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Abstracto

El presente trabajo de investigacion aborda el fendmeno de la construccion de una imagen
de estilo de vida caracterizado por la aparente ausencia de problemas en Instagram. Para eso,
se seleccionaron los perfiles de tres influencers argentinas de lifestyle; Stephanie Demner,
Delfina Ferrari y Martina Saravia, y se tomaron en el andlisis sus publicaciones del 1° de
mayo hasta el 1° de septiembre de 2019 incluido. Bajo esa premisa, se retomaron conceptos
de la Psicologia que indagan sobre rasgos de la personalidad que puedan observarse
potencialmente en las influencers seleccionadas. Ademas, se identifican recursos textuales y
audiovisuales utilizados para la construccion de la imagen de vida mencionada. En tercer
lugar, se analiza de qué manera las influencers son incorporadas a las estrategias publicitarias
de las marcas y se crea una oportunidad de negocio publicitario. Finalmente, las autoras

realizan un diagnostico frente a la temética.

Palabras clave: Instagram —Influencers — Estilo de vida — Personalidad — Recursos textuales

y audiovisuales — Oportunidad de negocio publicitario.

Abstract

The current investigation studies the construction of a lifestyle’s image characterised by the
apparently absence of problems shown in Instagram. For this, the authors selected the posts
published between May 1st and September 1st from 2019 in the Instagram accounts of the
lifestyle influencers Stephanie Demner, Delfina Ferrari and Martina Saravia. Under that
premise, concepts of Psychology were taken into account to inquire about personality
features that could potentially be observed. Textual and audiovisual resources used for the
construction of the lifestyle’s image specified above are also identified. In the third place, it
is analyzed how influencers are incorporated into the brands’ advertising strategies and the
creation of a new business opportunity in advertising. Finally, the authors make a diagnosis

based on the analysis.

Keywords: Instagram - Influencers - Lifestyle - Personality - Textual and audiovisual

resources - New business opportunity in advertising.
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Iniciar sesion

De manera abarcativa, el presente trabajo se propone abordar el fenémeno de la construccion
de imagenes de estilos de vida caracterizados por la aparente ausencia de problemas en
Instagram, plataforma que cuenta con millones de usuarios alrededor del mundo. Bajo tal fin,
las autoras consideraron que resultaba apropiado hacer un recorte y definir un corpus. Asi, el
analisis propiamente dicho se centra en un total de 292 publicaciones que corresponden a
posteos de las influencers argentinas de lifestyle Stephanie Demner, Delfina Ferrari y Martina

Saravia dentro del periodo 1° de mayo al 1° de septiembre de 2019 inclusive.

Este sera estudiado desde diferentes perspectivas. Para ello, se propusieron tres objetivos
especificos. En primer lugar, se analizaran potenciales rasgos de personalidad, identificados
en los posteos, que podrian hallarse en las influencers seleccionadas y que explicarian el
fendmeno investigado. Para la realizacion de un andlisis mas abarcativo, las autoras optaron

por incluir los aportes tedricos de la Lic. Ruiz Sala, licenciada en Psicologia.

A continuacion, se procederad al analisis tanto discursivo como textual para observar en
profundidad como dicha imagen de estilo de vida caracterizada por la aparente ausencia de
problemas es construida. Para ello, se observaran las fotografias publicadas y sus respectivas
descripciones.

Por ultimo, se realizara un analisis de las marcas y sus valores que incluyen a Stephanie
Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia en sus comunicaciones ya que, a partir de su
influencia en Instagram, las empresas buscan que comuniquen sus productos y servicios. Es

decir, se genera una nueva oportunidad de negocio, el de los influencers.

Frente a la dimension que tomd Instagram en los Gltimos afios y la aparicion de influencers
en la vida cotidiana de los usuarios, las autoras proponen un estudio sobre el fendmeno con

el aporte de diferentes disciplinas, que pueda constituir un aporte para las mismas.
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Bases y condiciones

En el afio de la celebracion de los 30 de afios de la World Wide Web, conmemorado el 12 de
marzo de 2019, la agencia espafiola especializada en redes sociales We Are Social ha
realizado su Reporte Digital Global Anual -con datos hasta enero de 2019-, en el cual
establecio que el 46% de la poblacion mundial es usuario de las redes sociales, superando las
3.500 millones de personas. Aunque la red social mas utilizada por el total de la poblacién
sigue siendo Facebook con un numero de 2.121 millones de usuarios, Instagram la continta
con 895 millones de usuarios activos. Si bien la base de usuarios de Instagram es menos de
la mitad del tamafio de Facebook, si se considera el Gltimo periodo de tres meses -noviembre,
diciembre y enero- los usuarios nuevos de Instagram han duplicado la cantidad de usuarios
nuevos que tuvo Facebook. Ademas, del porcentaje total de los usuarios activos de Instagram,
el 50.4% corresponde a usuarios de mujeres, siendo el 49.6% correspondiente a cuentas
activas de hombres. Y el foco mas fuerte de edad de los usuarios se centra principalmente en

los millennials -entre 18 a 34 afios-, abarcando un porcentaje del 61% de los usuarios totales.

La red social Instagram se lanzo el 6 de octubre de 2010 en Apple App Store. Creada por
Kevin Systrom y Mike Krieger como un proyecto de fotografia mdvil, la aplicacion se
encontraba disponible Gnicamente para Sistema i0s, pero dos afios mas tarde, en abril de
2012, se extendio también a los dispositivos Android, alcanzando 100 millones de usuarios
activos, y triplicando dicho nimero sélo dos afios mas tarde, en diciembre de 2014, con 300
millones de usuarios. Originalmente, Instagram permitia compartir fotos y videos y ofrecia
una amplia gama de filtros, por ejemplo, con tonos vintage y colores retro. EI material
compartido debia ser, en ese momento, de forma cuadrada, en honor a la Kodak Instamatic
y a las camaras Polaroid. Ademas, las publicaciones podian ser compartidas también en
Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. En enero de 2011, Instagram afiadié hashtags y animé
asi a sus usuarios a utilizarlos, tanto en sus publicaciones como en el buscador, para acceder
mas facilmente al conjunto de fotos o videos compartidas que se correspondian con un mismo
tema. Ademas, los impulsaba a afiadir hashtags relevantes y especificos con el objetivo de
hacer las fotografias mas populares, atraer mas seguidores y conseguir un mayor numero de

‘me gusta’.
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Con el paso de los afios, Instagram lanz6 nuevas actualizaciones. En septiembre de 2011 se
brindd a los usuarios de App Store la version 2.0, que incluia nuevos filtros y efectos, como
por ejemplo la opcion de aplicar efectos de desenfoque a areas concretas, edicion de imagenes
de alta resolucion, bordes opcionales, boton de rotacion de la imagen, entre otras.
Paralelamente al crecimiento de Instagram, en su entorno, aplicaciones complementarias
como Reposter, Instafollow, Instahood e Instaweather fueron creadas, para poder mejorar la
experiencia del usuario de Instagram, ampliando el abanico de posibles acciones a realizar.
Dos afios después de su creacion, el 9 de abril de 2012, la empresa de Mark Zuckerberg,
Facebook, adquirié Instagram por U$S1000 millones. Kevin Systrom y Mike Krieger
también comenzaron a trabajar en Facebook. El 2 de mayo de 2013 se introdujo la posibilidad
de etiquetar a personas, marcas y lugares, uno de los requisitos mas solicitados hasta ese
momento por los usuarios. EI 12 de diciembre de ese mismo afio integr6 Instagram Direct,
que permite a los usuarios enviar mensajes directos y privados con fotografias o videos, como
ya se podia hacer en Facebook. En 2015 y continuando dindmica de esa red social, Instagram

incorpord la pauta de publicidad en la plataforma.

En mayo de 2016, Instagram renueva su logotipo, eliminando la hasta entonces caracteristica
camara vintage y reemplazandola por un disefio mas moderno, explicado por la compafiia

como “una camara detras de un arco iris en gradiente”.

En agosto de 2016, Instagram afiade una nueva funcion: las Instagram Stories, es decir, la
posibilidad de subir fotos y videos cuya duracion esta limitada a 24 horas en un nuevo
apartado. Al igual que las publicaciones tradicionales, las stories también podian ser
acompafiadas de filtros, pero también de stickers y con diferentes formatos, como texto,
musica, directo, boomerang, superzoom, focus, rewind y manos libres. Aunque esta nueva

funcion fue en sus principios duramente criticada por los usuarios por asimilarse a la
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aplicacion Snapchat, con el paso del tiempo fue ampliamente usada, alcanzando una gran

popularidad.

A principios de 2018, Instagram se vincul6 con la plataforma Giphy, lo que le permitié
agregar GIFs -Graphics Interchange Format- al material que se quiera compartir. Mas tarde
ese mismo afio, Instagram lanz6 IGTV -Instagram TV-, una funcion que permite transmitir

videos en vivo a través de Instagram y luego presentarlas en el feed como publicaciones.

En septiembre de 2018, los fundadores de la compaiiia, Systrom y Krieger, se retiraron de la

empresa, dejando la gestion de la misma en responsabilidad unicamente de Facebook.

A traveés de los afios, la aplicacion fue creciendo en términos numéricos a grandes pasos: el
11 de marzo de 2012, Instagram anuncié que habia alcanzado la cifra de 27 millones de
usuarios registrados, pero s6lo seis meses mas tarde, en septiembre de ese mismo afio, ya
tenia mas de 100 millones de usuarios registrados. A nivel mundial, a cada segundo se subian
58 fotografias. EI nimero total de fotografias subidas habia superado los mil millones. A
principios de 2013, solo dos afios y medio después de su creacidn, Instagram ya contaba con

100 millones de usuarios activos.

Si bien en junio de 2018 la compafiia anuncid que habia pasado la marca de los mil millones
de usuarios activos, luego aclard que esta cifra no representaba a usuarios inicos. Estos eran
unos 895 millones de usuarios activos en todo el mundo. Desde la compafiia afirman que el
crecimiento de la aplicacion estuvo estrechamente relacionado con las nuevas
funcionalidades que fue agregando a lo largo de los afios. Por ejemplo, Instagram Shopping
puesta a prueba en Estados Unidos en 2017 y expandida a otros paises en 2018. Esta funcion
permite etiquetar hasta cinco productos en una sola foto (o hasta 20 en formato carrusel), y
se puede usar tanto en las publicaciones del feed como en las historias (stories) de Instagram.
Esto permite a las marcas mostrar un producto con una etiqueta, su precio y redirigir a las

personas a su tienda online para que concreten la compra.

Actualmente, Instagram ha superado los 800 millones de usuarios activos y planea seguir
extendiendo la funcionalidad a territorios como Argelia, Chile, Costa Rica, Egipto, Hong
Kong, India, Turquia y muchos mas. Se ha convertido en la red mas utilizada por la

generacién millennial, siendo éstos mas del 60% de los usuarios.
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En respuesta al veloz crecimiento de la aplicacion y su caracteristica funcion de “me gusta”,
surgio un nuevo modelo de negocios, el de los influencers. Aunque el término no forma parte
del diccionario de la Real Academia Espafiola, la agencia especializada en influencers Be
Influencers lo define como “una persona que ha logrado posicionarse en redes sociales y
convertirse en un icono de tendencias, ya sea de moda, de tecnologia, de gastronomia, de
viajes, entre otros, etc”’. Su mayor valor es la capacidad de influir en la toma de decisiones
de sus seguidores. Entre las caracteristicas de los mismos, esta que su opinion es tenida en
cuenta a la hora de tomar decisiones, son percibidos como un par genuino, crean comunidad
y tienen un engagement superior al promedio. Be Influencer justifica este trabajo sosteniendo
que “En un contexto de atomizacion de medios, de audiencias segmentadas y un hartazgo del
modelo publicitario que se ve reflejado en el skip-ad, los influencers emergen en las redes
sociales como creadores y curadores de contenidos que generan comunidad. Las marcas los
necesitan para llegarle a un publico al que no podrian llegarle de otra manera. Trabajar con
influencers no es hacer un PNT en su feed, es co-crear contenidos con ellos para obtener los

mejores resultados”.

Entre las categorias de influencers, una de ellas es la categoria de lifestyle, que puede
definirse literalmente como el estilo de vida de alguien. El estilo visual de esta categoria,
denominado lifestyle photography, traducido al espanol como “fotografia de estilo de vida”;
podria entenderse como “fotografia de la vida cotidiana”. Es una rama de la fotografia
enfocada en documentar situaciones 0 momentos de la vida cotidiana con un toque artistico,
a través de retratos expresivos que ilustren el dia a dia de las personas. Esta area de la
fotografia, que existe desde antes de las cAmaras digitales, tuvo su auge a partir de la aparicion

de las redes sociales.
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Entre las influencers mas destacadas a nivel local, se encuentran Stephanie Demner, Delfina
Ferrari y Martina Saravia, incluyéndose las tres usuarias dentro de la categoria de “lifestyle”.
Stephie Demner es una modelo de 26 afios cuya cuenta de Instagram tiene mas de 800 mil
seguidores, estudié la Lic. en Gestion de Medios y Entretenimiento en la Universidad
Argentina de la Empresa (UADE) y, aunque nunca ejercié formalmente, afirma que la aplica
en su dia a dia: “Me sirvié mucho porque me dio un panorama super amplio. Yo sé desde
manejar la cdmara de un estudio de television hasta organizar un evento de espectaculos”. Su
popularidad en Instagram tuvo sus primeros indicios en 2014 y crecié tanto que la llevo
incluso a desfilar en la Fashion Week de NYC para Custo Barcelona. Es reconocida por ser
una influencer que recorre el mundo y brinda las mejores postales. Su pasion por los viajes
puede apreciarse en su primer tatuaje, un pequefio corazén con un avion. Stephanie es
reconocida socialmente como parte del ranking de las influencers argentinas de lifestyle con
mas seguidores (casi alcanza el millon). De hecho, la popular revista ParaTi la definia ya
hace un afio como una chica que “Hoy con 26 afios maneja las redes sociales como pocas y

marca tendencia”.



| Instagram UADE s

UNA GRAN UNIVERSIDAD

< delfiferrari &

816 455K 313

Posts Followers Following

DELFI FERRARI -

¥ HOLADELFIFERRARI @ GMAIL.COM
COMO EDITO MIS FOTOS &
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Por otro lado, Delfina Ferrari comenzé subiendo fotos personales en los inicios de Instagram
y hoy ya posee mas de 450 mil seguidores y, ademas, una pagina web personal en la cual se
define a si misma como fashionista y chica fitness: “Me apasiona la moda. Hace mas de un
afio me incursioné en el mundo “Healthy” y jamas lo dejé. Soy amante de la cocina organica
y de salir a comer afuera con mis amigos. Me encanta vivir aprendiendo, por eso disfruto
mucho viajar — conocer culturas-”. Su popularidad entre sus seguidores femeninas estuvo
también muy relacionada a su participacion en la marca de indumentaria femenina Sofia de

Grecia.

Los contenidos de sus publicaciones se basan principalmente en moda, viajes y vida
saludable. A pesar de que la modelo se proclama a si misma como una amante de la vida
healthy, en sus publicaciones suele recibir comentarios que destacan su extrema delgadez,
relacionandolo con un problema de salud. Estos comentarios suelen ser borrados por Delfina,

permaneciendo s6lo los comentarios positivos.
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Finalmente, Martina Saravia, mejor conocida como Tupi, tiene 25 afios y mas de 300 mil
seguidores. Se define a si misma en su cuenta de Instagram como una “travel blogger”.
Empezé posteando publicaciones sobre moda y hoy comparte sus experiencias de viajes por
el mundo. Martina estudid la Lic. en Publicidad lo que, segtn ella, le “abrié la cabeza”. Con
respecto a su trabajo como influencer, afirmé que muchos la juzgaron por mostrarse, pero
nunca se detuvo en la critica. En relacion a la tematica de género, Martina coment6: “Creo
que hoy en dia las mujeres estamos mucho mas plantadas, mucho mas seguras y mas fuertes.
Estamos siempre en busqueda de la libertad de expresion. Y ahora nos damos cuenta de que
podemos mostrarnos como queremos. Mi trabajo tiene un poco de eso. Por eso tuve que ir en
contra de tantos prejuicios”. En el mes de agosto, las publicaciones de Martina se volvieron
virales debido a una polémico en torno a la edicion de sus fotos. La acusaron de “engafiar” a

sus seguidores, ya que los cielos en sus fotos no eran reales.

Para obtener una primera aproximacion a la importancia de los perfiles de las cuentas
presentadas, resulta preciso un abordaje de caracter cuantitativo que permita observar datos
duros de manera comparativa. Para ello, se realizé una serie de minuciosos conteos para

luego obtener los graficos de barras que se observan a continuacion.
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El primero de ellos expresa de manera gréfica la cantidad de seguidores que tiene cada una
de ellas en sus cuentas de dicha red social al mes de noviembre de 2019, que puede traducirse
en la importancia que tiene cada una de ellas en la red si se las compara entre si. Martina
Saravia tiene poco méas de 300 mil; Stephanie Demner, 807 mil y Delfina Ferrari, alrededor
de 450 mil.

Cantidad de publicaciones

]

Stephanie Demner Delfina Ferrari Marfina Saravia
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Para el presente analisis, se tendran en cuenta so6lo las publicaciones del 1° de mayo del 1°
de septiembre de 2019. Se trata de un total de 292 posteos, siendo 162 de Stephanie Demner,
92 de Delfina Ferrari y 38 de Martina Saravia, como se observa en el grafico previo.

Cantidad total de publicaciones
7000
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D [

Stephanie Demner Delfina Ferrari MMartina Saravia

De todas maneras, al 9 de noviembre, las cantidades en lo que refiere a publicaciones totales

es mayor, como se observa arriba.

Publicaciones de viaje

Tupi Saravia Stephanie Demner Delfina Ferrari

100.00%
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mPublicaciones de viaje ~ WPublicaciones en Bs As.
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Otro de los puntos a analizar a través del analisis cuantitativo se centra en el porcentaje de
publicaciones en las que se observa a las influencers de viaje, ya que las autoras consideran
que dicho aspecto contribuye a la construccion de una imagen aparentemente sin problemas,
aunque si los hubiera en un viaje, serian ocultados por el simple hecho de estar disfrutando
de otro lugar que no es el propio.

Destinos de viajes

E=tados Unidos Argenfina (interior) Oiros

m Stephanie Demner W Delfina Ferrari  mTopi Saravia

Dichas publicaciones en las que las influencers se encontraban de viaje fueron en diferentes

destinos, como se observa en el grafico previo de manera mas detallada.

Cantidad de publicaciones promedio por dia
1.4

0.8

0.6

0.4

o
0

Tupi Saravia Stephanie Demner Delfina Ferrari

Por ultimo, debido a su condicion de influencers, se buscd conocer cuantas publicaciones
realizaron Tupi Saravia, Stephanie Demner y Delfina Ferrari en promedio por dia durante el
periodo delimitado.

14
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Siendo Instagram una de las redes sociales mas utilizadas -con casi un millén de usuarios
activos segun el Reporte Digital Global Anual de We Are Social-, se observa que la
plataforma configura un espacio virtual donde los usuarios construyen, en sus posteos, una
imagen de vida caracterizada por la aparente ausencia de problemas, que no se condice con
la realidad. Este fenbmeno genera tal impacto que se ha llegado a construir un modelo de
negocio en torno a aquellos perfiles que se destacan por la imagen que construyen, dando
lugar a los influencers, a quienes las marcas eligen para ser el rostro de esta nueva forma de
publicidad en la red, debido a la alta influencia que poseen sus contenidos sobre las decisiones
de sus seguidores.

Frente a esto, el presente trabajo de investigacion se propone analizar la construccion de una
imagen de vida caracterizada por la aparente ausencia de problemas en los posteos de las
influencers de lifestyle Stephanie Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia, en el periodo
del 1° de mayo al 1° de septiembre inclusive de 2019. A su vez, para un mejor abordaje del
objeto de estudio, se proponen objetivos especificos. A saber: analizar los posibles rasgos de
la personalidad que podrian darse en las influencers a partir de la observacion de sus posteos
durante el periodo delimitado; analizar los recursos textuales, fotograficos y audiovisuales
presentes en las publicaciones de las influencers del 1° de mayo al 1° de septiembre de 2019
inclusive. Finalmente, también se analizara la incorporacion de las influencers a las

estrategias comunicacionales de las marcas comerciales que las eligen.

Las autoras consideran que el trabajo resultard un aporte importante para comprender el
modelo de generacidn de contenido en Instagram, beneficiando a los profesionales del ambito
de las Ciencias de la Comunicacion, Psicologia y Etica, a través de una vision completa y
reflexiva acerca de como la red social Instagram, con mas de 800 millones de usuarios activos
y con un 60% de este numero representado por jovenes millennials, contribuye a la distorsion

de la realidad de vida de los usuarios.

15
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Seguidos

Para avanzar hacia la meta propuesta y los objetivos especificos, se apelara a la consulta de
diferentes autores de diversos campos de estudio, como lo es la Comunicacion, las Redes
Sociales, la Psicologia, la Comunicacion Visual, la Fotografia, la Etica y la Narrativa
Audiovisual; que podran aportar los conocimientos necesarios para abordar el objeto de
estudio delimitado previamente.

En el caso del abordaje de los posibles aspectos de la personalidad de las influencers a través
de sus posteos de Instagram, se acudird a bibliografia propia del campo de la Psicologia,
desde donde la American Psychological Association la define como “Diferencias
individuales en patrones de pensamiento, sentimiento y comportamiento”. “La conformacion
de la personalidad y el comportamiento también esta determinada por lo social y cultural”
(Lic. Ruiz Sala, comunicacion personal). Por otra parte, Allport la define como “un sistema
compuesto por rasgos” (Sollod, Wilson y Monte, 2009); mientras que considera que un rasgo
de personalidad es “una estructura neuropsiquica real que predispone a una persona a formas

especificas de comportamiento en ciertas circunstancias” (Sollod, Wilson y Monte, 2009).

Al mismo tiempo, se considera relevante la inclusién del concepto de imagen desde un
sentido psicoldgico. Para ello, se tomardn como referencia los postulados de J. D. Nasio
expuestos en su obra “Mi cuerpo y sus imagenes”, donde se analiza el pensamiento de dos
autores reconocidos en el campo, como lo son Francoise Dolto y Jacques Lacan. Desde este
punto, entonces, se entiende que “se cree equivocadamente que la imagen corresponde
Unicamente a la esfera de la visién y con frecuencia se confunde imagen con imagen visual.
(...) Laimagen visual es el doble de la apariencia del cuerpo; la imagen mental es el doble de
una sensacion”. Segun Nasio, la propia imagen, también estara deformada por la presencia
del Otro, entendiéndose como la presencia interiorizada de todos aquellos que fueron, son o
seran significativos, y mas globalmente, la influencia social, econémica y cultural. De
manera relacionada, tanto con la imagen visual como con la imagen mental, se considera
apropiado el estudio del simbolo y significado del corazon que representa las reacciones en
la red: el me gusta o like. Para ello se tomaran los conceptos de signo: “Un signo o

representamen es algo que, para alguien, representa o se refiere a algo en algun aspecto o

16



UADE 5
UNA GRAN UNIVERSIDAD .

caracter. Crea en la mente de esa persona un signo equivalente o un signo ain mas

desarrollado, que se denomina interpretante del primer signo” (Peirce, 1974).

Para avanzar, entonces, en el analisis de la personalidad, se tomaré el concepto de narcisismo
propuesto por Freud, que lo define como “el complemento libidinoso del egoismo inherente
a la pulsion de autoconservacion, de la que justificadamente se atribuye una dosis a todo ser
vivo” (Freud, 1914). Asi, lo que el autor busca conceptualizar es que en todo ser vivo, deberia
constituirse un Narcisismo Ilamado primario sostenido por las pulsiones de
autoconservacion. Si bien se considera necesaria la existencia de un minimo de libido yoica
(Narcisismo), la exacerbacién del mismo podria generar caracteristicas especificas de
personalidad, hasta patologias. Como caracteristicas de personalidad derivadas de dicha
exacerbacion del Narcisismo, por ejemplo, se puede observar cierta omnipotencia en los

actos y pensamientos, entre otros.

A partir del Narcisismo, se puede comprender otro concepto, que es el ideal del Yo, como
resultado de la psicoevolucion del mismo. El ideal del Yo, es concebido por el autor como
una “instancia de la personalidad que es el resultado de la convergencia del narcisismo y de
las identificaciones con las figuras parentales o sus substitutos” (Freud, 1914). Es decir, es la
proyeccion de los ideales a concretar; que no solo tiene un componente individual, sino que

también abarca un aspecto social.

Tomando el DSM-1V, el manual diagnostico y estadistico de los trastornos mentales, se
observaran aquellas caracteristicas propias de un trastorno narcisista, que es un trastorno de
personalidad, que podrian explicar algunos rasgos de personalidad de las influencers. Una de
las particularidades que se hallan en personalidades con exacerbacion del Narcisismo es la
necesidad de admiracién por una baja autoestima subyacente (Lic. Ruiz Sala, comunicacion
personal), que se pone en relacion directa con la gran cantidad de seguidores y “me gusta”
que tienen las influencers en sus cuentas de Instagram y la retroalimentacion que se observa

en dicha plataforma.

Continuando con lo propuesto por el DSM-IV para el anlisis de la personalidad, también se
pueden tomar las aproximaciones a las caracteristicas histrionicas de la misma. De esta

manera, se observara la presencia o no de cualidades como el desarrollo de actividades en las
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que busca ser el centro de atencion, entre otras, que seran desarrolladas en profundidad en el

analisis, segun lo observado.

Desde este campo y en estrecha relacion con las caracteristicas de personalidad que se
analizaran, se define el concepto de masa y las propiedades que la caracterizan, como la
modificacion psiquica que impone al individuo (Le Bon, 1896). Lo que el autor indica es
que, cuando el individuo se incorpora a una multitud humana, que puede entenderse como
una masa psicoldgica, piensa, siente y actia de maneras inesperadas. Le Bon explica que, sin
importar la religion, la ocupacion y otras caracteristicas de los individuos, cuando se hallan
en una multitud, se dotan de un “alma colectiva”. Asi, sus acciones resultan diferentes de
cémo serian en su individualidad. Porque, ademas, cuando los seres vivos se rednen, resignan
lo propio y mismo, el miramiento propio, en funcion de un jefe, a quien se someten
instintivamente. Este jefe, por su parte, debe estar dotado de ciertas caracteristicas personales,
como poseer una voluntad imperiosa sobre una idea y, también, de animar a las multitudes,
carentes de voluntad. Tanto el concepto de lider como el de masa se observara desde una
mirada virtual, haciendo un paralelismo con la realidad de la red social analizada, ya que no
existe bagaje tedrico para dar cuenta de los fendmenos actuales.

Tomando este concepto del autor, se tomaré a la comunidad de Instagram y a las influencers
elegidas como parte de ella, como una masa para observar cuéles son las acciones que
predominan en dicha masa, ya que, al mismo tiempo, segin Le Bon, existen ideas y

sentimientos que surgen en los individuos constituidos en multitud.

Otra caracteristica de la multitud que resulta interesante para el analisis reside en que ésta es
influenciable y crédula. Es decir, segin Le Bon, la multitud no posee sentido critico y no
admite lo inverosimil; y no hay dudas ni incertidumbres. En concordancia con lo expuesto,
las multitudes prefieren lo irreal por sobre lo real, y demandan ilusiones a las que no pueden

renunciar.

Por otra parte, el mismo autor indica que en masa, los individuos pierden sus propias
adquisiciones y su personalidad, haciendo que lo inconsciente social emerja y “lo
heterogéneo se funda en lo homogéneo”, dando lugar asi a un “caracter medio” de los

individuos en multitud. En una multitud, “todo sentimiento y todo acto son contagiosos”.
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Al mismo tiempo, y mayormente relacionado con una teoria de la Opinion Pablica, también
se incluira en este aspecto el concepto de la espiral del silencio, propuesto por Elisabeth
Noélle-Neumann. La autora desarrollé el concepto basandose en los experimentos de Asch
y Milgram, que confirmaron a través de la experimentacion, que la opinion publica es el
resultado de la interaccion entre los individuos y su entorno social; y que, para no encontrarse
aislado, un individuo puede renunciar a su propio juicio. Entonces, la teoria de la espiral del
silencio (Noélle-Neumann, 1974) se basa en el supuesto de que la sociedad amenaza con el
aislamiento a aquellos individuos que no se alinean con el consenso. A través de estos
conceptos se buscara analizar el corpus definido previamente para observar en qué consiste
el consenso, qué posturas cobran una fuerza mayor y si los usuarios de la red lo adoptan o

no.

Con referencia al segundo objetivo especifico, acerca de los recursos textuales, fotograficos
y audiovisuales, las autoras se proponen identificar, a través del analisis de posteos, cuales
son los recursos que se utilizan en la produccion de dichas publicaciones para emitir
diferentes mensajes. En este punto, resulta apropiado aclarar que, para el andlisis, se tendra
en cuenta tanto el aspecto discursivo como la imagen y contenido multimedia de los posteos.
De esta manera, se identificaran los locutores, en tanto responsables de la enunciacién y seres
del mundo. Este dltimo estard dado por su respuesta representaciones con determinadas
caracteristicas o estereotipos de personajes conocidos. Dichos conceptos fueron propuestos
por Ducrot en el afio 1994, pero se aplicaran desde la presentacién de los mismos realizada
por Maria Marta Garcia Negroni en 1999. También se analizaran las modalidades de los

discursos (Filinich, 2014) y el anclaje a la escena enunciativa (Maingueneau, 2010).

En este sentido, se incluira en el analisis el ethos que se configure a partir de la situacion de
enunciacién, que se encuentra en correlato con el ser del mundo planteado previamente,
(Maingueneau, 2010), una idea originalmente de Aristételes, que es retomada y profundizada
por Dominique Maingueneau, a partir de la cual asegura que éste es la imagen positiva que
el locutor que, mediante las estrategias utilizadas, configura correctamente y produce
adhesién en los alocutarios en base de escenas compartidas. La configuracion correcta del
mismo se dara por la creacion de una imagen, como ya se dijo previamente, ademas de un

equilibrio entre el logos y el pathos, los componentes racional y emotivo, respectivamente.
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Por otro lado, la autora homologa la enunciacion con una obra de teatro. Asi, dice
Maingueneau, todo acto de enunciacion va a poner en marcha indefectiblemente una escena
teatral (Maingueneau 2007). A partir de esta idea, se identificara en cada uno de los discursos
a analizar, la escena englobante, la escena genérica, las escenas validadas, la escenografia y
el ethos configurado.

Dentro de los diversos conceptos bibliograficos para observar voces cristalizadas en el
discurso (Ducrot, 1989), se acudira al concepto de negacion (Ducrot, 1994; Garcia Negroni,
2001), mediante el cual los autores sostienen que hay supuestos subyacentes que el locutor
atribuye a su alocutario y, a través de la negacion, los rechaza. La inclusién de dicho concepto
se relaciona con el proposito de dilucidar cuéles son los presupuestos que se hallan en la
sociedad, de una vida sin problemas que, a través de la negacién, pueden observarse
rechazados por el locutor.

Para poder hallar los presupuestos que se alojan en la sociedad, también se apelara a los
conceptos de estereotipos y clichés, propuestos por Amossy (2010), y se observara aquello
que se encuentra en el imaginario social y las interacciones entre discursos. Para
complementar esta idea, se analizaran también las metéaforas (Lakoff, 2012; Raiter, 2010)
que puedan llegar a presentarse a partir de las obras “Metaforas de la vida cotidiana” y “La
caja de pandora”, donde se explican diferentes tipos de metaforas, como las vivas y las
muertas, categorizadas de esa manera por ser o no empleadas de manera advertida,
respectivamente. Otra categorizacion refiere a los tipos de metéaforas, que pueden ser
estructurales, cuando el locutor estructura todo su discurso en base a ciertas concepciones
metaforicas; orientacionales, cuando indican una direccion u objetivo, y ontolégicas, cuando
se equipara el concepto que se quiere decir con una entidad. Asi, se observara en el discurso

textual las metaforas que se hallan implicitas.

Al mismo tiempo y de manera complementaria a los conceptos mencionados, a partir de la
circulacion de los discursos sociales es que se tomara el concepto de semiosis social (Veron,
1993). El autor argentino se propone descubrir como funcionan dichos discursos que circulan
en determinado momento en la sociedad, cdmo se generan y como se son recibidos. Asi, se

podra hallar la trascendencia que tiene la dimensién discursiva en la construccion social de

20



UADE 5
UNA GRAN UNIVERSIDAD .

lo real, intimamente relacionado con los estereotipos en circulacion. La semiosis social sera,
entonces, el proceso a través del cual se le otorga sentido a un fendmeno. Sostiene que un
fendmeno de sentido no tiene su origen en un sujeto, sino en la sociedad. Para ello propone
el término ‘operaciones discursivas en produccion’ que hace referencia a los discursos de la
red semidtica que estdn operando y dejan marcas en otros discursos. Verdn propone que el
individuo frente a los discursos sociales es un punto de pasaje. Estos dejan de lado la
subjetividad. El individuo, frente a los discursos sociales se va a ver dominado porque son
los que le hacen entender al hombre el mundo que lo rodea y nos atraviesan todo el tiempo.
Por lo tanto, le van a dar a éste inteligibilidad a la realidad ya que esta es una construccion
social y discursiva. Es asi que los discursos sociales forman un consenso colectivo fortalecido

por la semiosis; estos hacen pensar que la realidad es objetiva (Veron, 1996).

Un elemento que resulta fundamental en el analisis en el que se espera avanzar es la imagen.
La red social Instagram es, primordialmente, imagen acompafiada por texto. Asi, para el
analisis de las mismas se introduciran conceptos aportados por Roland Barthes en “Retorica
de la imagen” (Barthes, 1982). Alli, el autor diferencia tres tipos de mensajes: mensaje
linguistico, mensaje denotado y connotado. A partir de esta diferenciacion se analizard el

corpus y se determinara la significacion de las imagenes presentadas.

El mismo autor continGa con el andlisis de las imagenes y asegura que la estructura
fotogréfica no es una estructura aislada, sino que esta en relacion con otra estructura, que es
el texto (Barthes, 1982). La estructura fotografica esta compuesta por las imagenes que se
publican, mientras que la estructura asociada es el texto, representado por la descripcion de
la foto, que se coloca debajo del posteo. Asimismo, agrega que con el pasaje del objeto a su
imagen hay una reduccion, que no llega a ser transformacién, ya sea de tamafio, de

perspectiva o de color.

Aunque asegura que la fotografia cuenta con un mensaje denotado, reconoce que se necesita
de un mensaje lingtistico: “(...) La descripcion de una foto de forma literal es imposible, pues

describir consiste precisamente en afladir al mensaje denotado que la llenaria por completo™.

Sin embargo, continuando la lectura de su obra, Barthes admite que la “objetividad” que

muestra la fotografia también puede correr el riesgo de que sea mitico, ya que el mensaje
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fotografico también puede estar connotado. A partir de su aporte, se analizara el sentido
connotado de las fotografias que componen el corpus con el objetivo de descifrar mensajes

que se encuentran en el nivel que traspasa el denotado y exceden la literalidad.

De esta manera, también se tomardn los conceptos que, Barthes dice, contribuyen a la
conformacién del nivel de la connotacion, o del segundo sentido. A saber: eleccion,
tratamiento técnico, encuadre, trucaje, pose, objetos, fotogenia, esteticismo y sintaxis. A

partir de ellos, se da una modificacion de la realidad.

La fotogenia, especificamente y definido segln el autor mencionado, refiere a que el mensaje
connotado esta en la imagen “embellecida” a través de técnicas de iluminacion, impresion y
reproduccion. A partir de esta idea, se puede introducir a Eva Heller que, basandose en una
experimentacion, escribio el libro “Psicologia del color” (2008). En ¢él, desarrolla cuales son
los efectos de los colores en las personas y sus significados. Asi, el azul no produce lo mismo
que el color naranja o el rojo en quien los observa. A través de la aplicacion de los
conocimientos aportados por la autora, se espera descifrar qué buscan transmitir las diferentes
usuarias de Instagram analizadas en el presente trabajo. Para complementar, también se
utilizara material de estudio en el area aportado por la Escola d'Art i Superior de Disseny de
Vic.

Desde el campo de la Narrativa Audiovisual, los aportes realizados por Ramén Carmona
(1991) contribuiran al analisis del corpus audiovisual. EI concepto de planificacion y los
diferentes tipos segun su tamafio se aplicaran al estudio tanto de las imagenes como de los
videos, en caso de hallarse en el corpus, y se observara su significado en términos del autor.
Los movimientos de cdAmara detallados por Carmona también seran tenidos en cuenta para el
analisis, ya que comprenden diferentes significados, al igual que la angulacién de camara, ya
que, si bien hay infinidades de angulaciones, se distinguen categorias que se toman como
referencia. Estas sirven para organizar las posibilidades de distribucion del material en el
encuadre. El autor también hace referencia a la iluminacion dentro del mismo. Junto con el
color, pueden cumplir diferentes funcionalidades respecto del mensaje que se busque

transmitir.

22



| Instagram UADE s

UNA GRAN UNIVERSIDAD .

Dentro del presente objetivo se abordara una situacion que las autoras consideran relevante
dentro del campo analizado. Se trata de una experiencia por la cual atraves6 Martina Saravia
debido al descubrimiento de la edicion de los cielos en sus publicaciones por parte de sus
seguidores. En este sentido, se abordara el hecho desde la perspectiva de crisis de Jeffry
Copanigro, quien entiende el concepto como “un evento o actividad que tiene la
potencialidad de afectar la reputacion y la credibilidad del negocio” (Copanigro, 2000).
También se tendra en cuenta la definicion de conflicto aportada por Mitroff: “situaciones en
que la estructura simbdlica de la organizacion se ve alterada, pero no hasta el punto de que
se pongan en entredicho sus valores fundamentales” (Mitroff, 2002). Para avanzar en el
analisis de lo sucedido, se acudira a la clasificacion de situaciones de crisis (Berge, 1990,
Gonzalez Herrero, 1998). Segun su grado de urgencia, puede ser cronica o aguda. Es decir,

dependiendo de la presencia de una urgencia o no, se clasificara.

Para abordar el tercer objetivo especifico y analizar la incorporacion de las influencers a las
estrategias comunicacionales de diferentes marcas, se tomaran conocimientos del campo de
las Relaciones Publicas, la Comunicacion y la Etica Publicitaria, ya que se busca analizar la
incorporacion de las mismas a las estrategias comunicacionales de diferentes marcas que las
eligen. Como se evidencid previamente, los medios de comunicacion se expanden y ganan
terreno las redes sociales como la analizada en el presente trabajo. De esta manera, cada vez
que aparece una nueva tecnologia, ésta es hablada por la sociedad, convirtiéndose en objeto
de discurso y protagonizando una trama cultural en la que el conocimiento y el poder se

mezclan (Scolari, 2008).

Desde las Relaciones Publicas, se aplicardn conocimientos aportados por Paul Capriotti en
materia de imagen. De esta manera, se observaran los atributos de cada organizacion que las
incorpora a sus comunicaciones en comparacion con los mensajes que Stephanie Demner,
Delfina Ferrari y Martina Saravia transmiten en sus perfiles de Instagram, ya que la teoria
evidencia que no resultaria adecuado enlazar valores que no correspondan con la marca. El
autor afirma que debe entenderse la imagen de una empresa como “los atributos que los
publicos asocian a una organizacion” (Capriotti, 2009). En este sentido, se tendra en cuenta

lo propuesto por Alfonso Méndiz Noguero en “Los valores en la publicidad. Un nuevo
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enfoque ético y comercial”, donde asegura que a través de la comunicacion publicitaria se

venden suefios y esperanzas, no solo productos y servicios (2010).

Por eso, resulta apropiado abarcar el tema desde el campo de la Etica. En este punto, las
autoras se preguntan si resulta ética la accion de transmitir mensajes que no se condicen con
la realidad debido a la aparente ausencia de problemas en las vidas de las influencers y mismo
si resulta ética su incorporacion en funcion de los valores que promueven tanto ellas, como

aquellos que fomentan las marcas que las eligen.

En este sentido, se analizara la situacion desde la Optica propuesta por Berger (2000), quien
sostiene que el proposito de la publicidad es ofrecer una alternativa mejorada del modo de
vida de las personas y que los espectadores no se encuentran satisfechos con su presente,
despertando asi una necesidad. De esta manera, dichos espectadores acuden a los productos
gue se promocionan a través de la publicidad. Sin embargo, segun indica Williams (1960),
se genera una ilusion alrededor del consumo y se conforma lo que el autor denomina un
“sistema magico”. En linea con el sistema magico, Baudrillard (2009 [1974]) sostiene que
los elementos que conforman el mundo magico son objetos signos de felicidad, porque la
adquisicion de los mismos trae un mejor estilo de vida. Ademas, desde la publicidad se
promueven estereotipos a través de la asociacion de valores de caracter simbdlico con dichos
productos (Ferraz Martinez, 2004). Asi, la publicidad se convierte en una herramienta
fundamental del sistema capitalista y refleja una sociedad del consumo Williams (1960). Otra
postura a tener en cuenta para el andlisis es aquella que indica que los cuerpos que son
representados en la publicidad son cuerpos inexistentes, cuerpos que sélo existen dentro del

propio medio Bernardez (2000).

También se incorporaran conceptos de la ética publicitaria, desde donde se entiende a la
publicidad como “‘el mecanismo empleado para comunicar y promover las caracteristicas de
un producto o servicio ante un pablico receptor, consumidor potencial o usuario. Difunde sus
mensajes a través de los medios de comunicacion” (ABC Color, 2005). Desde esta area, se
establece que el principio ético de la publicidad no admite el engafio al pablico, es decir, la

utilizacién de la publicidad para generar necesidades falsas en los receptores. Ademas,
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establece las cualidades de la publicidad ética. En esta linea, también se tendra en cuenta lo

observado por el Codigo de Etica Publicitaria creado por CONARP.
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Explorar

Para analizar la construccién de una imagen de vida en la cual, aparentemente, no existen
problemas, se tomaran posteos audiovisuales en Instagram de las influencers Stephanie
Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia. Sus perfiles en la red social, que son verificados,
cuentan con mas de 300 mil seguidores y las tres responden a la categorizaciéon de
“influencers argentinas de lifestyle”. Las publicaciones que se tendran en cuenta para el
analisis en funcion del marco teorico delimitado seran aquellas comprendidas entre el 1° de
mayo de 2019 y 1° de septiembre inclusive del mismo afio. Segun el recorte, se abordaran

162 posteos de Stephanie Demner, 92 de Delfina Ferrari y 38 de Martina Saravia.

El periodo fue seleccionado debido a que, durante el mismo, las tres influencers
experimentaron sucesos relevantes en sus vidas, que plasmaron en sus posteos de Instagram.
Entre ellos, se destacan la polémica en torno a la edicion de cielos en las fotos Tupi Saravia,
expuestas por sus seguidores; el reciente compromiso de Stephanie Demner con su actual
pareja, Guido Pella; y las criticas sobre la extrema delgadez que promueve Delfi Ferrari bajo
el concepto de “vida fitness”. Ademas, fieles a su estilo, las tres se caracterizaron por publicar

posteos de sus viajes a exéticos lugares.

A partir de los objetivos general y especificos planteados al comienzo del trabajo, el tipo de
investigacion que se desarrollara es de tipo descriptiva, debido a que se analizaran diferentes

variables del objeto de estudio definido previamente.

A partir de los con datos cuantitativos —expuestos previamente- de donde se obtuvo una
primera aproximacién a la magnitud e importancia de Stephanie Demner, Delfina Ferrari y
Martina en Instagram, se analizara informacion de manera cualitativa. Los graficos que se
observaron daban cuenta de cuestiones como la cantidad de posteos, la cantidad de
seguidores, el porcentaje de publicaciones en las que se encuentran de viaje, el promedio de

publicaciones por dia y los destinos elegidos para dichos viajes, entre otras variables.

Para avanzar hacia los objetivos especificos, el andlisis se estructurard en el orden segun

fueron propuestos, conformando cada uno de ellos un nuevo capitulo en la presente
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investigacion. Se tomaran las teorias y conceptos de los autores explicitados en el marco

tedrico.

El primer objetivo acerca del andlisis de rasgos de personalidad se abordara de manera
general, exponiendo los conceptos explicados previamente y aplicdndolos mediante la ayuda
de ejemplos. Se tomaran conceptos de la Psicologia Clinica que, a modo descriptivo, puedan
dar cuenta de las caracteristicas generales que podrian encontrarse en este tipo de
personalidades y comportamientos, incorporando diferentes fuentes para lograr una

conceptualizacion abarcativa.

Para el segundo objetivo propuesto, la modalidad difiere ya que se tomaré a cada influencer
en particular y se aplicarén todos los conceptos de Analisis del Discurso, Comunicacion
Visual y Narrativa Audiovisual a lo observado. Para tal fin, se realizara un analisis del corpus

al cual se aplicaran los conceptos de dichas areas.

En el caso del tercer objetivo, se realizara primero un analisis cuantitativo para observar la
cantidad de marcas que eligen a cada una de las influencers, identificarlas y observar también
el porcentaje de publicaciones que contienen la promocion de un producto o servicio. A
continuacion, se tomara de manera individual a cada una de las influencers, se hara un listado
de dichas marcas y se analizaran los valores que comunican las empresas (tres a elegir segin
la cantidad de apariciones en posteos), para luego identificarlos en las influencers que
seleccionaron para su comunicacion y ponerlos en relacion. Finalmente, se aplicaran
conceptos de ética publicitaria para la realizacion de un analisis general con ejemplos

particulares.
Para ello, se determinaron variables a analizar segun cada uno:

1. Rasgos de personalidad
a. Analisis del concepto de personalidad.
b. Identificacidn de rasgos de personalidad.
c. Anélisis de imagen visual e imagen mental.
d. Identificacion de la relacion dialéctica entre influencers y seguidores (me
gusta y comentarios).

e. Andlisis de caracteristicas del signo del ‘me gusta’ de Instagram.
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Anadlisis de caracteristicas narcisistas observadas en posteos.

Analisis de caracteristicas histrionicas observadas en posteos.

Analisis de caracteristicas de lider de las influencers identificadas en posteos.
Identificacion de caracteristicas de la masa observadas en los seguidores como
masa virtual.

Analisis de la espiral del silencio.

2. Recursos utilizados para la construccion de una imagen de vida caracterizada por la

aparente ausencia de problemas.

a.

o

a o

o «Q o

Identificacion de locutor y ser del mundo.

Identificacion de modalidad de enunciacion.

Observacion del sefialamiento.

Analisis de la configuracion de escena englobante y genérica.
Analisis del Ethos construido.

Analisis de la utilizacion de metéaforas.

Identificacidn de estereotipos reflejados en los perfiles de Instagram.
Anélisis general de proceso de semiosis.

Anaélisis de mensajes linglistico, denotado y connotado.

Encuadre, trucaje, pose.

Planos, inclinacién y angulacion de camara utilizados mayormente.

Andlisis de la iluminacién.

. Identificacion de colores predominantes en los perfiles.

Significado de los colores predominantes en el perfil.
Elementos psicofisicos del color: tono, saturacion y luminosidad.

Uso de Enlight Quickshot para editar de los cielos.

3. Incorporacion de las influencers a las estrategias de comunicacion de las marcas

a.
b.

Cantidad de publicaciones con canjes o promocion de productos o servicios.
Empresas que incluyen a las influencers en su comunicacion de los productos.
Cantidad de apariciones de las marcas en los posteos de las influencers.

Rubros de las empresas que incluyen a las influencers en su comunicacion.
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e. Valores que transmiten las marcas que seleccionan a las influencers.

f. Identificacion de los valores analizados en las publicaciones de las
influencers.
Anadlisis del concepto de publicidad.

h. Andlisis de la asociacion entre las marcas y las influencers.

i. Analisis de ética publicitaria y relacion con las influencers elegidas.

Dada las caracteristicas de las variables y el objeto de estudio, la presente investigacion

adquirird un enfoque cualitativo a partir de lo observado.

“Los estudios cualitativos no pretenden generalizar de manera intrinseca
resultados a poblaciones mas amplias, ni necesariamente obtener muestras
representativas; incluso, no buscan que sus estudios lleguen a replicarse. Se
fundamentan méas en un proceso inductivo (exploran y describen, y luego
generan perspectivas tedricas). Van de lo particular a lo general”. (Sampieri

Hernandez, 2003).

El analisis que se propone, se concibe como un proceso sincronico, debido a que sera aplicado

de manera transversal al objeto de estudio previamente delimitado.

Se considera que los resultados obtenidos a partir de la investigacion pueden ser aplicados a

otros usuarios de Instagram que presenten la misma cualidad.

Entrevistas

Dado el carécter tedrico y amplio de la bibliografia del campo de la Psicologia, relacionada
con el primer objetivo, las autoras proponen la incorporacién de una entrevista personal. De
esta manera, se avanzara con informacién aportada por Lic. Sabina Ruiz Sala, Licenciada en
Psicologia (UBA). La meta reside en comprender la articulacién entre las teorias

mencionadas en el marco tedrico con la actualidad en Instagram.
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El cronograma que se llevara a cabo sera el siguiente:

Actividad/Mes Agosto Septiembre Octubre Noviembre

52 53 51 52

Planteo del problema de investigacion
Objetivos

Marco tedrico

Marco referencial
Disefio metodologico
Trabajo de campo

Conclusion

Bibliografia
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Capitulo I: Configuracion

La personalidad se define como “Diferencias individuales en patrones de pensamiento,
sentimiento y comportamiento” (American Psychological Association -APA-). Ademas, la
conformacion de la personalidad y el comportamiento también esta determinada por lo social
y cultural. En este sentido, ya desde los comienzos de Freud, en sus series complementarias
delimita aquellos factores determinantes en la consolidacion de la personalidad. La misma
comienza a desarrollarse desde los momentos previos al nacimiento y es lo que determinara
el comportamiento de la persona junto con el manejo de las experiencias en funcién de lo
vivenciado (Lic. Ruiz Sala, 2019).

Resulta dificil poder encontrar estructuras psiquicas puras, que tampoco se encuentran entre
los objetivos de la presente investigacion, por lo que se debe incorporar el término “rasgo”
para describir que, dentro de una personalidad, generalmente predomina lo que se denomina
personalidad de base junto a otras caracteristicas de acuerdo al desarrollo evolutivo que hayan
tenido (Lic. Ruiz Sala, 2019). Por ello, autores definen a los rasgos de personalidad como
“una estructura neuropsiquica real que predispone a una persona a formas especificas de

comportamiento en ciertas circunstancias” (Sollod, Wilson y Monte, 2009).

Dado el protagonismo de la imagen en la red social, amerita hacer una aproximacion a ella,
desde diferentes aspectos. Retomando lo expuesto en el marco tedrico, J. D. Nasio hace
referencia a la diferenciacion entre imagen mental e imagen visual. “La imagen visual es el
doble de la apariencia del cuerpo; la imagen mental es el doble de una sensacion”. Asi, puede
pensarse que la imagen visual es aquella presentada por las influencers en sus perfiles, como

se observa en los ejemplos a continuacion:
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Buenos Alres
/4

@ rwisaravi (@GS delfiferrari
/f\ stephaniedemner @ e/ tupisaravia © Q‘:‘/ errari ©

Qv N oavw
Resulta interesante observar lo propuesto debido a que, segin Nasio, la propia imagen estara
deformada por la presencia del Otro, entendiéndose éste como la presencia interiorizada de
todos aquellos que fueron, son o seran significativos, y mas globalmente, la influencia social,
econOmica y cultural. Mas precisamente, lo que se puede entender a partir de la reflexion del
autor y aplicado al presente analisis, es que las influencers se encuentran en un constante
dinamismo con la respuesta de sus seguidores. Su imagen estd construida en base a la
respuesta de éstos, sustentada en ella. Esto se observa, por ejemplo, en las publicaciones de
Delfina Ferrari, quien borra los comentarios negativos que dejan sus seguidores en las fotos
que postea. De esta manera, si se observa detenidamente solo hay reacciones positivas:
delfiferrari @ « Follow

Manhattan, New York

pieroscogna Che forrza €

bora_denizcii @ QP E T A

® 98

@ karol_fan234 @@ belleza @
L

En el caso de Stephanie Demner, es usual encontrarse con preguntas tales como “;Les gusta
mi outfit del dia?” en las descripciones de las fotos o pidiendo opiniones a sus seguidores

sobre qué combinacion de ropa es gusta mas:
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@ stephaniedemner @ Mi look del dia
por @cookoficial @Y les gusta??

Y si se tiene en cuenta a Martina Saravia, esta caracteristica se observa con menos frecuencia,

pero, de todas formas, no descuida a sus seguidores y reconoce su atencion hacia ella:

Gracias por leer; estar, por los mensajitos que me mandas
cuando desaparezco unos dias y flashean muerte, son todo
Y ++++

Podria interpretarse, entonces, que la autoimagen (la imagen de si mismas) de las influencers
seria labil ya que, seglin el autor, “algunas personas son mas impresionables que otras (a las
opiniones externas) y esto depende de la solidez de la imagen de si mismo”. Cuanto mas
seguro se encuentra uno de si mismo, tanto méas disminuye la importancia de la mirada de los
otros (Nasio, 2008). Contrariamente, cuanto mas decepcionado estad uno de si mismo, tiene

mas necesidad de la mirada del préjimo.

De esta manera y en relacion con el fenémeno de los likes en Instagram, se interpreta que la
reaccion de los seguidores de las influencers se manifiesta en dichos ‘me gusta’ y también en
los comentarios que los usuarios de la red dejan en las publicaciones. Esa seria la
aprobacién/valoracion que reciben. Desde la perspectiva de Nasio, también podria llegar a
darse una dependencia de esa aprobacion, en este caso, los likes. Esto se debe a una fragilidad
subyacente de la autoimagen. Asi, lo que se busca con cada publicacion seria la

reconfirmacion de esa aprobacion/valoracion.

Sin embargo, esta cantidad elevada de likes en las publicaciones contribuye a la creacion de
una imagen de vida caracterizada por la aparente ausencia de problemas, deseable, digna de
admiracion, ya que seguidores y no seguidores que visitan el perfil de las influencers
observan que, ademas de tener muchos seguidores, también tienen muchas ‘aprobaciones’ de

lo que se muestran en las fotos.

Por ello, necesitarian de dicho intercambio para encontrar una ilusion de valoracién. Se da

un proceso dialéctico entre las imagenes que ellas postean y el efecto que producen en sus
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seguidores. En este sentido, Nasio también propone, de manera mas general, que el ser
humano necesita la mirada del otro para construirse; que puede ser aquella que reconoce o
que rechaza, pero sea cual fuera, necesaria para constituirse. A todo esto, se suma la mirada
interior, que es la suma de todas las miradas de los otros que fueron incorporadas por uno

mismo.

El simbolo con el cual se representa la reaccion like, es un corazon. Es decir, recibir un ‘me
gusta’ en una publicacion, ;jrepresentaria ser amado? Esto no resulta un dato menor debido a
que, tomando a Nasio, el autor sostiene que la imagen de si mismo dependera “de la manera
en que uno haya sido amado”. Esto se puede entender no solo desde el amor, sino también
desde las reglas y prohibiciones de la vida en sociedad y a partir de la manera en que ese ser
haya podido recibir o rechazar ese amor. Asi, si se interpreta las reacciones de los ‘me gusta’
como recibir amor, entonces se refuerza la idea de que las influencers reciben muchas
‘aprobaciones’, ya que no son solo aprobaciones, sino amor. Esto también contribuye a la
construccién de una imagen de vida caracterizada por una aparente ausencia de problemas,

ya que tienen mucho amor: el amor y aprobacién de sus seguidores.

Desde la perspectiva de Peirce, el corazon que representa los ‘me gusta’ de Instagram puede
entenderse como un simbolo, ya que es un signo que se refiere al objeto que denota en virtud
de una ley, una asociacion de ideas generales que operan de modo tal que son la causa de que
el simbolo se interprete como referido a dicho objeto. En si mismo, es un tipo general, un
legisigno. A través de la asociacion o de otra ley, el simbolo estara indirectamente afectado
por aquellas instancias e involucraré una suerte de indice. Se entiende que es un simbolo ya
que de manera convencional se entiende que representa al amor, apoyo o carifio (Peirce,
1867).

¢Y el amor propio? ElI amor propio, constituye la segunda fase de la evolucion de las

pulsiones sexuales (Nasio, 2008). Freud define el narcisismo como “el amor por el propio
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cuerpo”, aunque, en realidad, uno nunca ama su cuerpo como es. El narcisismo no es solo el
amor por la imagen corporal propia, sino también la proyeccion de esta imagen en el mundo.
El amor es siempre amor por una imagen que se encuentra velada por las propias expectativas
y proyecciones (Nasio, 2008). Asi, puede entenderse, entonces, al narcisismo como el amor
por el propio cuerpo tal como se desea y/o se teme que sea. Segun indicé la Licenciada
consultada, todos deben tener al menos un poco de narcisismo, ya que esta relacionado con
la autoconservacion de las necesidades basicas, asegurando asi el deseo de vivir. En palabras
de Freud, es “el complemento libidinoso del egoismo inherente a la pulsion de

autoconservacion, de la que justificadamente se atribuye una dosis a todo ser vivo” (Freud,
1867).

Sin embargo, dado el fenémeno de Instagram y su légica de publicacién de contenido
audiovisual, en las personalidades que tienen muchos seguidores podria interpretarse cierto
predominio de dicha caracteristica narcisista, aspecto relacionado con un patron de
grandiosidad en el comportamiento. A partir de los siguientes posteos, se podria deducir que
las influencers poseen dicha grandiosidad en su comportamiento y también conocimiento de
la concordancia entre sus cuerpos y los estereotipos hegemonicos que se hallan en la sociedad

argentina.

Sin embargo, para evitar que se vean desfavorecidas en una imagen y satisfacer las
expectativas propias y de los demas, eligen determinadas poses en las cuéles su cuerpo se ve
favorecido. Reforzando la imagen de una vida aparentemente sin problemas, ni siquiera
fisicos ni sociales, ya que intentan acercarse aun mas a los estandares de belleza, que son
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inculcados a los nifios desde su infancia. Por ejemplo, esto se ve en la utilizacion de la mufieca
Barbie como el modelo instalado de mujer bella. La estética de Barbie, es decir, ser delgada,
alta, rubia de pelo largo, con medidas “perfectas”, entre otras, Se asemeja en gran medida a
lo que muestran en redes las influencers analizadas. De esta manera, se halla un nuevo
aspecto a través del cual se construye una imagen de vida caracterizada por la aparente
ausencia de problemas. ¢Por qué? Porque responden a los estandares de belleza que son
inculcados a las personas desde que estan transitando su infancia y porque también coinciden
con los estereotipos de mujer bella que circula en la sociedad argentina. De esta manera, no
solo no quedan excluidas, sino que reciben la aprobacion de muchos de sus seguidores.

2
b

£ \\

Otro de los items que se expone en el DSM-IV es que, con un predominio del narcisismo, se
exige una admiracion excesiva. Este punto resulta interesante analizarlo ya que podria
entender a los ‘me gusta’ como indice de esa admiracion. En el caso de Stephanie Demner,
por ejemplo, las publicaciones rondan entre los 30 mil y 40 mil likes, y hasta en algunos casos
llegando a los 58 mil. Por parte de Delfina Ferrari, lo que se observa es que su promedio de
‘me gusta’ en sus publicaciones se encuentra entre los 10 mil y 20 mil likes, con algunas
excepciones en las que éstos se elevan a mas de 36 mil. Por ultimo, dentro del corpus

analizado de Tupi Saravia, los likes rondan entre los 15 mil y 20 mil.

Segun la Lic. Ruiz Sala, ademas de rasgos narcisistas, en un analisis de influencers, se pueden

incluir rasgos histrionicos. A partir del andlisis de las chicas elegidas, se puede observar la
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necesidad de ser el centro de atencion, su preocupacion por la imagen que reflejan y la
busqueda de la perfeccion en su belleza. Ya desde su tendencia a convertirse en
personalidades reconocidas en Instagram se puede dilucidar dicho rasgo. Es decir, aquellas
personas que no presenten estas caracteristicas, no podrian sostenerse en el lugar de

influencer.

En concordancia con lo expuesto acerca de la demanda de una admiracion excesiva, se puede
decir que, generalmente, su autoestima es muy fragil. Los influencers pueden estar
preocupados por si estan haciendo las cosas suficientemente bien y por como son vistos por
los demas. Esto suele manifestarse por una necesidad constante de atencion y admiracion
(Lic. Ruiz Sala, 2019).

En los casos observados y en concordancia con lo expuesto previamente, se podria establecer
una recurrente baja autoestima o inestabilidad de la misma, que subyace al comportamiento
histrionico. Por este motivo, las influencers son muy influenciables por las opiniones de sus
seguidores, bajo una excesiva necesidad de aprobacion. Es decir, pueden mantener un
determinado comportamiento que asegure likes o aprobaciones. Esto se observa, por ejemplo,

en Stephanie Demner en la siguiente descripcion de foto:

ﬂ@ stephaniedemner @ Cuanto falta para
#coachella @ @@ qué look les

gusto mas?? 1,2 0 377

También puede identificarse el fenémeno en Delfina Ferrari:

@3\ delfiferrari & + Siguiendo
ﬁ; Buenos Aires, Argentina

Aca les dejo mi primer Auto
Magquillaje, para mi gusto un poquito
fuerte y con cara de mala, pero lo ame

:Qu opinan ustedes? ;Del 1 al 10
cuanto le dan 7 Sinceridaddddd

Siguiendo el DSM en su version IV, dentro de los hechos histriénicos también se puede

observar el comportamiento sexualmente seductor. Esto se observa en los posteos que se
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expusieron previamente, sosteniendo que las influencers buscan acercarse a los pardmetros
de belleza y estereotipos a través de diferentes poses. Al mismo tiempo, utilizan su aspecto

fisico para atraer la atencion.

Siguiendo esta linea de andlisis, se puede pensar que se daria cierta “Ilusion de completud”
(propio del narcisismo primario), ilusién de que todo lo puede y lo tiene, dando una imagen
segura, lo cual genera admiracion y fascinacion; atrayendo a la masa a partir de la creacién
de una imagen de vida caracterizada por la aparente ausencia de problemas, y
desencadenando asi un posible efecto de lider/modelo.

Teniendo en cuenta lo que implica un lider, se puede pensar que las influencers ocupan este
rol desde un lugar de lider virtual. Virtual, ya que se toma a la masa y al lider desde un
paralelismo con la teoria de los autores que no hacen mencion a los fendbmenos actuales de

redes sociales.

Tomando como referencia a los autores mencionados en el marco tedrico, se piensa que los
seguidores conforman esa masa, cuya caracteristica principal reside en un proceso de
identificacion con el lider y con el grupo, dando por resultado una pérdida de los valores,
ideologias y sentimientos individuales. Esto se da en funcion de que hay muchos otros
usuarios de la red que siguen valores, ideas y objetivos del lider virtual en cuestion. Se
pierden las caracteristicas individuales y lo heterogéneo se funde en lo homogéneo. Es decir:
los seguidores observan los comentarios e interacciones entre las influencers y sus
seguidores, de manera que se diluyen los gustos propios, dado que hay otros usuarios que se
interesan por lo que las influencers proponen y sus gustos. Asi, dejan los propios de lado para
tomar lo que propone la influencer. (Le Bon, 1896). Por ello, se concluye que consideran
que, ya sea un viaje, o un modelo de zapatillas o traje de bafio, deben tenerlo o ser parte de

ello por el mismo proceso de identificacion, tanto con lider como con los seguidores.

m rochimart De donde es tu deniseugeniaa ¥ ESOS ZAPATOS
conjunto 17 @ DE DOMDE SOMN?!
(comentario en foto de Stephanie 9/8/19) (comentario en foto de Tupi 6/6/19)
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caro_caldara Quiero esas botz

) 4

(comentario en foto de Delfina Ferrari 1° de julio 2019)

Esto se relaciona con las caracteristicas de la masa que propone Le Bon: la multitud no posee

sentido critico, prefieren lo irreal por sobre lo real, y demandan ilusiones a las que no pueden

renunciar:

&, niicoll.ff Diganle a disney que se le escapo
¥ una princesa !!! &

(Comentario en el perfil de Delfi Ferrari, 11/7/19)

ﬁ _gimenaag Quien pudiera tener tu vida

(Comentario en el perfil de Tupi Saravia, 25/7/19)

'@“ voar87 En otra vida quier ser vos steff!!!!!!
e YVvveV

(Comentario en el perfil de Stephie Demner, 20/9/19)

Desde un analisis mas cercano a la Opinion Puablica, se puede hablar de una espiral del
silencio, teoria que encuentra sus raices en estudios psicolégicos, de manera general en la red
social Instagram (Noélle-Neumann, 1974), fenémeno que también se observa

particularmente en las influencers analizadas.

A traveés de la concepcion de que la opinion publica es el resultado de la interaccion entre los
individuos y su entorno social, podria asegurarse que no solo se refuerzan los estereotipos de
belleza, felicidad y mujer, construyendo la imagen de vida analizada en el presente trabajo,
sino que también se genera contenido que responde a los cédigos de Instagram de mostrar

una ilusion de completud. Porque, ademas, segun dicha teoria, para no encontrarse aislado,
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un individuo puede renunciar a su propio juicio, ya que la sociedad amenaza con el
aislamiento a aquellos que no se alinean al consenso. Ademas, segun refiere la licenciada,
hay una situacién que se da en la red de mostrar solamente aspectos exitosos de la vida y
mostrarse como un objeto deseable por el otro desde la perspectiva de un objetivo a lograr

admirar.
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Conclusiones del capitulo |

A la luz de los conceptos aplicados al analisis de los rasgos de la personalidad y la
identificacion de los mismos en base a lo observado en las publicaciones de Stephanie

Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia, se pueden destacar algunos aspectos.

En principio, las autoras concluyen que el hecho de constituirse como influencer no es un
fendmeno que pueda darse en cualquier persona, debido a que se requiere la presencia de
determinados aspectos en materia psicolégica que permitan sostener a largo plazo todo lo

que la actividad de una instagramer implica.

Es por esta razon, que mas alla de la personalidad de base que presentan todos los individuos,
se buscaron identificar cuales eran los rasgos que permiten, entre otras cosas, sobrellevar la
exposicion de la vida privada, las criticas y también los halagos. En definitiva, lo que significa
ser el centro de atencidon de muchas personas en diversas oportunidades, como asi también

un modelo a seguir.

En este sentido, se deduce del anélisis de las influencers que podria ser factible la presencia
y hasta predominio de rasgos narcisistas. Dichos rasgos se caracterizan por la exigencia de
admiracion excesiva, principalmente, ya que no se observan otros, y también rasgos que
responden al histrionismo, como el acercamiento a los parametros de belleza y las

expresiones excesivamente subjetivas.

Es asi como, para obtener la admiracion y aprobacion de sus seguidores, construyen una
imagen de estilo de vida aparentemente carente de problemas. Esta aprobacion se ve
representada por los ‘me gusta’, los comentarios que dejan los usuarios en las publicaciones
y la cantidad de seguidores que tienen. Lo que sucede en los individuos en general es que la
propia imagen estd deformada por la presencia del Otro, principalmente. Si se analiza y
ejemplifica con influencers en particular, lo que se entiende en que esta presencia esta dada
también por sus seguidores, con quienes se mantiene un constante dinamismo y se construye

la autoimagen a partir de la relacion con ellos.

Para la construccion de esa imagen que aparenta no tener problemas, se genera también una

ilusion de completud, ilusion de que lo tienen todo, expresada a traves de los viajes, de los
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productos de marcas reconocidas y la felicidad en la pareja o en la connotacion de estar
siempre acompafada que se deduce de las publicaciones. La imagen de seguridad que
transmiten, genera no solo admiracion y fascinacion por distintos aspectos que comunican,

sino que atrae la masa y desencadena efecto de lider.

Asi, el fendmeno de las influencers queda conformado a partir de su posicion de lider virtual,
que es tomado como referencia y modelo por los seguidores, o en términos psicoldgicos, la
masa, que buscara asemejarse a su lider. Como se construye una imagen de estilo de vida que
aparenta no tener problemas, esa masa homogeneizara sus gustos y preferencias y perseguira

aquel deseo de una vida sin problemas.
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Capitulo I1: Tu perfil

En el presente apartado, el analisis se enfoca en como las influencers argentinas de lifestyle
Stephanie Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia construyen una imagen de vida
caracterizada por la aparente ausencia de problemas en sus posteos de Instagram del 1° de
mayo al 1° de septiembre de 2019. A través de la observacion tanto del discurso textual como
el audiovisual, se analizaran fotografias y videos desde la perspectiva de las contribuciones

diferentes autores, que fueron mencionados anteriormente.

stephaniedemner ¢

6.070 publicaciones 807k seguidores 1.907 seguidos

Durante el periodo elegido, Stephanie Demner realiz6 un total de 162 publicaciones en su
cuenta de Instagram, en las cuales se detecta un locutor que se divide en dos. Estos pueden
ser el locutor como responsable de la enunciacion y como ser del mundo (Ducrot, 1984;
Garcia Negroni, 2001). El locutor coincide con el sujeto empirico, que es Stephanie Demner,
mientras que el locutor en tanto ser del mundo se identifica con la figura de una joven
sofiadora, viajera y completamente feliz y agradecida de lo que la vida le concede. Dicho
locutor se posiciona en un lugar de simetria con su alocutario. Esto se observa en como se
refiere a él: a través de un registro informal y desde un lugar de par que se comunica con su
comunidad. Esto se puede observar en algunos de los epigrafes que escribe la influencer en

Instagram:

e “BACK HOME §{ @ hasta la proxima San Pablo!! COQP este viaje va a quedar

siempre en mis méas lindos recuerdos @) cuando empezaba como modelo mi gran
suefio era llegar a trabajar para las grandes marcas, que me contrataran para una
campafia, o quizas algun desfile. Con el pasar del tiempo ese suefio se fue quedando
cada vez mas lejos, (...). Hace casi un afio que soy embajadora de @dior en Argentina

y fui elegida para viajar a San Pablo para vivir una experiencia hermosa y conocer
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los nuevos lanzamientos. A veces naturalizo todo esto y muchas veces me pongo a
pensar y mirar hacia atras. Todo lo que alguna vez sofié de a poco se va cumpliendo.
Quizés transformado, 0 no como lo habia sofiado, creo que hasta a veces mucho
mejor. La vida me sigue regalando momentos inolvidables, y me sigue sorprendiendo
todos los dias. Nunca pero nunca resignen sus suefios y trabajen dia a dia para poder
cumplirlos. Les prometo; todo llega (aunque les digan que no) @ (Stephanie
Demner, 1° de mayo de 2019).

e “Felicidad descripcion grafica @) (Stephanie Demner, 24 de mayo de 2019).

e “Paris is always a good idea [J0QP ph: futuro marido (& @ si, voy a estar intensa
¢ esto un ratito mas)” (Stephanie Demner, 23 de mayo de 2019).

e “No voy a parar 0@ no quiero que se termine el viaje €9 ¢9 ¢ cual fue su parte
favorita?? @theofficialpandora #pandorasquadl9 los leo mientras hago tiempo para

ir al aeropuerto Q@ §¢” (Stephanie Demner, 7 de junio de 2019).

e “Gran dia por aqui, terminandolo en el mejor lugar. Pura felicidad @)” (Stephanie
Demner, 5 de julio de 2019).

e “Around NYC e © que opinan de mi look??” (Stephanie Demner, 23 de agosto de
2019).

e “China de felicidad @ (Stephanie Demner, 26 de mayo de 2019).

En concordancia con lo expuesto previamente, resulta interesante analizar la modalidad
(Filinich, 2014), con la cual enuncia Stephanie. Se observa una modalidad exclamativa y
afectiva, ya que expresa sentimientos y emociones, al tiempo que predomina una funcién

expresiva del lenguaje.

Por otro lado, la enunciacion que presenta Stephanie en el discurso de sus publicaciones es
subjetivante con sefialamiento (Maingueneau, 2007), ya que el locutor pone en escena signos
deicticos que marcan el sefialamiento y que se anclan a la situacién de enunciacion,

establecida en torno a su aqui y ahora, como en el siguiente fragmento:

“Y si se trata de experiencias, este viaje nos sorprende con mas y mas y mas @ @ @ hoy

fuimos a un santuario en Chiang Mai donde rescatan elefantes, les dan muchisimo amor y
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los preparan para que vuelvan a su hébitat natural @ gracias @theofficialpandora por este

dia tan espectacular! Soy feliz @ @ (Stephanie Demner, 6 de junio de 2019).

Pero todo lo analizado previamente en el discurso de la influencer se da en el marco de una

escena enunciativa (Maingueneau, 2007) que corresponde a una escena englobante. Esta se

identifica con aquella que pertenece a un discurso de la red social Instagram y una escena

geneérica que responde a una publicacion de la misma. Si bien no se trata de un género

instituido, si se puede hablar de ciertos rasgos que se pueden predecir segun los discursos en

circulacién dentro de la red social en las descripciones de las fotos. Por ejemplo, el uso de

hashtags, identificados con el simbolo #, los iconos y las fuentes tipogréaficas o negritas son

algunas de las caracteristicas que se pueden prever que aparezcan.

Dicha escena enunciativa se sostiene en diferentes escenas validadas, que se observan en el

plano de lo no dicho. A continuacion, se enumeran algunas de ellas:

1.
2.

Stephanie es una persona feliz con su vida y agradecida de todo lo que tiene.

Sus seguidores tienen las habilidades para comprender algunas frases en inglés y
francés. Stephanie ha colocado en las descripciones de sus fotos algunas frases en
dichos idiomas y no incluy® la traduccion al espafiol.

Las fotos que se publican en Instagram estan editadas.

Stephanie siempre tiene un proximo destino a donde viajara. La influencer suele
terminar las descripciones de sus posteos preguntando a sus seguidores si pueden
adivinar a donde viajaréa después.

Sus seguidores disponen de los recursos necesarios para pagar diferentes viajes.
Incluso Stephanie lo promueve desde su biografia “TRAVEL AS MUCH AS YOU
CAN”,

Stephanie realiza una sesion de fotografias para subir a la red social en cada destino
que visita.

El amor y el tener una pareja contribuye a llegar a un estado de felicidad pleno. Esta
escena validada se observa en varios posteos y se puede interpretar en conjunto con

las fotografias publicadas:
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Estas escenas validadas contribuyen a la conformacion de una imagen de un estilo de vida
con aparente ausencia de problemas, ya que el dia a dia de Stephanie suele estar basado en
viajar, realizar sesiones de fotos, entrenar y pasar tiempo con su pareja, todos aspectos que

la hacen feliz.

De esta escenografia, surge un ethos que se corresponde con el ser del mundo mencionado
anteriormente, es decir, desde el concepto de ethos, se muestra como una joven dulce,
sofiadora, viajera, optimista, feliz y agradecida de lo que la vida le concede; sin situaciones
negativas que afrontar, ni problemas por los que preocuparse. Este ethos es efectivo
complejo, ya que se configuran varias imagenes, pero que son compatibles. Es decir, todas
esas caracteristicas pueden complementarse y permanecer en conjunto. Al mismo tiempo, se

demuestra un equilibrio entre logos y pathos, como en la siguiente cita:

® “Ice cream is sweet, so am I’ (Stephanie Demner, 11/08/2019).

e “(...) Espero nunca despertarme de este sueiio hermoso que es vivir la vida con vos”.
(Stephanie Demner, 20 de mayo de 2019).

e “Almal tiempo... buena cara &)que tengan un lindo dia! Los quiero! @ (Stephanie
Demner, 13 de agosto de 2019).

e “Muy feliz de que me hayan invitado a participar y contar mi experiencia como
influencer y emprendedora junto con grandes marcas y referentes” (Stephanie

Demner, 6 de agosto de 2019).
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e “Mi amigo. Mi mejor amigo. Mi novio. Mi futuro marido. Mi todo en la vida @@ te

amo @guido_pella @ (Stephanie Demner, 26 de julio de 2019).

A través de la configuracion de dicho ethos es cuando se construye desde el aspecto
discursivo una imagen de vida caracterizada por la ausencia de problemas. Al ser sofiadora y
agradecida, lo que se asocia es que todo lo que alguna vez sofid, lo logré o lo obtuvo, aspecto
que se relaciona directamente con la ilusion de completud, de mostrar que, aparentemente,

tienen todo lo que se necesita para vivir una vida sin problemas.

En los discursos circulan voces que, al cristalizarse, generan un sentido (Bajtin, 1982; Ducrot,
1984; Garcia Negroni, 2001). Las diferentes voces pueden hallarse de diversas maneras,

como proverbios, dichos, neologismos y hasta términos en idiomas varios.

Entre las voces que circulan en las descripciones de las fotos de Stephanie Demner, pueden
observarse, principalmente, términos y frases provenientes de otros idiomas, como el inglés,
frances y portugués. También identifica la voz de la meritocracia, desde la cual se indica que,
para lograr la prosperidad y el bienestar, hay que trabajar y esforzarse. De manera mas
evidente, se observan las voces de las marcas que eligen a Stephanie para que realice

publicaciones en su nombre.

e “Hello London! @ (Stephanie Demner, 30/06/19).

o E1:voz citada de la lengua inglesa.

o EZ2:voz ingenua citante de la lengua inglesa.

o E3:voz de Stephanie Demner que adhiere a la lengua inglesa.
e ‘“‘au revoir Paris” (Stephanie Demner, 1/06/19)

o E1:voz citada de la lengua francesa.

o [E2:voz ingenua citante de la lengua francesa.

o E3:voz de Stephanie Demner que adhiere a la lengua francesa.
e jFeliz con mi nuevo #Forky! Es el nuevo personaje de #ToyStory4 y vos también

podes tener el tuyo. (Stephanie Demner 19/06/19).
o EL:voz citada de Disney.
o E2:voz ingenua citante del discurso de Disney.

o E3:voz del locutor que adhiere a los discursos de Disney.
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e #PerrovsGato Yo vya elegi! @ No importa cual sea, lo importante es cuidarlo &

Ahora con @naranja podés adoptar a tu mascota y asegurarla GRATIS por 1 afio
(Stephanie Demner 22/07/19).

o E1: voz citada de Tarjeta Naranja.

o EZ2:voz ingenua citante del discurso de Tarjeta Naranja.

o E3:voz del locutor que adhiere a los discursos de Tarjeta Naranja.

e “Nunca, pero nunca resignen sus suefios y trabajen dia a dia para poder cumplirlos.

Les prometo; todo llega” (Stephanie Demner, 1° de mayo de 2019)

o EL: voz citada de la meritocracia.

o EZ2:voz ingenua citante del discurso de la meritocracia.

o E3:voz del locutor que adhiere a la l6gica meritdcrata.

A través de la negacién también se pueden descubrir los presupuestos que se hallan en la

sociedad o en los discursos de las influencers.

e “(...) Hay muy pocos pares porque es una edicioén limitada asi que no cuelguen”
(Stephanie Demner, 7 de mayo de 2019)
o E1: presupuesto que Stephanie les asigna a sus seguidores de que van a querer
comprarse las zapatillas que ella promociona.
o E2: locutor que adhiere al presupuesto y por eso advierte que no lo hagan.
e “No voy a parar[]0QD” (Stephanie Demner, 7 de junio de 2019)
o EZ1: presupuesto que Stephanie le asigna a la sociedad acerca de que esperan
que deje de subir fotos similares. En este caso, con elefantes.
o E2: locutor que rechaza el presupuesto.
e “Seria no me reconozco ni yo & (Stephanie Demner, 6 de junio de 2019).
o EL: presupuesto que Stephanie le asigna a la sociedad de que ella siempre
sonrie en las fotos que publica.

o E2: rechazo de dicho presupuesto por parte del locutor.

Los presupuestos que se hallan en la sociedad pueden relacionarse directamente con lo
propuesto por Amossy con referencia a los estereotipos, ya que expresan un imaginario

social, una creencia, opinion o representacion relativa a un grupo y sus miembros, y sirven
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para ordenar la realidad y hacerla comprensible; pueden ser entendidos como esquemas

culturales preexistentes.

Esta nocidn de estereotipo viene dada de la psicologia social, definida como el estudio de las
relaciones y procesos de la vida social, desde donde se concibe a los estereotipos como “ideas
comunes” que surgieron a partir de motivaciones, antipatias, traumas y conflictos sociales e
intrapersonales, que luego se cristalizaron y pasaron a formar parte de un “lugar comun” en
la mente de los individuos, legitimando aquella idea. Estdn dados por sentado y son

incuestionables.

El estereotipo es, entonces, un “conjunto de creencias relativas a los atributos de un grupo
humano” (Amossy, 2005) y a partir de lo observado en las publicaciones de Stephanie
Demner, se puede establecer que se configura el estereotipo que responde al de una mujer
joven, que tiene la posibilidad de viajar, vivir experiencias que no todos tienen la posibilidad
de vivir y pasar gran parte de su tiempo de viaje, en diferentes destinos que tienen muchas
actividades para realizar. Ademas, para contribuir a una imagen de vida que aparenta no tener
problemas, recientemente su novio, Guido Pella, de quien muestra estar profundamente
enamorada, le propuso casamiento en Disney de Paris. De esta manera, el estereotipo se ve

reforzado por su estado de felicidad completo.

Al mismo tiempo, se observa un modelo de mujer que se encuentra conforme con su cuerpo
y siempre lista para el siguiente destino. Responde a un estereotipo de mujer saludable, que
viaja constantemente y vestida de una manera cbmoda, pero siempre a la moda, que, al mismo
tiempo, siempre es invitada a eventos, como lo cuenta en el posteo del 6 de agosto: “Muy
feliz de que me hayan invitado a participar y contar mi experiencia como influencer y
emprendedora junto con grandes marcas y referentes. Les dejé un vivo guardado de la charla
por si quieren verloQP @forbesargentina #forbesreputation mi look @houseofbecci

@swatch_ar y @theofficialpandora” (Stephanie Demner 06/08/19).

Las metaforas son otro tipo de recurso discursivo a analizar. Si bien en las descripciones de

las fotos no se hallan en gran cantidad, vale destacar algunas de ellas. Por ejemplo:
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A. “(...) Espero que a través de las historias hayan podido viajar conmigo aung sea
un ratito” (Stephanie Demner, 8 de junio de 2019). La metafora reside en que la
influencer utilice la frase “viajar conmigo” queriendo expresar que sus seguidores
pudieran observar los destinos donde ella se encuentra. Es una metéafora viva, ya que
se puede expresar de una manera que no sea a través de dicha metafora; también es
una metafora estructural, ya que en el posteo utilizé vocabulario del campo Iéxico del
turismo, por lo que se entiende que se enmarca en dicho contexto.

B. “Estoy lista hace una hora y me falta todavia media hora mas para salir. Asi
que.. salio selfie hace mucho no subia una @ (Stephanie Demner, 11 de
junio de 2019). El término “subir” es utilizado de manera usual para referirse a la
publicacion de fotos y videos en las redes sociales. Sin embargo, configura una
metéafora que ya puede considerarse muerta. Al mismo tiempo, es una metéafora
orientacional, que indica una conduccion hacia algo.

C. “(...) Les quiero pedir que Luchen incansablemente para cumplir sus sueiios”
(Stephanie Demner, 12 de junio de 2019). Al pedir que “luchen” por sus suefos, la
influencer esta introduciendo una metafora muerta, ya que esta instalada la manera
de referirse al esfuerzo por lograr lo que uno quiere.

D. “Presente junto a @niveaargentina en el lanzamiento de su nuevo
desmaquillante, una nueva agua micelar que saca el maquillaje waterproof sin
dejar resto graso en tu piel @) (...)” (Stephanie Demner, 15 de agosto de 2019).
La inclusion del término “lanzamiento” se considera una metafora muerta, ya que
dentro del campo de la moda particularmente, se utiliza cominmente para referir a
que existe una nueva coleccion o un nuevo producto de alguna marca. Por eso,
también, se la considera, en este caso, una metafora estructural, ya que se comunica

un nuevo desmaquillante de Nivea.

Como sostiene Veron en “La semiosis social” (1996) y en estrecha relacion con las escenas
validadas y estereotipos mencionados previamente, las autoras consideran que éstos se
encuentran en las condiciones de produccion de los discursos analizados en el presente
trabajo. Esto se debe a que se entiende que toda produccion de sentido es social y, al mismo

tiempo, que todo fendmeno social contiene un proceso de produccion de sentido.
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Lo que se busca dilucidar asi en el andlisis discursivo de las tres influencers, teniendo en
cuenta que los sujetos son tan solo un punto de pasaje de los discursos, es que se aceptan los
discursos que las influencers exponen en sus redes porque se encuentran en la semiosis social,
se creen objetivos debido a los estereotipos en circulacion y escenas validadas. Es decir, se
le otorga un determinado sentido a dichos discursos porque se hallan en un determinado
momento en una sociedad. Y ese proceso de otorgacion de sentido no tiene origen en un
sujeto, sino en la sociedad. Por lo tanto, los individuos le dan inteligibilidad a la realidad, ya
que esta es una construccion social y discursiva. Es asi que los discursos sociales forman un
consenso colectivo fortalecido por la semiosis; estos hacen pensar que la realidad es objetiva
(\Verén, 1996).

Considerando el protagonismo que posee la imagen por sobre el texto en la plataforma
Instagram, se puede establecer que la imagen publicitaria posee tres mensajes: el mensaje
linguistico, el mensaje denotado y el mensaje connotado (Barthes, 1982). Casi el 80% de los
posteos de Stephanie Demner publicitan marcas comerciales, es decir que poseen los tres
niveles de mensaje. En el siguiente posteo se puede observar la convivencia de estas tres

categorias barthianas.

El nivel lingiiistico estd compuesto por el pie de foto de la imagen “Hello Miami!! (10Qp
@laspochisok @americantouristerlatam” (Stephanie Demner, 17/8/19). Asi como también
por las etiquetas de ambas marcas en la foto, el nombre “Christian Dior” en el bolso de la
modelo y la ubicacion “Miami Beach, Florida”. Para poder decodificar este nivel, el usuario
de Instagram requerird de competencias linguisticas: conocer el cédigo. En el caso del posteo,
el sequidor deberd comprender tanto el idioma castellano, como el inglés. Esto implica, de
manera implicita, que Stephanie presupone que la mayor cantidad de sus seguidores podran
comprender sus frases en inglés, lo que generalmente se asocia a un nivel econémico medio
0 medio-alto. Relacionandolo con su posicion simétrica con los seguidores, Stephanie se
coloca a la par, de un ser de clase media 0 media-alta a otro de la misma clase, que no
casualmente suele ser aquella clase social que se vincula al estereotipo de una vida con menos

problemas.
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A su vez, el mensaje linguistico tiene un aspecto denotado y otro connotado. El nivel
denotado es el mensaje icénico literal o no codificado, formado por los objetos fotografiados.
Para comprenderlo se necesitan competencias iconograficas, es decir, la percepcion. El
mensaje denotado del posteo son, entonces, los elementos que componen a la imagen: la
modelo Stephanie, su vestimenta, los bolsos y la locacion -un aeropuerto, lugar que también
frecuentan mas aquellas personas de clase media o alta-. Pero el mensaje no se agota en ese
segundo nivel, sino que tiene lugar también el nivel connotado -el mensaje iconico simbolico
o0 codificado-, que refiere a la manera en que los elementos de la imagen se relacionan con
conocimientos que el receptor posee y que, a su vez, se vinculan con la realidad cultural
compartida por Stephanie -emisor- y sus seguidores -receptores. Para identificar este nivel,
el receptor debera ser capaz de comprender ciertos estereotipos culturales. Por ejemplo,
reconocer la cinta de equipaje, que le permitira saber que Stephanie se encuentra en una sala
de desembarque de un aeropuerto; y poder vincularlo con sus valijas para interpretar que ha
llegado de un viaje en avion. Esto se entrelaza con el espiritu viajero de la modelo, a la que
le encanta viajar y lo explicita en su bio: “TRAVEL AS MUCH AS YOU CAN §¢”. En la
imagen se refuerza el estereotipo de chica cool, con aparente ausencia de problemas, y que
puede darse el gusto de viajar de vacaciones. Refuerza este estereotipo la mencién a la marca

@laspochisok, que le brind6 su outfit para volar hasta Estados Unidos, comoda y linda.

g {\ /% stephaniedemner & « Siguiendo
v : Miami Beach, Florida

stephaniedemner & Hello Miami!! &
@ @laspochisok

@americantouristerlatam

©)

’ loligomezz1 me llevas a miami
con vos la préxima?

’ manuca6_castro Diosa

gerardopollavini Mi bebe te

oQd A
@4 Les gusta a neripedulla y
" 57.686 personas mas

Sin embargo, el mensaje icénico simbdlico de los posteos no se limita a los objetos presentes

en la imagen, ya que este segundo sentido connotado también se construye a través de otros
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aspectos como el encuadre, el trucaje, la pose, la fotogenia, el esteticismo y la sintaxis, que

modifican esencialmente a la realidad mostrada (Barthes, 1982).

El encuadre de la imagen (Barthes, 1982; Carmona, 1991) es lo que delimita que podra
observar el usuario en la foto y qué no, ya que queda fuera del cuadro. De esta manera hay
que resaltar que las fotografias nunca seran un mensaje objetivo de la realidad, porque
siempre consistiran en un recorte de la misma. Al mismo tiempo, a la hora de comunicar en
la estructura fotogréfica no sélo se selecciona qué se muestra al receptor, sino también como.
Para lo cual se deben analizar conceptos propios de la Narrativa Audiovisual, como la
angulacién de cdmara y la planificacion. En relacién al primer concepto, Stephanie utiliza
generalmente para sus publicaciones una angulacion de camara normal (Carmona, 1991), en
la cual la camara se coloca en lo que seria la altura “normal” de los ojos del espectador. Esta
angulacion, coloca al emisor y receptor en una posicion simétrica, de igualdad. Transmite la
sensacion de “estar ahi”, junto a ella, acompafiandola en su dia a dia. De esta manera permite
a sus seguidores compartir su vida diaria que, segun lo que ella postea en sus redes,

aparentemente no tiene situaciones negativas ni problemas.

Sin embargo, el feed de la modelo es muy variado. También se observan angulaciones
contrapicadas (Carmona, 1991), en las cuales la cdmara se coloca a 45 grados por debajo de
la figura. Obteniendo una angulacién que la estiliza, hace que sus piernas se vean aln mas
largas y su cuerpo mas delgado. Con este angulo se dota a la modelo de mayor importancia
y se la presenta con superioridad y magestuosidad.
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También se observan angulaciones picadas (Carmona, 1991), aunque esta angulacién
fotografica generalmente se utiliza para quitar importancia a la figura o mostrarlo en una
situacion de inferioridad o debilidad; en los posteos de Stephanie el motivo de su uso consiste

en dotarla de sensualidad o ternura, como se observa a continuacion:

La inclinacion (Carmona, 1991) maés utilizada en los posteos de Stephanie Demner es la
inclinacion normal, en la cual la figura ocupando una posicion vertical en el interior del
encuadre, forma un angulo recto con la parte inferior y superior del mismo. Esta inclinacion,
acompafada de la angulacion normal, refuerza la intencion de “naturalidad”. Intenta generar
una sensacion de convivencia entre Stephanie y sus seguidores, como si estuvieran juntos en
el mismo lugar viviendo la misma situacion. Sin embargo, en algunos posteos utiliza
inclinaciones aberrantes u oblicuas, que generan disrupcion. Y aunque rompe con la

sensacion de “estar ahi”, se logra una mayor atraccion y dinamismo en las fotos.
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Con respecto al segundo concepto, la planificacion, Stephanie se caracteriza por el uso de
planos americanos -largos y cortos- y planos medios -largos predominantemente y también
cortos- (Carmona, 1991). Estos tipos de planos resaltan la belleza del cuerpo humano, siendo
planos muy utilizados en fotografia de moda, y también por Stephanie, ya que le permiten

otorgar protagonismo a los outfits que se pone, sin dejar de lado el paisaje que hay detras.

|pna iedemner @ - Sigulendo
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Plano medio Plano americano

También hace uso de planos generales (Carmona, 1991), en los que se observa a la figura
humana en su totalidad dentro del encuadre. Asi, la modelo consigue retratar su cuerpo
entero, al mismo tiempo que brinda una vision de conjunta del paisaje en el que se encuentra.
Lo utiliza principalmente para mostrar su vestimenta completa. Por ejemplo, en los siguientes
posteos en los que promocionaba en uno un vestido hasta el piso de Natalia Antolin, y en el
otro las zapatillas Fila.
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Analizando su perfil, se encuentran, en menor proporcion, posteos que utilizan primeros
planos (Carmona, 1991) -también llamado primer plano menor o de retrato-, que recoge el
rostro y los hombros. Este tipo de plano se corresponde con una distancia intima, generando
un clima de confidencialidad e intimidad con Stephanie. Enfatiza sus gestos y las expresiones
de su cara, que se convertiran en protagonistas de la imagen. Por ejemplo, en el primer posteo
a continuacion, en el que promociona la marca de maquillaje que esta utilizando. Se podria
deducir, que Stephanie utiliza en menor medida estos planos y, en mayor medida planos mas
abiertos, para quitar el protagonismo de su rostro y otorgarselo a sus actividades diarias -sus

outfits, sus eventos, sus vacaciones, etc-.

@ stephaniedemner © - Siguiendo  ***

ersonas mas

De esta manera, las proporciones de los planos en sus publicaciones quedan distribuidas en
el siguiente grafico:
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La fotogenia (Barthes, 1982) consiste en “embellecer” la imagen a través de técnicas que
generen un determinado mensaje connotado. Una de ellas es la iluminacion, es decir, los
cddigos que organizan los diferentes usos de la luz en la composicion del encuadre (Carmona,
1991). La mayoria de los posteos de la modelo son de dia al aire libre, por lo que la
iluminacién es natural, procedente de un dia soleado que brinda calidez a la imagen y la
profundidad de campo resalta la figura principal. Pero también posee posteos con iluminacién
artificial, generalmente cuando son propios de una produccion de fotos en estudio. Esto se
debe a que la modelo prioriza comunicar sus actividades diarias en su cotidianeidad feliz y
alegre, sin grandes responsabilidades, y en menor medida comunicar aquellas relacionadas

al trabajo.

@ stephaniedemner @ - Siguiendo

. luulopez!! @@

ﬂ yami.toba Constrictor @

stephaniedemner & « Siguiendo
\ London, United Kingdom
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lluminacién natural lluminacion artificial
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Como “todo comunica”, la modelo también selecciona la pose (Barthes, 1982) en funcion del
mensaje que quiere transmitir. Por ejemplo, en el primer posteo a continuacion se observa
cémo coloca la mano con el anillo de compromiso en primer plano para anunciar su
casamiento, o en el segundo posteo, en el que también coloca la mano en primer plano, pero
esta vez con un gesto que invita al seguidor a pasear con ella por los parques de Disney
World. En estéa ocasion, la influencer decide otorgarle protagonismo al hito en su vida -la
propuesta de matrimonio- pero sin dejar de lado el lugar en el que se lo propuso Guido, en el
Castillo de Disney, reforzando de esta manera la construccién de la imagen de su estilo de

vida, anteriormente mencionado.

@ stephaniedemner @ + Siguiendo
stephaniedemner

& stephaniedemnerfanns_ M.
lindz2: AN PP

Stephanie Demner se posiciona a si misma como una joven simpética, alegre y dulce. Asi
también lo comunica con sus fotos, en el que se puede deducir que edita los colores
(Carmona, 1991) de sus fotos para generar calidez -ya que ella no lo expresa explicitamente
en sus posteos-. En su feed, los colores de las fotos estan saturados y en temperaturas calidas
(Wundt, 1874). La temperatura cromatica es un término que hace referencia a la calidez o
frialdad de la luz emitida por una fuente y puede modificarse anteponiendo filtros de edicion
sobre las imagenes para modificar el tono de la iluminacion. La temperatura de color implica
la dominancia de alguno de los colores del espectro luminico sobre los demas. La calidez o
frialdad de un color atiende a sensaciones térmicas subjetivas. Un color sera frio o calido en
funcién de cémo lo perciba el ojo humano y la interpretacion de la sensacion que provoca en
el cerebro. Los colores calidos son aquellos que van del rojo al amarillo, incluyendo naranjas,

marrones y dorados. Son los colores del fuego, del amor apasionado, del atardecer, de las
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hojas en otofio. Se aproximan al espectador por encima del fondo. Y, ademas de la sensacion

térmica, transmiten cercania, intimidad, energia y calidez.

§ /t stephaniedemner @ - Siguiendo ..
- . @ stophaniedemner @ - Siguiendo -+ :
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Les gusta 3 sofiabeijon y i
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Las tres caracteristicas psicofisicas del color son el tono, la luminosidad y la saturacion
(Selva, 2011). El tono es el brillo o la oscuridad de un determinado color. La saturacién es la
intensidad o grado de pureza de cada color. Sus valores se mueven desde su maximo,

cualquier color puro, hasta su minimo, que corresponderia a un tono de gris.

Entre los colores que se destacan en el feed de Stephanie, uno de ellos es el amarillo, debido
a su cabello, que siempre cobra protagonismo en las fotos. El color amarillo es brillante e
intenso, y por eso llama la atencion rapidamente. También es calido y brillante, connota
optimismo y diversion. Es el color energizante y estimulante por excelencia (Heller, 2008).
En este punto, se da una gran concordancia con el ethos que construye de joven sofiadora,
feliz, alegre y divertida.
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También predomina el rojo. Historicamente, este color fue el primero en recibir un nombre
y, desde los estudios de la psicologia del color, se ha demostrado que el rojo capta la atencion
de una manera muy notable y estimula mucho el sentido de la vista. El color rojo se asocia

directamente al amor, a lo pasional (Heller, 2008).

/ﬁ stephaniedemner © « Siguiendo
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Por otro lado, el azul es otro color que se observa en la mayoria de los posteos, sobre todo se

= 30.419 perse

observa en aquellos posteos en los que se ve el mar o también con el azul del cielo. Stephanie
presenta ese color con una alta saturacion, es decir, muy vivo e intenso. El azul es el Unico
color en el que no predomina ningln sentimiento negativo -como en la imagen de su estilo
de vida construida por Stephanie-, sino todo lo contrario. Predomina mas la razén que la
pasion, hace referencia a la amistad, a la empatia, la confianza, la honestidad y a todo tipo de
valores que tienen la capacidad de perdurar eternamente (Heller, 2008).
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Finalmente, la luminosidad (Selva, 2011) es la cantidad de luz emitida o reflejada por un
objeto; y aplicado al color seria su claridad u oscuridad. Los colores en las fotos de Stephanie,
al estar altamente saturados, también poseen una alta luminosidad, ya que, técnicamente, un
color al 100% de saturacion tendrd su maxima pureza con un 100% de luminosidad, mientras

que con una luminosidad del 0% sera negro absoluto.

delfiferrari ¢ B

816 publicaciones 455k seguidores 314 seguidos

Del 1° de mayo al 1° de septiembre, en el perfil de la influencer argentina de lifestyle Delfina
Ferrari se halla un total de 92 publicaciones, que son material de analisis tanto discursivo
como visual. A la luz de los conceptos tomados, se detecta un locutor que se divide en dos:
locutor como responsable de la enunciacién y como ser del mundo (Ducrot, 1984; Garcia
Negroni, 2001). El primero coincide con el sujeto empirico, que es Delfina Ferrari; mientras
que el segundo, presenta rasgos de una guia turistica, que a veces comparte consejos de viajes
y mayormente informacion de lugares, pero también de un sujeto sabio que comparte sus
pensamientos. Al mismo tiempo, se muestra como un individuo que promueve el ejercicio y

la actividad fisica.

A diferencia de la influencer analizada anteriormente, el locutor, en este caso, se posiciona

en un lugar de asimetria con su alocutario. Esto se observa en la manera en la que se dirige
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hacia él que, si bien es informal, se coloca en una situacion comunicativa que le confiere
mayor importancia que la que tiene su alocutario. Esto se puede observar en algunos de los

epigrafes que escribe la influencer en Instagram:

“No permitas que los demas definan quien eres en realidad @ (Delfina Ferrari, 7
de mayo de 2019).

- “Dejemos que todo fluya y nada influya, que se queden los que se tienen que quedar
y que se vayan los que se tienen ir-*“ (Delfina Ferrari, 9 de mayo de 2019).

- Site gusta el T bancate la pelusa. ¢ Alguien por aca que sea como yo y se levante

todos los sabados tempranito a entrenar? Levante la mano %" (Delfina Ferrari, 11
de mayo de 2019).

- “Nolita es un barrio con un ambiente moderno y muy pintoresco. El nombre proviene
de “North of Little Italy”. Es conocida por sus tienditas comerciales y esta lleno de
boutiques de ropa para entretenerse 3. La gente elige este lugar para venir a comer
por que esta lleno de restaurantes de todo tipo: israeli, europeo, Thai (gran variedad)
(...)” (Delfina Ferrari, 10 de junio de 2019).

Con referencia a la modalidad (Filinich, 2014) con la cual enuncia Delfina Ferrari, se observa
una modalidad predominantemente asertiva, ya que, al colocar proverbios y dichos populares
en sus descripciones de las fotos, se asemeja a la enunciacion de verdades y frases sabias. Sin
embargo, cabe destacar la presencia de otro tipo de pies de fotos en los que se encuentra
presente la modalidad afectiva en la que expresa sus sentimientos y emociones. A

continuacion, se observan ejemplos de lo identificado:

e “Dedicate a estar bien contigo mismo, es con quien pasaras el resto de tu vida
& Aprende a plantar tu propio jardin y decorar tu alma, en lugar de esperar que
alguien mas te traiga flores & (Delfina Ferrari, 1° de junio de 2019).

e “Estoy muy ansiosa de contarles que con @restodelmundol3 nos espera un nuevo

destino que les va a encantar” (Delfina Ferrari, 24 de junio de 2019).
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Por otro lado, la enunciacion que se observa en las publicaciones de Delfina Ferrari es
subjetivante con sefialamiento (Maingueneau, 2007), ya que se hallan los signos deicticos
proferidos por el locutor que marcan el sefialamiento y que se anclan a la situacion de

enunciacion, establecida en torno a su aqui y ahora, como en el siguiente fragmento: “Aka

una casual en el camion de bomberos @ (Delfina Ferrari, 15 de junio de 2019).

Observando el discurso de Delfina Ferrari en sus publicaciones de Instagram, se puede
identificar que la escena englobante que se corresponde con la escena enunciativa
(Maingueneau, 2007) corresponde a aquella que pertenece a un discurso de la red social
Instagram y la escena genérica responde a una publicacion de la misma. Como se explicd
anteriormente, si bien no es un género instituido, si se puede hablar de ciertos rasgos que se
pueden predecir segun debido a los discursos en circulacion dentro de la red social en las

descripciones de las fotos, como los hashtags, los iconos y las fuentes tipograficas o negritas.

Dicha escena enunciativa se sostiene en diferentes escenas validadas, que se observan en el

plano de lo no dicho. A continuacion, se enumeran algunas de ellas:

1. Sus seguidores tienen las habilidades para comprender algunas frases en inglés. En
ocasiones, las descripciones de las fotografias se encuentran en inglés. También en
este punto se asocia el hecho de saber inglés con el de pertenecer a una clase social
media 0 media-alta, vinculada al estereotipo social de un estilo de vida con aparente
ausencia de problemas.

2. Las fotos que se publican en Instagram estan editadas, asi lo afirma en su propia
biografia, en la cual tiene un apartado llamado “COMO EDITO MIS FOTOS {” que
deriva a un video de YouTube en el cual explica paso a paso como editar las fotos
igual que ella.

3. Hacer ejercicio y actividad fisica lleva a las personas a ser flacas.

4. Sus seguidores tienen la posibilidad de viajar a los destinos que ella visita.

De esta escenografia, surge un ethos que se corresponde con el ser del mundo mencionado
anteriormente, es decir que se halla un ethos que coincide con el de una guia turistica, una

persona sabia y que hace actividad fisica. Si bien los primeros dos rasgos pueden permanecer
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juntos en el discurso, se observa que al momento de analizar el ethos de persona fit, el

discurso verbal no se sustenta con el audiovisual, haciendo que el ethos no sea efectivo.

Aquello que se observa en imagenes no es la delgadez habitual de una persona saludable, ni

de un deportista:

' a titiicabral @valennmunozz asi
quiero estar yo ;)

) paulinaa.hg @ jenniferge di que
esto se te hace chido

oaun W

B Liked by rominaveron66 and 45,795 others

En los discursos circulan voces que, al cristalizarse, generan un sentido (Bajtin, 1982; Ducrot,

1984; Garcia Negroni, 2001). En el caso de Delfina Ferrari, se hallan desde frases en inglés

hasta dichos populares. También se pueden observar, en menor medida, las voces de las

marcas que promociona la influencer.

“Moraleja: Te van a criticar por lo que sos, por lo que no sos y por lo que creen que
sos, por lo que haces, por lo que dejas de hacer, por lo que decis, por lo que no decis.
Vos vivi €2” (Delfina Ferrari, 7 de agosto de 2019)

o EZ1: voz citada de frase popular.

o EZ2:voz ingenua citante de la sociedad.

o E3:voz de Delfina Ferrari que adhiere a la frase.
“Buen dia a todessss @ (Delfina Ferrari 4 de agosto de 2019)

o EL: voz citada del lenguaje inclusivo.

o EZ2:Voz ingenua citante del lenguaje inclusivo.

o E3: Voz de Delfina Ferrari que adhiere al lenguaje inclusivo.
“El tren pasa solo una vez, si no lo agarraste lo perdiste bebehhh L ” (Delfina Ferrari,

18 de junio de 2019).
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o EIL: voz citada de la frase popular a traves de una cita libre.
o EZ2:voz ingenua citante de la sociedad.

o E3: Voz de Delfina Ferrari que adhiere al dicho popular.

A través de la negacidn también se pueden descubrir los presupuestos que se hallan en la

sociedad o en los discursos de las influencers.

o “No existen dietas milagrosas ni polvitos magicos-" (Delfina Ferrari, 13 de junio de
2019).
o E1: presupuesto que Delfina le asigna a la sociedad de que existen
estrategias de adelgazamiento que permiten estar mas flaca de manera
rapida y que, ademas, los asocian a ella.

o E2: rechazo de Delfina Ferrari a dicho presupuesto.

e “Creo que no sirvo para descansar (...)” (Delfina Ferrari, 12 de junio de 2019).
o E1: presupuesto de los usuarios de Instagram acerca de que Delfina Ferrari
no realiza actividades.

o E2: rechazo de Delfina Ferrari a ese presupuesto.

Los presupuestos que se hallan en la sociedad pueden relacionarse directamente con lo
propuesto por Amossy con referencia a los estereotipos, ya que expresan un imaginario
social, una creencia, opinion o representacion relativa a un grupo y sus miembros, y sirven

para ordenar la realidad.

Por ello, resulta preciso mencionar que, a partir de las publicaciones de la influencer en su
cuenta de Instagram, se configura un estereotipo, que se repite en los casos analizados, de
mujer joven que tiene los ingresos necesarios para poder viajar con cierta frecuencia a
destinos exaticos y otros no tanto, que responde a la construccién de una imagen de un estilo
de vida caracterizado por la aparente ausencia de problemas. En el caso de Delfina Ferrari,
estos lugares en el extranjero estan representados por Japon, Miami y Nueva York, entre
otros. Ademas, se intenta sostener el estilo de vida fit mencionado previamente que

promueve Delfina Ferrari en sus posteos, asegurando que entrena también estando de viaje.
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Como en el caso anterior, Delfina también esta siempre lista para el siguiente destino y seguir

— Fly,

viajando, ya sea al calor o al frio, ya que hasta de vacaciones en el sur de la Argentina, posted
fotografias en traje de bafio. Como consecuencia del refuerzo de dicho estereotipo con las
caracteristicas mencionadas, se contribuye al establecimiento de una imagen de vida

caracterizada por la aparente ausencia de problemas.

Las caracteristicas especificadas se pueden observar en las siguientes publicaciones:

Las metaforas son otro tipo de recurso discursivo a analizar. Si bien en las descripciones de

las fotos no se hallan en gran cantidad, vale destacar algunas de ellas. Por ejemplo:

a. “Amo desayunar, es mi momento favorito en el dia y hoy lo hice con esta flor de
vista” (Delfina Ferrari, 19 de agosto de 2019). Se encuentra una metafora cuando la
influencer profiere el término “flor de vista” para referirse a que el paisaje era muy bello.
Se trata de una metéfora viva, ya que puede ser reemplazada por un término literal.
Ademas, es ontoldgica, ya que un concepto absolutamente abstracto es corporizado o
personificado.

b. “Pinto picnic en la calle” (Delfina Ferrari, 26 de junio de 2019). Entre los jovenes,
el verbo “pintd” ya puede considerarse una metafora muerta cuando se lo utiliza para

expresar que surgio un plan, una accidn, u otra cosa. En este caso, “surgio” realizar un

pic nic en Japon.
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C. “Quiero exprimir cada segundo de esta vida al maximo” (Delfina Ferrari, 12 de
junio de 2019). La utilizacion del término “exprimir” configura una metafora viva, ya

que existen otras maneras de expresar que se quiere aprovechar el tiempo.

En los posteos de Delfina Ferrari también se observa una gran cantidad de imagenes en las
cuales se promocionan marcas comerciales, aunque de las tres influencers a analizar, es la
que cuenta con un porcentaje menor de promociones en sus publicaciones (dentro del periodo
delimitado). En las mismas, pueden diferenciarse tres tipos de mensajes: el mensaje
linguistico, el mensaje denotado y el connotado (Barthes, 1982). Tomando de ejemplo el
siguiente posteo, se pueden observar de manera conjunta las tres categorias. EI nivel
lingtiistico esta compuesto por el pie de foto de la imagen: “Lo mejor de la vida no se planea,
simplemente sucede- @marcelakoury #tokyo #japan” (Delfina Ferrari, 25/6/19), asi como
también, lo escrito en el top deportivo de Delfi “Ready”; la etiqueta del perfil de Marcela
Koury en la foto; y la ubicacion de “Tokyo, Japan”. Para poder decodificar estos mensajes
linglisticos, el lector debera poseer competencias lingulisticas que le permitan conocer el

cddigo en cuestion, el idioma castellano.

Dentro de esta primera categoria, se identifican a su vez otros dos niveles. El nivel denotado
-mensaje iconico literal o no codificado- esta formado por los objetos fotografiados que se
observan: una mujer joven, delgada y rubia vestida con ropa deportiva, la botella de agua y
la locacion, que posee aspecto de edificio. Para comprender el nivel denotado, el usuario
necesita competencias iconograficas, su percepcién. En tercer lugar, y no por eso menos
importante, se encuentra el nivel connotado -mensaje iconico simbdlico o codificado- que
implica la interrelacién entre los elementos de la imagen y los conocimientos que el receptor
posee. Para identificar este nivel debe existir una realidad cultural compartida por el emisor
-Delfina- y el receptor -sus seguidores-, es decir, el reconocimiento de ciertos estereotipos
culturales. En base a la imagen, el mayor estereotipo implicado en la misma es el del modelo
ideal de “chica fitness”, que entrena y mantiene un cuerpo delgado con musculos marcados.
En parte, este estereotipo de chica fitness, se asocia con la idea de que, al no tener problemas
de los cuales preocuparse, puede darse el gusto de viajar a Tokyo y encontrar un momento

para entrenar. La botella de agua que acomparia a Delfina representa la importancia de
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hidratarse durante el ejercicio fisico. Y si se relaciona la ubicacion de Tokyo con la imagen,
se puede interpretar la importancia de hacer ejercicio sin importar donde te encuentres, 0 Si
se estd de vacaciones, por ejemplo. Estos mensajes implicitos se vinculan con el mensaje
publicitario de la imagen, que consiste en que la marca de ropa interior y pijamas Marcela
Koury, también acompafia a sus clientas para hacer ejercicio de manera comoda y

manteniendo el estilo que deseen a la hora de vestirse deportivas.
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A su vez, el mensaje connotado de los posteos va mas alla de la presencia de ciertos objetos
en la imagen y permite analizar otros aspectos como el encuadre, el trucaje, la pose, la
fotogenia, el esteticismo y la sintaxis (Barthes, 1982), que segin como se utilicen, modifican
la esencia de la realidad mostrada en uno u otro sentido que, en este caso Delfina Ferrari,

tiene la posibilidad de elegir para completar el mensaje que brinda.

El encuadre de la imagen (Barthes, 1982; Carmona, 1991), al delimitar que entrara dentro del
cuadro, siempre implicara la subjetividad de la fotografia, determinando qué y de qué manera
se mostrara al receptor la realidad. En el posteo la modelo seleccion6 una locacion muy
iluminada y blanca, que connota pureza, limpieza, orden. Al ser solo un recorte de la realidad,
el usuario nunca sabré qué se encontraba al lado de esas escaleras, que podria ser lo contrario
a lo que se entiende a partir de este recuadro. Pero, gracias al encuadre eso quedara en secreto,

a menos que la modelo decida darlo a conocer en otra imagen.

Como ya se ha explicado, quien publica una imagen no sélo decide qué comunicar sino como

hacerlo, en pos de un determinado fin. Otros conceptos a analizar son los procedentes de la
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Narrativa Audiovisual. En relacién a la planificacion y la angulacion de cdmara. Delfina
utiliza en la mayoria de sus posteos una angulacion de cdmara normal (Carmona, 1991), que
coloca a emisor y receptor en una posicion simétrica, de acompariamiento en su cotidianeidad

de su vida aparentemente sin problemas.

@ delfiferrari @ + Siguiendo
@ delfiferrari @ Ups @
@
1 ‘ mariela1984flores Esss trenzas@
|
4
s Q tomas.mills.9 Qs
o leire_trinchant @ @
.y " & o bregu @
=i Mg (7]
@A leire_trinchant © @
oQu®m A

Les gusta 2 tan.absurda y
17.769 personas mas

Pero para mostrar diversidad en el feed, también utiliza angulaciones contrapicadas
(Carmona, 1991), colocando la cdmara debajo de su figura en un angulo de 45 grados. Como
resultado, se estiliza el cuerpo de Delfina, haciéndola parecer més alta y delgada. De esta
manera, hace un esfuerzo por acercarse, también desde la angulacion, a un modelo de cuerpo
determinado, el de una mujer flaca y esbelta. Asi, contribuye a la creacion de un estilo de

vida que, aparentemente, no enfrenta problemas.

Paralelamente, se genera una sensacion de superioridad de Delfina frente a quién observa la
foto. La modelo también suele utilizar esta angulacion cuando busca mostrar el ambiente en
el que se encuentra, o colocar en primer plano algin objeto que promociona, como por
ejemplo en el segundo posteo a continuacién, en el cual promociona los zapatos, al mismo

tiempo que muestra a sus seguidores parte de su viaje a Japon.
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Son pocos los posteos con angulaciones picadas (Carmona, 1991) que se pueden encontrar
en su perfil. A continuacion, se muestran dos publicaciones bajo esta modalidad. En la
primera, la modelo la utiliza para agregarle sensualidad a la imagen, mientras que en la

segunda la eleccién se debe a que de esta manera se puede apreciar en mayor medida el

B\ delfiferrari © - Siguiendo ) deffiferrari @ « Siguiendo
B Buenos Ares, Argentina ) Grand Camyon National Park
W g =
° p3ndej4_bolud4 Genia
® <
° delfi_abril77 Hermosa! P06 LN
. catchingflight24 Q bueno &f
atuendo .. morrmtal

6 zoesosalopez DIOSA@D

oQuo W
Les gusta 3 santisilvaok y
12125 personas mas

A edgarvargas3sic PO VOO
| O QO

Les gusta 3 stephaniedemner y
24.373 personas mas

Delfina utiliza frecuentemente angulaciones cenitales (Carmona, 1991), en las cuales coloca
la camara en un angulo perpendicular -o casi perpendicular- a su cuerpo, desde arriba hacia
abajo. Al hacer uso de esta perspectiva en sus retratos, tanto cercanos de su rostro, como de

su cuerpo entero, obtiene una dindmica diferente y un mayor impacto visual.
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La inclinacion (Carmona, 1991) predominante en el feed de Delfina es la inclinacion normal,
asi logra mostrar lo que desea de una manera “natural” u “objetiva” y transmite una sensacion
de estabilidad y tranquilidad, ya que se asemeja a la forma natural en la que observamos el
mundo. Sin embargo, en menor medida también utiliza inclinaciones aberrantes u oblicuas

para generar una fotografia mas dindmica y que se diferencie de las demas.

@ s =
= —
o catuvega09 Bebita miaa@ @ @ proncop Sasie®
(’ martin_6404 Bombaza @ @ v e i
puente @
(’ martin_6404 Garc hemoss@P @
. mili_nicole1 8 &
(R pontir22 @ 208
@ c wavarrot G RQEE
@ 23 r
- H oQd R
22.415 personas mas 33.233 Me gusta
Inclinacién normal Inclinacién aberrante

En lo que respecta a la planificacion, Delfina utiliza una gran variedad de planos. Los méas
frecuentes son los planos enteros (Carmona, 1991). Estos planos son utilizados generalmente
en aquellos posteos que sube cuando esta de vacaciones, ya que le permiten mostrarse de
cuerpo entero, pero también destacar parte del paisaje en el cual estd vacacionando,
mostrando su magestuosidad y su posibilidad de visitar otros lugares fuera de su pais de

origen.
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Predominan también planos americanos -largos y cortos- y planos medios -cortos y largos-
(Carmona, 1991). Suele utilizarlos para enfatizar sus atuendos, o hacer mas hincapié en su

figura sin perder de vista el fondo de la imagen.
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2
Plano medio Plano americano

En menor medida se observan planos mas cerrados, como los planos pecho o primeros

planos (Carmona, 1991), utilizados principalmente para realzar su rostro.
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Plano pecho Primer plano

De esta gréfica, a continuacién se pueden observar las proporciones de los planos en sus

publicaciones:

DELFINA FERRARI

mPlanos cortos M Planos medios/americanos  m Planos enteros

El mensaje connotado también se compone de técnicas propias de la fotogenia, como la
iluminacion (Barthes, 1982) que, en el caso de Delfina es predominantemente natural; pero
también cabe analizar el concepto de pose (Barthes, 1982), que es un aspecto polémico al
hablar de Delfina. Ella se presenta como una chica fitness, que promueve el ejercicio y la
comida saludable. En algunos de sus posteos, Delfina utiliza poses que “estilizan” el cuerpo

humano, ya que lo alargan y disminuyen el ancho del mismo.

@ it
-~
o andymedougall Beba 88
= G aqus,rem\;a;eue

oQuy W
o Les gusta 3 aylumisisca y
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Como consecuencia, en las fotos se ve a la modelo extremadamente delgada, lo que genera
tanto halagos como criticas por parte de los seguidores -criticas que, en su mayoria, son
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borradas de la foto por su autora. Se genera en torno a la modelo un debate: la delgadez de
Delfina, ¢es saludable o es una enfermedad?

,@ damiantejerina_ Cada una elige el . 666_jimena_666 Linda... pero al
¥ cuerpo que quiere IS parecer extremista...

El feed de Delfina posee un patron de edicion en el que los colores (Carmona, 1991) de las
fotos se asimilan. En comparacion con las otras dos influencers analizadas en este proyecto,
Delfina opta por colores con temperaturas frias (Wundt, 1874), en donde predominan los
tonos azul, cian y violeta. Los colores frios estan relacionados al agua y a las bajas
temperaturas e inspiran calma, fluidez, seriedad y tranquilidad. A la hora de realizar una
publicidad, las marcas utilizan esta gama de colores cuando quieren representarse con una

imagen formal, seria y confiable.

Algo que se observa en todos los posteos, es la baja saturacion (Selva, 2011) que aplica en la
edicién de la imagen, es decir, la intensidad de los colores es baja. El color que mas se destaca
en las publicaciones de Delfina es el celeste. El azul -y su variante mas clara, el celeste- son
los colores que inspiran calma por excelencia, tranquilizan. El azul es el color que méas se
asocia a la simpatia, la armonia, la amistad y la confianza. Pero también transmite serenidad,

fuerza, arte e inteligencia (Heller, 2008).
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Por otro lado, el blanco es un color que se observa con frecuencia en los posteos. Al editar
las fotografias con temperaturas frias, en algunos posteos el blanco suele asemejarse a un
celeste claro. El blanco transmite una imagen de bondad e inocencia, ya que simboliza paz,
humildad y amor (Heller, 2008). Al hacer uso de este color en sus fotos, Delfina comunica

pureza, feminidad y nobleza.

q /) deffarar © - Sguiendo o 00F - @ ::“‘l!?:-’:?;’ﬁg\:wnﬂu
|
flopii_cf De;j 4 nico.calvoo Me enamore bldo
© @
y nada
O younggoldensmy oM que
. cataavegaa2s Tew diosa 505 rubiaaa @@
‘ i B ki wa o . zév\z blancol3 Potrazsas @'
ins | @OOD
Juar . ghljﬂmndesok Hermosas @
dia
= at
(o) ) J
oQuy W @ Q0 N

21249 Me gusta 3 ccamiv y 14.320 personas mas

Finalmente, también se observa una gran prevalencia del rosa, siempre con baja saturacion.
El color rosa nace de la combinacion entre rojo y blanco, que son colores opuestos y
psicoldgicamente contrarios. Consecuentemente, el rosa como color intermedio adquiere
cualidades de ambos, aunque también goza de un caracter propio. Como colores opuestos,
rojo y blanco enfrentan conceptos que chocan entre si: fuerza vs. debilidad, actividad vs.
pasividad, fuego vs. hielo. El rosa es el punto medio ideal entre ambos extremos,
transmitiendo fuerza manteniendo la suavidad, energia sin caer en la agitacién y una

temperatura agradable. El rosa es el color de la vida joven (Heller, 2008).
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Considerando otra de las caracteristicas psicofisicas del color, la luminosidad (Selva, 2011)

de los colores de las fotografias de Delfina es mas baja, ya que la saturacion de los mismos
también lo es.
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A lo largo de las 38 publicaciones de Tupi Saravia en Instagram durante el periodo del 1° de
mayo al 1° de septiembre, se observa un discurso en el cual se configura un locutor que se
desdobla en dos: locutor como responsable de la enunciacién y como ser del mundo (Ducrot,
1984; Garcia Negroni, 2001). El locutor coincide con el sujeto empirico, que es la influencer
Tupi Saravia, mientras que el locutor en tanto ser del mundo se posiciona en un lugar de
simetria con su alocutario, refiriendose a €l en un registro informal y mayoritariamente en
una aparente posicion simétrica con sus seguidores. Sin embargo, aunque se exprese de esta
manera, solo se refiere a si misma y también se pueden identificar enunciados que la sittan
en el rol del lider del grupo, ya que Tupi comparte con sus seguidores consejos sobre 1os
sitios turisticos que visita y manifestaciones con verbos en indicativo. Lo expuesto se
evidencia en las siguientes frases del locutor:

“Recorriendo el pais de los azulejos con @wearevelvet +es imposible pensar en Portugal y

que no se te venga a la mente las callecitas angostas empedradas con sus casas bafiadas en

azulejos de todos los colores y formas. Les tiro un mega tip >> pdnganse algo comodo para

caminar porque si no NO La hacenNNnN”’(Martina Saravia 6/6/19).

En este sentido, se puede agregar también la modalidad (Filinich, 2014) con la cual enuncia
Tupi. Mayormente, se observa una modalidad exclamativa, ya que expresa sentimientos y
emociones, al tiempo que predomina una funcion expresiva del lenguaje. La segunda
modalidad que se observa el discurso de la influencer analizada es la imperativa, a través de
la cual expresa los consejos que les da a sus seguidores y pretende influir en su
comportamiento. Por altimo, se identifica, también, la modalidad asertiva cuando expone un
hecho y no reclama intervencion de su alocutario. Esto se observa en la cita anterior.

Por otro lado, se puede asegurar que la enunciacion establecida en el discurso es subjetivante

con sefialamiento (Maingueneau, 2007). El locutor pone en escena signos deicticos que
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marcan el sefialamiento y que se anclan a la situacion de enunciacion, establecida en torno al

aqui y ahora del locutor:

“@ Hoy tremendo dia de barco recorriendo el norte de Cerdefia con @lola.stores, estas
calas estan chequeadas? &) no me quiero irrrr malditaseah Cerdefia me rompiste el

teléfono pero te ganaste mi corazén ' (Martina Saravia, 18/8/19).

Todas estas caracteristicas del discurso de la influencer se dan en el marco de una escena
enunciativa (Maingueneau, 2007) que corresponde a una escena englobante propia de un
discurso de la red social Instagram y una escena genérica gque responde a una publicacion. Si
bien no es un género instituido, si se puede hablar de ciertos rasgos que se esperan que
aparezcan en las descripciones de las fotos. Por ejemplo, el uso de hashtags, identificados

con el simbolo #, los iconos y las fuentes tipograficas o negritas.

Dicha escena enunciativa se sostiene en diferentes escenas validadas, que se observan en el

plano de lo no dicho. A continuacion, se enumeran algunas de ellas:

1. Sus seguidores tienen las habilidades para comprender sus frases en inglés. Esto se
observa en varias publicaciones cuyo texto esté en inglés o incluye palabras en dicho
idioma.

2. Sus seguidores disponen de los recursos necesarios para pagar diferentes viajes. Al
mostrar imagenes de sus viajes y dar consejos basandose en su experiencia, se
entiende que sus seguidores pueden tomar sus advertencias.

3. Todos sus seguidores conocen el significado de la palabra “Epishi”. Al analizar las
publicaciones de Tupi Saravia, se advirti6 la aparicion del término “Epishi” en varias
de sus publicaciones.

4. Las fotos que se publican en su perfil de Instagram estan editadas, asi lo afirma en el

posteo del 1/9/19: “Esta chequeado lo lejos que volaron mis nubes ? Después de
toda la repercusion de la edicién de mis fotos.. paso a aclarar un par de cosas (@) Hace
un afo conoci Quickshot, una aplicacion que permite agregarle cielos a tus fotos.
Siempre fui 100% honesta acerca de mi tipo de edicion, de hecho es algo que ensefio

en mis Workshops y hasta hay una historia destacada en mi perfil de hace MESES
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donde muestro el antes y después de las ediciones que les hago a mis seguidores (con

cielos epishi)”.

De esta escenografia, surge un ethos que se corresponde con el ser del mundo mencionado al
principio del analisis, es decir, se presenta como una lider y consejera que se preocupa por el
bienestar de sus seguidores en posibles viajes a destinos que ella esta recorriendo o ya
recorrid y, por eso, les brinda sugerencias desde su experiencia. Esto, vinculado a las escenas
validadas mencionadas anteriormente, refuerzan el estereotipo de un estilo de vida con
aparente ausencia de problemas, basado en viajes frecuentes, que resultad asociados al
disfrute. El ethos construido es efectivo complejo, ya que se configuran dos imagenes, pero
que son compatibles entre si y demuestra un equilibrio entre logos y pathos. A continuacion,

se observa lo expuesto:
“Cerdefia, Italia 1T Siamo arrivati al lugar mas épico de Europa ULTRA chequeado ¥> 3
playas del caribe con arena blanca en Italia &
Si tienen la oportunidad de venir les recomiendo tener todo armado desde Argentina>>
nosotros reservamos auto, hotel & aéreos por @avantrip ¥ clave porque agosto es
temporada altisima y como viene el délar es mejor sacar todo de antemano &> (Martina
Saravia, 14/8/19).

En todo discurso circulan voces, que se cristalizan y generan un sentido (Bajtin, 1982;
Ducrot, 1984; Garcia Negroni, 2001). A través de las descripciones de las fotos se observan
las voces de las marcas que contratan a Tupi para que suba una determinada cantidad de
publicaciones con lo que quieren transmitir. Por ejemplo, se hallan los discursos de Lux,
Sedal, Assist Card y Cerveza Sol, entre otros:
= “Viaje a donde viaje, me llevo conmigo la nueva linea epishi de @sedalargentina
Bomba Coco () % es la posta para tener el pelo suave y nutrido (mas cuando lo
expones al sol o al mar) % quien se anima a probarla ? @ @~ (Martina Saravia,
13/6/19).

& E1: voz citada de sedal, que sugiere que las mujeres tengan un pelo suave y

brilloso con sus lineas de productos.
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€ E2:voz ingenua citante de Sedal.
€ E3:voz de Tupi Saravia que adhiere a los postulados de la marca.
- “Cambiando y evolucionando constantemente pero siempre disfrutando del proceso

¥> #L.uxCambioParaMejor y me invit6 a conocer sus fragancias nuevas & La flor

de Verbena pas6 a ser mi preferida @) Y para que ustedes puedan conocer todas sus
flores vamos a estar regalando con @lux.arg un pack ! Para participar comenten su
flor favorita %> (Martina Saravia, 5/5/19).
& E1: voz citada de Lux, que promociona su cambio en la composicién de sus
productos a través de la extraccion de delicadas fragancias de la naturaleza.
€ E2:voz ingenua citante de Lux.
€ E3:voz de Tupi Saravia que adhiere a los postulados de la marca.

- “Viajar tranquila % viajar con @assistcard bancando todas mis locuras @ ¢ yo
nada mas les aviso que todo el mes de junio estan con un 2x1 épico, si no lo
aprovechan yo ya no sé qué decirles & (Martina Saravia, 23/6/19).

& E1: voz citada de Assist Card que asegura que viajando con la marca, uno
puede estar tranquilo.

# E2: voz ingenua citante de Assist Card.

& E3:voz de Tupi Saravia que adhiere a lo propuesto por la marca.

= “Momentos Unicos, siempre con amigos porque de eso se trata no? @cervezasolarg
&2” (Martina Saravia, 8/6/19).

& E1:voz citada de Cerveza Sol, que sugiere compartir momentos con amigos.
& E2:vozingenua citante de Cerveza Sol.
& E3:voz de Tupi Saravia que comparte lo que promueve la marca.
En las negaciones también se hallan presupuestos de la sociedad, que son material de analisis
para el presente trabajo, que son rechazados por el locutor:

= “Agregar nubes para mejorar la composicién de una foto no cambia la esencia ni
mucho menos significa que yo no estaba ahi @@ (Martina Saravia, 1/9/19).

& EL1: presupuesto de la sociedad de que editar las nubes cambia la esencia de la

foto y distorsiona la realidad.
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€ E2: enunciador que rechaza el presupuesto.
= “(...) Mi (playa) preferida hasta el momento es Praia do Camilo, tiene una vista epishi
y un mar que no parece europeo §?” (Martina Saravia, 5/6/19).
& E1: presupuesto que se halla en la sociedad acerca de que el mar de Portugal
debe presentar las caracteristicas de un mar europeo.

€ E2: enunciar que rechaza el presupuesto.

Los presupuestos que se hallan en la sociedad pueden relacionarse directamente con lo
propuesto por Amossy con referencia a los estereotipos, ya que expresan un imaginario
social, una creencia, opinion o representacion relativa a un grupo y sus miembros, y sirven
para ordenar la realidad y hacerla comprensible; pueden ser entendidos como esquemas
culturales preexistentes.

A partir de lo observado en las publicaciones de Martina Saravia, se puede establecer que se
configura el estereotipo que responde al de una mujer joven, de clase alta, que tiene la
posibilidad de viajar, vivir locuras propias de la juventud y pasar gran parte de su tiempo en
la playa. A raiz de sus posibilidades de estar constantemente de viaje, su tono de piel se
encuentra de color tostado, que resalta sus o0jos celestes y el dafio del pelo causado por el sol
y el agua del mar, aporta un color rubio desgastado. Al mismo tiempo, se observa un modelo
de mujer que se encuentra conforme con su cuerpo y siempre lista para el siguiente destino.
De esta manera, se refuerzan los patrones hegemonicos de belleza basados en la delgadez y
el estilismo, al igual que los modelos de las publicidades, que no responde necesariamente a
la realidad de la mayoria de las jovenes. Estas caracteristicas mencionadas refuerzan
totalmente la imagen construida por la influencer en relacion a su estilo de vida, ya que,
basado en sus posteos, solo comunica aspectos felices, demostrando una aparente ausencia
de problemas en su cotidianidad. Las caracteristicas especificadas se pueden observar en los

siguientes pasajes:

* <<Sgar¢hing Summér >> @legionextranjera y mi vicio 8% Martina Saravia,

21/8/19).
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* “Dandolo todo vaya a donde vaya, con mis #AlwaysProtectoresDiarios que me
acompafian a todos mis viajes %~ & (Martina Saravia, 12/5/19).

W

@ oo

#AlwaysProtectoresDiarios que me
acompafian a todos mis vizjes ¥ &
vos cudl elegis? Hay 4y son todos
3pishi @ #ElegiAlwaysTodosLosDias
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@ Liked by pilarrenie and 14,930 others

* “(...) (Portugal) Me parecié un destinasaazo para venir con amigos! Ademas de
barato, tiene la mezcla perfecta entre cultura, historia & tremendas playas 3 En fin,

mafiana nos vamos para el sur y les seguiré contando coOmo sigue esta aventura”

(Martina Saravia, 2/6/19).

! D) tupisaravia @ - Follow
* 3 Alfama, Lisboa, Portuga

° tupisaravia @ El Domingo en Portugal
g/ se pasé recorriendo castillos &
palacios con @chenzi.ok gppr
= | Este pais me parece e pi shi, me
” pasa que no me siento Europa. No sé
si es el idioma el que le da el toque
Iatinoamericano o quizas el calor
inhumano, los colores de las callecitas,
la gente .. NO SE pero es una version
de cuba con euros claro 7]
Me parecié un destinasaazo para
venir con amigos! Ademés de barato,
tiene la mezcla perfecta entre cultura,
historia & tremendas playas 3%
En fin, mafiana nos vamos para el sur
y les seguiré contando como sigue
esta aventura. Cualquier duda que
tengan pregunten acd §que tengan
un herrdddmosxo domingo ¢4

1 e

WA R

)

oQd A

@ Liked by dlarivillegas_ and 16,215 others
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* “Viaje a donde viaje, me llevo conmigo la nueva linea epishi de @sedalargentina
Bomba Coco (Q ¥ es la posta para tener el pelo suave y nutrido (mas cuando lo
expones al sol o al mar) %> quien se anima a probarla ? @ @ > (Martina Saravia,
13/6/19).

Y ‘\ dorysbillordo2000 Y prueba
¥ gratis donde conseguir???

g Iy dsierramartinez Guapisima @
T eee
oaun H

@ Liked by pilarrenie and 16,195 others

Las metaforas son otro tipo de recurso discursivo a analizar. Si bien en las descripciones de
las fotos no se hallan en gran cantidad, vale destacar algunas de ellas. Por ejemplo:

a. “Las divas sobreviven y estan cubiertas en el exterior m” (Martina Saravia,
1/6/19). La metéfora se encuentra en la palabra “cubiertas”, y se trata de una metafora
muerta, ya que hace referencia a un servicio de Assist Card que asiste al viajero en el
extranjero. Es un término propio del sector que brinda ese tipo de seguros y por eso
corresponde a dicha categorizacion.

b. “Es imposible pensar en Portugal y que no se te venga a la mente las callecitas
angostas empedradas con sus casas bafiadas en azulejos de todos los colores y
formas” (Martina Saravia, 6/6/19). En este caso, se halla una metéfora que es viva,
ya que existen palabras que expresan la manera literal de decir que las paredes tienen
muchos azulejos. También se incluye en la clasificacion de metafora ontoldgicas,
reemplazando un concepto por una corporizacion.

C. “Llevando la musica a todos lados con el #MegaBoom3 de @ultimateears que
ademas de ser una bomba es waterproof (...)” (Martina Saravia, 19/8/19). En esta
descripcion del posteo, se observa una metafora que puede considerarse muerta en el
discurso de Instagram, debido a su uso corriente, que es el término “bomba”. Al

mismo tiempo, constituye una metafora ontoldgica.
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Considerando los tres mensajes de la imagen publicitaria (Barthes, 1982), se observa que en
la gran cantidad de imagenes en las cuales publicita marcas comerciales, pueden diferenciarse

el mensaje linguistico, el mensaje denotado y el connotado.

En el siguiente posteo se puede observar la convivencia de las tres categorias. EIl nivel
lingiiistico estd compuesto por el pie de foto de la imagen “viajando con (@sedalargentina
que me acompafia en todas mis locuras €& ya hice el quiz y me salié que soy #BombaArgéan
, ustedes? esta vez toco el sur de argentina y en dos semanas ya me tomo el palo, alguno
adivina donde? @ #SedalRecargaNatural” (Martina Saravia, 30/7/19) y las etiquetas de los
productos Sedal. Para poder decodificarlo se requiere de competencias linguisticas, es decir,
conocer el cddigo -en este caso, el idioma castellano-. A su vez, el mensaje linguistico tiene
un aspecto denotado y otro connotado. El nivel denotado es el mensaje icdnico literal o no
codificado, formado por los objetos fotografiados. Para comprenderlo, se necesitan
competencias iconograficas, es decir, la percepcion. EI mensaje denotado del posteo son,
entonces, los elementos que componen a la imagen: la modelo Tupi, su vestimenta, los

shampoos, el mapa y el entorno natural (la ruta).

Ahora, el nivel connotado -el mensaje iconico simbolico o codificado- refiere a como los
elementos de la imagen se relacionan con conocimientos que el receptor posee y que se
vinculan con la realidad cultural compartida por el emisor y el receptor. Los conocimientos
para identificar este nivel se basan en el conocimiento de ciertos estereotipos culturales. Por
ejemplo, la vinculacion entre un mapa y el hecho de viajar, de ser aventurero, de descubrir
nuevos lugares. Incluso se relaciona con el hecho de perderse y buscar nuevos caminos. Pero
al mismo tiempo, este mensaje se enlaza con el verdadero mensaje publicitario de la imagen,
que consiste en que viajes a donde viajes, Sedal te acompafia. Esto se desprende del
protagonismo del cabello de la modelo, que se muestra brillante, suelto y libre, en impecables

condiciones, gracias al Shampoo Sedal.
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Como la estructura fotografica no es una estructura aislada, sino que se vincula con el texto,

el pie de foto del posteo “viajando con (@sedalargentina que me acompana en todas mis
locuras € refuerza el mensaje visual connotado, que consiste en la compaiiia fiel de Sedal

durante los viajes.

Sin embargo, el mensaje connotado de los posteos no se limita a lo objetos presentes en la
imagen, ya que este segundo sentido connotado también se construye a traves del encuadre,
el trucaje, la pose, la fotogenia, el esteticismo y la sintaxis, que modifican esencialmente a la
realidad mostrada (Barthes, 1982).

El encuadre de la imagen (Barthes, 1982; Carmona, 1991) es lo que delimita que se observa
en la foto y qué queda fuera. Consecuentemente, las fotografias nunca seran un mensaje
objetivo de la realidad, ya que siempre consistiran en un recorte de la misma. En la estructura
fotografica no s6lo se selecciona qué se muestra al receptor, sino que el encuadre también se
relaciona con el como se muestra esa realidad; es decir, se vincula con conceptos propios de
la Narrativa Audiovisual, como la planificacion y la angulacién de cdmara. Tupi utiliza en la
mayoria de sus posteos una angulacion de camara normal (Ramon Carmona, 1991), que
coloca a emisor y receptor en una posicion simétrica, de igualdad, de dos personas pares
viviendo la misma percepcion de la situacion. Esto, al igual que en las dos influencers
analizadas anteriormente, también puede comprenderse como un deseo de hacer el seguidor
participe de la situacion y de dejarlo formar parte de aquella vida deseable, debido a su alto

nivel de felicidad y la aparente ausencia de problemas.
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Sin embargo, la modelo también opta por angulaciones levemente contrapicadas (Carmona,

1991), en las cuales la camara se coloca por debajo de la figura, realzdndola y mostrandola

en una situacién de superioridad.
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También se observan angulaciones picadas (Carmona, 1991), generalmente en aquellos

posteos donde la modelo busca dar mas relevancia al paisaje que a su figura, mostrandose

mas pequefia y otorgando importancia al entorno. Esto se debe, en gran parte, al deseo por

otorgar protagonismo al paisaje, que suelen ser increibles destinos exoticos que frecuenta.
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La inclinacion (Carmona, 1991) en los posteos de Martina Saravia suele asimilarse a una
inclinacion normal, donde la figuras, ocupando una posicion vertical en el interior del
encuadre, forma un angulo recto con la parte inferior y superior del mismo. Sin embargo, en
algunos posteos se observa que la inclinacién no es estrictamente normal y podria entenderse
como levemente oblicua, pero realizando un anélisis de la imagen, se deduce que la
inclinacion de la linea del horizonte se relega en funcién de que el cuerpo de Tupi alcance

una inclinaciéon normal.

Con respecto a la planificacion, Martina suele utilizar planos enteros (Carmona, 1991), en
los que se observa a la figura humana en su totalidad dentro del encuadre. Asi, la modelo
consigue retratar su figura entera, al mismo tiempo que brinda una visiéon de conjunta del

paisaje en el que se encuentra.
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La intencion de otorgar protagonismo al entorno en el que se encuentra, se observa incluso
cuando utiliza planos mas cerrados. Por ejemplo, a través de planos americanos largos y

cortos (Carmona, 1991)

e tupisaravia © - Siguiendo
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descuentos y promociones!

and
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Son pocos los casos donde utiliza planos medios y planos pecho, y la eleccion de los mismos
coincide con aquellos posteos en los que se promociona la ropa que la modelo lleva puesta.
Pero, aunque pueda prevalecer el torso de Martina, siempre se encuadra la imagen de manera
que, a partir del fondo, sea posible contextualizar donde se encuentra. No se observan planos

cortos, como podrian ser primeros planos o primerisimos primeros planos.

consiste en repetir la pose de yoga y
hacerse el peinado con el palilo en
ndos @ losubia

oQud
@ Les gusta 2 giwvitalee y
20,077 personas mas

Asi, la distribucion de la proporcién de los planos (cortos, medios/americanos y enteros)

queda graficada de la siguiente manera:
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MARTINA SARAVIA

WPlanos cortos M Planos medios/americanos M Planos erteros

(1]

La fotogenia (Barthes, 1982) consiste en “embellecer” la imagen a través de técnicas que
generen un determinado mensaje connotado. Una de ellas es la iluminacion, es decir, los
cddigos que organizan los diferentes usos de la luz en la composicion del encuadre (Carmona,

1991). Tupi utiliza en sus posteos iluminacion natural.

El concepto de pose (Barthes, 1982) se ve claramente reflejado en los posteos de la
influencer, que selecciona sus poses en funcién del tipo de posteo. En aquellos cuyo fin es
publicitar una determinada marca, la modelo coloca en primer plano la parte del cuerpo que

debe resaltar. Por ejemplo, en el siguiente posteo en el cual promociona los borcegos.

, Jjoacalofrano ELAVIUUUUUU

. catalinaavera que foton xdio@

‘? M oo 6008
oQuw A

@) Les ousta 2 ludruettay
16.226 personas mas

Observando el feed de Martina, se destaca un patron de edicion en el que los colores
(Carmona, 1991) de las fotos se asimilan. Predominan los colores saturados (Selva, 2011)
con alta intensidad, en temperaturas calidas (Wundt, 1874). Estas temperaturas estan

comprendidas por tonos rojo, naranja, amarillo y marrén, es decir, colores que transmiten
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sensaciones de calor, asociadas al sol, al dia, a la luz, y que manifiestan dinamismo,

movimiento y vivacidad.

Entre los colores que se destacan en el feed de Martina estan el rojo y el azul. Con respecto
al rojo, este color que connota pasion, calidez, alegria y. dinamismo. Al utilizar este color en
las publicaciones, se da uso de la gran particularidad de este color de llamar la atencién. Es
utilizado en las imagenes publicitarias de Tupi, ya que influye dinamismo en las personas
(Heller, 2008). Este color suele verse acompafiado del amarillo, que connota optimismo y
diversion. El amarillo es el color mas brillante y energizante de los colores calidos. Es el
color de la luz, del sol, transmite accion, poder, fuerza, voluntad. Suele asociarse a la idea de
"liberacion”. En sus publicaciones, este color genera alegria, brinda energia y estimula
(Heller, 2008). La eleccion de estos colores no es menor, ya que, de acuerdo a los rasgos de
personalidad analizados en el primer objetivo, aquellas personas con rasgos histrionicos,

suelen buscar llamar la atencién.

i)
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Por otro lado, también se observa una gran prevalencia del azul, sobre todo en las fotos que
postea durante sus vacaciones en ciudades costeras. Este color connota simpatia, armonia y
fidelidad. Ademas, connota espiritualidad y feminidad (Heller, 2008). Cuando en la imagen

predomina el azul, que pertenece a la gama de los tonos frios, los colores de los elementos
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restantes de las fotos son editados de manera tal que brinden una temperatura mas calida a la
totalidad de la imagen. Es el caso de la piel bronceada, el color de la bikini, el atardecer de
fondo, entre otros. En el siguiente posteo se observa cdmo, en contraste con la frialdad del
azul del cielo y del mar, el color de la arena, del cuerpo de Tupi e inclusive el detalle del

flamenco rosado, otorgan calidez a la imagen.
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Al observar las publicaciones de Martina en el periodo seleccionado, se observa un cambio
de edicion a partir del 24 de junio. Los posteos anteriores a esta fecha tenian menor saturacién
y, por ende, menor luminosidad (Selva, 2011). Es decir, los colores tenian menor intensidad
y menor brillo, con tonos mas cercanos al color gris. En cambio, a partir del 24 de junio la
modelo opt6d por colores méas saturados y con mayor luminosidad. Son fotografias mas

coloridas y mas brillantes, mas atractivas para el usuario.
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l griludi62 @@

13sem 1Megusta
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Con las nuevas tecnologias también aparecen nuevas herramientas de edicion fotografica.
Una de ellas es Enlight Quickshot®, una aplicacion movil que permite a los usuarios
modificar el cielo de sus fotos, a traves de plantillas predeterminadas ofrecidas en la app.
Hay plantillas de cielo de todos los tipos, desde amaneceres y atardeceres, hasta dias soleados
0 nublados; incluyendo también cielos mas fantasiosos como tormentas eléctricas, auroras

boreales y cielos de colores.

Cada ciol Afade espectaculares efectos Corrige fotos como por arte
oportuni i s e n especiales ‘de magia con un toque

i
=
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El 28 de agosto de 2019, el periodista inglés Matt Navarra publicé un tweet en el que expresé
"Esta 'influencer’ de viaje tiene de manera espeluznante las mismas nubes en cada foto",
adjuntando junto al mismo posteos de Saravia en los cuales se observaba exactamente el
mismo cielo en diferentes lugares, muy lejanos entre si. Inmediatamente, el mismo se volvié

viral y alcanz6 25.000 likes en pocas horas.

@ tupisaravia ® tupisaravia ©
Koh Rok, Ko Lanta, Thatand Maya Bay

,)l £ = 1 .
- 3 &
upisaravia © - a tupisaravia ®
Porto

Santa Margherita

4

Este hecho se convirtid para Tupi en una situacion de crisis (Copanigro, 2000), ya que, al

verse expuesta frente a miles de personas, existia la potencialidad de que su reputacion y la
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credibilidad de su negocio se vieran afectadas. Era una crisis aguda (Berge, 1990; Gonzélez
Herrero, 1998), dado que era una situacion de emergencia que requeria intervencion
inmediata. La actuacion de Tupi frente a esto fue correcta, ya que llevd a cabo de manera
rapida y eficaz las operaciones de comunicacion necesarias para intentar reducir y, en el
mejor de los casos, eliminar los efectos negativos que este hecho le generaba sobre su imagen
y reputacion (Del Pulgar Rodriguez, 1999; Pearson, 2002). La modelo supo entender que ella
era la que debia dar informacién a los medios para que no intenten conseguirlas por otras
fuentes y lo primero que hizo fue reconocer que el uso de Enlight Quickshot en la edicion de
los cielos de sus fotos, publicando un posteo en su perfil en el que explicaba su version de

los hechos:

“Esta chequeado lo lejos que volaron mis nubes ? Después de toda la repercusion

de la edicién de mis fotos.. paso a aclarar un par de cosas@) Hace un afio conoci
Quickshot, una aplicacién que permite agregarle cielos a tus fotos. Siempre fui 100%
honesta acerca de mi tipo de edicion, de hecho es algo que ensefio en mis Workshops
y hasta hay una historia destacada en mi perfil de hace MESES donde muestro el
antes y después de las ediciones que les hago a mis seguidores (con cielos epishi).
Editar fotos significa jugar con la exposicién, el contraste, la claridad y todo lo
necesario con tal de ajustar la imagen a M1 vision artistica (que puede no ser la misma
que otros, super respetado). Agregar nubes para mejorar la composicion de una foto
no cambia la esencia ni mucho menos significa que yo no estaba ahi Es algo que
hacen muchos fotégrafos cuando el cielo se ve quemado o sobreexpuesto.. no hay
ningdn secreto &) Es solo un par de nubes, no estoy vendiendo una realidad que no
es por que siempre fui sincera y aclaré todo al respecto y los que me siguen hace rato
saben que soy de las pocas que siempre comparte las apps que usa @ de hecho el
chiste de que me persiguen las nubes a todos los lugares donde viajo lo hice yo
primera & En mis Workshops siempre explico la importancia de tener una identidad

clara en tu perfil.. mis fotos pueden parecer utdpicas pero en mis historias muestro

lo que no se ve en la foto.. ahi es donde llegan a conocerme de una manera mas real

& © Igualmente, buenas noticias para los que se sintieron afectados por dos nubes:
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voy a empezar a subir la foto editada a mi gusto y la original "' @) Y para los que
les preocupaba que siempre uso las mismas nubes otra noticia AUN MEJOR!!! ya
me contactaron de la app y vamos a estar armando un cielo nuevo que bautizaré
#NubiSaravia asi puedo variar de nube pues chequeado que son pagas y #dolara62

& ENGLISH VERSION IN COMMENTS & (ahrejurababeyonce #bilingue

#chequeadoqueusegoogletraductor)” (Martina Saravia, 1/9/19).

) tupisaravia @ - Siguiendo
W/ Es Vedra Ibiza

j Les gusta a giuvitalee y
30.163 personas mas

Y cumpliendo con su palabra, en ese mismo posteo subi6 la misma fotografia editada y

sin editar, en pos de mostrarse legitima y transparente.

En segundo lugar, agregdé dos nubes a ambos lados de su nombre de Instagram, para

demostrar que no se avergonzaba de sus acciones, sino que las seguia eligiendo. Hasta
incluso llegé a crear una historia destacada llamada “T>CLOUDT” en la que subia

videos hablando sobre el tema, riéndose de la situacion y compartiendo aquellos

comentarios de apoyo que recibia por parte de sus seguidores.

tupisaravia %  Siguiendo  ~
1.067 publicaciones 315k sequidores 1.028 sequidos

O Martina saravia &

Teuenos atres, arcentina §

¥ ravel elogger

i photographer & fashion producer
tips de vicjes #*RunWildZg
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Finalmente, gener6 mayor interaccion con sus seguidores, invitdndolos a que le envien
sus fotos en crudo y ella elegiria las méas originales para editarlas con los cielos de

Quickshot y subirlas a su perfil.

Fue tan grande la exposicion que se generé al respecto, que la empresa creadora de la
Enlight Quickshot decidié agradecerle por la gran promocion y difusion de la app que la
modelo habia generado en los ultimos dias; a través de la creacion de un nuevo cielo
predeterminado en honor a ella, que estara disponible en la aplicacion en los proximos
meses Yy a través del codigo #Nubisaravia para que sus seguidores puedan comprar cielos

premium con descuento en la app.
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Conclusiones del capitulo Il

A la luz del andlisis discursivo y audiovisual de los posteos realizados por Stephanie
Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia en el periodo del 1° de mayo al 1° de
septiembre de 2019 inclusive, las autoras consideran destacar algunas conclusiones a las
que se han arribado. A pesar de que la primera impresion frente a las tres influencers
seleccionadas puede generar una idea de que son muy similares entre si debido a que
responden al mismo estereotipo -mujeres jovenes, de clase media alta, que viajan, que
estan a la moda, que estan constantemente disfrutando y que muestran un cuerpo que
responde a los estandares de belleza establecidos hegemonicamente-, al realizar un
andlisis en profundidad de los recursos utilizados para comunicar su imagen, se

identifican diferencias sustanciales.

En primer lugar, las influencers generan una relacion con sus seguidores muy diferente
entre si, al tiempo que también construyen ethos disimiles. Stephanie Demner y Martina
Saravia, se muestran desde lo discursivo y lo audiovisual mas alegres y simétricas con
sus seguidores; mientras que Delfina Ferrari construye su ethos desde un lugar mas
exclusivo, asimétrico y de superioridad. Por su parte, Stephanie se presenta como una
joven sofiadora, viajera y completamente feliz, y su vinculo con sus seguidores es muy
cercano, generando una relacion de pares. Este vinculo se presenta de manera similar en
Martina Saravia quien asume un rol de lider cercana y consejera, brindando sugerencias
desde su experiencia turistica. Ambas enuncian desde una modalidad mayormente
exclamativa y afectiva, basada en la expresion de sentimientos y emociones. Lo contrario
ocurre con Delfina Ferrari, quien comunica desde una posicién de guia turistica y chica
fitness, a modo de sujeto sabio y distante, comunicando desde una modalidad
predominantemente asertiva. A través de la enunciacion de verdades refuerza su

condicion de individuo culto.

Cabe sefialar, que Stephanie y Martina coinciden también en que la construccion de su
ethos es efectiva, mientras que no asi el de Delfina Ferrari. Esto sucede debido a que en
la construccion que proporcionan las primeras dos, sus ethos son compatibles, mientras

que, en el caso de Delfina, lo que muestra en imagenes no se condice con su discurso
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textual. Esto se observa, principalmente, en sus discursos sobre salud, alimentacion y
entrenamiento, que son acomparados por fotografias en las que se enfatiza una delgadez

gue no se asocia a un estilo de vida saludable.

Si se observa una concomitancia entre algunas escenas validadas identificadas en los tres
discursos. Entre ellas: la idea de que sus seguidores tienen conocimientos del idioma
inglés, que sus seguidores disponen de los recursos necesarios para viajar al exterior y
que las fotos que se publican estan editadas. Con referencia a la Gltima escena validada,
resulta interesante exponer que Martina Saravia y Delfina Ferrari explicitan que editan
sus fotos y mismo, la segunda cred un video en YouTube explicando cémo lo hace. El
link se encuentra disponible en su bio. Sin embargo, Stephanie Demner no hace referencia

al topico de edicion de fotos.

De esta manera, se concluye que las influencers construyen una imagen de estilo de vida
que se caracteriza por la aparente ausencia de problemas también a través de la edicion
de sus fotos para embellecerlas y reforzar este concepto. Al hacer explicito que editan sus
fotos y compartir con sus seguidores las herramientas utilizadas, se considera que desde
los perfiles de Martina Saravia y Delfina Ferrari se hacen publicos algunos de los pasos
para la construccion de una imagen de vida aparentemente sin problemas, comunicando
tanto sobre el proceso como sobre el resultado y, por ende, este Gltimo se vuelve en parte
mas honesto. En cambio, Stephanie Demner, al no hacer referencia a la edicion de las
fotos, presenta las imagenes visuales que publica como un recorte veridico de su realidad

y refuerza la imagen construida.

Un punto en comun entre las tres influencers es el uso de angulaciones normales de
camara. De esta manera, el nivel connotado de la imagen adquiere una significacion
determinada por el hecho de acompaniar a Stephanie, Martina o Delfina en sus actividades
diarias, divertidas y alegres. Permite al seguidor que observa la imagen “estar ahi” junto
a ella'y formar parte de su vida; otorgandole verosimilitud al mensaje. Esta sensacion de
espontaneidad es reforzada por la iluminacion de la imagen, predominantemente natural,

que connota cotidianidad y quita peso al proceso previo a la toma de la fotografia.
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Sin embargo, existe una desemejanza a la hora de seleccionar los planos de la imagen
visual. Mientras que en los feeds de Delfina y Martina predominan los planos enteros en
los que se observa a la figura humana completa junto al entorno, en los posteos de
Stephanie se encuentra mayor presencia de los planos americanos y planos medios largos,
dando un mayor protagonismo al cuerpo humano. Esto no es casual, ya que las dos
primeras se encuentran vinculadas a la recomendacidn de sitios turisticos. Son pocos los
casos en los que se encuentran primeros planos, ya que al ser influencers de lifestyle,

priorizan la comunicacion de su estilo de vida, sus actividades y sus habitos.

Finalmente, se considera que el uso de la colorimetria es utilizado por las instagramers
de manera funcional a sus objetivos. Delfina refuerza su ethos asimétrico y exclusivo
mediante el uso de tonalidades frias que connotan elegancia, prestigio, alejamiento y
distancia. De manera contraria, Stephanie y Martina construyen una imagen mas alegre y
simétrica desde el aspecto audiovisual utilizando tonos calidos, que favorecen actitudes

vivaces y de acercamiento.

98



UADE 5
UNA GRAN UNIVERSIDAD .

Capitulo I11: Modo empresa

Cada vez que aparece una nueva tecnologia, ésta es hablada por la sociedad, convirtiéndose
en objeto de discurso y protagonizando una trama cultural en la que el conocimiento y el
poder se mezclan (Scolari, 2008). De esta manera, Instagram se convirtié en una nueva
plataforma y medio de comunicacion donde se generan discursos. De a poco y con el
conocimiento creciente de la red social, las marcas fueron desembarcando en la plataforma
para comunicar y dar a conocer su productos y servicios. Al mismo tiempo, ciertas
personalidades fueron ganando terreno en la plataforma, haciéndose conocidas entre los
usuarios e incrementando sus seguidores; hoy conocidas como influencers. Este fendmeno
dio lugar al surgimiento de un nuevo modelo de negocios y comunicacion digital que
permitio la incorporacion de dichas personalidades a las estrategias de comunicacion de las

empresas.

Resulta adecuado en este punto definir qué es la imagen corporativa. Esta puede entenderse,
segun Capriotti, como “los atributos que los piiblicos asocian a una organizacioén”. La gestion
de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion a sus publicos tiene
como objetivo prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la
organizacion. La identidad de una marca -brand identity- refiere a los atributos esenciales
que identifican y diferencian a una marca de otras en el mercado. En este sentido, la Identidad
Corporativa seria el conjunto de atributos fundamentales que asume una marca corporativa
como propios y la identifican y distinguen de las demas (Capriotti, 2009). Por otra parte, hay
autores que trabajan la Identidad Corporativa desde una perspectiva mas vinculada a las
creencias y valores esenciales y diferenciales de la organizacion (Villafafie, 1999). Asi, las
autoras entienden los valores como “la forma en que la organizacion hace sus negocios”

(Capriotti, 2009).

La publicidad, ademéas de influenciar el consumo, las modas y los comportamientos;
transmite valores, ideas y modelos. Asi, ya no se habla s6lo de una simple herramienta de
la estrategia empresarial, sino de un fendmeno social y publico: social porque sus efectos
tienen impacto e influencia en nuestra sociedad, publico porque todos, para bien o para

mal, la sociedad se encuentra involucrada. Por lo tanto, la publicidad se convierte no sélo
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en una herramienta de ventas, sino en un agente social, un factor clave de la sociedad
(Méndiz Noguero, 2010). EI consumidor, en muchas ocasiones, no quiere obtener el
objeto en si mismo, sino los valores incorporados en €l (Ferraz Martinez, 2004: 10). Esto
adquiere especial vinculo con el fendmeno de las influencers, que muestran una imagen
de un aparente estilo de vida sin problemas y que provocan que los usuarios que las siguen,
busquen tener los mismos productos que ellas utilizan para asemejarse a su estilo de vida.
Por esta razén, las empresas las eligen como comunicadoras de los bienes que

comercializan.

Frente a esto, resulta importante analizar qué empresas eligen a las influencers para que
comuniquen sus productos, a qué rubro pertenecen, qué valores poseen dichas
organizaciones, y como los asocian al estilo de vida promocionado por Stephanie Demner,
Delfina Ferrari y Tupi Saravia. Para hacer una primera aproximacion a lo expuesto, resulta

apropiado la presentacion de los siguientes graficos de caracter cuantitativo:

Cantidad de marcas que incluyeron a las influencers
en su comunicacion

80

60
50
40
30
20
10

Stephanie Demner Delfina Ferrari Tupi Saravia

El grafico muestra la cantidad de marcas que alguna vez fueron promocionadas por las
cuentas de Instagram de las influencers en el periodo seleccionado. Este dato se puede poner
relacion proporcionalmente directa con la cantidad de seguidores que tienen, ya que se
observa que, a mayor cantidad de seguidores, mas marcas son promocionadas por las

influencers.
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B Publicaciones con canje ™ Publicaciones sin camje

También se buscO observar el porcentaje de publicaciones analizadas que incluyen
promociones de alguna marca. Es decir, el objetivo era dilucidar si eran mas los posteos
auspiciados por alguna marca que aquellos que no los tienen y en qué medida, como se

observa en el gréfico.

En lo que respecta a Stephanie Demner, el siguiente es un listado de las marcas
promocionadas en sus posteos. Debajo, las mismas fueron divididas segun su categoria
(Indumentaria femenina, Indumentaria femenina deportiva, Calzado, Trajes de bafio,
Accesorios, Estética corporal, Turismo, Medios y Entretenimiento, Otros) y graficadas segin
la proporcion de cada una:

Aloud: indumentaria (6 apariciones)
American tourister Latam (2 apariciones)
Backstage: indumentaria (2 apariciones)
Bagatelle: bar. (1 aparicion)

Balenciaga (1 aparicion)

Bisovi: indumentaria (1 aparicién)

By marimba (1 aparicion)

Casa de lentes (2 apariciones)

© 0o N o gk~ w DN PRF

Charming Dreams: colchones (1 aparicion)
10. Chiara Ferragni (5 apariciones)
11. Clara lbarguren (1 aparicién)

12. Coco Buenos Aires: estética (1 aparicion)
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13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
217.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.

Instagram

Cook (2 apariciones)

Dafiti (1 aparicion)

Delaostia (3 apariciones)
Desiderata (1 aparicion)

Dior (2 apariciones)

Dior make up (1 aparicién)

Dior skin care (1 aparicion)
Disney Studios (5 apariciones)
Disneyland Paris (2 apariciones)

Espacio magma: calzados e indumentaria (2 apariciones)

Fila (7 apariciones)

Florence by mills: perfumes. (1 aparicion)
Forbes (1 aparicion)

Fplus FC: comunicacion. (1 aparicién)
Fujifilm (1 aparicion)

Ginebra (1 aparicion)

Grupo Mass: comunicacion. (1 aparicion)
Hotel Elysee (1 aparicién)

House of becci (2 apariciones)

It market BA: indumentaria (2 apariciones)
JBL (1 aparicion)

Just Vero: accesorios (1 aparicion)

Lady Stork: calzados (5 apariciones)

La petite boutique mx (2 apariciones)

Las pochis (6 apariciones)

Liguria: indumentaria (1 aparicion)
Litebrush: bronceador (5 apariciones)
Lovely Denim (5 apariciones)

Luz de mar: trajes de bafio (14 apariciones)
Malvina Batiston (7 apariciones)

Mauricio Camilo maquillador (1 aparicién)
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44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.

Instagram

MioQueens store (8 apariciones)
Mistress rocks: indumentaria (1 aparicion)
Monaca: indumentaria (1 aparicion)
Narcisa Swimwear (1 aparicion)
Naked Wolfe: disefiador de calzados (1 apariciéon)
Natalia Antolin (1 aparicion)

Nicole Lee USA (1 aparicion)
Nivea (1 aparicion)

Oir comunicacion (1 aparicion)
Pandora (21 apariciones)

Paula Cahen D’anvers (4 apariciones)
Pau Rey make up (1 aparicion)
Publico press group (1 aparicion)
Rappi Uruguay (1 aparicién)

René: leggins (1 aparicion)

Revolve (3 apariciones)

Roland Garros (1 aparicion)
Shibinda: ropa (2 apariciones)
Skinny Dip: ropa (1 aparicion)
Solmania (1 aparicion)

Sunglass hut (1 aparicion)

Sweet (3 apariciones)

Stylewatch (1 aparicion)

Swatch (4 apariciones)

Tarjeta Naranja (1 aparicion)
Touche Sport (3 apariciones)
Trendsetters (1 aparicion)

Valdes Shoes (2 apariciones)

Wild like me: calzados (1 aparicion)
Wimbledon (4 apariciones)

YPF (1 aparicion)
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RUBROS DEMARCAS DESTEPHANIEDEMNER

W Indumentaria B Indumentaria deportiva W Turismo
Accesorios B Mediosy Entretenimiento m Trajes de bario
W Estetica corpora mCalzados mOtros

Como se puede observar, las tres marcas con mayor cantidad de apariciones son Pandora

(joyas), Luz de Mar (trajes de bafo) y Fila (indumentaria deportiva).

Pandora es una joyeria danesa fundada en 1982, con mas de 10.000 tiendas repartidas en 55
paises. Asi, es la 3% empresa de joyeria mas grande del mundo por detréas de Cartier y Tiffany
& Co. La empresa comunica en su pagina web los diferentes aspectos que se tienen en cuenta
a la hora de cumplir con sus objetivos empresariales y desarrollar su actividad. Sin embargo,
aunque no explicita cuéles son sus valores, siguiendo la definicion propuesta de los mismos,

se pueden tomar como tales:

1. Cuidado del planeta y las personas. Si bien la actividad de la joyeria es sefialada
por su impacto ambiental en materia de contaminacion por las maneras contaminantes
de extraer los minerales y materiales para crear las joyas, Pandora asume su
compromiso con el medio ambiente a través de su membrecia certificada del Consejo
para la Joyeria Responsable (RJC). Ademas, explican: “Adoptamos un enfoque ético
en la fabricacion de joyas, siguiendo practicas empresariales responsables y buscando
continuamente soluciones para minimizar nuestro impacto medioambiental. También
reconocemos nuestro deber de respetar los derechos humanos y de garantizar unas
condiciones de trabajo adecuadas para nuestro personal”. Es decir, no solo buscan ser

responsables ambientalmente, sino que también para con sus empleados, teniendo en
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cuenta sus condiciones laborales. En este sentido, en su sitio web agregan que: “La
Politica de derechos humanos de Pandora estipula nuestro compromiso con los
principios rectores de las Naciones Unidas sobre las empresas y los derechos
humanos, y los convenios fundamentales de la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT)”.

2. Integridad de los productos. “Las joyas de Pandora se disefian prestando gran
atencion a la sostenibilidad. Cada cliente de Pandora puede confiar en la calidad de
nuestras joyas, asi como en los materiales que utilizamos en la fabricacién de cada
pieza. Trabajamos en estrecha colaboracidn con nuestros proveedores para garantizar
que cumplen nuestros estandares éticos en cuanto a derechos humanos y laborales,
impacto medioambiental y practicas comerciales justas y honestas”. En este aspecto,
no solo se tiene en cuenta la calidad y diferenciacion del producto en cuanto a sus
caracteristicas de exclusividad, sino que también se marca esa diferencia dentro del
mercado a partir de la calidad de los materiales y la sostenibilidad y ética en el campo
del trabajo y el medio ambiente, ideas relacionadas con el punto anterior.

3. Aprovisionamiento responsable. Cuando se introducen nuevos materiales o
proveedores, es consultado con los equipos de ética para discutir posibles impactos
medioambientales o sociales. Todos los proveedores de materiales estan sujetos al
programa de proveedores responsables y estan obligados a firmar y cumplir el Cédigo

de conducta para proveedores de Pandora.

Como resultado de un analisis de las comunicaciones de la marca, se pudieron identificar
algunos otros atributos que se le asocian a Pandora a partir de la imagen que construye y que
se observan en las publicaciones de Stephanie Demner, una de las influencers con las que la

marca promociona sus productos:

e Valor simbdlico y personalizacion. Desde colores hasta simbolos, Pandora refleja
en su sitio web que busca que sus clientes asocien la marca con momentos especiales
de su vida, no simplemente adquieran sus joyas para lucirlas. Explicitamente indican
cuales son los significados de los colores y explican que los productos “Charms” -
dijes- fueron creados para ser comprados en hitos de la vida. Ademas, las colecciones

de Pandora pueden adecuarse segun los deseos de cada cliente. Por eso, también las
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clientas pueden adquirir una pulsera y elegir segin los gustos qué charm agregarle.
Esto puede observarse, por ejemplo, en el siguiente posteo en el que Stephanie
muestra el nuevo charm de Aladdin que posee en su brazalete, frente al castillo de
Magic Kingdom. De esta forma, llevara consigo por un largo tiempo un recuerdo de
su viaje por los fantésticos parques de Disney. Entendiendo al simbolo como un
“signo que se constituye como signo solo por ser usado como tal, independiente de
semejanzas con su objeto. Da valor de signo (ley) a un objeto arbitrariamente o por
convencion” (Peirce, 1974), desde la marca se promueve el valor simboélico de sus
productos y, a travées de las publicaciones de Stephanie en momentos importantes de
su vida y lugares asociados a la magia, se refuerza la convencion entre producto de
Pandora y hito en la vida de los clientes. También Stephanie recibié una pulsera
personalizada con su inicial y la de Guido junto a un corazén para representar su

union.

stephaniedemner & Como ya sabran,
hoy se estrena Aladdin y mi amado
{@thecfficialpandora no se quedd
afuera @ en todos los locales van a
encontrar charms exclusivos de la
cuentenme en este post que deseo le
pedirian uds al f§7?
#PandoraArgenting #eligesabiamente
#Aladdin @disneystudiosla

Unicidad. Pandora oftrece las siglas “SKU” o nimero de referencia para identificar a
cada uno de sus productos que, ademas, proporcionan datos relevantes sobre el mismo
como la categoria, el metal y el tamafio de la joya. Asi lo explicita la modelo: “...S¢é
que estan tan ansiosos como yo de conocer la fabrica, pero primero tenemos que vivir
la experiencia Pandora para llegar a las joyas como resultado final (ayer me enteré
que cada pieza pasa por 30 manos en el taller antes de llegar a los locales. Increible
(@) en fin, les deje todo en mis historias (perdén si fueron intensas & &)) para que
disfruten y vivan conmigo y con el #pandorasquadl9 este viaje! @theofficialpandora

@ (Stephanie Demner, 3/6/19). A través de la descripcion proporcionada en el pie
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de foto, se transmite el valor identificado. Se asocia el esfuerzo y el caracter artesanal
que presentan las piezas con la idea de que son unicas. Este atributo se relaciona con
el anterior, debido a que Stephanie, al coleccionar charms de Pandora en los
momentos importantes de su vida, permite la asociacion entre ese valor simbolico con
la unicidad de las piezas para ella.

Fantasia. Pandora recrea colecciones de cuentos e historias. Por ejemplo, a traves de
su coleccion de Disney, en el que expresa el lado méagico de sus joyas. Este concepto
es asociado al estilo de vida de Stephanie a través de que la influencer también
construye su lado fanatico de Disney, que a su vez representa la magia, la fantasia y
se muestra como el lugar donde los suefios se hacen realidad - Where your dreams
come true. Todos los valores de Pandora, Stephanie y Disney convergen en la idea de
fantasia, reforzando un aparente estilo de vida sin problemas.

Calidad y prestigio. Pandora ofrece joyas con metales de calidad, desde plata hasta
oro y diamantes, que son asociados a la exclusividad. Si se continta analizando el
posteo anterior, también se destaca que Stephie resalta lo exclusivas que son las joyas
de Pandora, comparando implicitamente con las demas joyas a través del adjetivo

“exclusivos”: “Como ya sabrdn, hoy se estrena Aladdin y mi amado

@theofficialpandora no se quedé afuera @ en todos los locales van a encontrar

posicionandose como una marca de prestigio selecciona a una figura que se muestra
exclusiva para asociar de manera efectiva dicho valor. El estilo de vida de Stephanie
se vincula a este atributo ya que es frecuentemente invitada a los sectores VIP de

espectaculos y eventos exclusivos: “Derechito sin escalas de Brasil a la primera fila
del mega desfile de @ginebrabsas @ les deje todo en mis historias! Una coleccion
increible @ @ felicitaciones @micatinelli // ph @federomerofoto styling

@micafaiman” (Stephanie, 14/8/19) y (Presente junto a (@niveaargentina en el

lanzamiento de su nuevo desmaquillante, una nueva agua micelar que saca el
maquillaje waterproof sin dejar resto graso en tu piel @ miren mis historias para

conocer mas! Sale sorteooooo? €D #DesmaquillateComoNunca (Stephanie,
15/8/19).
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e Sustentabilidad y preocupacion por el medio ambiente: Comprometidos con el
cuidado del medioambiente, durante el viaje del “PandoraSquadl9” una parada
obligatoria fue un refugio de elefantes. Stephanie compartié un posteo en el cual

demostré la importancia que Pandora otorga al cuidado del medio ambiente y de los

animales: “@n) @n @n Y si se trata de experiencias, este viaje nos sorprende con mas

y mas y mas @ @ @ hoy fuimos a un santuario en Chiang Mai donde rescatan
elefantes, les dan muchisimo amor y los preparan para que vuelvan a su habitat natural
@ gracias @theofficialpandora por este dia tan espectacular! Soy feliz @ @
#pandorasquad19”.

stephaniedemner @& § G &y ¥ si se
trata de experiencias, este vigje nos
sorprende con mds y mas y mas @
@ @ hoy fuimos a un santuario en
Chiang Mai donde rescatan elefantes,
les dan muchisimo amor y los
preparan para que vuelvan a su
habitat natural @ gracias
@theofficialpandora por este dia tan

espectacular! Soy feliz @@
#pandorasquad19

e FElegancia y delicadeza. Pandora define sus colecciones como “clegantes y
delicadas”. En el mes de junio la marca invit6 a distintas modelos a vivir un viaje
llamado “PandoraSquad19”, desarrollado en los paises asiaticos, en el cual llevaron
a las influencers a la fabrica ubicada en Tailandia. Durante el evento, las modelos
lucieron elegantes vestidos, que acompafiaron de las joyas Pandora, que no se
quedaron atras. Por otra parte, la influencer se muestra acorde a los atributos
mencionados.
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e Feminidad y belleza. Este atributo se ve fuertemente representado en la eleccién de
las modelos que formaran parte del Pandora Squad 19, todas mujeres, entre ellas
Stephanie Demner y sus amigas Macarena Beso y Agustina Morales. Al mismo
tiempo, Pandora muestra este concepto mediante la utilizacion del color rosa de
manera predominante en su sitio web. Este color es tradicionalmente asociado a la
feminidad, lo dulce y las mujeres, el romanticismo (Heller, 2008). Retomando el
analisis (del capitulo I1) del ethos construido por Stephanie en sus discursos textuales
y audiovisuales, la influencer se asocia a una joven dulce, sofiadora, viajera,
optimista, feliz y agradecida de lo que la vida le concede. Este ethos es efectivo

complejo.

Por su parte, Luz de Mar es una empresa argentina dedicada al disefio, produccién y venta
de trajes de bafio presente en el mercado desde 1994. Entre los valores que comunican en su

pagina web, se encuentran:

e Calidad de los productos: este atributo se refuerza implicitamente a través de los
posteos de Stephanie, ya que la modelo proclama que sus bikinis siempre son de Luz
de Mar. Asi, se asocia el concepto de la eleccion continua y duradera en el tiempo,
con el concepto de calidad del producto: “Considerando seriamente irme a vivir a la
playa. @ @quido_pella te venis conmigo? @ // mi bikini siempre
@luzdemaroficial”. Por otra parte, siempre que luce un traje de bafio, pertenece a la
marca, por lo cual se puede deducir la existencia de un contrato exclusivo de Stephie

con Luz de Mar.
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e Confort. Desde Luz de Mar expresan que buscan que sus clientas se sientan “bien y
comodas”. Stephanie se muestra a si misma luciendo una bikini de la marca en la gran
mayoria de sus posteos, por lo tanto, también se da a entender la comodidad que los
trajes de bafio de Luz de Mar le brindan. Ademas, no solo promociona las mallas de
dos piezas, sino que también aquellas que son enterizas, por lo que se entiende que
recomienda ambos modelos. En relacion a la explicacion anterior, el concepto de
eleccién permanente también se asocia con la comodidad que propician los trajes de
bafio a Stephanie.

e Diversidad. Se definen como una empresa que ofrece productos a mujeres de todas
las edades. Ademas, Luz de Mar lanzo “HER by Luz de Mar”, una linea de ropa
interior para mujeres “sin prejuicios”. Sin embargo, eligiendo solo a Stephanie
Demner como la cara de la campafia, no se estd promoviendo la diversidad, sino un
tnico modelo estereotipado de mujer y de cuerpo. También cabe sefialar que en la
pagina web explicitan dicho valor acompafiado de una foto de Stephanie. El concepto
transmitido tendria un impacto distinto si Stephanie fuera seleccionada junto a un

grupo de mujeres de distintas caracteristicas.
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e Disefio y estilo. Luz de Mar destaca el disefio y estilo dentro de sus prioridades en
todas sus lineas de productos. Stephanie crea un estilo personal, llamativo y alejado
de lo convencional, a través de la eleccion de prendas que presentan disefios
especificos que no calzan de manera comoda en todos los cuerpos, contribuyendo a
la construccion de una imagen de vida caracterizada por la aparente ausencia de
problemas, ya que no enfrenta situaciones de incomodidad al momento de vestirse,

pudiendo elegir prendas que, tal vez, no todas sus seguidoras se animarian.

r)r stephaniedermner @ - Sigulendo ¢ @ stephaniedemner @ « Follow

25 gusta 3 malerodriguez19 y
as

49,661 personas m: @ Liked by maraarrieta and 61,643 others

e Valentiay amor propio. Asi definen a las mujeres a las que se dirigen sus productos.
Puede considerarse que, si bien Stephanie es una influencer, ella trabajo por ser lo
que es hoy en dia, segin indica en varios posteos. Esto lo expone en una de sus
publicaciones: “(...) Nunca pero nunca resignen sus sueflos y trabajen dia a dia para
poder cumplirlos” (Stephanie Demner, 1° de mayo de 2019). Por otra parte, esto se

vincula con el andlisis del capitulo I, ya que el amor propio que se comunica desde
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Luz de Mar se observa en el tipo de personalidades en las que hay un predominio del
narcisimo o amor propio, como podria ser el caso de Stephanie.

e Sofiadoras. En Luz de Mar destacan que sus productos son hechos “a la medida de
sus sentimientos, metas y suefios”. Stephanie Demner construye una imagen de
sofiadora que se condice con esta caracteristica de la marca. Esto puede observarse,
por ejemplo, en su posteo del 12 de junio de 2019, en el que escribe: “Les quiero pedir
que luchen incansablemente por cumplir sus suefios (...)”. Este atributo se condice
con lo identificado previamente sobre la fantasia y los suefios. Stephanie construye

un ethos de mujer sofiadora, como se analizo en el capitulo 1I.

Finalmente, Fila es una marca fundada por dos hermanos que, aunque originalmente la
intencidn fue la creacion de ropa interior para pequefias ciudades en ltalia, con el tiempo la
marca se fue acercando al deporte, enfocandose en el desarrollo de calzado. Se la asocia con
grandes campeones del deporte. A partir de un andlisis de su historia descripta en el sitio web

de la marca, se puede deducir que sus valores son:

e (Calidad. Dentro del proyecto original, los creadores de Fila planificaron productos
de calidad. Al igual que en Luz de Mar, el concepto de eleccion continua de la marca
se asocia a la calidad de la misma. A través de sus posteos, Stephanie no solo utiliza
los productos en los posteos promocionados, sino también en aquellas publicaciones
que refieren a otra temética, demostrando una eleccion genuina de la indumentaria y
calzado Fila.

e Exito, actitud, desafios y valentia. Desde la marca asegura que se asocian a grandes
figuras del deporte. Un ejemplo de esta caracteristica es el tenista Bjorn Rune Borg,
ganador de 96 torneos de tenis entre 1973 y 1982. Entre ellos, cosechd 5 Wimbledon,
6 Roland Garros y 2 Masters. En la actualidad, entre los tenistas que sponsorea la
marca se encuentran Marin Cilic, que lleg6 al puesto nro. 2 del ranking ATP en 2005,
y el argentino Diego Schwartzman actualmente posicionado en el 15° puesto del
mismo ranking. También auspicia al novio de Stephanie, Guido Pella que ocupa el
lugar 20°. En el siguiente posteo, la modelo felicita a su novio por sus triunfos en el
tenis y destaca sus caracteristicas de luchador. Por otra parte, y en relacion con el

atributo de sofiadora, Stephanie cuando se refiere a los suefios, hace un tratamiento
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de los mismos asegurando que ella trabajo por ellos y su éxito actual se debe a su
constancia, como se evidencia en su posteo del 1° de mayo mostrado previamente.
Asi, Fila se asocia con una influencer que se considera exitosa y que tuvo que afrontar

desafios, al tiempo que también postea fotos con su novio, un reconocido del tenis.

stephaniedemner & Sigue y sigue... 3
octavos bombon!!! @guido_pella te
amo vy te admiro cada dia mas!!
Luchador y trabajador como pocos @

"."". te mereces

todo y mas!! #Wimbledon

Salud. Se puede entender que, al promocionar el deporte, la marca apoya el bienestar
fisico de las personas. Esto se ve claramente en Stephanie, que se caracteriza por
ejercitarse y llevar adelante una vida fitness. “Se entren6 (> @ (Stephanie Demner,
31/7/19). Porque, ademas, ella cred su propia marca de indumentaria deportiva
femenina, promoviendo la actividad fisica, asociada a la salud.

Innovacion y disefio. A partir de sus calzados iconicos, la marca se renovo
transformandolos en calzados propios de una linea casual y creando nuevas
tendencias de moda. En el mes de mayo Stephanie publicé en su Instagram un posteo
luciendo el nuevo modelo de zapatillas con glitter y expresé su fanatismo por esta
edicion novedosa y limitada: “Ya puedo contarles!!! Salieron las nuevas @filaar
Disruptor 2 “Made in Italy” de glitterrrrrrr!! las consiguen en el FILA store
de Unicenter. Hay muy pocos pares porque es una edicion limitada asi que no

cuelguen Q@ @& (no saben lo que me costé guardarles este secreto! Perdonnnnn!

®) #ChangeTheGame”. Como se explico previamente, Stephanie construye un
estilo personal a través de la eleccion de disefios no tradicionales y siempre luciendo

las nuevas tendencias de la moda.
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e Originalidad. Fila afirma en su web institucional que “Los atletas vinculados a la

marca crearon una identidad que fue elevada por la marca a través de sus grandes
victorias: originalidad y acciones memorables”. Entendiendo a la originalidad como
la cualidad de aquella persona que no copia ni imita a otros, este concepto se vincula
con el estilo personal abordado en Luz de Mar. Stephanie crea un estilo propio,
Ilamativo y alejado de lo convencional, que podria deberse a las cualidades
psicoldgicas narcisistas abordadas en el capitulo I.

Delfina Ferrari

A continuacién, se listaran todas las marcas que aparecieron en los posteos de Delfina Ferrari

en Instagram dentro del periodo delimitado y la cantidad de veces que fueron promocionadas.

© oo N o g bk~ wDhPE

Aruba Bonibi: Turismo para Aruba. (1 aparicion)
BASSO: Zapatos Femeninos. (1 aparicion)

Caro Fanucchi estilista. (2 apariciones)

Casta cakes (1 aparicion)

Cerro Catedral (2 apariciones)

Chenzi: Zapatos y accesorios femeninos (5 apariciones)
Clari Beso fotografa. (1 aparicion)

Clutrainer personal trainer (1 aparicion)

DemiCenter: Centro de belleza corporal (1 aparicion)

10. Filmando el mundo: Lautaro Rossi Fotografo (10 apariciones)

11. FlyNYON - vuelos en helicoptero en NY (1 aparicion)

12. FOREO Latam soluciones de belleza y bienestar (1 aparicion)
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Forever 21 (1 aparicion)

Franco Puente fotografo (4 apariciones)

Guess (2 apariciones)

Gym Extremo (1 aparicion)

Hotel InterContinental Mendoza (1 aparicion)
Jackie Smith (1 aparicion)

Kiwano Ropa femenina (2 apariciones)

Las Martinez Ok Zapatos femeninos (2 apariciones)
Litebrush - camas solares (1 aparicién)

Marcela Koury Ropa Deportiva Femenina (1 aparicion)
Memok13 fotografo (8 apariciones)

Mi Mala Store Ropa Femenina (1 aparicion)

Mio Queen Store Ropa femenina (1 aparicion)
Mumbai bikinis (6 apariciones)

Muriram § Instructora de musculacion y Personal Trainer (2 apariciones)
Nathacha Nina Maquilladora (1 aparicion)

Nebbia Ropa deportiva femenina (1 aparicion)
Orilla Restaurante Bar (1 aparicion)

Pire Hue Hotel (1 aparicion)

Prune Oficial (1 aparicion)

Pupe Teté (1 aparicién)

Relier Alquiler de autos (1 aparicidn)

Ricky Sarkany (5 apariciones)

Salming Argentina Ropa deportiva (1 aparicion)
Soluciones Nutricionales (1 aparicién)

Stephen Cheuk - Personal Trainer (1 aparicién)
The Alexander Hotel Miami (2 apariciones)

Tienda Olsen Ropa femenina (1 aparicion)

T-Nice (personal trainer) (1 aparicion)

Track and Bliss Ropa deportiva Femenina (2 apariciones)
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RUBROS DE MARCAS DE DELFINA FERRARI

W Indumentarig, accesorios y cakado M Indumentaria deportiva

W Turismo Trajesde bafio
M Estetica corpora W Fotografos
B Personal trainer fgimnasios B Otros

Ricky Sarkany se encuentra entre las tres marcas que tuvieron mayor cantidad de menciones
en las publicaciones de Delfina Ferrari. Es una marca de calzado femenino reconocida en
Argentina que lleva el nombre del hijo del creador y que nacié en la década de los ‘80. A
diferencia de los casos analizados anteriormente, no se halla en la pagina web de la empresa
un espacio donde se dé a conocer los valores ni historia de la misma. Por esta razon, se
procedera a un analisis del perfil de Instagram de la empresa, a partir del cual se identificaran

los valores que rigen la marca.

e Disefio y estilo. Con calzados icénicos y reconocibles, Ricky Sarkany se caracteriza
por crear zapatos, sandalias, botas y flats, entre otros, de disefios extravagantes.
Ademas, sus lineas de productos no responden a un solo estilo, sino que presentan un
amplio espectro de posibilidades dentro del mundo de los zapatos, ya sea para
ocasiones formales o mas descontracturadas como el dia a dia o bien parair a la playa.
Brindan productos para que uno pueda encontrar su propio estilo, dentro del disefio
de la marca y que, al mismo tiempo, se sientan Unicos y con estilo. Esto se observa
en Delfina Ferrari a partir de las publicaciones que se encuentran en su cuenta de
Instagram, a través de las cuales crea su propio estilo extravagante, luciendo prendas
con esa cualidad. Asi, los atributos de la marca se asocian de manera efectiva a su

propio estilo. Esto se observa en el siguiente posteo, donde la descripcion expresa:
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“No permitas que los demas definan quién eres en realidad”, haciendo hincapié en la

importancia de ser fiel a uno mismo y tener un estilo personal.

g’/ / gelferari @ -
/ s Aires,
¢ : w.‘q delfiferrari ® No permitas que los
y ] ‘: .
|

c‘er‘ és definan quien eres en realidad
N 7
N

©)

@ cartomantedeivip_

0 claudiopica4387 Que modelo @

0 claudiopicad387 &

oQud N

! Liked by vaneminnicelli and 22,127 others

e Exclusividad. Los precios a los que se venden los productos de la marca no son
economicos ni facilmente accesibles. Esto quiere decir que la marca se dirige a un
target especifico, propio de una clase media alta con un determinado nivel econémico
que le permita consumir sus calzados. Por ejemplo, las sandalias de Ricky Sarkany
rondan los $8.000. Por su parte, Delfina Ferrari construye su imagen con este atributo:
se muestra con cierto nivel de exclusividad, mostrando productos de marcas costosas,
no solo en materia de vestimenta, sino también con automdviles. Como ya se
menciond, Louis Vuitton es una, pero también se pueden encontrar autos deportivos
de alta gama como BMW vy Ferrari. Asi, ella construye su perfil de alto nivel
economico y exclusividad, acompafiado de una posicién asimétrica con sus
seguidores, como se analizo en el capitulo Il. De esta manera, quedan asociadas de
manera estratégica las caracteristicas de exclusividad que muestra la influencer con

la de la marca.
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Chenzi es otra de las marcas que registra mayor cantidad de apariciones en los posteos de
Delfina Ferrari en Instagram. Se trata de una empresa que se dedica a la comercializacion de
calzado, indumentaria y carteras. Su venta es tanto online como fisica. Si bien en su pagina
web no se registra una seccion que defina la mision, visién y valores de la marca, en
Instagram si se observa una gran presencia, por lo que la identificacion de valores y atributos
asociados a la marca se realizara a través de un analisis de su perfil en dicha red social
(@chenzi.ok).

e Disefio y estilo modernos y casuales. Se observa en el tipo de calzados que ofrecen
como botas texanas y borcegos con tachas. También producen botas con bases mas
cercanas a estilos deportivos. Al mismo tiempo, entre su catdlogo se pueden encontrar
camperas de cuero y zapatillas que pertenecen a un estilo hibrido entre lo casual y lo
deportivo; aunque también zapatos que se utilizan para ocasiones mas formales.
Delfina Ferrari, al igual que Stephanie Demner, define su propio estilo. Sin embargo,
éste se conforma en base a la exclusividad observada en el atributo anterior, tanto en
los conjuntos deportivos, como en los casuales. Entre las combinaciones que se
observan en sus posteos, se encuentra una conjugacion de atuendos deportivos con
accesorios costosos. Aun vestida para entrenar, no descuida su caracteristica de
exclusividad y estilo. Ademas, se evidencia un predominio total de looks que varian
entre lo deportivo y lo casual, descartando completamente estilos formales y
aparentando una imagen de vida caracterizada por la ausencia de trabajo tradicional

y problemas.
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@ delfiferrari © « Follow
) Tokyo, Japan
' danielmanolio79 @

spallati.squad Me alegra que
hayas disfrutado tu viajeW

2

. Pp3ndej4_boludd Genia

oQad W

Liked by cam_809 and 18,159 others

e Originalidad. Entendida como la cualidad de no imitar. Los productos de Chenzi
presentan caracteristicas en los disefios que no suelen encontrarse en otras marcas,
especialmente los zapatos, como por ejemplo los colores. Se observa una gran
presencia de los colores plateados y los blancos y negros combinados en un mismo
producto. En la fotografia a continuacion se observa un posteo de Delfina Ferrari en
el que recomienda un barrio Illamado Nolita y lleva puestas sus botas Chenzi. Las
mismas salen de lo convencional, combinando estilos y mismo la influencer se
presenta como una chica con estilo y moderna, visitando sitios cool y originales, no
convencionales. El atributo de originalidad de la figura y de la marca se asocian
efectivamente.

@S delfiferrari @ - Follow
? Noiita

julaaa_08 Soy yo o ahi se grabd
*Flamingo Star'?

i 0 dressbyusillinois Hey @delfi Just
¥ had a quick question if you don't

mind. Would you DM our main

account @dress_by_us? Thanks!

@ jazminmonteroc You are
@miamartinez99 copy but
american @ @ @miamartinezd9
she is much prettier than you @

oaun N

@@ Liked by nicolegunst and 17,986 others

e Actitud. Al tratarse de productos extravagantes como se observa en la imagen
anterior, las mujeres que los luzcan deben tener confianza y actitud para imponerse,
mostrarse seguras de si mismas. Ademas, no solo Delfina Ferrari hace posteos con

sus calzados, sino que mismo en el perfil de Instagram de la marca se pueden
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encontrar fotos de ella como modelo en las que se la ve aventurera, en un destino con
palmeras y sentada en el capot de una camioneta Jeep. Este Gltimo dato no es menor,
ya que la marca Jeep define entre sus valores la aventura y la autenticidad, asociados
a la incertidumbre y actitud frente a los desafios. Delfina Ferrari también se presenta
como una chica joven con actitud en las fotos que publica.

Publicidad en el sitio web de Chenzi con Delfi Ferrari Posteo en el perfil de Delfi Ferrari

e Exclusividad. Esta caracteristica se observa no solo en los precios de sus productos
-una campera de cuero ronda los $20.000- si no también en los disefios como ya se
expuso previamente. mismo se explicita en los pies de fotos de las publicaciones en
el perfil de Instagram. También en el perfil oficial de la marca en Instagram realizaron
una serie de posteos realizados en 2017 con la descripcion: “* Be ALWAYS UNIQUE *”,
en espafiol: “Sé unica siempre”. Como ya se analiz6 con Ricky Sarkany y como se
puede observar en sus posteos del periodo seleccionado, Delfina suele lucir prendas
de marcas muy exclusivas y, en sus discursos, se posiciona de manera asimétrica con
sus seguidores, colocandose a ella misma en un rol mas exclusivo que los usuarios

que la siguen.

Mumbai Bikinis es otra de las marcas que aparece en reiteradas ocasiones en las
publicaciones de Delfina Ferrari. Al igual que en el caso de Chenzi, no se encuentra una
secciodn en el sitio web de la empresa dedicado a dar a conocer su historia, valores, visién ni
mision, elementos que deben ser considerados a la hora de crear la identidad de una marca.
Algo que si se observa en el perfil Mumbai es que en una de las historias destacadas se hace
referencia a la creacion de la marca, aunque no se halla entre las primeras, de hecho, es la

altima. Si se profundiza sobre dichas imagenes, se destaca principalmente el esfuerzo que
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requirio la creacion de la empresa desde los inicios y la perseverancia para lograr lo que es
hoy en dia, que podrian ubicarse dentro de los valores identificados a raiz de un analisis de
las autoras.

mumbaibikinis IEEN Bl -
%IVJIM 2566 posts 426k followers 5,225 following

BIKINIS Mumbai Bikinis £ 6 TALLES®

StoresgD

$ PALERMOYet sadvados 4557]lun-lun15a20jsab 12hs
#V.LOPEZ[urquiza 1451] jue-sab 16-20

V. DEL PARQUE[TogasTa 3246 6a] mie-vie 15-20 sab12
linktr.ee/mumbaibikinis

cecicovello, flortruji, camiportis

TALLES @ FERIAS @ Como com... Comunicad... vet ¢ o01go des... vosoTaos @

Asi, se entienden como atributos de la marca a:

e Disefio. Luego de una observacion detallada de las imagenes que publica Mumbai, se
observa el disefio como una de sus caracteristicas principales. Si bien hay modelos y
colores de bikinis méas tradicionales, también ofrecen trajes de bafio de dos piezas con
estampados y tonos llamativos. Delfina Ferrari asocia el disefio de Mumbai con su
estilo propio eligiendo aquellos modelos de bikinis que mas se adeclan a la imagen
que construye, dejando de lado los modelos basicos y priorizando aquellos menos
convencionales y mas exclusivos.

e Diversidad. Dentro de los talles de las bikinis se hallan seis opciones, que van del 85
al 115 en el caso de los corpifios y del 24 al 38 en el caso de las bombachas. Esto
también se ve reflejado en las imagenes que publican en su perfil de Instagram, donde
se observan diferentes tipos de cuerpos de mujeres, que usan diferentes talles, y hasta

también hay publicaciones de mujeres embarazadas.

Mumbai se presenta como una marca que tiene mas talles de lo habitual y en su cuenta

de Instagram postea fotos en las que se observan diferentes mujeres con distintos
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cuerpos. Asi, se puede entender que, si bien promueve la diversidad, dentro de esa
diversidad también promueve cuerpos extremadamente delgados al asociarse con

Delfina Ferrari.

Martina Saravia

A continuacion, se hara un listado de las marcas que fueron promocionadas por Martina

Saravia en sus posteos en Instagram durante el periodo seleccionado.

Always. Protectores femeninos y toallitas higiénicas. (1 aparicion)
Ambos rts. Ambos médicos. (1 aparicion)

Assist Card. Asistencia al viajero. (2 apariciones)

Avantrip. Agencia de turismo. (1 aparicion)

Bad Kidds. Indumentaria femenina. (1 aparicion)

Cerveza Sol (2 apariciones)

Charo Store. Indumentaria femenina. (1 aparicion)

Chenzi. indumentaria, calzado femenino. (3 apariciones)

© 0 N o g bk~ wbhPE

Compaiiia del Sol. Marca de trajes de bafio. (4 apariciones)

=
o

. Gama. Compaiiia de secadores, planchas de pelo y rizadores. (1 aparicion)

-
-

. KitKat. Chocolates. (1 aparicion)

=
N

. Kiwano. Indumentaria femenina. (3 apariciones)

=
w

. Legion Extranjera. Bolsos y mochilas. (1 aparicion)

H
S

. Lola Store. Indumentaria femenina. (4 apariciones)

=
(@)

. Lux. Marca de jabones y productos de belleza. (1 aparicion)

=
»

. Mossa Clothing. Indumentaria femenina. (1 aparicion)

[EY
\l

. Othilia. Indumentaria femenina. (1 aparicion)

=
oo

. Renova tu sonrisa. Odontologia. (1 aparicion)

=
O

. Santiago Colinet. Fotografo. (7 apariciones)

N
o

. Sedal. Productos para el pelo. (4 apariciones)

N
[y

. Shill bidder. Indumentaria femenina de Uruguay. (1 aparicion)

N
N

. Ultimate Ears. Parlantes. (2 apariciones)
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23. We are velvet. Indumentaria femenina. (2 apariciones)

RUBROS DE MARCAS DE MARTINASARAVIA

B Trajesde bafic  WTurismo B Indumeritaria Cudado corpora

m Fotografia m Accesorios varios m Otros

Sedal es una marca de cuidado capilar introducida al mercado por primera vez en Reino
Unido en 1954 por el grupo Unilever. La marca se encuentra disponible en la mayoria de los
paises del mundo y es reconocida como una de las marcas lideres en Argentina, Malasia,
Filipinas, Brasil, Bolivia, Sri Lanka, Pakistan, Indonesia y Tailandia. Desde el sitio web de

la marca presentan a los atributos siguientes como sus principales referencias:

e Diversidad: Desde Sedal expresan “Seremos honestos: hoy tenemos una variedad
mucho mas amplia de posibilidades que antes”. En linea con este mensaje, en el sitio
web se puede observar la gran variedad de productos que comercializan, incluidos
shampoos, cremas de acondicionador, cremas de bafio, etc, para los cabellos méas
diversos: pelos naturales, secos, lacios, con rulos, con ondas, dafiado, sedosos,
brillantes, con caspa, entre otros. Asi, Martina representaria, dentro de la diversidad
promovida, aquel estereotipo propio de una imagen de vida caracterizada por la
aparente ausencia de problemas, con un pelo rubio tefiido con ondas que sufre el dafio
provocado por el sol y el mar de sus vacaciones frecuentes.

e Belleza: No solo brindan productos especificos para nutrir cada tipo de pelo, sino
para hacerlos lucir bellos, asi lo afirman en su web: “Ademas queremos vernos
hermosas, ¢no es asi? Afuera, en el mundo real, nuestra vida es bastante agitada y

necesitamos que nuestro pelo esté hermoso y siga asi a pesar de todos los desafios
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que nos toca vivir. Es ahi donde aparece Sedal” y este mensaje se ve reforzado por

los posteos de la influencer, en los cuales Martina se presenta como una mujer bella:
- “Fin de este viaje express a Paris con @lola.stores %> ®no me pregunten
qué hago haciéndome la sexy con un churro pero me habia tomado un vinito

y tenia sentido €& (17/7/19)

- “En el patio de casa tirando facha con @shill.bidder % cc. @santiagocolinet

B (7/6/19).

- Verificado

- finde4dias increibles con <3 @caleruggeri a la que le gané absolutamente

todos los juegos pues #divacompetitiva &> @) (4/5/19)

e Compaiiia: “Simple, vibrante, lleno de color y perfume, Sedal esta presente en cada
paso que damos. En un mundo vibrante y en constante cambio, podemos celebrar
cada desafio con un cabello protegido, reparado, fuerte y bien cuidado. Con décadas
de experiencia en cada envase, podés contar con nosotros para lograr el objetivo en
esta tarea”. Asi se describen desde el mismo sitio oficial de la marca. Ademas,
cuentan con una seccion en la web llamada “Historias” con experiencias de mujeres
y consejos para cuidar el cabello de la mejor manera. Esto se alinea con los posteos
de Tupi durante sus viajes, en los cuales menciona generalmente alguna compafiia,
ya sea su fotdgrafo, un amigo o una marca. Esta Gltima caracteristica resulta
interesante destacar, ya que cuando promociona productos en una publicacién no solo
etiqueta a la empresa, sino que pone “cc” interpretado como “con” o, en su defecto,
indica “acompafada por...”. Asi, construye una imagen de una persona altamente
social, que disfruta de pasar tiempo con amigos y que esta constantemente
acompariada, tanto por seres cercanos o, incluso, por las marcas que promociona. Esto
se condice con la construccion de una imagen de vida caracterizada por la ausencia
de problemas, ya que siempre estd acompafada y, por ende, feliz, condicion que se
puede asociar también a la ilusion de completud analizada en el capitulo I.

e Disfrute: El atributo mencionado arriba, la compafiia, también se interrelaciona con
el atributo del disfrute. El hashtag mas importante de Sedal es #ViviTuPelo, una

campaia cuyo mensaje principal es “Elaboramos productos para el cabello que te
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gustara probar, explorar y con los que vas a sofiar y a descubrir. Cada segundo es una

— Fly,

oportunidad de vivir la vida al maximo.” Es decir, Sedal promueve acompafiar a sus
clientes a donde lo necesiten, para que puedan disfrutar las mas variadas experiencias,

como por ejemplo conocer lugares nuevos, en el caso de Tupi, que se autodenomina
a si misma una " §g rravel Blogger”. De esta manera, se asocia el concepto de disfrute

a la actividad turistica.

En el caso de Tupi (al igual que Delfina Ferrari) tambien se puede observar una gran cantidad
de publicaciones que promocionan a la marca Chenzi. A través de un analisis de los posteos
de Martina Saravia, también se encuentra concordancia sobre los siguientes atributos en la

uniéon marca-influencer:

e Disefio y estilo modernos y casuales. Al igual que en Delfina, también Tupi
comunica desde una vestimenta que coincide con su propio estilo. Asi, Tupi combina
los borcegos Chenzi con un look urbano y comodo para recorrer ciudades mientras

viaja, sin descuidar su estilo, asociando la pasion por el turismo con la moda: “Ah si
no voy a parar con las fotos de mi nueva casa: ac4, la vista desde mi balcon pt%con

mis borcegos epishi de @chenzi.ok que se la bancaron pateando todo el dia &]”.

< )\ tupisaravia @ - Siguiendo
N %/ Sintra, Portugal
]
o @ tupisaravia € Ah si no voy a parar con
2/ las fotos de mi nueva casa: ac, la vista

desde mi balcén pré»con mis
borcegos epishi de @chenzi.ok que se
la bancaron pateando todo el dia f@
(y no, no calzo 43, es el lente que
deforma un poco los extremos por
€50 a veces parezco alta #dato)

Ya estoy editando las fotos de algunxs
de ustedes, lo voy a estar subiendo a
mis historias para que vean y
destaque las hisotrias de Portugal para
que sigan todos los datos que voy
tirando por ahi @ elaviuuuuu ®

®
oo N

© @ Les gusta a milepagani y
21.078 personas mas

e Esto se vincula con la Originalidad, otro atributo de Chenzi. Dejando por un
momento la imagen visual de lado y haciendo hincapié en el lenguaje utilizado por
Tupi, se puede observar que hasta ha creado una palabra para utilizarla ella sola 'y sus

seguidores: “Epishi”, vinculada a la palabra épico: “El Domingo en Portugal se paso
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recorriendo castillos & palacios con @chenzi.ok %>pT Este pais me pareceepish
1” (Tupi, 2/6/19) y “SORTEO EPISHI CON @kiwanoinsta tiramos todo por la
ventana REGALAMOS 15 PRENDAS de la nueva temporada que son (&

QOB (Tupi, 17/6/19), entre otros. Configurandose como lider, crea un nuevo
término y lo integra al cédigo linglistico que comparte con sus seguidores.

e Actitud. Si bien no se plantea de manera textual en los posteos en los que promociona
a Chenzi, la actitud es un atributo que concuerda al 100% con el perfil de Martina.
Un ejemplo de esto es como afrontd el conflicto de Quickshot y las nubes, con

confianza en si mismay actitud, en vez de esconderlo, conté todo con detalles: “Esta
chequeado lo lejos que volaron mis nubes ? & Después de toda la repercusion de la

edicion de mis fotos.. paso a aclarar un par de cosas@) Hace un afio conoci
Quickshot, una aplicacion que permite agregarle cielos a tus fotos. Siempre fui 100%
honesta...”.

e Exclusividad. Si bien Tupi suele usar productos y vestimentas accesibles
econdmicamente, si se puede observar la exclusividad en aquellos destinos que elige
para vacacionar, algunos incluso muy épicos: desde las playas escondidas de
Tailandia hasta las calles de Europa, paseando por lo ancho y largo de Argentina

también. Como ella dice, siendo una “travel blogger”.

Compaiiia del Sol es una marca argentina que comercializa trajes de bafio en todo el pais. Si
bien no explicitan cuales son sus valores, a partir de la informacion compartida en su web

institucional se pueden establecer los siguientes atributos:

e Diversion y libertad: Desde la marca afirman: “En Compania del Sol amamos el
verano por eso disefiamos bikinis, todo el afio, para mujeres divertidas, de espiritu
libre y relajadas a las que le gusta viajar y disfrutar tanto como a nosotras!”. Quieren
que sus clientas puedan disfrutar de sus viajes junto a sus bikinis de Compafiia del
Sol. Esto se asocia de manera efectiva con Martina Saravia, ya que mas del 80% de
sus publicaciones son en destinos turisticos. Asi, construye una imagen de vida
caracterizada por la aparente ausencia de problemas. Es decir, esta constantemente de

viaje, con diversion y no muestra la existencia de un trabajo estable tradicional.
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e Diversidad y union: “Nuestro equipo de trabajo estd formado por muchas chicas y
si bien somos todas diferentes, compartimos el mismo espiritu que nos inspira a
disefiar cada coleccion. Creemos que la diversidad de opinion, gustos y estilos refleja
a cada una de nuestras usuarias!”. La marca promueve la diversidad en las mujeres.
Por esa razon, en la web poseen 5 talles de corpifios, 5 talles de bombachas y 5 talles
de enterizas y, ademas, brindan la opcion de combinar los talles a gusto de la clienta.
Este atributo no se observa en los posteos de Compaiiia del Sol en su cuenta de
Instagram ni en Martina Saravia. La influencer se encuentra dentro de un grupo de
mujeres elegidas por la marca que responden y promueven un modelo de cuerpo
estereotipado.

e Disefio y tendencias: la marca realiza trajes de bafio que responden a las tendencias
actuales de moda. Martina Saravia se muestra como una mujer joven a la que le
interesan las tendencias de la moda. Esto coincide con lo explicado previamente sobre
la utilizacion de looks casuales y con estilo a la hora de viajar.

e Pasion por viajar: en la web poseen un blog en el que postean notas sobre sitios
turisticos. Por ejemplo, las siguientes notas: “Bali, explora la isla de los recorridos
imperdibles”, “5 playas para enamorarse de Panama” y “Filipinas, descubri la joya
del sudeste asiatico”. Este atributo es el que mas se observa en Tupi, ya que la

influencer suele viajar a puntos turisticos muy atractivos y dar recomendaciones a sus

seguidores: “Portugal y sus playas @ nos vinimos al sur a conocerlas con
@santiagocolinet & hacer la campafia de @companiadelsol %8 Estamos parando en
una GuestHouse que alquilamos x booking en Lagos § la posta ac4 esta en alquilar

auto para moverse con total libertad para todas las playas % Mi preferida hasta el
momento es Praia do Camilo, tiene una vista epishi y un mar que no parece europeo

@ Ustedes tienen alguna playa preferida o que quieran conocer? @9~
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A partir del andlisis realizado se puede afirmar la concomitancia entre la gran mayoria de los
atributos planteados por las marcas y su representacion en la imagen de las influencers que
seleccionan para sus campafias. Pero, ¢responde esta relacion marca-influencer a la ética

publicitaria?

Retomando los conceptos tedricos, el proposito de la publicidad es ofrecer una alternativa
mejorada del modo de vida de las personas, partiendo de la base de que el espectador no se
siente satisfecho con su presente (Berger, 2000). Asi, podria establecerse que es una
herramienta que busca presentar modelos ideales, para que los sujetos lo perciban e intenten
seguirlos. De esta manera, la publicidad se enfoca en despertar necesidades latentes y que,
para satisfacerlas, los individuos deban acudir a objetos presentados en la publicidad. Estos
objetos publicitarios tomados en conjunto conforman el sistema magico (Williams, 1960).
Consecuentemente, si el individuo obtiene esos objetos, accede a un determinado estilo de
vida. Es decir, los objetos publicitarios serian considerados signos de felicidad (Baudrillard,
2009), que permiten a la persona poder tener un estilo de vida basado en estereotipos de una
vida feliz, o sin problemas, como el analizado en el presente trabajo. Frecuentemente, el
consumidor no quiere adquirir el objeto en si mismo, sino los valores o atributos incorporados
en él (Ferraz Martinez, 2004).

Siguiendo esta linea, se deduce que las marcas mencionadas en los andlisis anteriores eligen
a las tres influencers para asociar sus productos al estilo de vida de Stephanie, Delfina y
Martina. Por ejemplo, en el caso de Compafiia del Sol y Tupi Saravia, la marca comercial
busca posicionarse como una empresa de trajes de bafio para mujeres jovenes que les

apasione viajar a destinos exoticos. Esto se alinea perfectamente con la imagen presentada
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por la modelo, quien viaja a diferentes lugares del mundo recomendando y contando sus
experiencias a sus seguidores. De este modo, cabe la posibilidad de que las seguidoras de
Tupi decidan comprarse una bikini de la marca para asemejarsele mas a ella y a su estilo de
vida. También, al ser una joven viajera y realizar recomendaciones, Sedal -marca que destaca
los dias agitados de las mujeres-, se suma a la imagen construida por Martina para
promocionar sus productos, asociando la idea de que en los viajes y sobre todo con el mar el

pelo sufre dafios y Sedal lo repara.

Siguiendo con el analisis, lo mismo se observa en la situacion de Stephanie Demner con
Pandora. La influencer se presenta como una mujer joven, que lucha por sus suefios y vive
momentos magicos. Ahi es cuando aparece Pandora, para unirse a ella en los hitos de su vida,
como lo fue su propuesta de casamiento en Disney y su compromiso. En esas situaciones
Pandora estuvo presente y también podria entenderse la eleccion de la marca desde el lado
fanéatico que presenta Stephanie por Disney, ya que casualmente la marca desarroll6 una linea
de charms con los personajes de la productora estadounidense. Tanto desde Stephanie como
desde Pandora, a través de la union de sus atributos, se genera una ilusion de perfeccion,
momentos magicos y Unicos que se evidencian con todo lo expuesto previamente en este
sentido. Siguiendo la linea de grandeza, con relacion a Fila -marca asociada tradicionalmente
a personalidades exitosas- se puede entender como que Stephanie es una de ellas y que,
ademas, es la futura esposa de Guido Pella, otro de sus auspiciados. Finalmente, Luz de Mar
también decide asociarse con la imagen construida por Stephanie Demner, especialmente con

los atributos relacionados con la diversidad, el disefio y la comodidad.

Por Gltimo, si se analizan los atributos observados, tanto en Chenzi como en Ricky Sarkany
y Mumbai bikinis, podria asegurarse que ambas marcas buscaron una influencer joven, con
actitud y estilo para promocionar sus productos. Dichas empresas asociaron sus atributos con
aquellos que promueve Delfina Ferrari, quien se muestra como una mujer con un estilo
urbano propio y exclusivo, pero también realiza actividad fisica ya que otorga mucha
importancia a la delgadez. También, Delfina se muestra como una chica viajera y aventurera,
que se adapta a cualquier situacion, ya sea en un gimnasio, en la montafia 0 una ocasion mas

formal.
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Si se considera que la publicidad brinda a los individuos escenarios a los cuales podrian
pertenecer sélo en caso de consumir a ese determinado bien u objeto (Williams, 1960),
entonces se concluye que es una herramienta para reflejar la realidad de forma idealizada con
tal de atraer al sujeto. Puede entenderse entonces a la publicidad como un mecanismo
empleado para comunicar y promover las caracteristicas de un producto o servicio ante un
publico receptor, consumidor potencial o usuario, que difunde mensajes a través de los
medios de comunicacion (ABC Color, 2005). Dentro de la comunicacién también se halla un
aspecto ético de la misma, la ética publicitaria, relacionada con las buenas practicas y
costumbres de la actividad. Se refiere a la comunicacion de la verdad a los potenciales
compradores, mencionando cualidades reales del bien o servicio que se esta ofreciendo.
Desde esta perspectiva, no se da lugar al engafio del puablico ni a la creacién de falsas

necesidades en ellos.

La falta de ética en publicidad se convierte en un problema cuando el receptor de los mensajes
no duda de ellos, no los cuestiona y simplemente los recibe con total confianza sin siquiera
pensar en que se estd vendiendo un producto o servicio y la publicidad podria resultar
engafiosa en algun aspecto (ABC Color, 2005). En este punto resulta interesante analizar la

funcién de las influencers como comunicadoras.

A través de la red social Instagram, Stephanie Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia se
posicionaron como personalidades a seguir en el ambito del lifestyle, relacionado con las
marcas que se mencionan a lo largo del trabajo. Las influencers se convirtieron en figuras
reconocidas, ya con una reputacién y trayectoria en lo que hacen y las marcas las eligen para
promocionar sus productos. Es decir, si son reconocidas y respetadas en dicho ambiente, ¢por
qué habria de cuestionarlas? Es acd, donde las autoras se preguntan si ademas de haber sido
seleccionadas por la imagen construida, los atributos, los valores y estilos de vida que
comunican, también fueron elegidas por su condicion de “influenciadoras” y por ser
depositarias de la confianza de sus seguidores, quienes muchas veces se guian por los
productos que comunican al momento de ir de compras. De ser asi, las marcas no solo
comunican sus productos de una manera que difiere a la publicidad tradicional centrada en
comunicar el bien o servicio en si. Lo que se genera al comunicar a través de influencers es

que, ademas de dar a conocer caracteristicas o beneficios de un producto, también se da el
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respaldo de ellas, quienes se supone utilizan, utilizaron o probaron el mismo, ya que lo
comunican en caracter de una recomendacion. Ademas, cuando comunican productos o
servicios, lo hacen transmitiendo los mensajes clave de las marcas que las eligen,
adaptandolos a sus discursos. En este sentido, segun el Articulo 22° del Codigo de Etica y
Autorregulacién Publicitaria del CONARP (2015), la publicidad no debe incurrir en falsedad
testimonial y en el Articulo 23° del mismo se explicita que los mensajes solo pueden incluir
testimonios o recomendaciones auténticos, relacionados con las experiencias de quienes

prestan su declaracion.

Entonces asi, se entra en un terreno de dudas en el que las autoras se preguntan si las
influencers analizadas realmente prueban los productos de las marcas que las contratan para
la comunicacion de los mismos y si dichos bienes cuentan efectivamente con su
recomendacion. Ya que, por ejemplo, en los posteos de Martina Saravia muchas veces se
observa que hay marcas que aparecen una o dos veces siendo recomendadas por la influencer.
Este es el caso de muchas, pero para dar algunos ejemplos, entre ellos se encuentran: Always,
Avantrip y Lux. Asi, se considera que al comunicarse productos en la mayoria de los posteos
y muchas veces en una unica vez, en la cuenta de Martina Saravia se identifica un caracter
comercial predominante, mas que la publicacién de fotografias que responden a la vida de
una persona gue utiliza su cuenta de Instagram para dar a conocer su vida diaria de manera
genuina. Por otra parte y en relacion con la aparicion Unica de las marcas, se considera que
la continuidad - ausente en este caso - en la comunicacion es un atributo de credibilidad
(Informe ComunicaRSE 2014).

@ v o s

‘ sgmoyal6 HBDAY DIOSIP @ @
@ clovivuwu
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Y nuevamente se duda. En esta oportunidad, se duda sobre la renovacion constante de las
empresas que la eligen para que promocione productos. ¢Puede una persona coincidir con los
valores o ideales de muchas marcas al mismo tiempo? En este sentido, se genera cierta
disonancia cuando, por ejemplo, cuando Tupi publica un sorteo con las marcas Ambos Rts -
de ambos médicos-, We are velvet -Indumentaria Femenina- y Renova tu sonrisa -
Odontologia estética e integral-, es decir, tres marcas cuyos valores no coinciden, ni entre si,
ni con el estilo de vida que muestra Martina Saravia, a excepcion de We Are Velvet:
“Baguettina directo desde Francia les trac un TREMENDO SORTEO £ con @wearevelvet
@renovatu.sonrisa & @ambos.rts les vamos a regalar dos estadias para vos y tu chongo/a,
amiga, vieja en el Sheraton de Pilar, con SPA y desayuno incluido !! me parece un buen
momento para tomarse un descanso y dias de relax [ Para participar s6lo tienen que seguir
a @wearevelvet @renovatu.sonrisa & @ambos.rts y mencionar a la persona con la que te
gustaria compartir una noche en uno de los mejores hoteles de Buenos Aires @ Los dos
ganadores (cada uno lleva a su acompariante) se van a estar anunciando el 3/06
79 Elaviuuuu” (Martina Saravia 27/05/19). Ademas, la fotografia con la que se publica el
sorteo no tiene relacion estrecha con las marcas, ni con lo que se observa en la descripcion

de la misma.

En el caso de Stephanie Demner, sus recomendaciones presentan una mayor légica debido a
la mayor cantidad de publicaciones con las marcas que la eligen para que realice posteos.
Para ella también es un negocio, pero si de credibilidad se trata, puede que ella la construya
en un mayor grado debido a lo explicado previamente. Por ejemplo, Pandora aparece en 21

publicaciones dentro del periodo analizado, como asi también Luz de Mar y Fila, que
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aparecen en repetidas ocasiones, aun cuando no son mencionadas en los posteos porque, tal
vez, no era una publicacion pautada entre la influencer y la marca. Esto se observa

particularmente en el siguiente posteo de Fila:

50,345 perso

Es decir, el caso de Stephanie Demner difiere del de Martina Saravia, ya que no solo hay
mayor cantidad de publicaciones por marca, sino que ademas hay fotografias en las que se
muestran productos sin estar etiquetadas las marcas (sin que sea una promocion de producto)
y también hay un mayor porcentaje de posteos sin promociones, mostrando de esta manera
un mayor acercamiento con lo que podria ser el estilo de vida cotidiano de las personas que

la siguen.

En lo que refiere a Delfina Ferrari, ella se encuentra en un intermedio entre las dos influencers
analizadas previamente. Pueden hallarse publicaciones Unicas de algunas marcas, pero en
general se observa que determinadas empresas la eligen de manera consistente, como es el
caso de Mumbai Bikinis, Chenzi y Ricky Sarkany, aunque no cuentan con la cantidad de
apariciones que tiene Pandora con Stephanie Demner. También cabe destacar, en este caso,
que hay varias publicaciones en las que no se observa promocion de ninguna marca, lo que

significa que no esta constantemente promocionando productos.

Pero al no mostrar la realidad en su faceta real, ¢no esta descuidando aspectos éticos de la
publicidad? La publicidad posee una serie cualidades que deben respetarse para ser
considerada ética, entre ellas se destaca la necesidad de ofrecer informacion completa del
producto o servicio, es decir, su calidad, su material y los fines para los cuales puede ser

usados (Cadigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria, 2015). A la hora de recomendar, las
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influencers deberian informarse integralmente sobre el producto a comunicar, ya que desde
su posicion de influenciadoras pueden llegar a tener un efecto potencial en la actitud de
compra de cientos de seguidores, pero, sin embargo, ellas no serdn responsables de las
consecuencias de la compra. Esto se relaciona con una segunda cualidad, la necesidad de un
contenido veridico. El producto o servicio que se ofrece mediante un mensaje publicitario
debe coincidir con lo que en realidad se ofrece al comprador. Para que sea veridico un
mensaje publicitario, debe ofrecer al comprador una idea clara del verdadero valor de lo que
se le esta ofreciendo (Codigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria, 2015). En este punto
cabe analizar la eleccion de las modelos para, por ejemplo, la publicidad de trajes de bafio.
Retomando el caso de Luz de Mar, la marca promueve entre sus valores la diversidad de
cuerpos, de talles, de curvas y, sobre todo, la idea de mujeres “sin prejuicios”. Pero a la hora
de seleccionar una modelo para que sea la cara de su camparia, elige a Stephanie Demner,
que responde en gran medida al estereotipo de “mujer perfecta” fomentado por la sociedad.
De esta forma puede suceder que las seguidoras de Stephanie, al observar cobmo luce las
bikinis, decidan comprarlas, pero luego puedan decepcionarse, ya que frente a la diversidad
de cuerpos, las mallas también lucen distinto; y pueden asi sentir que aquel “signo de
felicidad” que compraron para asemejarse a su idola, no genera la misma felicidad en ellas.
Algo similar sucede con la marca Mumbai Bikinis y Delfina Ferrari, al elegir a la influencer
como cara de sus publicidades, también fomentan el estereotipo que, para algunos puede ser

una mujer delgada, y para otros un caso de extrema delgadez con riesgos saludables.

Frente a esto, se considera a la publicidad un arma de doble filo, que puede generar resultados
efectivos en cuanto a ventas, pero que también puede ser peligrosa si no se respetan sus
normas, porque, ademas, si esto sucede, la credibilidad de la misma puede disminuir,

generando desconfianza en ella y asi, un fracaso en la comunicacion (ABC Color, 2005).
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Conclusiones del capitulo 111

En cuanto a lo abordado con anterioridad, se arriba a la conclusion principal de que la
publicidad, a través de sus comunicaciones, transmite valores y refuerza estereotipos, pero
que éstos no reflejan la realidad: segun estudios de investigacion de inteligencia de mercado
y consumo realizados por la firma Unilever, el 40% de las mujeres no se sienten identificadas
con las mujeres que ven en los anuncios. Resulta paradéjico también que, el 85% de las
mujeres afirman que la publicidad debe reflejar el mundo real, segun el Geena Davis Institute
of Gender in Media J. Walter Thompson. Asi, se observa que los modelos de comunicacién
analizados en el presente trabajo no son ajenos a este fenémeno, ya que las tres influencers
seleccionadas refuerzan el estereotipo de mujeres jovenes, de clase media alta, que viajan,
que estan a la moda, que estan constantemente disfrutando y que muestran un cuerpo que
responde a los estandares de belleza establecidos hegemdnicamente, como se explico

previamente.

Se utiliza el término publicidad, ya que Stephanie Demner, Delfina Ferrari y Martina Saravia
se convirtieron en comunicadoras de productos y servicios a raiz del surgimiento de un nuevo
modelo de negocios, generado a través de Instagram principalmente: el de los influencers.
Las empresas decidieron incorporarlos a sus estrategias de comunicacion publicitaria para
asociar sus atributos a los de ellos y generar que los consumidores busquen adquirir aquellos
productos que recomiendan para poder imitarlos y acceder al estilo de vida que ellos

comunican, caracterizado por la aparente ausencia de problemas.

Si bien Instagram no fue creado bajo este concepto, con la aparicién de los influencers se
generd un nuevo modelo de negocio y estos perfiles comenzaron a adquirir un caracter
progresivamente mas comercial. Esto sucede en las influencers que fueron elegidas para la
presente investigacion, aunque en diferentes medidas. Especificamente, la que mas
proporcién de canje en funcién de la cantidad de publicaciones registra es Martina Saravia,
con casi el 90%. La sigue Stephanie, con mas del 70% de publicaciones promocionando
algun producto o servicio y Delfina es la que menos porcentaje de canje observa en sus
publicaciones con més del 60%. Lo que resulta interesante destacar es que Martina Saravia

es la que menos cantidad de posteos tiene dentro del periodo delimitado y es la que presenta
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una mayor proporcion de productos o servicios promocionados dentro de ellos, adquiriendo

asi un perfil con caracteristicas predominantemente comerciales.

Un aspecto que si resulta 16gico dentro del modelo de negocios explicado es que se identifica
una compatibilidad entre los atributos que comunican las marcas y los ethos que construyen
las influencers. Es decir que existe, en el corpus analizado, una eleccion estratégica y
premeditada por parte de las marcas para comunicar de manera coherente sus productos y

servicios.

Frente a la imagen que construye Stephanie Demner -una mujer joven fanéatica de Disney y
sus productos, que lucha por sus suefios y que vive momentos magicos y felices-, Pandora,
por ejemplo, la elige para asociar la marca al componente méagico y al recuerdo de momentos
importantes en la vida de sus clientas. Delfina Ferrari, por su parte, se muestra con un estilo
urbano propio, aventurera y se asocia con la exclusividad. Por esta razon, marcas prestigiosas
como Ricky Sarkany y Jackie Smith la eligen para que promocione sus productos. Por tltimo,
Tupi Saravia se muestra como una joven viajera que tiene la posibilidad de conocer distintos
lugares del mundo y que, dada su experiencia turistica, puede compartirla y hacer
recomendaciones. Asi, marcas de turismo, como servicios de asistencia al viajero, de trajes
de bafio y de productos para el cuidado del cabello, la eligen para comunicar sus productos.
De esta manera, se genera en el seguidor el deseo de obtener aquel producto o servicio
promocionado por la influencer para acceder al estilo de vida promovido por ella: una vida

con aparente ausencia de problemas.

De este andlisis se desprende la importancia de abordar el fendmeno desde un aspecto ético.
Retomando lo expuesto anteriormente con referencia a la alta proporcién de promociones en
las publicaciones de Martina Saravia, se observa que gran parte de las marcas promocionadas
poseen una sola mencién. Esto implanta la duda sobre el uso efectivo del producto y la
genuinidad de la recomendacion, poniendo en riesgo la ética de la publicidad. Asimismo, al
no observarse una continuidad en la promocién de una misma marca, no se consolida la
credibilidad de la influencer. En cambio, las otras dos instagramers no solo realizan
publicaciones sin publicidad, sino que también realizan posteos utilizando los productos de

marcas que las contratan sin mencionarlas, lo que connota una intencion de compartir su

136



UADE 5
UNA GRAN UNIVERSIDAD .

cotidianidad con los seguidores, mas alla de efectuar un negocio, y refuerza la imagen

construida.

Por ultimo, también se observa que algunas de las marcas que fueron mencionadas en el
presente trabajo se autoproclaman a favor de la diversidad. Sin embargo, las mujeres que
eligen como comunicadoras de sus productos y servicios responden a modelos de mujer y de

cuerpos que refuerzan los estereotipos mencionados previamente.
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Cerrar sesion

Tras el desarrollo de un exhaustivo anélisis, las autoras son interpeladas por una idea
principal que surge de la investigacion realizada: el hilo conductor que une a la imagen
construida por las influencers, con su incorporacion al negocio comunicativo empresarial y

su vinculo con los conceptos narcisistas e histridnicos, es innegable.

En su condicion de influenciadoras, las instagramers no solo convierten sus usuarios de la
plataforma en perfiles con gran cantidad de likes y con la capacidad de promocionar
productos siendo cara de campafias publicitarias, sino que también se establecen como
referentes de Instagram, a quienes sus seguidores admiran e intentan imitar, para asemejar su
realidad a la imagen construida por ellas a través de sus posteos, propia de una vida con

aparente ausencia de problemas.

¢Primero el huevo o la gallina? Desde una perspectiva psicoldgica, ningun individuo que no
presente rasgos narcisistas e histridnicos estaria en condiciones de sobrellevar el ritmo de
vida de un influencer, con todo lo que eso conlleva: desde el halago permanente hasta las
criticas y la presion social de ser constantemente un modelo a seguir. Esto explicaria la
necesidad de ser el centro de atencion y de obtener el visto bueno por parte de sus seguidores.

Con el objetivo de obtener la aprobacidon social, las influencers construyen una imagen que
responde a un estilo de vida con aparente ausencia de problemas en la plataforma Instagram,
a traves del uso de una infinidad de recursos tanto textuales como audiovisuales. Asi,
comunican una ilusion de completud en su cotidianeidad, mostrandose poseedoras de la

receta de la felicidad. Pero, ¢;esto es realmente asi?

A pesar de lo que pueda parecer a simple vista, la imagen presentada por las influencers en
sus posteos no es mas que el resultado de una construccion y, pese a sus esfuerzos por no
exhibirla, en muchas ocasiones deja entrever sus secretos y demuestra que, lamentablemente,
esa imagen no se condice con la realidad. Sin embargo, en los usuarios de la red social se
establece un acuerdo implicito por el cual los seguidores aceptan que la imagen presentada
por las influencers no es real, sino verosimil, y la capacidad de influencia de las mismas

trasciende esta barrera.
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Frente a esto, grandes marcas detectan la oportunidad de negocios y comienzan a realizar
campanas publicitarias en la plataforma, utilizando como cara de camparia a las instagramers
y, consecuentemente, a los efectos de lider-masa que poseen en sus seguidores. Son claras
las elecciones estratégicas que las empresas realizan a la hora de seleccionar qué influencer
las representard, ya que escogen a aquella que méas se adecua a los valores que quieren
transmitir. Y de esta forma, la influencer recomendard objetos de felicidad que los
consumidores querran adquirir para asemejarse a su estilo de vida, cercano a un estado de

perfeccion.

En esencia, las comunicaciones de las influencers de lifestyle se caracteriza, principalmente,
por la trasmision de mensajes basados en la felicidad cotidiana dada por la compafiia de una
pareja y amigos, viajes recurrentes a destinos a los cuéles no todos pueden acceder y la
ausencia de un trabajo tradicional de 9 horas, es decir, ¢una vida ideal, tal vez? Entonces, al
utilizar sus perfiles como canales de comunicacién publicitaria, los limites entre lo ético y lo

no ético se desdibujan.

En sintesis, el vinculo entre la influencer y sus seguidores es dialéctico. La instagramer
construye una imagen de vida caracterizada por la ausencia de problemas y demanda, en
efecto, atencién y reconocimiento. Los seguidores, cautivados por esa construccion,
responden con admiracion, que se materializa en follows, likes y comentarios. A su vez, la
influencer construye su autoimagen en base a la retroalimentacion obtenida, generando un

vinculo dinamico y bidireccional.

Ante lo expuesto, las autoras consideran que las comunicaciones por parte de las influencers
en Instagram son una construccion que representa solo un recorte de la realidad y que, de no
ser conscientes de ello, los usuarios corren el riesgo de idealizar a la figura y tomar la imagen
presentada como un estado de perfeccion que puede ser punto de comparacion con la vida de
uno. En consecuencia, el presente trabajo enfatiza la importancia de recordar que “no todo lo

que brilla es oro”.
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Ayuda

Dado el caracter moderno de la red social Instagram y, con ello, un conjunto de términos que
se crearon a partir de surgimiento de dicha plataforma, se considera precisa la inclusion de
un glosario que especifique los significados de algunos términos de origen anglosajon.

Bio: abreviatura de biografia. Espacio del perfil de 150 caracteres, destinado a que el usuario

realice una breve descripcion de si mismo.

Feed: listado donde aparecen todas las publicaciones (fotos y videos) de las personas a las
que sigues. El feed de un perfil de Instagram es la pagina donde aparecen todas las
publicaciones de un solo perfil.

Follow: En Instagram es que un usuario que elige ver todas las publicaciones de otro usuario.

Hashtag: palabra o la serie de palabras precedidos por el simbolo numeral (#), usado en
determinadas plataformas web de internet. Es una palabra del inglés que, traducida, significa
‘etiqueta’. Permite acceder a contenido relacionado con la palabra que se coloque de manera

posterior al numeral.
Instagramer: usuarios que comparten lo que ven a través de Instagram.

Instastories: funcionalidad de Instagram que permite a los usuarios compartir fotos o videos
efimeros que desaparecen al cabo de 24 horas. También se habla de Historias Destacadas,
funcionalidad de la plataforma que permite anclar las historias que subiste a tu perfil, para

que puedan ser vistas por los seguidores, aunque hayan pasado las 24hs iniciales.

Influencer: traducido al espafiol, la palabra significa influenciador. Su figura hace que sus
opiniones y aportaciones a traves de la red, tengan credibilidad sobre los temas en los que

estan especializados.
Lifestyle: categoria que se basa en el estilo de vida de alguien. ‘Someone's way of living’.

Like: término en inglés que refiere a la reaccion que reciben las publicaciones en Instagram

representadas por un corazon.
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Look: téermino de origen inglés que literalmente significa ojeada general, aspecto general o
apariencia general.

Outfit: palabra del inglés que significa vestimenta, ropa o conjunto. En el mundo de la moda,
la palabra se ha adoptado para referirse al conjunto de ropa y complementos.

Publicacion: Originalmente en Instagram Ilamadas posts. Cada una de las fotos o videos que
se suben con la aplicacion.
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Guardado

Entrevista Lic. Sabina Ruiz Sala

- ¢Qué es la personalidad?

La personalidad abarca muchos conceptos desde distintas teorias. La personalidad es aquello
que se va conformando en las distintas etapas evolutivas desde el nacimiento e incluso hay
autores que postulan que en un punto estd determinado desde un momento previo al
nacimiento: cOmo es esperado, como es concebido un ser. La personalidad viene a determinar
el tipo de comportamientos y conductas que va a llevar a cabo la persona a lo largo de su vida
ya en la etapa més adulta, que esta determinada por las cuestiones relacionadas con su etapa
evolutiva como su infancia y el proceso adolescente. Es ahi donde se empieza a consolidar

los aspectos de la personalidad.

- ¢Existen tipos de personalidad? Explicar o mencionar algunos que estén

relacionados con la tematica analizada.

Hay distintas formas de enmarcar lo que es la personalidad o los tipos. Hay conceptos que
mencionan lo mismo de manera descriptiva, pero tienen un nombre diferente segln la
corriente de la que se esté hablando. Principalmente, el tema es lo que va a sostener en el
manejo del comportamiento y a nivel emocional, teniendo en cuenta lo madurativo y lo
organico. Son cuestiones que vienen a unificarse y determinaran un tipo de comportamiento
especifico. En general, se dice actualmente que no hay estructuras puras en relacion a los
tipos de personalidad y por eso se habla mucho de ‘rasgos’ de personalidad. No es que una
persona va a tener un tipo de comportamiento, sino que a lo largo de la vida o en distintos
momentos, las respuestas responden a cierto tipo de rasgo y no a otro; y en otro momento
cambie. Se habla de personalidad de base, que es aquello que uno puede observar y
predomina en la persona y se habla de un determinado rasgo que responde a determinada
cuestion, como narcicista o histridnica, también puede ser depresiva o de ansiedad, en
funcidn del analisis que estan realizando, aunque éstas Gltimas quedan mas por fuera de lo

que estan observando.
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- ¢Hay material tedrico a partir del cual ustedes como profesionales abordan a sus
pacientes en el contexto actual? Ya que mencionas, ¢Qué rasgos narcisistas o

histrionicos podrian hallarse en general en influencers?

En el caso de la personalidad, es importante mencionar que para nosotros como profesionales
de la salud, la actualidad ha quedado con poco material para ser comprendida a partir del
avance de la tecnologia, las redes sociales y su impacto en las diferentes edades con las que
trabajamos. Tratamos de ir comprendiendo a partir de aquello que fuimos incorporando a lo
largo de la carrera, pero no es algo que tiene un bagaje teérico que pudiera explicar, sino que
son cosas que avanzan de manera muy rapida. A partir de esto, lo que puedo decir es que se
destaca a primera vista, esta cuestion de la inseguridad que puede estar subyacente en este
tipo de personalidades, donde hay una cuestion del impacto visual, tanto para si mismo como
para el afuera, que viene a sostener una debilidad en imagen, aunque suena paraddjico.
También la cuestion de ser amado y el no ser amado, relacionado también con la inseguridad.
Se pone en juego el lugar destacado que tiene que tener la persona, relacionado también con
caracteristicas mas del tipo histridnicas, esa ilusion de completud a través de esa imagen que
es aceptada, buscada, necesitada desde el otro que reafirma a la persona en sus bases
inseguras. Esto es a nivel general, ya que no puedo hablar de manera particular, pero dentro

de la generalidad, esto es lo que se observa.
- ¢Pueden presentarse rasgos de un tipo de personalidad sin serlo efectivamente?

En general, nos basamos en la clasificacion del DSM, que es lo que mencionaba. Nosotros
podemos observar una personalidad de base, predominante, si responde al tipo neurotico,
psicotico o algo en especial y podemos observar de acuerdo a la sintomatologia que presente
0 caracteristicas a qué responde para conformar algan tipo de trastorno de personalidad. Esto
no quiere decir que si una persona tiene algin tipo de caracteristica o rasgo que esté
mencionada en el DSM tenga un trastorno de personalidad. Para que lo sea, debe conformar
ciertos requerimientos en relacion a la cantidad y tipo de factores observables que podamos
tener. Esto no quiere decir que observarlos o mencionarlos signifique que hay un trastorno

de personalidad.

- ¢Qué observas que sucede con Instagram desde una perspectiva psicolégica?
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Veo mucho en consultorio la fantasia de exclusion o de no ser amado, toda esta cuestion de
pertenecer, ser elegido, destacado, esto se ve generalizado y se pone en juego en las redes,
no solo con las influencers, sino con los jovenes también. En mi opinién hay varias
cuestiones que se pueden pensar en lo que son las redes sociales, en Instagram en particular.
Creo que desde lo mas micro uno puede pensar que la cuestion de la privacidad se ha perdido
en gran parte. Cada uno lo puede regular en funcion de decisiones propias, pero teniendo en
cuenta cierto grupo de edades en particular se estaria dando esta cuestion de la aceptacion de
la sociedad, de mostrar modelos o cuestiones de innovacion, como querer transmitir
ideologias o formas de pensamientos, 0 modelos estéticos. Hay mucho para analizar también
desde lo semioldgico en funcién de la imagen: lo perfecto, la felicidad, y por eso pienso en
la ilusion de completud, que es lo que se observa. Esa imagen que yo veo puede generar esta
sensacion de que si tengo lo que tiene esa persona voy a ser igual de feliz. Es como una
escena, con los seguidores viendo lo que se muestra. Hay también aglutinacion, unidos en un
sentido mas grupal de seguir un determinado formato especifico de usuario, un modelo de

vida.

- ¢Puede la utilizacién de Instagram tener efectos negativos en el comportamiento

y/o la vida de emocional de una persona?

Si, la utilizacion de Instagram puede tener efectos negativos en el comportamiento y en la
vida emocional porque hay una pérdida, por momentos y dependiendo de la personalidad,
del propio registro. Hay una ilusion de completud, de vida perfecta, de tener cosas sin
esfuerzo, que es lo que se proyecta a través de situaciones que plantean las influencers. Puede
haber una posibilidad de frustracién o animo deprimido para quienes saben que eso no lo van
a poder tener porque creen que esa persona si lo esta consiguiendo de esa manera y se
proyecta una parte de esta situacion beneficiosa que puede plantear esa imagen: ese modelo
de vida de éxito, de perfeccion, sin ningun tipo de esfuerzo. Por supuesto que depende de la
personalidad que esté observando las iméagenes y no por ser seguidor a uno le va a afectar
indefectiblemente. En la vida de las personas, el efecto va a poder estar (con efecto positivo
0 negativo) en funcion de la personalidad del sujeto, de qué va a proyectar, en qué se
identifica y qué lugar le da a lo que ve en Instagram. Si uno lo puede utilizar bien, en un

sentido saludable, puede ser positivo. La responsabilidad es subjetiva y de cada uno.
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- Si los influencers son los que influyen, ¢pueden ser ellos también influenciados

por su probable inseguridad y necesitar aprobacion?

Si, los influencers en alguin punto tienen una necesidad de aprobacion que connota una
inseguridad subyacente. Influyen y pueden ser influenciados en el sentido de tener un tipo de
comportamiento de una determinada exposicion sin quizas poder registrarlo. Hay una
dialéctica que genera que se tengan que acomodar en funcion del efecto. Recibir una
determinada cantidad de likes hace que la conducta se vaya modificando en funcion de ese
beneficio que trae esa aprobacion. Tal vez, se puede perder cierto miramiento de la realidad
para sostener ese lugar y puede traer un desajuste en el comportamiento o tener conductas
que la persona en otro momento no penso tener, siempre hablando de cosas aceptables desde

el comportamiento.

- ¢Puede reconocerse un fendomeno en la red de mostrar solo aquel contenido que

responda a lo establecido en Instagram?

Nadie expone situaciones de una intimidad que no va a ser aprobada. Hay un juego de mostrar
aquello exitoso o lo perfecto y hay determinados tipos de redes que tienen ciertos parametros
de belleza en lo que se publica, Instagram es una de ellas. Hay una cuestién conservada desde
la disposicién misma en que esta conformada visualmente esa red. Hay una cuestion de
idealizar y mostrarme como un objeto importante para el otro o deseable, no en un sentido

sexual, sino en el de desear aquello que tengo o aquello que yo soy.

- ¢Podria hacerse un paralelismo entre la teoria de lider y masa con el fenémeno

de influencers y sus seguidores en Instagram?

Si, se podria hacer un paralelismo, si bien hay distintas caracteristicas de lider y de grupos o
masas. Hay cuestiones que, a mi entender, si se pueden encontrar en un sentido psicoldgico
el tema de las identificaciones que se ponen en juego en estas situaciones en lo que consolida
una masa y el lider. Si bien quizas no responde a las caracteristicas tradicionales, como una
masa aglutinada, tiene que ver con algo mas actual, podria ser una masa virtual. Ellos entre
si no es que estan unificados, como sucede en otros tipos de masas, pero si vendrian a ponerse
en juego las identificaciones con el lider y entre si, y determinados aspectos psicoldgicos

como proyecciones o ideales del Yo en lider y las cuestiones que hablamos previamente
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acerca de la personalidad. Ademas, con la idealizacion e identificacion con el lider y la masa,

se pierde el gusto propio y podria funcionan como una masa, con caracteristicas de la misma.

Para ser un lider, ademas, tiene que haber ciertas caracteristicas predominantes y en estas
situaciones de los ejemplos que plantean, se puede ver el efecto en la masa, que serian los

seguidores. Hay mucho que se puede aplicar en este tipo de fendbmenos, aunque con las
diferencias que implican las redes sociales.

Corpus

Perfil en Instagram de Stephanie Demner: https://www.instagram.com/stephaniedemner/

Perfil en Instagram de Delfina Ferrari: https://www.instagram.com/delfiferrari/

Perfil en Instagram de Martina Saravia: https://www.instagram.com/tupisaravia/
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