gratis.
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Capitulo IX

Marcas de si mismas

9.1 Construyendo una marca

En el pr6ximo y ultimo capitulo, se analizara en profundidad el corpus seleccionado
vinculando las teorias y autores descriptos anteriormente. El analisis se dividira en
cuatro partes teniendo en cuenta los objetivos planteados para este trabajo. Por un lado,
describiendo discursos, teméaticas y gramaticas de produccion en los contenidos de cada
influencer para saber qué estrategias utilizan para crear su marca y el vinculo que se
establece entre las narrativas del yo y el discurso publicitario. Por otro lado, comparando
las practicas mediaticas de estas usuarias segun los diferentes 6rdenes de sentido
(discurso, género, medio y dispositivo). Y, por ultimo, indagando sobre el grado de

influencia teniendo en cuenta la comunicacién que construyen.

Como se desarroll6 anteriormente, hoy en dia para llegar a comunidades y crear
audiencias o consumidores fieles, se busca construir una marca como elemento
diferenciador vinculada con un estilo de vida, una actitud, ideas y valores. ¢Esto qué
significa? Elegir un lenguaje, mantener siempre el mismo tono de discurso, imagenes,
colores, tipografias, temas, estilos y géneros, apelar a estilos de vida que son modelos
de referencia, invitar a los destinatarios a vincularse con la marca y entablar una relacion

a largo plazo generando valores de pertenencia.

A continuacion, se intentara dar cuenta como discursivamente las influencers se
construyen como una marca y, de esta manera, pueden colaborar con otras marcas. La
estructuracion del yo a partir de la imagen visible y la utilizacién de diversas estrategias
narrativas para mostrar, como llama Sibilia, la #h y la exteriorizacion de la
privacidad, crean un nuevo modo de consumo y nuevos modos de ser, orientando hacia

los demas y legitimado con la mirada del otro a través de una pantalla.

9.1.1 Delfiferrari: fashionista né6made

Nacida en 1993, Delfina Ferrari es una influencer que comenz6 su carrera a la

fama en 2014 publicando consejos sobre moda vy lifestyle®®. Rapidamente, empezé a
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viajar y sus bitacoras se convirtieron en el estilo favorito de su comunidad, siguiendo

sus recomendaciones de hoteles, destinos, ademas de los de moda y vida saludable.

Delfina se define en su perfil de Linkedinc omo Ai nf l uencer o
experiencia laboral que realiza desde 2014 hasta la actualidad. Ademas de su perfil de
Instagram, tiene una pagina web (2015), un canal de Youtube (2016), una pagina de
Facebook (2014) , un perfil en Twitter (2012) y Google +. Sin embargo, en ninguna de
estas plataformas presenta la cantidad de interacciones, publicaciones ni cercania con

su comunidad como lo tiene en su cuenta de Instagram.

Dentro del ranking de influencers, HypeAuditor, se encuentra en el puesto 40.920
a nivel mundial, en Argentina en el puesto 736 y dentro de la categoria de fotografia
numero 73!. Ademas, segln el ranking Klear, tiene 87 grados sobre 100 de influencia
teniendo en cuenta la relacion o & con su audiencia, quien la sigue por su

contenido de moda y viajes (ver Anexo).

Su cuenta de Instagram, hasta marzo de 2019, presenta 382 mil seguidores con
un poco mas de 800 publicaciones, pero estas cifras van en aumento. Durante 2017,
afio que se tomad para analizar los discursos, realizd 331 publicaciones de las cuales, el
50% estan auspiciadas, menciona y/o etiqueta una marca, nombrando un total de 91
marcas diferentes. Dicho contenido puede ubicarse dentro de tres categorias: Moda,
viajesy & o0 vida saludable, aunque la tematica viajes y lifestyle son el eje que

atraviesa toda la cuenta.

Las publicaciones de moda mencionan marcas de ropa, accesorios o calzado y
hacen referencia a lanzamientos de nuevos productos o temporadas y eventos; las de
viajes estan vinculadas a hoteles, lugares de comida, agencias de viaje y excursiones
y, principalmente, son para distribuir contenido sobre servicios y empresas. Por otro
lado, las de k , mencionan marcas de ropa deportiva, gimnasios, restaurants,
alimentos, cosmética y tecnologia vy, al igual que las publicaciones de moda, también
hacen referencia a lanzamientos de nuevos productos y eventos. Entre las marcas que
mAas se repiten se encuentran: 47 Street, Guadalupe Cid Bikinis, Y Lovers, De la Paz
Accesorios, Alhue Estética y hoteles como Grand Palladium Riviera Maya, No Eden Roc,

Ayada Maldives y Costa Cruises.
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En general, las publicaciones de Delfina se caracterizan por tener textos breves.
Aunqgue no predominan, hay ocasiones que interroga o llama a la accién para que sus
seguidores comenten, participen de la publicacién o asistan a un evento. La mayoria de
las publicaciones auspiciadas vincula su estado de animo con un viaje 0 marca y
agradece a | as empresas que | a fAacompafano o
Ademas del texto, prevalece el uso de hashtag, entre dos y diez por publicacion, para
describir campafas publicitarias, categorizar el producto o conectarse con otras
publicaciones: #TuPieldeEstreno, #PeloPantene, #FuerzaesBelleza, #viajabarato, asi
también como el uso de g . Solo en una oportunidad se encontré un posteo, del 26
de junio de 2017, donde Delfina utiliza el hashtag #ad mostrando que la publicacién se
trataba de un anuncio. El resto de las publicaciones etiqueta a la marca o la mencionan
en el texto sin hacer alusion si se trata de un anuncio pago o recomendacién como
consumidora. Conjuntamente, la cantidad de publicaciones que realiza mencionando a
la misma marca a lo largo del afio analizado habla de una relacion a largo plazo que
establece con la misma. A la mayoria de las marcas las menciona al menos tres veces,

llegando a menciona veinticinco veces a una misma marca durante 2017.

Profundizando en el andlisis, se pueden clasificar las publicaciones de la
influencer segun el contenido y extension de los textos, los cuales asumen tres formas:
Los més cortos solo mencionan o tienen etiquetados los usuarios de Instagram de las
marcas y no se usa hinguna descripcion del producto, no se detalla ningun estado de
animo ni se llama a ninguna accion. Ademas, suelen estar acompafados de alguna
emoji. Estas publicaciones suelen utilizarse para describir la ropa que lleva puesta
(B ) oellugar donde se encuentra, es por ello, que suelen nombrar mas de una marca

a la vez y de diferentes categorias.
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Luego, se encuentran las publicaciones que, ademas de etiquetar o mencionar
una o varias marcas, tienen un texto breve que describe el estado de &nimo, un
sentimiento o recomendacién. La influencer suele relacionar su relato del yo con la
marca: describe su estado de animo, lo que le gusta, como la pas6 0 su experiencia
para informar sobre un producto, una marca o campafa. Utilizafr ases B omqg 0
fifgood noor nMiimagfanas as206, ASigue nevandap, ATrem
descripcion del producto, especificaciones técnicas, ni esléganes corporativos,

simplemente se asocia un estado de animo al usar o ser acompafiada con una marca.

El uso de hashtags y emoticones pueden encontrarse en todas las publicaciones,
sean con textos breves o sin ellos. Las utilizaciones de los primeros sirven para unirse
a conversaciones y relacionarse con otras publicaciones que estan hablando de los
mismos. A través de ellos se logran identificar esas publicaciones como campafas

publicitarias y pueden diferenciarse de una recomendacién como consumidora.
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Por otro lado, estan las publicaciones acompafiadas por un texto mucho mas
extenso que describe el lugar donde se encuentra, lo que hizo, cémo estd, informa sobre
un producto o servicio e invita a participar a su audiencia, ya sea incitando a ir a ese

destino o evento, como a que utilicen un producto.
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En estas publicaciones se aplica una descripcion mas exhaustiva de los
productos, servicios, lugares o marcas, contando la propia experiencia en primera
persona para recomendarlo y utilizando el discurso propio de la influencer, en muchos
casos alejado del discurso de la marca, borrando cualquier similitud con la publicidad
tradicional. Se transmiten los aspectos inmateriales de la marca asociando valores y su
estilo de vida al uso de un producto o vivencia de cierta experiencia. Siguiendo a
Centocchi, Delfina podria asimilarse a una enunciadora postmoderna, ya que no predica
de manera directa los atributos de las marcas beneficiosos para el consumidor, sino que
procura persuadir a partir de exponer un enunciado llamativo, a veces sin una referencia
directa acerca del producto-marca mas que su mera nominacion. Por lo tanto, el énfasis
esta puesto en las funciones del lenguaje fatica, metalingtiistica y poética (Jakobson,
1988). El modo de decir esta por sobre lo que se dice, es decir, se intentan obtener la
atenci -n a trav®s del empl eo de f or mas y t R

reformulaciones y mixturas entre diversos lenguajes y regimenes discursivos.

Ademas, en las publicaciones prevalece el estilo de publicidad posmoderna por
el modo en que se relaciona con las marcas: lo que importa es que su imagen sea
reconocida en asociacion con las marcas sin importar las caracteristicas propias de cada
una. Es por ello que pueden encontrarse marcas de categorias diferentes en un mismo
texto o imagen y pueden relacionarse sin tensiones ya que lo que las une es el discurso
de Delfina y el valor de pertenencia. E | ej e tem8tico Aviajes y
autorreferencia, es lo que le permite a la influencer poder relacionar marcas distintas en
un mismo discurso. La influencer, al hablar desde su narrativa del yo, se apropia de las
marcas dejando de |l ado |l a identidad de marca.
ellas, relacionarse. Las vincula a través de una actitud, un estilo de vida y una apariencia
personal. Una empresa como & (viajes) y B (moda),
pueden no tener un punto de encuentro, pero cuando entran en relacion con la marca
de Delfina, logran usar el mismo lenguaje, los mismos colores y sus identidades se
rel aci onan f8cil ment e: iGraci as a @me mi ami hc
@bikinisguadalupecid por acompafiarme siempre en todos los viajes. #TheMEPeople
# heMESceneo.
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Cada viaje que realiza esta auspiciado por una agencia, hotel, crucero o
aerolinea y, al mismo tiempo, por marcas de ropa que la acompafnan. Cada vez que se
muestra un destino se hace alusion a como esta vestida. Por lo tanto, las categorias de
las publicaciones, segun las marcas o tipo de contenido que se sube, no limitan a la
influencer. Por el contrario, los vincula y mezcla en mas de una ocasién, sin embargo,
siempre habla sobre los mismos temas: viajes, moda y vida saludable. Esta coherencia
y reiteracibnledal a autenticidad necesaria para

temas.

Por otro lado, si bien las publicaciones pueden variar segun las caracteristicas y
extension de los textos, a la hora de analizar las imagenes no se encuentran diferencias.
En todas hay una fotografia de cuerpo entero, con paisajes de fondo y la figura principal
es la influencer. Siempre su mirada es a camara y utiliza un filtro de cine saturando los
colores reales de la fotografia. En pocas ocasiones, esta acompafiada por otra persona
y, aunque la publicacién puede estar orientada a un producto, lugar o servicio, estos
solo acompafian a la influencer, nunca predominan en las fotos. E incluso, muchas
veces ni siquiera aparecen en la imagen. Aqui puede verse como el estilo de publicidad
posmoderno prevalece ya que la figura mediatica es lo principal y lo esencial es que sea

reconocida en asociacion con las marcas.
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https://www.instagram.com/p/BVnq2dLjOBE/

Un ejemplo puede encontrarse en la publicacion del 20 de abril de 2017, donde
se ve una fotografia de Delfina y en el texto se describe un problema entre los cambios
de estacion y la piel, anticipando el lanzamiento de un nuevo producto. Sin embargo, en
ningln momento se hace alusién al producto ni de qué marca es. Lo principal en esta
publicacion es su imagen interpelando a los usuarios a que estén atentos a una

presentacion que se estara realizando.
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Al igual que el modelo publicitario posmoderno descrito por Centocchi, puede
gue no haya referencia al producto-marca, sino que, a través del uso de otras estrategias
discursivas persuasivas junto con la complicidad con el enunciatario, se logra hacer que

el discurso termine siendo publicitario e informar sobre el acontecimiento.

Es importante destacar que las fotografias que utiliza son profesionales, inclusive
en la mayoria de las publicaciones se menciona a la fotografa o el fotégrafo que las
tomo. No son simplemente fotos tomadas con un celular o & como es habito en
esta red social. La calidad y edicion de las mismas muestran el trabajo destinado a cada
fotografia, de lo cual se puede inducir que fueron pensadas e incluso premeditadas para
la ocasion. Este recurso utilizado, se puede vincular con una de las estrategias

narrativas descriptas por Sibilia (2009), donde el yo se adapta a las expectativas de las


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

personas a través de eventos creados para la foto con el objetivo de buscar un efecto

de real, mostrdndose verdadera y como una experiencia realmente vivenciada.

Otra estrategia que utiliza la influencer para persuadir es la mirada a camara:
recurre constantemente a la enunciacibn de contacto y la individualizacion del
enunciatario para hablar con sus seguidores y buscar cumplir su objetivo. El discurso en
primera persona y la mirada a camara buscan a través de las vias del conmover y la
persuasion, motivar, buscar un efecto en el destinatario, dar un efecto de real, mostrarse
verdadera y exponer sus experiencias como realmente vivenciadas. Apelar todo el

tiempo a esta estrategia le permite adaptarse a las expectativas de las personas que

buscan en ella una fAexpertad en viajes y mod:
ar madas par a l a ocasi - -n o forzadas par a enu.l
ficcionali zada o0 ibidagle peanitegnamenehn subdiscrsoS/ mostrarse

auténtica. Una vez mas, se hace uso de la funcién fatica del lenguaje para facilitar el
contacto, poder transmitir y optimizar los mensajes y reafirmar el vinculo con la
comunidad que la sigue. La mirada a camara es una apelacién directa al enunciatario
a nivel discursivo buscando su respuesta e interaccién. La cantidad de likes (corazones)
y comentarios son recursos del dispositivo mediatico que complementan esta gramatica

de enunciacion.
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Una caracteristica de las publicaciones de  Ia que puede definirse como
una estrategia narrativa de su discurso, es el empleo del tiempo presente: Hay una
actualizacion constante de publicaciones y el discurso siempre es en un presente
perpetuado. Se muestra lo que se esta haciendo, sintiendo y viviendo ahora. En las
pocas ocasiones que se hace alusién al pasado es para justificar algo del presente. Este
presente, en este caso en particular, se da de acuerdo al pais en donde se encuentra:

Brasil, Sudafrica, Estados Unidos, etc.

Obt

El uso del recurso del di s pdedgr,ntencierarame di 8t i c

través de etiquetas la ubicacién donde se encuentra o donde fue realizada la fotografia,
es otra estrategia para buscar un efecto de real y contribuir a esa presencia permanente.
Se utiliza este recurso de Instagram para indicar el lugar, pais o ciudad déonde se
encuentra, lo que no soélo permite agregar informacion sobre lo que se ve sino también,
funciona como un elemento para campafias publicitarias: una ubicacion puede ser un
hotel, un sitio especifico de una ciudad o un local. Puede que no se esté mostrando un
producto o detallando en el texto, pero a través de la ubicacién se menciona el lugar al

gue se quiere publicitar.

Asimismo, el presente esta dado por recursos linglisticoscomofie st ofiahor a o,

il es mue s,lynoparhacee referencia a hechos de la coyuntura actual. En ningln
momento se mencionan temas relacionados al contexto social, politico o econémico
para contextualizar donde se encuentra. De la misma manera, no se publican
contenidos relacionados con parejas, la mujer o practicas institucionalizadas como la
religion, educacion, matrimonio, etc. La influencer no visibiliza su posiciéon frente a
posturas politicas o ideoldgicas, no solo porque no es lo que se espera o0 busca de ella,
sinotambién,por gue no son temas que est®n rel
en viajes y lifestyle. En cambio, si su contenido esta relacionado con temas clichés, tales
COmo consejos sobre situaciones cotidianas, gustos sobre comida y moda, o realidades
aparejas a la femineidad y temas autorrefenciales (estados de animo, lugares donde se

cuenta, lo que quiera y lo que le gusta).
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Por otro lado, siguiendo lo expuesto por Gemma y Martorell (2011), Delfina
puede definirse como una facumuladora de e x p er i e Udna ipdosdad en sus
publicaciones es la optimizacion del tiempo libre optando por hibridar sus mensajes con
contenidos de entretenimiento invitando a sus seguidores a pasar un rato de ocio con la
marca: aprenden sobre destinos, interactian con otras marcas y conocen la vida
personal de la influencer. De esta manera, se apela a un estilo vida aventurero,
interesado por viajes, desarraigado y que busca mediante el esfuerzo cumplir los

suefios.
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Por ultimo, en la cuenta de Instagram de Delfina Ferrari, se enfatiza el uso del

género cronica, donde siguiendo una estructura cronolégica se hace una narracion que

relata hechos reales para mostrar sus pasos por los viajes acudiendo a un narrador en
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primera persona (protagonista) que describe lo que ve. Al mismo tiempo, toma del cine

y la publicidad los planos y colores de la fotografia.
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9.1.2 Fdoficial: Escritora de moda

Pamela Stupia, es una periodista de 33 afios, que trabaj6é durante mas de 10
afos en un medio digital de tecnologia y decidié darle un giro a su vida abriendo un blog

de moda y belleza: Fashion Diaries. Para hacerlo mas atractivo y potenciar el alcance

de sus posteos, empez6 a subir contenido en su canal de YouTube y su cuenta de
Instagram con tips de belleza, sus favoritos en moda, musica y otros aspectos de su
vida cotidiana, como su perro Pepper. En su p8gina se define
y autora de la trilog?2a 14 Fategbook, Piatardstj Taviter

y en sus dos canales de Youtube, uno con las mismas tematicas de Fashion Diaries y

el otro con contenido variado (series, apps, etc.)*?. Ademas, en 2017 escribié el primer

libro de la saga 14/7: & (2017), 8 (2017)y B d
B (2018)y, en 2019, publico (2019) y &
2] (2019), todas novelas juveniles de la editorial Planeta.

Dentro de los rankings, # tiene un total de 94 grados sobre 100 de

influencia en el ranking Klear (ver Anexo). Ademas, esta 52.064 en el ranking mundial y
1.030 en el ranking de influencers de Argentina, segin HypeAuditor®®. Dentro de la
categoria belleza y moda, se encuentra en el puesto 277 con un total de 237.7K

seguidores hasta marzo de 2019 y 6.000 publicaciones realizadas.

Una patrticularidad de esta influencer es que su comunidad, el conjunto de
usuarios que la siguen, tiene nombre: i Ma f i ay, addinas de tener perfiles en
diferentes partes del mundo donde comparten informacién y publicaciones de la

influencer, tienen un grupo en Facebook, con mas de 70 mil miembros donde suben

fotos y novedades de Pamela®.

Durante 2017, # realizé 779 publicaciones, en promedio dos por dia, en
las cuales se menciona o etiqueta al menos una marca por publicacién. Su contenido
puede ubicarse dentro de las categorias de moda y maquillaje, ya que las marcas que
predominan son: Revlon, Maybelline, Adidas, Loreal, Dafiti, shopping Alto Palermo,
Todo Moda, Queen Juana, Burts Bees, Get the Look, en un total de 59 marcas

mencionadas o etiquetadas.
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Las publicaciones analizadas pueden dividirse en cuatro tipos segun la forma en
gue la influencer se vincula con las marcas en el texto y la imagen: Por un lado, estan
las publicaciones donde es claro el mensaje publicitario, los productos son los
protagonistas y los textos que acompafan a las imagenes describen los aspectos
materiales e inmateriales de las marcas, desde la propia experiencia de consumo o
simplemente mantenimiento el discurso de la identidad de la marca. Por otro lado, se
encuentran las publicaciones con textos breves, donde solo usa emoticones y hashtags,
y etiqueta 0 menciona a las marcas para describir la ropa que lleva puesta (b ). Por
otra parte, esta el contenido concebido Unicamente para generar mas engagement o
interacciones con su audiencia, para ello se organiza al menos un sorteo por mes donde
los premios son productos de una o varias marcas, o directamente se llama a participar
dealgunaconsigna:ia Cu 8l es su oOxanbsameges?q i@ Queé peticulpsmos
recomiendan?q f¢,Cual es su [ciudad] favorita?q etc. Por dltimo, se encuentran las

publicaciones tutoriales, acompafiadas por videos con consejos de maquillaje.

En las publicaciones que son parte de una camparia publicitaria, suele hacer una
descripcion exhaustiva de los productos e incluso mencionar sus aspectos materiales
asumiendo la forma de un discurso del estilo clasico: nombra los atributos del producto,
se centra en el objeto y destaca como su vida se transformé a partir del uso de ese
producto. El discurso toma un caracter informativo y el enunciador se presenta como
una figura que consume el producto-marca, creando valores de referencia. El uso de
hashtags responde a las campafas que estan desarrollando las marcas principalmente

por lanzamientos de productos, eventos y promaociones.

Del lado de la imagen, el foco esta puesto en el producto, al punto que solo
aparece una parte de la influencer o directamente no aparece. Para tomar la fotografia,
se crea una escenografia y se acompafia al producto principal con otros objetos
relacionados para generar un ambiente de uso. Conjuntamente, la paleta de colores y
los filtros utilizados son propios del discurso de fdoficial: varios colores llamativos con
gran contraste. Sibien en los textos respeta el tono discursivo de la campafia utilizando
la misma descripcion de productos, con la imagen no pasa lo mismo: aqui puede verse
una apropiacion del discurso de la marca por parte de la influencer, llegando a relacionar
el producto con otras marcas que son competencia y priorizando el discurso de Pamela

en lugar de conservar la identidad de la marca.
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@ fdoficial @ » Siguiendo

fdoficial E! photoshop de la vida real existe y
son estas nuevas bases de @revionargentina
85 % Son las Youth FX gue son dupla
perfecta con los correctores de la misma
Iinea!! Son ligeras (algo que siempre prefiero
en |as bases) ademas que se aplican facil, no
necesitas filtros en las seifies jaja @
#RevlonNoFilter #makeup #revion
#revionyouthix

Cargar mds comentarios

sabrinayael Daiana Quintana Q
rafaaligg_ Quieroo @ Q
mariabelenmbp @marti.becerra ©
grazacias L

oQnm A
8,651 Me gusta

29 PTIEMBRE DE 2017

Agrega un comentario... ovs

~
[N
~

‘ fdoficial @ » Seguido

fdoficial Estas sombras de
@getthelookarg son lo mas 3% son super
pigmentadas y bien coloridas, hay matte y
satinadas y colores bien variados f pero,
el DATO es que hasta el 31/12 hay 3x2 en
todos los productos Get The Look @@
manden foto si se compran algo!! #beauty
#makeup #colourful

Cargar mas comentarios

marianasabian Pameesee o alguien que
seps, como son los labiales matte de Get
the Look??

yoliannis_acosta gue bellas

delfibaggio @fdoficiz| probaste los
labiales de Avon los Matte ???vienen unos
tonos te lindos !

pamevibes GRACIAS POR EL DATAFO
REINAA

saralinethe @fdoficial vamas a aanar
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https://www.instagram.com/p/BZpAiFcjduk/
https://www.instagram.com/p/BdQdwygnvJv/

Segun el tipo de publicacién, las imagenes van a variar. A diferencia de
2] , ho todas las fotografias son de cuerpo entero y mirando a camara. Este tipo
de fotos solo van a estar presentes en las publicaciones con textos breves donde se
muestra la ropa que lleva puesta y se etiqueta en cada prenda el usuario de Instagram
de la marca. Sin embargo, en estas fotografias no predomina la mirada a camara, se
busca dar un efecto de espontaneidad y naturalidad, como si la influencer no supiera
gue le estan sacando una foto.

Ademas, en este tipo de publicaciones, la descripcion de la ropa va a
acompafada por un texto que demuestra la actualidad y el presente de la publicacion:
ASundayo, ABuen domingoodo, etc. Y bublgitafas
sino que son para categorizar la publicacién: #fashionista, #fashion, #fashionblogger,
#look, #style, #lookoftheday, #outfit.

La presencia del presente que describe Sibilia como estrategia narrativa para
dar autenticidad al yo publicado, se puede ver en la relacion que establece el contenido
con los acontecimientos que transcurren (navidad, fin de semana largo, domingo, etc.)
dando un efecto de realidad. Y, por otro lado, evitar la mirada a camara, aparecer
caminando en las fotos 0 en una situacion espontanea en la calle, busca ese efecto de

autenticidad y experiencia vivida.

@ fdoficial @ « Siguiendo

fdoficial Sunday &

Remera @hottopic

Jeans @levis_ar

Campera @muaaorigina

Zapatillas @adidasar

#fashion #fashionista #fashionblogger #lcok
#style #riverdale #jugheadjones
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La interpelacion, en el discurso de Pamela, esta dada en los textos dentro del
contenido dirigido exclusivamente a su audiencia o, mejor dicho, a la Mafia FC. Hay
publicaciones donde so6lo se busca la interaccion o se llama a la accibn d no
necesariamente a comprar un producto & . Principalmente asumen la forma de sorteos
donde auspiciados por una o varias marcas se llama a seguir una consigna (seguir a
paginas, comentar la publicacién, poner me gusta, etc.) para participar por un
determinado premio. En estas publicaciones se puede ver como marcas de diferentes
rubros (maquillaje, indumentaria, accesorios de celular, pelugueria, manicura) aparecen
en un mismo posteo y se vinculan gracias a la apropiacion que la influencer hace de sus

discursos.

@ fdoficial @ » Siguiendo

fdoficial Cuarto captulo de #QueenForADay
W clegimos look by @queenjuanaoficial y
maquillamos y peinamos a las chicas junto a
@maybelline @tediviertolasunias y
@malapeluqueria

miicolmercado Quiero ganar en el
préximo voy a participar @ BHE

@fdoficia

aaldneld @sofipescadita yo también

vickyjoubert Hay una q vistieron igual q
pame jajjaa

belen.strassera Yo quiero ir
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https://www.instagram.com/p/Bcz9LmzHx9D/
https://www.instagram.com/p/Bb5OlarDXEg/

“ fdoficial @ « Seguido

fdoficial Ganadora: @g.magalisoledad @
SORTEC &

Cerramos 2017 con este gran sorteo lleno
de premios turbios y no turbios @ :Como
participar?

- Seguime en Instagram (soy @fdoficial)

- Dale like a esta foto

- Comenta arrobando a 3 amigos {no
famosos ni cuentas de spam) cuantos mas
comentarios dejes arrobando a diferentes
amigos tenes mas chances de ganar!

Tip: pedi en todos los grupos de amigos
de Whatsapp que tengas que participeny
Qo se reparien los premios st ganan (&)

El sorteo es internacional y cierra el 10 de
enero. Los premios incluyen maquillaje de
@maybelline cosas bellas de @fera.design
y @shop.bling el polve espejo para ufas
de @todomodaoficial glitters de
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Asimismo, en este tipo de publicaciones se pueden ver posteos con textos
extensos donde la influencer agradece o le cuenta una experiencia en primera persona
a sus seguidores. Muchas veces los involucra, los hace participar e incluso aparecen,
por ejemplo, cuando sube fotos de las presentaciones de sus libros o se muestra con
las ganadoras de sorteos. Estos contenidos son en donde mayor lugarsedaalfiy o 0

el discurso del texto y donde mayor distancia se toma de las deméas marcas.

Luego, se encuentran los tutoriales de maquillaje. Generalmente, en lugar de ir
acompafados de una fotografia, tienen un video donde a través del género instructivo,
paso a paso, la influencer explica como usar determinado maquillaje o producto y hace
una descripcion de los aspectos materiales de cada uno. Del lado del texto escrito,
Pamela relata su experiencia con el uso de esos maquillajes, relacionado su consejo

con sus habitos de consumo.

en
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@ fdoficial @ » Siguiendo

fdoficial A esta altura saben que amo
magquiliarme, y cuando lo hago siempre
me gusta resaltar ios ojos Q) porgue me
parecen la clave
Estas sombras de argentina son en
crema y se aplican asi de facil como lo ven
me parecen perfectas para las que no
tienen mucha cancha para maquillarse o
no tienen mil y un brochas de cjos porque
trae una pequeriita, pero mi tip es que lo
hagan con los dedos, facilita un montén la
aplicacion @ Les cuento en detalle lo que
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Una de las caracteristicas principales de esta influencer es que todo el contenido
gue genera esta publicado en varios de sus canales: YouTube, pagina web, Instagram,
y adapta el contenido a los lenguajes de cada medio. De esta manera, se puede decir
gue Pamela realiza narrativas transmediaticas, donde una historia comienza a contarse
por Instagram, sigue en YouTube y termina de completarse en su pagina web. Del
mismo modo, la manera en la que hace participar a su audiencia y como colaboran con

el contenido, podria denominarse Narrativa Transmediaticas en términos de Scolari.

En la siguiente publicacién del 24 de abril de 2017, # , anuncia que subio
un nuevo video FD (#NuevoVideoFD) y hace una breve descripcion del contenido
acompafado de una imagen con el titulo del audiovisual y un collage con los maquillajes
gue describira. Este contenido esta vinculado a un video de YouTube, aunque no esté
el link. Es importante destacar que en el medio social Instagram solo se permiten insertar
links en la biografia del perfil i breve descripcion al comienzo de la cuentai y no en las
publicaciones ni comentarios. Por lo tanto, se agrega al final del texto que el link esta en
il a Awguisedeclaramente como un mismo contenido fue adaptado para dos medios
diferentes (YouTube e Instagram) y ambas partes se complementan, ninguna remplaza
ala otra 'y hablan de lo mismo, pero desde puntos diferentes, con estrategias y lenguajes

distintos.
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Siguiendo con la descripcion del dltimo tipo de publicaciones, también se
encuentra contenido relacionado con viajes donde Pamela cuenta lo que se compro
(ropa, maquillajes, accesorios, etc.) y etiqueta a las marcas. A modo de bitacora de viaje,
la influencer cuenta a su comunidad dénde comprd, qué marcas, relacionando aspectos
de su vida personal con los productos. En estas publicaciones, puede que no haya un
intercambio econdmico entre marca-influencer o esté participando de una campafa
publicitaria, sin embargo, Pamela se presenta como una experta, figura de referencia,
segun el estilo clasico descripto por Centocchi, donde se muestra como una
consumidora fcomunogque busca complicidad con el enunciatario. A través de la mixtura
de lenguajes y la autorreferencia, se exhibe cercana a sus seguidores, con conocimiento
y pasién por lo que desea transmitir y compartir. En este tipo de publicaciones se toman
aspectos del modelo de publicidad posmoderno por la figura que se construye y la
reformulacién que se hace del lenguaje buscando enunciados llamativos, ingeniosos y

sinceros.
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!@ fdoficial @ « Siguiendo

fdoficial Buen domingo & W cuando hice
el haul de mis compras en Orlando me
olvidé de mostrarles un montén de medias
que me compré @ estas rojas son
cortitas, muy 90s y las compré en
@forever21 me encanta usarlas con
zapatillas blancas como estas superstar @
3 remera es de @forever21 también y si,
es de los Power Rangers que cuando era
chiquita los amaba (era la rosa, obvic)

#fashion =fashionista #fashicnblogger
#style #ootd #outfit #lookoftheday
#outfitoftheday #adidassuperstar
#whippet #dog

sukilittle91 Yo tambien era la pink
ranger jajaja me encanto ia remera y
as medias amo las medias de colores
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Respecto a las funciones que aparecen en el discurso, dada la presencia de la
fiMafia FCoen el texto, la funcién que predomina es la conativa o apelativa, inclinada
hacia el receptor. A través de enunciados con modalidad de enunciacion interrogativas,
elementos afectivos y un lenguaje coloquial busca complicidad y conmover a su
comunidad, generar interacciones y participacién en el contenido. Ademas, se emplea
la funcién emotiva 0 expresiva: constantemente aparece un discurso autorreferencial
gue invoca al yo para describir un producto o situacion con la exteriorizaciéon de sus
sentimientos y estados de animo, asi como sus deseos o el grado de interés, siempre

centrada en el yo.

Ademas, en las publicaciones hay rasgos del género publicitario, donde los
productos son protagonistas y se busca generar un habito de consumo en el
enunciatario; rasgos del género critica, a partir de tutoriales y descripcién de compras
se relatan los productos y la influencer hace una valoracién subjetiva sobre los mismos;
y rasgos del género biografia, a través de un estilo confesional justifica el uso de marcas-

productos en su vida cotidiana anclados en sentimientos, deseos o recuerdos.


https://www.instagram.com/p/Bbr0qpvjrdQ/

Por otro lado, estan las publicaciones que mencionan marcas que no pueden
encuadrarse dentro de las categorias maquillaje y moda: marcas de alimento para
perros, camparfias contra el tabaco, accesorios y aplicaciones para celulares, etc. En
este caso, la cadena significante se rompe, no se relacionan todas las marcas y el
contenido de la cuenta. Es un ejemplo de como se prioriza ver la marca #

asociada a otras marcas, mas alla del contenido que la influencer genere.
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De todos modos, este tipo de contenido no predomina. Es su mayoria se
encuentran menciones a marcas-productos de maquillaje y moda. Un ejemplo de la
asociacion de la influencer con el rubro, y la importancia de la marca que construyo, es
la colaboracién que hizo para la coleccion de ropa #i con la
marca Hermana. Pamela realizé una coleccion cdpsula donde hay remeras con la
inscripci-n AMaf i a fdo€ de,ellafy #esspgerroppablicladas erisa s 0
cuenta de Instagram al mismo tiempo que Hermana lo hacia desde su cuenta. A
continuacion, se puede ver la publicacién donde anuncia, una vez mas, su participacion
con la marca de ropa:

I

[ Fot


https://www.instagram.com/p/BUzev4VDCs-/

@ fdoficial @ + Siguiendo

fdoficial FELIZ
una tercera edicion de

#FashionD ByHermana ® una nueva
edicion capsula limitada en colaboracion
con @hermanacficial una marca que me
encanta y lo saben! En julio llega al loca
de Palermo y a Fashion Market de Rosario!
No voy a estar en el evento lanzamiento
como otras veces pero van a amar la
coleccién mas que las anteriores!

de anunciarles gue se viene

Aclaracion que nunca esta de mas: esta es
una coleccion capsula limitada. La marca
no es mia, se trata de una colaboracién.
Dudas e informacion puntual:
@hermanaoficia
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En resumen, la influencer, crea una marca que entabla una relacién a largo plazo
con las demas marcas-producto estableciendo varios puntos de contacto e invitando a
los usuarios a ingresar a su comunidad, la cual tiene una identidad propia. Apela
constantemente a un estilo de vida juvenil, despojado de preocupaciones y
responsabilidades, interesadoen | o est ®tico, |l a ropa Yy
C 0 m¥aor presencia permanente que a través de la autorreferencia busca generar
creatividad, sorpresa y entretenimiento, seduciendo con simpatia y sinceridad.
Asimismo, su contenido puede considerarse como acciones de prosumo, comun en el
marketing de marca personal, ya que se apropia de marcas, las valora, las relaciona con
su vida personal y comparte su consumo, generando discursos nuevos alejados de la

identidad y el lenguaje propia de la marca.

9.1.3 Thehealthyblogger: cocinera fitness

Florencia Fernandez, licenciada en administracion de empresas y profesional
gastronémico, es la influencer de 23 afios que administra la cuenta thehealthyblogger
(THB). Lo que empez6 como un 'diario personal' para cumplir su objetivo, adelgazar 10
kilos, terminé siendo una de las cuentas de comida saludable mas destacadas y

seguidas en Instagram. A través de sus recetas se muestran los cambios de habito que

me encanta y | o saben!
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https://www.instagram.com/p/BV9-j02jJ3C/

adoptd en el aflo 2015 para bajar de peso de forma saludable y se convirtié6 en una
comunidad promotora de ideas 8 8 . Ademas, cuenta con una pagina de Facebook

y un canal de Youtube.

En junio de 2017, junto a Ohlald, publico la revista & con recetas
saludables y en el 2018 lanz6 su primer libro @ (2018), el cual lidera la
lista de best sellers en gastronomia. Al mismo tiempo, vende viandas de menus en
algunos restaurants reconocidos como Pertutti, brinda talleres de cocina en Argentina y
Uruguay y participa de programas de televisién como Cocineros Argentinos en la TV
Publica.

Segun los rankings mundiales, la cuenta de Instagram de Florencia se encuentra
en el puesto 93.375 a nivel global, dentro de Argentina en el puesto 1.967, 67 dentro
de la categoria Restaurants, Food & Grocery y 25 en la categoria Fitness & Yoga®® con

un poco mas de 230 mil seguidores®’.

Durante 2017, la influencer realizé 361 publicaciones dentro de las cuales en el
40% se menciona o etiqueta una marca. En total se nombran 82 marcas de comida,
vajilla, nutricion, bebidas, electrodomésticos, restaurants, eventos, estética, cosméticos
e indumentaria. Entre las marcas mas mencionadas se encuentran: Falabella, aceites
Napus, Terma, Egg Cellence, Kotex, Adidas, Philips, Despacho Sabores, Esencia
Buenos Aires, Fit Fruits, Iberostar, etc. Por tanto, su contenido puede agruparse dentro
de las categorias comida y fitness. Las publicaciones de la primera contienen recetas,
recomendacion de productos nutritivos, electrodomésticos y consejos sobre habitos de
alimentacion saludable. En cambio, en la segunda, hay contenido sobre gimnasios,

ejercicios, eventos y ropa deportiva.

Las publicaciones de THB pueden dividirse en tres grupos segun el contenido
de los textos: En primer lugar, las que contienen recetas, que son la gran mayoria, donde
se describen los ingredientes y pasos a seguir para realizar determinado plato con el
adicional de un breve texto donde la influencer cuenta qué le gusta de esa receta,
cuando la come y en gqué ocasion, agregando la mencién de productos de la vajilla y

alimentos que utiliz6é o aparecen en la fotografia.
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https://www.facebook.com/TheHealthyBlogger/?tn-str=k*F
https://www.youtube.com/channel/UCxh-8YKA0QjsM4YiFfkQoWg/videos

od LR |
(! thehealthyblogger & » Siguiendo

thehealthyblogger Prendan el horno que
hoy esta ideal para cocinar este (8 BUDIN
DE JENGIBREE ;quieren Iz receta?!

A 1 taza de harina integral

& 172 harina comUn (reemplazable por
integral, es para que salga mas esponjoso)
A 1 taza de harina de aimendras 1 cda
de canela en polvo ‘3 cditas polvo para
nornear 2 cdas de jengibre rallado &1
pizca de sal‘1 cdita de bicarbonato de
sodio f3/4 taza de aceite de coco neutro
de @aceitesnapusf 1/2 taza de miel
1/2 taza de azlcar mascabo

A1 nuevo B 1 taza de leche descremada
Batir el aceite de coco con el azdcar
mascabo. Una vez que este disuelta el
azdcar, agregar €l huevo y la miel y sequir
mezclando. Agregar el jengibre rallado y la
canela. Incorporar la leche y mezclar todos
los ingredientes bien. Por otro lado
mezciar los ingredientes secos y
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En este tipo de publicaciones se suele usar la receta como un pretexto para
mencionar marcas, incluso aunque no tengan relacién con el rubro de la cocina y
alimentos. Un ejemplo son las publicaciones que realizé mencionando a la marca de

productos de higiene femenina Kotex:

O thehealthyblogger & « Siguiendo

thehealthyblogger Las chicas de
@KotexArgentina me invitaron a pensar en
#AlgoRico para resolver esos antojitos que
aparecen después de comer y acs esta @
BOMBONCITOS DE COCOY para todas
(] -Fod

/1 taza de avena instdntanea

«3 cdas de coco rallado

« 6 datiles sin carozo (o0 4 cdas de miel}
1 cda de chiz

BlPara los de choco: 1 cda de cacao
amargo en polvo.

BPara los de canela: 1 cdita de canela.
@=NoTeDetengas @

Procesar todos los ingredientes. Armar las

cotiiperezgramajo @aldanaxalvarez

para tus antojos nocturnos... 5@

delfi nrz @chiaratesting fiiate <i te =
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Otra particularidad de este contenido es que las fotografias que acompafian las
publicaciones siempre son de alimentos o platos de comida: Primeros planos de platos
@rmadosobpara la foto, acompafnados de flores, vajilla y comida. Toman de la fotografia
de producto la iluminacion, el detalle y los fondos neutros, un estilo muy utilizado en la
publicidad para vender productos. En una nota, FIl orencia Fern8ndez dec
fui aprendiendo, pero cuando llegaron los compromisos con las marcas y empecé con
los talleres eso cambié. jAdemas, adquiri linda vajilla! Al principio usaba el mismo plato
gue tenia para comer. Ahora hago una pequefia produccién para que se vea mas linda
la foto e interese mas. Pero a la vez no me gusta que se vea tan armado para no cortar

la cercania que la gente tiene conmigod®.

Por otro lado, los textos toman la forma del género discursivo instructivo donde
se respeta en la redaccion la ordenacion cronolégica de los pasos en los que se
desarrolla el proceso, la receta, utilizando el infinitivo (batir, agregar, etc.) y su finalidad
esencial es orientar y aconsejar los procedimientos en forma detallada, clara y precisa
para realizar alguna comida. En este caso, las marcas solo acompafian la receta y son

mencionadas a lo largo del texto sin profundizar en los aspectos de la misma.

En segundo lugar, estan las publicaciones de productos, donde la influencer
sube contenido de campafas publicitarias y muestra los productos auspiciados. El
objetivo Ultimo de este contenido es recomendarle un producto a su comunidad, para
ello lo muestra y realiza una descripcién de las caracteristicas. En estas publicaciones,
al igual que # , Se invoca a un estilo clasico de la publicidad ya que el eje central
son los productos y se destacan sus atributos, poniendo a la marca en un lugar
secundario (Centocchi, 2004). Los textos tienen un caracter informativo, haciendo
hincapié en el objeto y sus particularidades. En este tipo de publicidad, se relata un yo
alterdirigido como un conjunto organizado de datos procesados con el objetivo de influir

en las acciones o actitudes de quienes reciban esa informacion.
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Una vez mas la influencer no aparece en las fotografias, excepto a través de un
Afyod que relata | a experiencia de wuso
aparecer en el tercer y ultimo tipo de publicaciones. En este contenido utiliza su imagen
para recomendar productos de cosmeética, lugares de estética y publicar contenido
relacionado con la categoria fitness. Las fotografias, a diferencia de las imagenes de
producto y comidas, parecen ser espontaneas, sin produccion o edicién. Los colores, la

luz y filtros varian, y pueden ser de medio plano o plano completo.

En los textos narra a través de la primera persona donde se encuentra y su
valoracion (siempre positiva) sobre el producto o lugar. En esta ocasion el modelo de
publicidad oscila entre el segundo momento del clasico y el posmoderno, ya que se
muestra una figura que consume el producto-marca y una figura proxima a la marca, es

decir, se representan valores de referencia y valores de pertenencia.
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Ademas, dentro de este tipo de publicaciones se encuentra el contenido
relacionado con la vida personal de la influencer: las compras y el ejercicio que realiza,

los eventos a los que asiste, clases en las que participa y los consejos de su

nutricionista. Su fAyo ex hdmmpdsdnoparejas,solopabtica i

contenido sobre comidas, actividad fisica y salud que comparte con su comunidad
logrando una coherencia entre todas las publicaciones y la construccién de la
experiencia mediante la comida y el fitness. El yo auténtico y real de Florencia se ve
reflejado en la actualizacién constante del contenido de acuerdo a fechas especiales o
temporadas Yy el vinculo del contenido con aspectos de su vida personal sin perder el
eje que convoca a sus seguidores. Incluso, en algunas ocasiones, hace referencia a lo
fdesaparecidad que est §PopnwediodeldiscursoFlorenciase
muestra verdadera, auténtica y evidencia una adaptacién del yo a las exceptivas de sus

seguidores.

Por otro lado, el uso de emojis esta presente en todas las publicaciones, sin
embargo, los hashtags solo aparecen cuando el contenido es parte de una campafia

publicitaria - #midosisdefuerza, #notedetengas, #elplacarquetedespierta i y, en algunas

ona a

conteni

ocasiones, lo utiliza para vincular recetas que subi6 anteriormenteauna publ i caci - n:

receta est88 en #HambuerguesasDeQuinoaByTHBO. E

ninguna de las publicaciones analizadas anteriormente lo utilizaba.


https://www.instagram.com/p/Bcc1DSQBWyH/

Dentro de las funciones del lenguaje que predominan en el discurso (Jakobson,
1988) se encuentran la conativa y la expresiva: se apela constantemente al enunciatario
sobre sus gustos, necesidades e intereses y se utiliza la narrativa autorreferencial para
generar acciones en él. Se utilizan elementos del lenguaje con el objetivo de que los
usuarios respondan de una manera particular y, al mismo tiempo, se exponen
sentimientos y estados de animo del enunciador. De esta manera se apela a un estilo

de vida saludable, interesado por el cuerpo, el deporte, la alimentacién y la gastronomia.

Finalmente, la autenticidad del yo publicado va a ser construido, siguiendo las
estrategias narrativas descriptas por Sibilia, por la coherencia en la publicacién de
contenidos sobre un mismo tema, por adaptar los eventos a la fotografia y a las
caracteristicas que requiere un medio como Instagram y justificar su contenido con su
experiencia de vida. Asi Florencia se vuelve una influencer verdadera y auténtica que

vive lo que publica.

Haciendo un repaso, en la cuenta de Instagram de THB, predominan las
imagenes de alimentos y comida, las fotos de la influencer solo aparecen en las
publicaciones que describen lo que siente o piensa y en recomendaciones sobre lugares
en los que esta. Las marcas con las que se relaciona, no solo acompafan sus recetas
sino también su vida cotidiana: la ayudan a comer sano, hacer actividad fisica y
cuidarse. Por ende, se puede afirmar que hay una cadena significante en todo el
contenido publicado en la cuenta de Florencia Fernandez. Los productos-marcas, las
campafias publicitarias y su vida personal estan atravesadospor Al o s alh
tematica que traspasa todo el tiempo su discurso y la manera en que se vincula con las

marcas, dandolugarauna fAex e rdtaa sean udabl eo.

9.2 Lo indicial, lo iconico y lo simbdlico

En el siguiente apartado se analizara lo indicial, lo icénico y lo simbdlico como
modos de funcionamiento de la semiosis, buscando foperaciones de asignacion de
sentido que son propias de cada materia significante, tipo de discurso, género, medio y
dispositivood (Rocha, 2010: 119), partiendo de que toda produccién de sentido es una
seleccién y combinacion, por lo que, los medios operan de diferentes maneras
obteniendo distintos resultados segln estas tres dimensiones. El funcionamiento de los
tres Ordenes peirceanos en los objetos discursivos, seran tenidos en cuenta para

establecer un analisis comparativo entre los discursos de las influencers.
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Se observardn las huellas de operaciones de contacto, analogia y
convencionalidad en produccion, es decir, un andlisis discursivo que podra describirse
y agruparse en una gramatica, ya que, siguiendo lo expuesto por Amparo Rocha Alonso
en g (2010), en
el nivel discursivo, con un propdsito descriptivo y explicativo, se debe trabajar con
operaciones discursivas y no con operaciones cognitivas. Ademas, se retomara la
formulacién de Veron®® sobre el cuerpo significante donde la descripcion de las huellas
de operaciones discursivas de contacto, analogia y convencionalidad pueden leerse en
produccion y pueden despertar conjeturas acerca de la instancia de recepcion. Estos
discursos, trabajados a partir de estas ldgicas, generan efectos en recepcion y, como
sucede con todo efecto, dependera de condiciones de reconocimiento, pero también de
la propia naturaleza del discurso, que ha sido configurado a partir de esos tres niveles

del sentido.

Para Peirce hay tres registros del sentido, irreductibles entre si: la primeridad, el
orden iconico; la secundariedad, el orden indicial; y la terceridad, el orden simbdlico
(Verén, 1999). Dentro de las légicas de las huellas que se encuentran en la materia, se
encuentran: indices (contacto, metonimia, contigliidad, complementariedad), iconos
(analogia, semejanza, equivalencia, comparacion, correspondencia, isomorfismo) y

simbolos (convencionalidad).

Comenzando por el medio y siguiendo a Veron, este puede operar de distintas
maneras y con resultados diferentes segin las circunstancias sobre las tres
dimensiones basicas de la comunicacién: la dimension de las reglas, la de los hechos
(relativo a la veracidad de la informacion) y los sentimientos (el componente emocional
de la informacion) (Verdn, 1999). En las redes sociales predomina la dimension de la
secundariedad, esto es, el contacto, la reaccion, la contiglidad metonimica de las
relaciones interpersonales, y la terceridad de la aplicacion de normas especificas

destinadas a producir un cierto resultado (Verén, 2013).

Los recursos por los que se desarrolla el contacto son, por un lado, la mirada a
camara y hablar constantemente con apelaciones al enunciatario (naturaleza discursiva)
y, por otro lado, desde el dispositivo mediatico, los contadores de likes (corazones) en
las publicaciones y comentarios, posibilitando el feedback con los seguidores. Estos

recursos con las participaciones que habilita la interfaz acenttan la individuacion del

85



enunciatario: comentan, comparten y ponen & con un usuario personal, convirtiendo

a los seguidores en sujetos mediaticos enunciadores.

Ademas, Instagram, habilita que el discurso siempre tenga una imagen (foto o
video) acompafiado de un texto, como pie de foto, agregando otros recursos como
hashtags, ubicacion, etiquetas, entre las opciones mencionadas en el capitulo VIII, que
funcionan como operaciones autentificantes. Las imagenes, para que interpelen a las
comunidades, deben ser llamativas y ostentar, e incluso que sean compresibles entre
varias imagenes que pueden mostrarse en el 8 . Estas, en primera instancia, son
icono-indicial: ficono por su semejanza con la porcién existencial de mundo que denota
[e] indice por ser huella de la luz que reflejan los cuerpos sobre una superficie sensible

o sobre unas celdillas que digitalizan la informaciono(Rocha, 2010: 110).

Asimismo, las fotografias, como sostiene Amparo Rocha (2010), a partir de
determinados procesos sociales, pueden transformarse en simbolos, es decir,
fotograf2as Acl 8sicaso g ue .rEa este cason enalas
publicaciones se toman elementos distintivos del discurso publicitario (fotografia de
producto, fotos posando para mostrar la ropa, miradas a camara, etc.) que hablan de un

grado de convencién y estilo, es decir, de una dimension simbdlica.

Al mismo tiempo, las imagenes cuentan con una doble indicialidad: primero por
ser fotograficas y, segundo, porgue el efecto que se genera es la idea de que el universo
es captado dAt al como esoO0 Yy no ha sido
documental. Se puede decir que este formato es el que hace atraer a las audiencias con

ganas de conocer sobre la vida de las influencers. La espectacularidad documental en

gue los acontecimientos captados transitan| a del gada | 2nea entre

show para la camara.

Por otro lado, en Instagram, tiene protagonismo el presente, donde a través de
diversos recursos provistos por el mismo medio, se refuerza el eje espacio-temporal
anclado en la actualidad biogréfica (qué estoy haciendo y en dénde) con el fin de generar
contacto. El presente como tiempo rector conforma una espacialidad que busca
demostrarse como verdad mediante operadores indiciales (menciones, fotografias,
etiquetas y ubicacién) y a través de sentimientos y opiniones del usuario expresados en

primera persona.
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Al igual que Gurevich (2019) describe Facebook, cada momento compartido en
Instagram corresponde a ese presente de la enunciacién o se relaciona con un pasado,
pero siempre se manifiesta en el presente en que es compartido, disponible para otros
al tiempo en que es enunciado. A su vez, el aspecto de album de fotos crea una narrativa
visual dentro de la cual el discurso publicitario se interpone buscando llamar la atencién
a través de operadores indiciales, es decir, interacciones de los usuarios. Es asi como
predomina la funcién fatica y apelativa, ya que se centra en el mantenimiento del canal
mediante el cual se establece el contacto entre enunciador y destinatarios, y tiene como
objetivo condicionar o alterar su conducta repercutiendo a nivel emocional e

interaccional.

Por ultimo, en este medio social, como en la mayoria de las redes sociales, se
destaca el nivel interactivo como practica enunciativa de contacto. Siguiendo a Gurevich
(2019), toda plataforma de comunicaciéon del yo permite articular la imagen del que
enuncia con la imagen del otro, la que se manifiesta en las acciones Gustar, Comentar,

y Compartir. Esta triada de interacciones sociales mediatizadas, esta fundada en lo

indicial y configura | a 6cadena meton?2mi

los contactos y ampliar las redes de circulacion de lo visible, configurando escenas en
presente, un streaming de contenido generado por los propios usuarios que tiende a
generar interacciones y c Q019:68), adparsir de una

publicacion que funciona como operador.

Siguiendo el andlisis sobre la materia del discurso, cada influencer busca
destacarse frente a sus seguidores de diferentes maneras. Una de ellas es utilizar la
interpelacion: simulacro de una comunicacion entre un yo y un ta de orden indicial, por
ejemplo, con la mirada a camara. flLa mirada a camara aparece como reformulacién del
aparte teatral, ( é implica una destinacion del orden del indicio ( € Yy del funcionamiento
de la analogiad(Rocha, 2010: 113). Mediante este recurso se ve como, principalmente
Delfina, busca hacer contacto directo con su comunidad. Como analiz6é Veron, el que
estd ahi, me miray me habla, es el enunciador que genera confianza y creencia. Si bien
Verdn se centra en el género noticiero, la conceptualizacion que desarrolla puede ser
aplicada al formato analizado que establece una relaciéon enunciativa yo-ta. El eje O-O
es garantia de referenciacion, es decir, no es solo contacto con la audiencia sino
también indice del régimen de lo real. Mediante este dispositivo enunciativo se atrae a
la audiencia hacia las imagenes que corresponden al mundo factico. Asi, se advierte

como Verdn, el predominio de la dimensién del contacto, indicial, por sobre lo simbdlico
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de la palabra y la analogia de la imagen, propia de los medios electronicos (Rocha,
2010).

Por otro lado, en los discursos analizados predomina el estilo testimonial, el cual
implica un aspecto indicial ya que se aportan datos para demostrar 0 asegurar la
veracidad de un hecho por haber sido testigo de él. En los casos analizados, las
imagenes son acompafiadas por mecanismos paratextuales que anuncian el pacto no
ficcional a los espectadores. A través de ellos expresan cOmo se sienten, qué estan
haciendo, mencionan o etiquetan usuarios, marcas y/o lugares:fEst oy ®@@®éan do
fui gPléé 0 gue sittan el discurso en un lugar especifico, en una campafa
determinada, en un tema en concreto. De esta manera, se busca generar un discurso
verdadero, actual y real. Estas operaciones autentificantes que las usuarias incorporan
para hacer mas persuasivos sus contenidos funcionan como narrativas hipertextuales,

hipervinculos que autentifican aquello que nombran.

Finalmente, dentro de los elementos paratextuales que acompafian cada
publicacion, esta el uso de emojis. Estos son ideogramas o caracteres usados para
expresar una idea, emocion o sentimiento en medios de comunicacién digital. Aunque
un mismo emoji puede tener varios significados, en general representan una misma
emocion, por lo tanto, son del orden simbdlico ya que responden a un grado de
convencionalidad sobre el contexto en que debe utilizarse cada uno dependiendo lo que
se quiera expresar. Del mismo modo, son del orden icénico porque tienen una analogia
con la emocién. En otras palabras, la emoiji triste o sonriente, por ejemplo, imitan la
gestualidad facial de las personas. Asimismo, si representan un sentimiento que le
genera determinada vivencia en un viaje, por ejemplo, se relacionaria también con lo

indicial.

En conclusion, en los objetos estudiados, hay un predominio de la dimensién
indicial por sobre la icdnica y la simbdlica. En las publicaciones de Instagram se prioriza
la imagen, por ende, se utilizan en su mayoria recursos graficos que responden al
registro de la secundariedad: contacto, metonimia, contigliidad y complementariedad.
El orden indicial, con ayuda del resto de estrategias narrativas, logra construir colectivos
a largo plazo alrededor de los usuarios representados por las tematicas y los estilos de
vida invocados. Asi, el medio social, a través de su funcionamiento indicial genera
nuevas formas de retorizar identidades, nuevas interacciones y nuevas formas de

construir comunidades, lo que se vincularia con lo simbdlico.
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9.2.1 Los tres ordenes de sentido en el discurso: ¢Como construyen su
marca?

A continuacién, se buscaran huellas que respondan a indicios, iconos y simbolos
en cada uno de los discursos de las influencers analizadas, teniendo en cuenta que una
marca situada en un sitio determinado de una superficie textual puede asociarse a varias
operaciones al mismo tiempo (Verén, 2004), es decir, no se trata de una division de tipos
de signos sino de tres dimensiones no excluyentes. A través de la identificacion de
marcas en la superficie discursiva y su puesta en relacion con otros elementos presentes
o implicitos en el material de la observacion, el andlisis se centrarda en operaciones
resultantes de la articulacion de los tres 6rdenes de produccion de sentido: icénico,
caracterizada por operatorias cualitativas de similaridad y equivalencia; indicial,
caracterizada por operatorias relacionales, de contigiidad, y simbdlico, dimension

caracterizada por operatorias normativas de convencionalidad.

Lo iconico, lo indicial y lo simbdlico se entendera como producto de operaciones

gue necesariamente implican una relaciéon entre el discursoy su fot mqedado,

conlleva asumir que estas dimensiones no se dan siempre de igual forma en todos los
casos, sino que deben pensarse en razén de la relacién especifica que se establece
entre un discurso y sus condiciones de generacién y reconocimiento. Asi, el concepto
de operaciones sirve para pensar las relaciones del texto con otros discursos (sus
condiciones de produccion o de reconocimiento). De ahi que fel planteo metodoldgico
de que lo icdnico, lo indicial y lo simbdlico, por ser las tres formas de representacién que
estableci6 Peirce, van a estar, en alguno de sus modos, presentes en cualquier tipo de
vinculo que establezcamos entre un discurso y sus condiciones de produccién o de
lecturad (del Coto, 2019: 2). Por lo tanto, no se describiran propiedades en si de los
textos, sino | as relaciones de un texto
su sistema productivo (social). Este Ultimo es necesariamente histérico (Verdn, 1993
[1988]).

A partir del andlisis de esas operaciones se intentara dar cuenta de la
construccion de la identidad de marca correspondiente a cada influencer: # ,
;] y B . Retomando lo expuesto por Semprini (1995), la
identidad de una marca es la forma en la que una marca se hace visible y se materializa
en los discursos que los actores sociales cruzan entre si. Es el resultando del complejo

juego de interactividad, intercambio y de transformacién entre la produccion, el entorno
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y la recepcion. Ademas, esta fundada sobre un numero reducido de valores basicos que

se transforman en narraciones, personajes y en discursos.

Para comenzar, estos discursos responden al discurso publicitario como se
demostré anteriormente, por lo tanto, dispondran de la iconicidad de lo figurativo, la
indicialidad y lo simbdlico de lo argumentativo, y las convenciones propias de cada estilo
de época. Los elementos que toman de la publicidad -funciones del lenguaje fética,
metalinglistica y poética, la apelacion a las ventajas diferenciales del orden emotivo que
conciernen al resultado del consumo del producto-marca, etc.-, responden a
convenciones de dimension simbdlica. Si bien el objetivo de las publicaciones de las
influencers es mostrar con naturalidad y espontaneidad una recomendacion, como si no
estuviera far madoo, se utilizan dsestlosde

publicidad clasico y postmoderno.

A su vez, este discurso se caracteriza por la operacién de interpelacion, que
comprende tanto al dispositivo linguistico como al técnico. A través de ella, apunta a
persuadir al destinatario, interpelado en calidad de potencial consumidor, para incentivar
una conducta de compra o generar una accion. El discurso publicitario, como se observo
mas arriba, se fue modificando a razon de varias transformaciones socio-culturales. Por
un |l ado, | a fer adiadugarhraievesanedios y, mpreotrog dl sairgimiento
de un consumidor mas critico, informado y experimentado, quien presta mas atencion
en los valores intangibles de las marcas. Por ende, estas Ultimas deben sostenerse en
operaciones de configuracibn de mundos posibles de credibilidad, legitimidad vy
afectividad logrando diferenciarse del resto’, ya que las estrategias de la industria

deben adaptarse a las experiencias de los usuarios (Gemma, Martorell, 2011).

Entre las operaciones de configuracion de cada marca, encontramos dos que se
repiten en los tres casos analizados y a través de las cuales logramos identidad los
discursos publicitarios: etiquetar y mencionar, las cuales funcionan como operaciones
autentificantes sobre el discurso publicitario que se esta realizando y sobre la relacion
gue se entabla con la empresa o marca anunciada. Estos operadores son narrativas
hipertextuales que funcionan como hipervinculos a los perfiles de las marcas que validan
lo que nombran y el vinculo establecido entre influencer y producto. Al mismo tiempo

funcionan a favor de la transparencia, como prueba de lo que se enuncia y testimonia.
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Etiquetar fes una operacion para asociar a un determinado usuario como parte
de una imageno (Gurevich, 2019: 69). Si bien su uso puede tener diferentes fines, en
€s0s casos, se hace un uso publicitario: hacer visible determinados contenidos en los
espacios del otro para su promociéon comercial. Es una operacion realizada sobre la
imagen, acelerando el compartir y la interaccién con la marca, y dando legitimidad al

discurso. A su vez, identifica cada producto a una marca.

Por otro lado, mencionar, es una operacién similar a etiquetar excepto que ésta
es mas visible. También crea un hipervinculo entre el mencionado y su perfil vy,
cualquiera sea el uso, al mencionar a alguien lo autentifico como un real con existencia
en la plataforma, al que los otros pueden verificar. La mencion y la etiqueta trabajan a
favor de la objetividad y la transparencia. Al mismo tiempo que interpelo a quien nombro,
hago visible para el otro esta presencia, lo incluyo y se lo hago saber. fAdemas de
notificar al destinatario, lo hace existir como formando parte de un determinado
contenido de experiencia, lo sitla como participe y como espectadoro(Gurevich, 2019:
70).
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Respecto a las operaciones indiciales, las cuales representan a un objeto,
remitiendo a él por conexién efectiva, estableciendo relaciones existenciales de

contiguiidad, encontramos en todos los discursos la mirada, la postura, la gestualidad, y
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las cadenas operatorias que tienen como soporte el cuerpo, especialmente en el de
Pamela y Delfina, estrechamente emparentadas a la dimension del contacto para atraer
la atencion y usos relacionales, es decir, vinculos interpersonales entre sujetos vy
objetos. Al mismo tiempo, el hipervinculo y la herramienta de ubicacién funcionan para

la fijacion de hechos.

En el caso de Delfina Ferrari, en comparacion al de Pamela y Florencia, hay un
predominio de la mirada al frente o a camara, como eje indicial del contacto. En tanto
operador, pone en funcionamiento algunas operaciones de orden indicial: En primer
lugar, crea un vinculo imaginario de visibilidad mutua con sus seguidores y, en segundo
lugar, desficcionaliza la puesta en escena para la foto, ejerciendo como operador

testimonial.

Por otro lado, las locaciones que emplea cada una también funcionan como
operaciones indiciales ya que remiten a las caracteristicas del discurso y las situaciones
cotidianas que intentan representar. Por un lado, t@ utiliza el espacio de
la cocina y el comedor para las fotografias de comida y mostrar recetas. Por su parte,
# , Se expone en los locales de ropa cuando hace referencia a eventos, en su
habitacion para recomendar productos o rutinas de belleza y en la calle para exhibir
b s. En cambio, # opta por los paisajes (playa, montafia, puntos turisticos,

etc.), para demostrar que efectivamente se encuentra en los lugares que dice visitar.

Desde la dimensién icdnica, el uso de planos medios y primeros contribuye a
generar un acercamiento afectivo y especular con las influencers. En las publicaciones

de 8 y # se puede apreciar este recurso técnico para generar una

proximidad con el rdggtrod. P otiene pokcas inéagenes a

donde aparece vy, si lo hace, son de cuerpo entero. En este caso, técnicamente se
emplean primeros planos de objetos y comidas, que responden a la dimensién icono-
indicial, es decir, lo que se muestra es igual a los objetos que representan, pero son
fotografias producidas para responder a cierto evento. Lo mismo podemos decir de las
publicaciones de Pamela, donde se crea una escenografia para mostrar los productos

recomendados y solo aparecen objetos y/o partes del cuerpo.
En cuanto a las operaciones simbdlicas, las cuales crean comunidades de

discurso en torno a codigos y valores comunes, y corresponden a las leyes del

pensamiento y lo social, encontramos los estilos de época, que se combinan con las
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dimensiones iconicas e indiciales. Estas se pueden evidenciar en aspectos visuales
como usos del color y de los contrastes, tipos de imagen y modos de construccion del
espacio en situaciones narrativas. Por ejemplo, el zoom pronunciado en las comidas de
Florencia funciona indicialmente, llevando la atencién hacia el objeto, a la vez que es
una marca del género gastronémico y fotografia de producto. Por otro lado, los planos
medio y poses de Pamela, también responden a operaciones indiciales, pero al mismo
tiempo, revelan elementos del estilo publicitario de moda. Por ultimo, Delfina, a través
de colores vy filtros fotogréficos que representan a la fotografia analégica, pero muy
utilizados en la actualidad en Instagram, busca generar fotografias de las publicidades

de turismo: Cuando vemos la imagen, queremos estar en ese lugar.

Finalmente, el i v ouslidado en los tres discursos busca apelar a los seguidores
y funciona en espejo, como operador de simetrizacion, ya que implica establecer una
relacion basada en la igualdad entre enunciador y enunciatario, identidad que promueve
una cercania y una individualizacion del enunciatario. Estos enunciados verbales son, a
la vez operadores indiciales puesto que interpelan y, simbdlicos porque presentan

lugares comunes de belleza, bienestar y lo femenino. A continuacion, algunos ejemplos

encontrados.

/ @ delfiferrari @ + Siguiendo
- Miami, Florida

delfiferrari En orden de prioridades:
FUERTE, suave y con brillo. Del 1 al 10,
:qué tan importante es el pelo para vos?
#PeloPantene #PanteneSquad
#FuerzaEsBelleza #ad #Pantenelovers
@pantenear
azul.retamozo_Diosazz P
conirocaa Te amoo
conirocaa Reina
nazacoronel_ Sos una bomba
ariorsalini Ninsaaa

s I
© Q N

7,152 Me gusta



https://www.instagram.com/delfiferrari/
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@ thehealthyblogger € + Siguiendo

thehealthyblogger Vine 3 @essenciabsas
2 que me dejen divina antes del finde (M)
A Miren lo que son estos colores, mis
preferidos para el verano! ;Qué opinan?
480 - All fired up

450 -Kook a mango

420 - Back to the fuchsia

Todos de @sallyhansenarg o)

araisnardi Yo tengo e! 460 y es geniall,
Re primaveral el color

ocQud [
Les gusta a essenciabsas y
488 personas mas

pinan? (é) [Foto de B nstagram] Obtenido de:

Q’) fdoficial & « Siguiendo

fdoficial Somos mas bellas cuando
sonreimos asi, aunque salgamos muy
deformadas en las fotos @ W! Hoy es un
buen dz para recordar 0 importante que
es sonreir todos ios dias. Si por algo o
alguien no lo haces, dejalo ir. Ser mujer no
te limita a nada, es mas... tenemos miles
de opciones mas: podemos tener hijos y
ellos a todas las fiestas tienen que iren
traje (7) jajajjaa @ aun asi los amamos,
que |3 blsqueda de igualdad nunca se
transforme en una guerra! QWP P FELZ
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https://www.instagram.com/p/BbUrqVmB3l4/
https://www.instagram.com/p/BRYiKLgjnN7/

-9 thehealthyblogger @ « Siguiendo
\ S Grand Palladium Imbassai Resort & Spa - ..

thehealthyblogger Extrafiando mis dias en
Imbassa’ @er @grandpalladiumimbassai
:Qué les parece si armamos un viaje todas
juntas a Grand Palladium? [EiLlenc de
actividades, clase de cocina, baile, deporte,
caminatas por ia playa, comida ricay
saludable, piays, sol, buena energialill Y
unaa buenas caipis!! @? :Quién se
prende a esta escapadital!! Estoy delirando
@@ |0 se! Pero varios de mis delirios se
han hecho realidad!! @@ @ Escucho
SUS DELIRIOS, que se les ocumre!??7 ergly

fe&dac

biufit Beia siempre!!

arce.paula @euge_maia era para tu
iuna de miel @@ @

euge_maia @arce.paula bueno
tambien

Qb [

2,390 Me gusta

»
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™
a
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En resumen, confirmamos la imbricacion de las tres dimensiones dentro de los
discursos que permite al enunciador operar sobre elementos convencionales, imagenes
y relaciones. Sin embargo, se puede afirmar que hay un predominio de la dimension
indicial e iconica, subsumida por el poder de la imagen. La diferencia entre los discursos
de las influencers esta dada en la dimensién iconica, con el uso de distintos planos y
operaciones referidas a imagenes visuales, y la dimension indicial, respecto a la
operacién de contacto y las referidas a marcas visuales y gestuales. Respecto a la
dimensién simbdlica, las marcas linglisticas y representaciones convencionalizadas se
dan en los tres discursos analizados: todas toman elementos del discurso publicitario y
utilizan lugares comunes para interpelar a sus seguidores (belleza, lo saludable,
magquillaje y ropa, siempre asociado a lo femenino). Dicho discurso le permite a las
influencers generar un mensaje de veracidad sobre lo que recomiendan vy, etiquetar y
mencionar a otras marcas, le concede la confianza que necesitan de su publico para

gue su discurso sea veridico y auténtico.


https://www.instagram.com/p/BZuZ4KUBDM3/

9.3 Influencia: Qué comunicacion construyen

Por dltimo, se analizaran los tipos de influenciador, destinatarios y la
comunicacion que construye cada influencer respecto a la comunidad que la sigue,
segun las estrategias implementadas. Cualquier acto de enunciacién implica, por
definicidn, la configuracion de un enunciador y un destinatario. Al mismo tiempo, implica
una prefiguraciéon de la personalidad y de los principales rasgos del destinatario de la
enunciacion. Cualquier discurso emitido sobre una marca podra ser analizado como un
acto de enunciacion y como tal conservara las marcas de su origen y una prefiguracion
del segmento al cual va tedricamente dirigido. Aparte el contenido, el tono, el estilo y el

tipo de enunciacion contribuyen a segmentar mas a los destinatarios (Semprini, 1995).

Por influencia se entiende la accién de modificar las disposiciones de la persona
influenciada respecto de una situacion presente o de acontecimientos futuros. Esa
modificacion puede ser intelectual, se opera sobre el conocimiento a través de la via de
la & convencer, o afectiva, se actia sobre los méviles que pueden inducir al otro

sujeto a desear o tener a través de la via del conmover (Bremond, 1970).

No obstante, ¢como se llega a cautivar la atencion de los seguidores? ¢Como
incentivan el consumo? Siguiendo lo expuesto por Patrick Charaudeau, no hay relacion
de causa a efecto directo entre expresar o describir una emocion y provocar un estado
emocional en el otro. Hay enunciados que no incluyen palabras emocionales y que, sin
embargo, son susceptibles de producir efectos emocionales a partir del momento en
gue se tiene conocimiento de la situacién de enunciacion. La construccién discursiva del
sentido, como una puesta en marcha de efectos intencionales pretendidos, depende de
las inferencias que pueden producir los interlocutores del acto de comunicacion y que
esas inferencias dependen, a su vez, del conocimiento que esos interlocutores pueden
tener de la situacién de enunciacion. Es decir, las emociones son fefectos posibles que
un determinado acto del lenguaje puede producir en una situacion dadad(Charaudeau,
2011: 6). Por lo tanto, al realizarse un analisis en produccién, solo se va a poder inferir

posibles efectos sobre un destinatario construido mediante ciertas huellas del discurso.

Se puede establecer un estudio sobre posibles efectos porque, siguiendo a
Charaudeau (2011), hay condiciones que influyen en el proceso de influencia y sus
efectos, y se entiende que en la comunicacion establecida entre influencers y sus

seguidores acontecen. En primer lugar, en la instancia donde el enunciador entra en
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contacto con el otro se tiene que dar un proceso de legitimacion, es decir, la influencer
se encuentra posicionada en un lugar de poder donde sus seguidores buscan de ella un
consejo o saber de lo que habla. En segundo lugar, se debe justificar la razén por la cual
se toma la palabra, estableciendo un cierto tipo de relacién con el otro a largo plazo,
paraello cada influencer se especializa en un determinado tema invocando a seguidores
con los mismos intereses. En tercer lugar, para poder legitimarse ante el destinatario, el
influencer debe ser reconocido como un enunciador que tiene consejos Utiles para decir,
experiencias que contar, situaciones que describir, ser escuchada (o leida), ya sea
porque se le considera creible, porque se le puede otorgar confianza, o bien porque
representa un modelo carismatico que convoca al enunciatario a identificarse con él.
fEso supone que este Ultimo tiene que construir una imagen de si mismo que tenga un
cierto poder de atraccién sobre el interlocutor[ 0 s e g u (Cdacaudeas,[2G11: 7). En
cuarto lugar, el enunciatario debe saber como conmover al otro, recurriendo a
estrategias discursivas que tienen da provocar la emocion, los sentimientos, del
interlocutor con el fin de seducirlo. Y, en quinto lugar, como organizar la descripcion del
mundo que uno propone/impone al otro: Consiste en describir y narrar los
acontecimientos del mundo y, por otro lado, en ofrecer explicaciones sobre el como y el
porqué de esos acontecimientos. El enunciador recurrira a los modos de organizacion
discursiva siguiendo una cierta racionalidad narrativa y argumentativa, principalmente,

para que resulten reales.

Como se demostrd anteriormente, en los casos analizados se cumplen estas
cinco condiciones, por ende, las usuarias llevan a cabo el proceso de influencia sobre
sus comunidades dadas las estrategias implementadas y la relacién establecida. A partir

de esto se dara cuenta de qué influencia ejercen segun los objetivos planteados.

Claude Bremond en E | rol dce a diGLa70) ldiferencia tres tipos de
moviles que pueden pesar sobre las decisiones de un sujeto influenciado y que, al
mismo tiempo, da lugar a distintos influenciadores. Segun la ubicacién cronoldgica de la
retribucion respecto de la tarea hacerse, el mévil puede ser heddnico, pragmatico y
ético. En el mévil pragmatico, la retribucién se produce después de la accién que la
motiva, del acontecimiento que la hace desear. EI movil de orden heddnico apunta a
obtener una satisfaccién que acompafa inmediatamente al acontecimiento querido, y el

movil de orden ético es un fin obligatorio.
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En primera instancia, el proceso de influencia ejercido por las influencers es por
ambas vias: las del convencer y conmover. Por un lado, recurren a estrategias que
intentan generar acciones inmediatas en los seguidores, generalmente de consumo, y
para ello se brinda informacién sobre los productos o marcas y, al mismo tiempo, se
apela a sentimientos o emociones para generar esa accion a través del deseo. Por lo
tanto, todos los discursos ejercen una influencia incitante, es decir, fimpulsan a querer
un acontecimiento o emprender una acciono (Bremond, 1970: 99), ya sea comprar un
producto, dar B , asistir a un evento o comentar la publicaciéon. Por ende, el movil que
caracteriza a las influencers es el heddnico, buscan generar una accién agradable en si

misma.

Segun este tipo de influencia, las usuarias, siguiendo a Bremond y en relacion a
las figuras de pensamiento de la retdrica clasica*, asumen un rol seductor 8 excitan al
deseo 9 , consiguientemente, pueden referirse a la figura de deprecacion que consiste
en pedir con insistencia lo que se desea y en pedirlo por los medios mas aptos para
conmover, enternecer y persuadir. En otras palabras, el seductor, intenta excitar en el
otro sujeto un deseo particular. Ademas, representan a la figura de la optaciéon &
expresion de un deseo para si o para otrod . Si bien, como describe Bremond citando a
Fontanier, esto no pareceria influir en otros, la expresion del deseo muchas veces es el
medio de pedir su accion. En los discursos analizados se repiten frases como:
fObsesionada con las bombers, las polleras de jeans y la hand salve de
@bur sbees ajmEnttrimfhadndo mi s o2, aNoequi embasbsamé m
de e st e* Madignterladexpresion de un deseo, se incita a la promocién de un
lugar o producto y transmitirlo hacia el otro para generar una accion, en estos casos, de

consumo.

A su vez, las influencers, asumen el rol de consejero (g ) al recomendar
una marca o producto, informar sobre como realizar una comida o ejercicio, cdmo
magquillarse o usar determinada prenda de ropa. A través del consejo, se busca generar
una accion en el otro. Este rol, constituye la figura de deliberacién: se intenta de ejercer
una influencia aconsejadora, de sefalar simulando un estado de dubitacion la solucién
mas ventajosa para salir de un apuro. Segun Bremond (1970), la deliberacion mantiene
con la decisién una relacién de causa a efecto, por lo tanto, se la puede considerar un
sustituto metonimico del consejo. Una clara demostracion de esta figura son las recetas

de Florencia o los tutoriales de maquillaje de Pamela.

98



Mediante estos roles y segun las estrategias narrativas implementadas por cada
una, construyen diferentes destinatarios. En el caso de # , se le habla a un usuario
residente, es decir, es parte de una comunidad, la conoce, sigue el contenido de la
cuenta y hay una reciprocidad entre ambas partes: Responden a las consignas,
participan de sus publicaciones y comparten contenido realizando una contribucion al
discurso de Pamela. En cambio, # , construye un destinatario turista, ya que en
ninguna publicacién hace referencia a publicaciones anteriores, apela a contenido
pasado ni da por sentado cierta informacién sobre donde esta o qué hace. Por tal motivo,
podriamos inferir que sus seguidores buscan leer contenido en un estado mucho mas
recreativo y aventurero. T , al contrario, construye un destinatario usual,
gue sigue sus publicaciones frecuentemente. Si bien no realiza una contribucién activa
a los contenidos como el residente, tienen un conocimiento previo sobre la vida de la

influencer y sus publicaciones.

No obstante, en todos los casos, se cimienta un usuario hiperestimulado,
valorando su capacidad de interaccion y capacidad de consumo, donde constantemente
se lo incentiva a la accion y al deseo. En los discursos se suprime cualquier tipo de
narrativa lineal y limitada, por el contrario, se busca estimular su competencia de
interaccion para configurar una lectura continla e impulsar su consumo y hacerlo
perdurar. Buscan interpelar al destinatario a través de una operacion
predominantemente indicial: el (6 ¢ | i ¢ kdbazdém)rcom® Imecanismo metonimico
de contacto, a partir del cual se habilitan espacios de interaccidbn que contribuyen a

construir lazos simbdlicos de pertenencia, vinculos entre la influencer y sus seguidores.

En definitiva, aunque se construyan distintos destinatarios, estos no dejan de ser
entendidos como seguidores-mercancia. Sin embargo, tal como afirman Scolari y
Fraticelli (2016) siguiendo los planteos de Carl6n (2012),de | a inserci -n de i
medi 8ticosodo en un entramado di s curckpdcivrola gue habi
ganancia y el acrecentamiento de seguidores no responde exclusivamente al aumento

de bienes materiales, sino también a la posibilidad de ubicarse en una red de relaciones.

Dichos mecanismos de interaccién también permitirian que el destinatario realice
tres tipos de operaciones de asignacion de sentido: la contextualizacion, que lo ubica
frente al tipo de contenido, tematicas y estilos de la influencer que sigue; el goce del
visionado, que lo interpelan a través de la presencia de elementos estereotipados que

le producen identificacion; y, por dltimo, la interaccién con el sujeto mediatico, a partir
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de la informacién que este ultimo le brinda para comentar, compartir, & (Sabich,
Steinberg, 2017).

Para finalizar, la comunicacion que construyen las influencers es horizontal, de
imuchos a, siguiendo el snodelo comunicacional de networking caracteristico
de estos nuevos hipermedios y sujetos mediaticos, donde circulan multiples discursos y
acciones de usuarios vinculados al entretenimiento, la informacién, socializacion,
produccion y publicidad, donde se invoca constantemente a todos los usuarios a
participar, consumir e interactuar con el contenido. En algunos casos analizados, se
genera menos intercambio influencer-seguidores, pero siempre, en Ultima instancia,
necesitan del cont act o 6 paacomaunicacion estllecidar no
responde a los modelos tradicionales y convierte a los usuarios en el nucleo de las

relaciones de contacto.

Si bien, como se mencioné al principio del capitulo, se establece un proceso de
legitimizacion donde las influencers se encuentran en un lugar de poder y los seguidores
buscan en ellas consejos o informaci - -n
establece e s dagesoly los usuarios que participan también contribuyen al discurso de
la influencer. Este proceso es la consecuencia de justificar la razén por la cual se toma

la palabra.
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Conclusiones finales

La emergencia de nuevos sujetos mediaticos como los influencers y sus
discursos, se presenta como un proceso hibrido caracterizado por convergencias entre

viejos y nuevos medios, discursos y generos.

Si bien aparecieron inocentemente compartiendo contenido con sus seguidores
por placer, terminaron convirtiéndose en profesionales de la publicidad, medios
rentables donde ponen a disposicion de una marca la construccion de su identidad. En
funcién de lo que se ha observado, y de acuerdo con las caracteristicas que asumen las
figuras del enunciador en cada caso y la difusién de los contenidos parecerian conducir
a una narrativizacion digital profesional con caracteristicas propias de una marca, en

términos de Semprini (1995).

Asimismo, también se evidencia que las modalidades de aparicion de las
narrativas autorreferenciales dan cuenta de ciertas estrategias performativas y recursos
técnicos, mediante los cuales las usuarias establecen lazos de pertenencia para
desenvolverse en la comunidad y construyen un discurso auténtico, verdadero y creible.
Espectacularizan la propia personalidad recurriendo a métodos semejantes a los de una
marca para posicionarse en el mercado y adaptarse a las demandas de los nuevos
medios: diferenciarse e identificarse con otros buscando legitimarse y generar
interaccion dentro de la comunidad que los sigue. La capacidad que tienen los sujetos
mediaticos para sostener diferentes presentaciones personales a través del uso de
distintas estrategias narrativas es una herramienta de adaptacion al entorno social, a los

nuevos modos de ser y una forma de buscar la legitimizaciéon audiovisual del propio yo.

Dichos planteos pueden evidenciarse en las funciones linguisticas
predominantes (fatica, emotiva y conativa), en las operaciones de asignacion de sentido
(principalmente indiciales), la convivencia de ambas modalidades del discurso
publicitario (clasica y posmoderna), en las formas de construccion del enunciador y de
un destinatario activo e hiperestimulado, y en los recursos técnicos y linglisticos
comunmente empleados (mirada a camara, llamada a la accion, menciones y etiquetas
de otras marcas, etc.). En este panorama, la conquista esta establecida en el contacto
individualizado que construye el dispositivo, donde se propone una escena de
intercambio en el que el enunciador y el enunciatario se construyen como

individualidades.
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Por otro lado, aunque el analisis se centrd en publicaciones de tres cuentas de
Instagram con teméticas diferentes, se encontré que las influencers representan a un
enunciador pasional, cercano (como en la publicidad posmoderna), seductor y
consejero, y apelan a la emocién del usuario a través de las vias del convencer &
generar una acciéond y conmover d inducir un deseod , con el objetivo de captar su
atencion, favorecer su interaccion con el producto y, al mismo tiempo, generar una
experiencia positiva en el usuario. Es decir, la estrategia publicitaria del marketing de
influencia facilita la construcciéon de un discurso participativo entre usuarios y marcas,

debido al elevado nivel de interaccion.

Al mismo tiempo, se dio cuenta de que el estilo y las estrategias discursivas no
variaban, aunque la influencer mencionara diferentes marcas y/o productos.
Respetando las tematicas que competen a su cuenta, el enunciador siempre hace
prevalecer el modo y estilo del discurso con el que apela a su comunidad dando lugar a
nuevas formas de construir identidades, interacciones, comunidades, y generando

cambios en los habitos de consumo.

A la luz de lo investigado, son discursos que apelan a modelos de referencia,
estilos de vida social y culturalmente jerarquizados que dan a la marca una identidad vy,
a su vez, se construyen enunciativamente con valores, creencias y practicas de
consumo. Los mensajes que publican comparten lo novedoso, mas que la confirmacion
de costumbres y rutinas, y se caracterizan por contener informacién hipertextual,
singular, breve y en presente, y centrarse en el modo en que se expresa el contenido.
Ademads, las identidades construidas, al ser alter-dirigidas, en busca de la aprobacion
de la comunidad, se orientan a lo &ocialmente aceptadobsiguiendo lo admisible en la
tematica abordada. Solo se expresan los discursos que los usuarios puedan g
y la industria de la publicidad pueda aprobar. Es decir, son identidades que se
construyen discursivamente desde lo simbdlico, siguiendo estilos de época y estrategias
del discurso publicitario, sin dejar de lado las relaciones que este discurso tiene con fel
mercado econdémico de los bienes de consumo, con la red institucional de la
comunicacién comercial y con la red de los medios de comunicacién, en los cuales el
discurso busca su legitimidad y sus modalidades de construccién de destinatarios en

tanto consumidores potencialeso(Verén, 2004: 196).
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Por otra parte, hay que subrayar que las influencers elaboran estrategias de
socializacion para desenvolverse y obtener legitimidad al interior de su comunidad, que
van mas all4d de los medios tradicionales. Es decir, sus publicaciones demuestran
modelos legitimos de comportamiento, influencia e intervencion social. Como indican
Scolari vy Fraticelli: fAe satégia paarconprerslerpome ce di mi e |
(e) s e c oshnismoseryetetosistemade medi os 0 (E®&silcémo 197 3) .
se sostuvo que este fendmeno reformula el vinculo entre todos los medios: es parte de
los procesos de intercambio, produccion y consumo simbdélico que se desarrollan en un
entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes
interconectados tecnolégicamente de manera reticular entre si, en otras palabras,
hipermediaciones. Las nuevas formas colaborativas y reticulares de comunicacion son
l as responsables de esta rupt ubDeaestadreaheramodel o d
Instagram se configura con un nuevo sistema de entretenimiento e informacion, que
toma elementos, recursos y caracteristicas de los medios tradicionales, pero que

incorpora un nuevo nivel de interaccion y un nuevo modelo de negocio.

Respecto a la identidad que construyen, la informacién introducida por las
usuarias, ya sean caracteristicas de un producto como menciones o etiquetas, genera
gue el discurso de las influencers no pueda separarse de la identidad de la marca y se
transformen en elementos de su auto descripcion. Es importante la influencia de la
sociedad de consumo en estas formas de definir al yo. Al enlazar las paginas
comerciales de productos y servicios, la representacion de uno mismo pasa por la
descripcién de su estilo de vida en términos de consumo. Al mismo tiempo, las usuarias
no pueden controlar esos objetos de consumo, dado que las paginas son comunidades

de marca que generalmente las gestionan las propias marcas (Chirinos Churruca, 2012).

En este trabajo se dio cuenta que en la relacién influencer-marcas establecida
en el medio Instagram, no solo ambas partes construyen su identidad discursivamente
con la ayuda de recursos brindados por la plataforma, sino también la usuaria funda su
propia identidad ligada a elementos de marca de otras empresas, el mercado y habitos
de consumo, es decir, no se vincula con productos directamente, sino con marcas como
elementos diferenciadores. Asimismo, si bien los discursos de las influencers
representan un espacio cedido por las empresas dentro del discurso publicitario de su
marca, también es la empresa quien debe relegar elementos de su identidad y aceptar
nuevos para que pueda vincularse discursivamente con la identidad de las influencers.

En pocas palabras, las empresas permiten a las usuarias hablar de sus productos o
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servicios dando lugar a que éstas hablen con sus propias estrategias y recursos. Y, a
diferencia de otros formatos de publicidad, en el marketing de influencia no solo las
marcas tienen ganancias economicas, sino que las influencers adquieren capital

simbdlico (reconocimiento, B, seguidores) y capital econdmico (mercancias o dinero).

Para finalizar, seria interesante analizar los efectos que estos discursos generan
en la instancia de reconocimiento. Para ello se podria abordar en futuros trabajos el
discurso de quienes forman parte de estas comunidades generadas alrededor de estas
u otras influencers. Por otro lado, se podria agregar en un nuevo analisis las g
b , ya que es un formato novedoso que abre nuevas posibilidades de interaccion y
estrategias discursivas (se publican por 24 horas, brindan otras opciones de reaccién
para clickear y disponen de otros recursos graficos y audiovisuales para agregar a la

imagen).
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Notas

'AEl t®rmino 6web 2.0 fue acufado en 2004 por

generacion en la historia de la web, basada en comunidades de usuarios y una gama
especial de servicios: las redes sociales, los blogs, los wikis y los buscadores, entre
otros. Las comunidades y los servicios fomentan la colaboracion y el intercambio agil
entre los usuarios, y utilizan la inteligencia colectiva para construir conocimiento

interactuando en | a redo (Van Peborgh,
2 Definicion extraida del Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo (2012).

3 Cuando se habla de hipermediaciones no se refiere a un producto o a un medio sino,
siguiendo a Scolari (2008), a procesos de intercambio, produccién y consumo simbolico
gue se desarrollan en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos,

medios y lenguajes interconectados tecnol6gicamente de manera reticular entre si.

4 Pame Stupia [@fdoficial]. Obtenido en: www.instagram.com/fdoficial/; Delfi Ferrari

[@dEelfiferrari]. Obtenido en: www.instagram.com/delfiferrari/; y THB by Flor FernAndez

[@thehealthyblogger]. Obtenido en: www.instagram.com/thehealthyblogger/

5> Media Rank (19 de marzo de 2018). kb
https://rank.social/ y Klear (17 de marzo de 2018).i

https://es.klear.com/.

¢ Instagram Stories es una seccion de Instagram donde se pueden compartir fotos y
videos con herramientas de dibujo, texto, gifs y edicién de fotografias. Las fotos y los
videos desaparecen después de 24 horas y no vuelven a mostrarse en la cuadricula del
perfil ni en la seccion de noticias. Fuente:
https://business.instagram.com/blog/introducing-instagram-stories/. Consultado el 15 de
febrero de 2018.

7 Siguiendo la formulacion primera de La Semiosis Social (1988).

8iLa posibilidad de todo ang8lisis del sent i

el sistema productivo deja huellas en los productos y que el primero puede ser
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http://www.instagram.com/fdoficial/
http://www.instagram.com/delfiferrari/
https://rank.social/
https://es.klear.com/
https://business.instagram.com/blog/introducing-instagram-stories/

(fragmentariamente) reconstruido a par t i r de wuna manipulaci- -n de¢
(Verén, 1988: 124).

® Mo son individuos con caracter sedentario, mas bien hacen gala de una filosofia

n- mada y |l es incomodan | os comportamientos rut.i
emplean su tiempo en la busqueda continua de nuevas sensaciones, nuevas

experiencias, nuevos sabores, nuevos colores, nuevos productos, Nnuevos consumos

gue | es ofrezcan un fiahorad m8s intenso, m§s i
gue <colecciona fahor dssoma inpa@tan@ahdue heyetiend elr i v a
marketing experiencial para llegar con determinados productos a este tipo de

consumidoro (Requena, 2010: 2).

10Segun el listado de tesinas aprobadas publicadas en la pagina web de la Carrera de
Comunicacién (UBA), consultado el 16 de abril de 2018
(http://comunicacion.sociales.uba.ar/wpcontent/uploads/sites/16/2018/02/Listado_Tesi

nas_Completo.pdf)

11 Sjguiendo a Semprini (1995), significa una dilucion de las practicas de consumo en
las practicas vitales. Los consumidores no establecen ninguna barrera diferenciadora
entre consumo y vida. Una hamburguesa, por ejemplo, no sirve para alimentarse sino
para crear un entorno intimo o sefialar determinado momento del dia o de la vida. Los
individuos no intercambian productos sino discursos relacionado con esos productos, o

sea, significados.

12 Cuando Centocchi habla de estilo, refiere a la definicion brindada por O. Steimberg

(1993) de &estil o: in(é) conjunto de rasgos que
modalidades de produccion caracteristicas, permiten asociar entre si objetos culturales

di ver sos, pertenecientes 0 no al imderg) r@ro medi o,
Centocchi, 2004: 57).

13 Cobra preponderancia el g en lugar del th
YEl tipo de personaje que sobresal eiawaio, este ti
tonto, nerd, inferiori, ade m8s d e li ejdcucidngde umicampootamiento inmoral

oilegali y @ af o ritlegraarhituacion victoriosa gracias a la ayuda del azari
(Centocchi, 2005).
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Y ATanto en internet como fuera de ell a, hoy | a

sistematicamente por los tentaculos del mercado, que atizan de transformarlas en

mercanc?2ao6o (Sibilia, 2008: 13).

%[ EI espect8culo se presenta al mi smo tiempo
parte de éstay como instrumento deunificaci - no6 (Dpbord, 1967

YfTodo ocurre como si en amerdode uovElds, parafijadogr af i as e

en esa inmensa ventana virtual de alcance global que es Internet. Se producen, asi,

infinitas capsulas de tiempo congelado y parado, chispazos del propio presente siempre

presentificado, fotografiado en palabras y expuesto par a que todo el mundo
(Sibilia, 2008:156).

18 fEscision del individuo en una multiplicidad de investiduras de su yo. Este estado es
resultado de la colonizacién del yo y los afanes de este por sacar partido de las
posibilidades que le ofrecen las tecnologias de relacion. A medida que las posibilidades
propias son ampliadas por la tecnologia uno recurre cada vez a tecnologias que le
permitiran expresarse y a medida que se utilizan aumenta el repertorio de posibilidadeso .
Fuente: Kenneth, G., Bp d Recuperado el 9 de febrero de 20109.
https://uba.wiki/El_yo_saturado.

19 MHabilidades de autopromocion y autoventa de los individuos, donde la imagen

personal es el principal valor de cambiod(Riesman, 1971: 34).

20 Kevin Systrom i Recuperado el 16 de febrero de 2019.
https://instagram-press.com/es/blog/2018/06/20/te-damos-la-bienvenida-a-igtv/.

21 De acuerdo con un estudio de Simply Measured, 7 de cada 10 hashtags en Instagram
son de marca. Las publicaciones de Instagram con al menos un hashtag tienen 12.6 %
mas participacion que aquellas que no tienen ninguno. Fuente: Sproutsocial
(http://bit.ly/2Elypak)

22 Clarin (20 de junio de 2018). & ity
a |3 a a o d d
https://www.clarin.com/tecnologia/instagram-supero-1000-millones-usuarios-anuncio-

igtv-nueva-herramienta-video_0_rJ6ZbXdwQ.html.

23 Sydney Parker (20 de enero de 2017). HjiH

;)] https://blog.hootsuite.com/es/lista-completa-de-estadisticas-de-instagram/.
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% lab Spain (5 de junio de 2018). Estudio Anual de Redes Sociales 2018.
https://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-redes-sociales-2018_vreducida.pdf.

% Equipo de Instagram para empresas (22 de marzo de 2017). &h
alilh . https://business.instagram.com/blog/welcoming-1-million-

advertisers.

% |2 (2015), finforme de inteligencia anual: Instagramo .https://www.|2inc.com/daily-

insights/ten-facts-from-I2s-instagram-report.

27 Se podria definir a la transposicion semiética como la operacion social por el cual una

obra o un género cambian de soporte y/o de sistema de signos.

2Lauch Metrics (2018). &
https://media.launchmetrics.com/resources/ebook/2018/influencer_report/the_state of

influencer_marketing_2018_report_fashion_sp.pdf

2 Ezequiel lacobone (2 de enero de 2018).

https://insiderlatam.com/cual-es-el-perfil-del-influencer-argentino/

30 Delfi Ferrari [@delfiferrari] (2014, 14 de noviembre). [Foto de Instagram] Obtenido de:
https://www.instagram.com/p/j2DzAUCzPx/

31 Estadisticas consultadas en Hypeauditor el 2 de marzo de 2019.

32 También tiene una cuenta de Instagram, @tecnodiaries junto al usuario @Jota_i,
donde comparten publicaciones relacionadas a tecnologia (apps, series, gaming,

dispositivos, etc.).

33 Estadisticas consultadas en Hypeauditor el 19 de marzo de 2019.

34 Las paginas y grupos creados por la comunidad o fans de Pamela Stupia, no seran

analizados en este trabajo dado que excede el corpus y sus objetivos.

35 THB by THB by Flor Fernandez [@thehealthyblogger]. (2015, 12 de enero) Desayuno
de campeones PANCAKES PROTEICOS DE ARANDANOS este fue mi
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desayuno y fue un mil, te re satisface
de: https://www.instagram.com/p/xwQrS8r-xS/.

% Estadisticas consultadas en Hypeauditor el 2 de marzo de 2019.

37 Cuenta consultada el 19 de marzo de 2018.

%8 Para ti, (1 de octubre de 2018) ¥
[ . https://bit.ly/2xTfHRA

39 Siguiendo la formulacion primera de La Semiosis Social (1988).

40 Cada marca invita al destinatario a adoptar un rol o a ocupar un lugar en el mundo
gue ofrece adhiriéndose a él. Esta propuesta contractual busca en el consumidor una
manifestacion de vinculacion, una adhesioén fuerte y selectiva y, también, un compromiso
de exclusividad (Semprini, 1995). Consecuentemente, cualquier enunciador que elabore
un discurso sobre una marca pone de manifiesto sus valores y construye un mundo
posible y atractivo, asistiendo significado y transformandola. Para contribuir a sumar
consumidores a ese mundo, va a ser indispensable que ese discurso pueda adaptarse

al entorno y diferenciarse del de las demas marcas del mercado.

41 A los tipos de influenciadores, le pueden corresponder figuras de la retérica clasica:
Conminacion, imprecacion, optacion, deprecacion, juramento, dubitacion y licencia.

Estas acciones seran consideradas lugares, es decir, designan temas en los que se

injertan selectivamente ciertos modos de

100).

42 pPame Stupia [@fdoficial]. (2017, 5 de abril). Obsesionada con las bombers, las

polleras de jean y la hand salve de @burtsbees_argentina que es 100% natural y tiene

A

aceite de oliva, ideal para manos secas y asperas 2 #fashion #fashionista

y

€es

expr e

#fashionblogger #look #styl e #ootd #beauty #burtsbees

Obtenido de: https://www.instagram.com/p/BSg000-jrTQ/

43 THB by Flor Fernandez [@thehealthyblogger]. (2017, 1 de octubre). Extrafiando mis

dias en Imbassai @grandpalladiumimbassai ¢ Qué les parece si armamos un viaje

todas juntas a Grand Palladium? O Lleno de actividades, clase de cocina, baile, deporte,

caminatas por | a playa, comida rica y sal

de Instagram] Obtenido de: https://www.instagram.com/p/BZuZ4KUBDM3/
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4 Delfi Ferrari [@delfiferrari]. (2017, 22 de marzo). No me quiero ir mas de este lugar

Hoy conoci New Jersey y es genial ! Quiero agradecer y sUper recomendar a
malvinabattiston Todas aquellas que vengan a Nueva York y quieran tener fotos de aca,
pueden contactarse con ella! La rompe M [Foto de Instagram] Obtenido de:

https://www.instagram.com/p/BR90Q4z-{Gc7/
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Anexo

Grado de influencia y caracteristicas de la comunidad de cada influencer segun la

herramienta de medicién klear.com.

Delfiferrari
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29 Women $31,490
Years Old 67% Yearly

L 5

TOP COUNTRIES TOP CITIES
= Argentina 32% Buenos Aires
& United States 23% London
= Spain 6% Los Angeles
il ltaly 4% New York



What Are delfi ferrari ‘s Followers Interested In
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Fashion Travel
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How Influential Is Pame FD

INFLUENCE ENGAGEMENT LEVEL

94 /100 Outstanding
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9.1%
Snapchat

TRUE REACH

182,166

Influential Categories

Blogging, Fashion, Blogger

Top Location
Argentina



Pame FD 's Audience Demographics ' @ instagram v

AVERAGE AGE DOMINANT GENDER AVERAGE INCOME
27 Women $24,136
Years Old 76% Yearly

L] s

TOP COUNTRIES TOP CITIES
= Argentina 46% Buenos Aires 31%
& United States 19% New York 7%
= Germany 5% London
= Spain 4% Paris 5%

What Are Pame FD 's Followers Interested In
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14.6% 13.3% 8.5%
Fashion Snapchat Travel
WEBSITES THEY SHARE ENTITIES THEY MENTION
micros.maybellinear... lacasadelcuricso.com Auricular muscles  Oriya language
pokemongoargentin...  fedesantos.bandca... San Carlos de Barilo...  Siestsa  Trae tha Truth
allaccess.com.ar promololiaar.com  los40.com.ar Para Siempre  El Mundo (PuertoRi.. Poco
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How Influential Is THB by Flor Fernandez

INFLUENCE ENGAGEMENT LEVEL TRUE REACH

79 1100 Outstanding 21,691"

Influential Categories

AIRS
© Add @ £
1.5K 38 Top Location
Argentina
THB by Flor Fernandez 's Audience Demographics

AVERAGE AGE DOMINANT GENDER AVERAGE INCOME

27 Women $15,192

Years Old 93% Yearly

i s

TOP COUNTRIES TOP CITIES
= Argentina 56% Buenos Aires

= Spain 11% Barcelona 10%
& United States 7% Madrid 109
B Chile 4% Miami 3%



What Are THB by Flor Fernandez 's Followers Interested In

10.5% 10.1% 9.5%
Snapchat Food Fitness
MOST POPULAR HASHTAGS MOST RELEVANT HASHTAGS
#saludable #desayuno #fitfood #vierne #saludable #nutricion #desayunosaludable

Publicaciones seleccionadas para el analisis

Fdoficial: https:/bit.ly/2y9zNdf

Delfiferrari: https://bit.ly/2Rx1nrr

Thehealthyblogger: https://bit.ly/2RNVMSP
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