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NOTA DEL EDITOR

El término “felicitarias” se emplea de manera intencional como una
categoria analitica propia, por lo que su grafia prescinde de la til-
de normativa. A diferencia del verbo conjugado, la silaba tonica de
esta categoria recae en la penultima silaba, manteniendo un acento
prosddico grave para diferenciar su valor semantico dentro del es-
tudio. Es nuestro proposito que el lector entienda el término como
aquellas narrativas portadoras del discurso positivista y enfermizo
de la felicidad.
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RESUMEN

Uno de los hallazgos centrales del resultado de investigacion es que
existe una fuerte relacién entre el estilo de vida positivista que ex-
hiben los influencers y su trabajo como impulsadores de tendencias
y consumo de marcas. Dicho de otra manera, el mostrar una vida
plenamente feliz al usar X o Y producto les hace creer a sus millo-
nes de seguidores que si adquirian ese mismo articulo serian tan
felices como ellos, y que su falta de felicidad se debia a que no po-
seian esos objetos cargados de emociones. De esta manera, se crea
una falsa ilusiéon de bienestar entre su publico y un consumismo
de bienes para alcanzar la tan anhelada felicidad. Los resultados
de investigacion obtenidos con técnicas como la etnografia virtual,
evidencian las narrativas felicitarias que hay detras de los perfiles
de influencers, que no muestran la realidad de sus vidas off line y
todas las contradicciones y afectaciones en la salud emocional de
millones de usuarios que, a diario, consumen el contenido cargado
de “positivismo” que ellos crean para la red social.
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INTRODUCCION
EL INDIVIDUALISMO POSITIVISTA
Y LA NUEVA CIENCIA DE LA FELICIDAD

Cuando se plantea la pregunta por los procesos sociales hay que acudir
de modo inmediato a la red de las relaciones humanas en la sociedad
para buscar las coacciones que mantienen en movimiento a aquellas
relaciones y que les dan su configuracion y direcciéon concretas. Lo
anterior es valido tanto para el proceso de feudalizacién como para
el proceso de la division creciente del trabajo; es valido también para
la enorme cantidad de los procesos aislados que solemos designar
dentro de nuestro aparato conceptual con términos que carecen de
caracter procesal, que subrayan la importancia de ciertas instituciones
constituidas a lo largo del proceso, con conceptos como “absolutismo”,
“capitalismo”, “economia monetaria”, y otras. Todos estos términos
remiten a transformaciones en el contexto de las relaciones humanas
que, evidentemente, no estan planificadas por individuos, pero a las
que los individuos tienen que someterse tanto si les gusta como si no™.

“Este programa esta hecho por humanos”. Asi cierra el primer ca-
pitulo de la elogiada serie producida y dirigida por VINCE GILLIGAN:
Pluribus®. Una distopia que ocurre en Albuquerque, y que presenta
todos los elementos propios de las series apocalipticas. El guion es
simple pero eficaz: unos cientificos descubren una senal del espa-
cio, lo que es entendido como un regalo del espacio sideral.

1  NorBERT ELIAS. El proceso de la civilizacion: Investigaciones sociogenéticas y
psicogenéticas, RAMON GARciA COTARELO (trad.), México, D. F, Fondo de Cultura
Econdmica, 2016, p. 280.

2 VINCE GILLIGAN (dir.). Pluribus, High Bridge Productions, Sony Pictures Television,
Estados Unidos, 2025.

19



Vidas editables: El capitalismo emocional y sus narrativas felicitarias

Después de muchos andlisis, es descifrado por expertos como
una secuencia de ADN y producida en masa, lo que deviene en un
potente virus que infecta al mundo entero en cuestion de dias. El
virus crea zombis, pero a diferencia de las peliculas tradicionales
de “muertos vivientes”, no son muertos en vida que gritan “cereee-
bros”, son vivos, muy vivos, pero tremendamente optimistas, llenos
de felicidad y absolutamente serviciales.

Como lo plantea el subtitulo de la serie: La felicidad es contagio-
sa. Lo que hace el virus es crear un pegamento psiquico, una especie
de armonia mental donde todos los infectados son uno solo, como
reza uno de los simbolos de los Estados Unidos: E Pluribus Unum: De
muchos uno. Solo sobreviven 11 personas, una de ellas es la escrito-
ra de “literatura romantica histérica especulativa” Carol Sturka.

(Porque ella es inmune? Por una sencilla y simple razon, es
la persona mas desgraciada del mundo, es absolutamente infeliz,
atrapada en la escritura de textos que ella misma define como “li-
teratura de clitoris”, observa cémo el mundo se desmorona y todos
se convierten en uno, tremendamente felices, amables y serviciales,
ella presencia cémo se erige la dictadura de la felicidad y se supri-
me el sublime poder de sentirnos mal. Parad6jicamente, la persona
mas infeliz del mundo debe salvar a la humanidad de los peligros
del virus de la felicidad. La realidad distopica que plantea la serie
estd presente en el ahora y es la conjuncién perfecta de algoritmos
de inteligencia artificial y el ingente negocio de la felicidad.

Cuando se aproximaba el final de la década de los afios 1990,
emergia un nuevo campo de conocimiento derivado de la psicolo-
gia conocido como psicologia positiva o también rotulado como la
ciencia de la felicidad. Esta nueva visién de lo psicolégico trajo con-
sigo transformaciones radicales en la concepcién de lo que hasta el
momento se entendia como felicidad, y se fueron erigiendo alrede-
dor de esta toda una industria multimillonaria.

Desde este nuevo paradigma, la categoria conceptual de felicidad
perdio el ropaje de lo circunstancial y dejo de estar relacionada con
el destino, la suerte o el azar y se volvi6 objetiva, cuantificable y me-
dible, adquiriendo una visién universalista que la masific6 en toda la
cultura occidental y la introdujo en las agendas politicas de los Esta-
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Introduccién: El individualismo positivista y la nueva ciencia de la felicidad

dosy organizaciones de impacto internacional como la ONU y la OECD.
Esta ultima estableci6 el “Indice para una vida mejor”, que pretende
matematizar la felicidad de los ciudadanos en 40 paises del mundo?®.

De forma paralela al surgimiento de esta nueva ciencia de la
felicidad, se desarrollaron nuevas tecnologias, que permitieron la
irrupcion y el afianzamiento de las redes sociales. La aparicion de
estas formas tecnolégicas de hiperconectividad en la primera déca-
da del siglo xx1, representa un antes y un después para la vida de
miles de personas. Con las redes sociales se erigié un nuevo tipo
de individuo, enfocado en exhibir ante miles de usuarios su vida
privada y su estilo de vida: una nueva clase de celebridad. Los aho-
ra conocidos como influencers, trabajadores a tiempo completo en
plataformas digitales como Instagram, TikTok, YouTube o X (antes
Twitter), fueron adquiriendo una fuerza sin precedentes desde sus
inicios, convirtiéndose en “referentes” para las nuevas generacio-
nes y simbolos de las marcas de productos y servicios que encon-
traron en ellos una nueva manera de venderse.

Lo trascendental de todo esto, es que los autodenominados in-
fluencers, adquirieron todos los principios esbozados por la nueva
ciencia de la felicidad y, a través de ella, exhiben un estilo de vida
“positivo” que todos sus seguidores desean emular. Lo problemati-
co de lo anterior es el lado oscuro del pensamiento positivo desco-
nocido por la gran mayoria, puesto que: “Solo seria una suerte de
magia simpatica si no fuera porque, con frecuencia, tiene riesgos
serios sobre nuestra salud fisica y psicolégica”. Como se eviden-
ciara a lo largo de este trabajo, este movimiento generador de un
optimismo excesivo no tiene nada de candoroso.

Uno de estos riesgos es el eje que dinamizé la premisa central
de este trabajo: es factible afirmar que existe una fuerte relacién
entre el estilo de vida positivista que pretenden llevar los influen-
cers y su trabajo como impulsadores de tendencias y consumo de

3 EDGAR CABANAS Diaz y Eva ILLoOUZ. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la
felicidad controlan nuestras vida, NURIA PETIT FONTSERE (trad.), Barcelona, Paidos,
20109.

4 RAFAEL PARDO FERNANDEZ. Felicidad téxica: El lado oscuro del pensamiento positivo,
Bilbao, Desclée de Brouwer, 2020, p. 3.
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Vidas editables: El capitalismo emocional y sus narrativas felicitarias

marcas, es decir, el publicitar una vida plenamente feliz al usar X
o Y producto, bienes o servicios, les hace creer a sus millones de
seguidores que si adquirian ese mismo articulo serian tan felices
como ellos, y que su falta de felicidad se debia a que no poseian esos
objetos altamente impregnados de emocionalidad. De esta manera,
posiblemente se crea una falsa ilusién de bienestar entre su publi-
co y se fomenta exponencialmente un consumismo de bienes para
alcanzar la tan anhelada felicidad.

En este orden de ideas, el proceso de investigaciéon propende
por analizar las narrativas felicitarias que hay detras de los perfiles
de influencers, que no muestran la realidad de sus vidas off line y
todas las contradicciones y afectaciones en la salud emocional de
millones de usuarios, que consumen diariamente el contenido car-
gado de positivismo que ellos crean para la red social. Una de las
categorias centrales en las que se basa la aproximacién teérica es la
de figuracion social. Al respecto, una pequefia digresion.

Mientras la Escuela de Frankfurt desarrollaba su teoria criti-
ca bajo el apotegma marxista de la necesidad de abandonar la in-
terpretacion del mundo para asumir con fuerza y caracter revolu-
cionario la imperativa transformacién de la realidad, en el mismo
edificio del Instituto de Investigaciones Sociales donde trabajaban
THEODOR ADORNO® y MAX HORKHEIMER®, también se encontraba
laborando tal vez el ultimo tedrico clasico de la sociologia: NOR-
BERT ELIAS’. Empleando los mismos instrumentos de la Escuela de
Frankfurt, es decir el andlisis meta-tedrico con postulados clasicos
de CARL MARX®, MAX WEBER’ y SIGMUND FREUD'?, este autor se cen-

5 Francfort, Hesse, Imperio aleman, 11 de julio de 1903 - Viége, Valais, Suiza, 6 de
agosto de 1969.

6 Stuttgart, Imperio aleman, 14 de febrero de 1895 - Nuremberg, Alemania Occidental,
7 de julio de 1973.

7 Breslavia, Provincia de Silesia, Imperio aleman, 22 de junio de 1897 - Amsterdam,
Paises Bajos, 1.° de agosto de 1990.

8 Tréveris, Reino de Prusia, 5 de mayo de 1818 - Londres, 14 de marzo de 1883.

9 Erfurt, provincia de Sajonia, Reino de Prusia, 21 de abril de 1864 — Miinich, Reptiblica
de Weimar, 14 de junio de 1920.

10 Freibergin Mahren, Moravia, Imperio austriaco, 6 de mayo de 1856 - Londres, 23 de
septiembre de 1939.
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Introduccién: El individualismo positivista y la nueva ciencia de la felicidad

tré en otro gran apotegma de MARX: “.. la esencia humana no es
algo abstracto inherente a cada individuo. Es, en su realidad, el con-
junto de las relaciones sociales”'.

En el canon de toda la obra escrita de ELIAS, las ideas de WE-
BER, MARX y FREUD son convergentes y dialogan entre si: economia
impulsora, conciencia social e interaccion social, se encuentran in-
mersas en su categoria del proceso civilizatorio que retoma la tesis
vI de MARX en su texto clasico Tesis sobre Feuerbach. La categoria
de figuracion social denota que los seres humanos, al crear rela-
ciones entre si, terminan instituyendo configuraciones sociales, es
decir, entramados de significados. Las circunstancias sociales son
un resultado de sus propias interdependencias, los contextos so-
ciales que experimentan no existen por fuera del mundo que estos
individuos han co-construido.

Este enfoque innovador de EL1AS le da primacia ala investigacion
longitudinal de las interrelaciones sociales de interdependencia y lo
que estas crean: la figuracion social. En la perspectiva de este autor,
las sociedades son un acumulado de estas interacciones. Como lo
menciona GONZALEZ OQUENDO, la figuracion social debe compren-
derse como: “.. un proceso de entretejido de personas”!?. Con esta
categoria analitica, ELIAS propendia por entender en el largo plazo
cémo los seres humanos creaban con sus fuerzas sociales una ten-
dencia (racionalizacién en WEBER, anomia en EMILE DURKHEIM?3,
cosificaciéon en MARX) y como estas fuerzas externas producto de
sus propias relaciones, se autonomizaban, escapaban a su control y
se configuraban como tendencias exponenciales coactivas.

Las nuevas mediaciones tecnolégicas propias de la sociedad di-
gital han creado neoformaciones de interdependencia, las cuales, a

11 KARL MARX. Antologia, PEDRO SCARON et al. (trads.), Buenos Aires, Siglo Veintiuno
Editores, 2015, p. 61.

12 Luis J. GoNzALEZ OQUENDO. “La investigacion socioldgica figuracional de Norbert
Elias: Elementos conceptuales y metodoldgicos”, Prdcticas de Oficio. Investigacion y
Reflexion en Ciencias Sociales, n.° 14, 2014, pp. 70 a 86, disponible en [https://www.
aacademica.org/luis.j.gonzalez.oquendo/2.pdf].

13 Epinal, Gran Este, Imperio francés, 15 de abril de 1858 - Paris, 15 de noviembre de
1917.
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su vez, crean ciberentramados con ciertas ciberfiguraciones espe-
cificas que, de forma paulatina y sistematica y de manera sofistica-
da y seductora, escapan al control de los individuos y lo terminan
alienando. Los resultados de investigacion retoman la categoria de
figuracion social, pero siguiendo la linea de la meta-teorizacion so-
cioldgica, se exploran los neoentramados que los seres humanos
estan disefiando, editando y configurando en la sociedad digital en
un proceso performativo de co-creaciéon de una cibercultura, alta-
mente impregnada de la doctrina invisible del neoliberalismo. Se
focaliza el anadlisis en la red social de Instagram y en uno de sus
principales derivados: las narrativas felicitarias.
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CAPITULO PRIMERO
PERSPECTIVA EPISTEMICA






I. PROBLEMA DE INVESTIGACION: ;VIDAS EDITABLES?

-Yese-afiadid el director sentenciosamente-, esel secreto delafelicidad
y lavirtud: que te guste lo que tienes que hacer. Todo condicionamiento
apunta a eso: hacer que a la gente le guste su ineludible destino social
[..] Todo el mundo es feliz ahora. -Si, todo el mundo es feliz ahora-
se hizo eco Lenina. Habian escuchado las palabras repetidas ciento
cincuenta veces cada noche durante doce afios*.

En los dltimos afos las redes sociales han adquirido una importancia
sin precedentes, la trascendencia que se les otorga en las transfor-
maciones de la vida de las personas se convierte en un tema de anali-
sis de muchos pensadores e intelectuales del nuevo siglo. Cada dia el
creciente nimero de usuarios que se suman a consumir estas nuevas
tecnologias nos ratifica que es necesario el estudio de las mismas, y
el por qué resultan tan atractivas para la poblacién global. El tltimo
estudio realizado por las empresas We Are Social y Meltwater so-
bre las redes sociales titulado Digital 2025: Global Overview Report®,
arrojo los resultados que eran factibles de intuir: las redes sociales
nunca han dejado de crecer. De acuerdo con este estudio, mas del
63% de la poblacién mundial utiliza alguna plataforma social, lo que
evidencia su papel central en la comunicaciéon contemporanea.

A partir de esto, es factible extrapolar que las redes sociales no
solo mantienen su crecimiento sostenido, sino que ademas, propi-
cian nuevas formas de interaccién e hibridacién entre las personas,
en especial con la irrupcién de la inteligencia artificial —en adelan-
te [A-, la cual ha dotado a estos espacios de una performatividad
creciente orientada al involucramiento y la permanencia constante
del usuario. En refrendacién de esta premisa, el informe también
sefiala el incremento del gasto de manera sostenida en publicidad
digital, social e influencers, lo que evidencia como las plataformas

14 Arpous HUXLEY. Un mundo feliz, RAMON HERNANDEZ GARciA (trad.), Barcelona,
Debolsillo, 2003.

15 SimoN KeEmP. “Digital 2025: Global Overview Report”, Datareportal, 5 de febrero
de 2025, disponible en [https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-
overview-report].
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se han convertido en el atractivo de muchas empresas, negocios y
personas que intentan ganar dinero monetizando el potencial de
alcance y la multiplicidad de usuarios que las conforman.

La red social Instagram, hace parte de ese grupo de App mé-
viles que se han establecido con un crecimiento prominente. La
mundialmente conocida como la “App de la felicidad”, se cre6 en
el 2010 y desde su lanzamiento, su publico solo va en un crescendo
continuo. Esta aplicacién mévil que lleva por nombre la combina-
cién de dos palabras: “cdmara instantdnea” y “telegrama”, permite
seguir a cualquier tipo de persona, que también haga parte o ten-
ga un perfil en la App, posibilitdndole subir y compartir contenido
(fotos o videos) diarios e instantaneos de la vida de sus usuarios.
Pero a su vez, permite editar ese contenido, y este plus, serd de gran
importancia, porque asi como pueden editar las imagenes que se
publican, también pueden editar los altos estandares de la vida que
desean mostrar a los mas de un millén de usuarios que hoy en dia
poseen la “red de la felicidad”. Lo anterior presupone un vuelco
exponencial. Hemos pasado de una ediciéon de simbolos, a editar
un conjunto de practicas existenciales que terminan creando una
nueva tendencia social: la de estar signados en la porosidad de lo
intimo por la necesidad de poder editar la vida ptblica.

Lo trascendental de Instagram ha sido la instauraciéon de un
nuevo ser, famosamente conocido como “instagramer” o “influen-
cer”, que se presentan como la evolucidn de los ya pasados de moda
“blogueros” o “blogger”, que antes de la llegada de la App y de las
demas redes sociales, escribian sobre su vida o cualquier tema al
que se dedicasen a través de un blog que colgaban en una pagina
web. Sin embargo, con la llegada de las redes sociales -en adelante
RRSS- ellos mutaron para convertirse en influencers y compartir la
creacidon de contenidos mucho mas rapido, accesible y disponible
para millones de usuarios, permitiendo un acercamiento mucho
mas intimo y personalizado al publico al que se dirigian.

De esta manera, Instagram creé un actualizado tipo de perso-
naje ciberindividualizado con la capacidad de influir en la toma de
decisiones de todas aquellas personas que los “siguen”. Esa “veraci-
dad” que sustenta sus narrativas, les permite transmitir a través de
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su vida diaria un concepto de felicidad estrechamente ligado a una
idea positiva de la vida, que como veremos por su forma ambivalen-
te, no es tan positiva como se afirma.

La problémico del fen6meno es que estos lideres de la influen-
cia han adquirido como estilo de vida lo que la psicologia positiva
ha pregonado en todo el mundo, sin llegar a tenerse en cuenta, los
resultados individuales y sociales de adjudicarse una idea de feli-
cidad o un estado emocional, excesivamente optimista, que puede
traer serias repercusiones en la salud mental y fisica de las perso-
nas. Aunque el pensamiento positivo se presenta como algo total-
mente inofensivo e incluso provechoso para el crecimiento perso-
nal, lo cierto es que se han demostrado en numerosos estudios’® las
diferentes contradicciones y repercusiones del pensamiento positi-
vo en las personas que lo practican y en los que los rodean.

Las preguntas que cominmente se escuchan son: ;qué hay de
malo en ser positivo? o ;por qué es malo intentar ser feliz? La idea
de este trabajo no es criticar la felicidad o el intento por serlo, sino
indagar sobre el concepto de felicidad que se esta promoviendo me-
diante los nuevos lideres de opinidén a través de las redes sociales,
altamente influenciados por el pensamiento positivo globalizado y
masificado, que mas que presentarnos un camino a la felicidad, ter-
mina siendo un instrumento de la nueva industria del hiperconsu-
mo, portadora de nuevas tacticas de racionalidad neoliberal que se
invisibilizan en estas narrativas edulcoradas sobre lo felicitario?’.

Esta subjetividad neoliberal afincada en un hiper individualis-
mo, hace creer que, si tienes el carro ultimo modelo seras feliz, o si
consumes cierto tipo de alimento, o si haces deporte, o usas cierta

16 BARBARA EHRENREICH. Sonrie o muere: La trampa del pensamiento positivo, MARIA
SIERRA (trad.), Madrid, Turner Publicaciones, 2011; EvA ILLouz. “Introduccién:
Emodities o la invencién de los commodities emocionales”, en EvA ILLOUZ (comp.).
Capitalismo, consumo y autenticidad: Las emociones como mercancia, Madrid, Katz,
2019; PARDO FERNANDEZ. Felicidad téxica: El lado oscuro del pensamiento positivo, cit.

17 WENDY BROWN. EI pueblo sin atributos: La secreta revolucion del neoliberalismo,
VicToR ALTAMIRANO (trad.), Barcelona, Malpaso Ediciones, 2015; GEORGE MONBIOT
y PETER HUTCHISON. La doctrina invisible: La historia secreta del neoliberalismo (y
coémo ha acabado controlando tu vida), SALVADOR COBO (trad.), Madrid, Capitan
Swing, 2024.
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marca, o incluso si practicas cierta religion, lograras alcanzar la fe-
licidad, y en ultimas, el éxito mismo. De esta manera, es importante
hacer un andlisis de estas narrativas que se presentan en la actuali-
dad, y que como veremos mas adelante, no es tan positiva como sus
vidas publicas pulcramente editadas lo promocionan.

De esta manera, el ideal del éxito como sinénimo de felicidad se
fundamenta atin con mas fuerza en nuestros dias, dictaminados por
Las recetas para ser feliz'®, 5 claves para ser feliz'®, Sé feliz durante
100 dias seguidos®, La gente feliz es mds exitosa®' y Los 88 peldarios
de la gente feliz**. Desde Quién se ha llevado mi queso® a La culpa
es de la vaca®*, los titulos de autoayuda han invadido las librerias
en todo el mundo, y al igual que la religién protestante y sus mul-
tiples variables, presentan un conjunto de recetas bajo el modelo
del “hazlo ti mismo”, para alcanzar el éxito y la felicidad por etapas,
peldafios, pasos y formulas. Algo nada novedoso en realidad, pero
que, sin embargo, la fuerza que ha tomado en las ultimas décadas
es ciertamente alarmante.

El hecho de presentar la felicidad como un método, como una
especie de regla del goteo, les brinda la oportunidad de mantener
un segmento de mercado cooptado. Nace asi un nuevo tipo de em-
presario: “los mercaderes de la necesidad”, como los definen CABA-
NAS e ILLOUZ, para denotar a aquellas personas que se benefician
del éxito y la expansion de la felicidad como eje central de la ciencia
positiva:

18 MARIBEL GARC{A SARABIA. Recetas para ser feliz, Barcelona, Lunwerg Editores, 2023.

19 NANcY BOTTA. 5 claves para ser feliz, Buenos Aires, Edit. Autores de Argentina, 2023.

20 DMITRY GOLUBNICHY. Sé feliz durante 100 dias seguidos: El reto de los #100DiasFelices,
Eva RAVENTOS Ruiz (trad.), Barcelona, Libros Ctpula, 2019.

21 MaRia CLARA VILLEGAS. La gente feliz es mds exitosa, Bogota, Planeta, 2015.

22 ANxo PEREZ RODRIGUEZ. Los 88 peldarios de la gente feliz: El método n° 1 para
conquistar el éxito interior, Barcelona, Booket, 2022.

23 SPENCER JOHNSON. ;Quién se ha llevado mi queso?: Cémo adaptarnos en un mundo en
constante cambio, Josk M. POMARES (trad.), Madrid, Empresa Activa, 2004.

24  JAIME LOPERA GUTIERREZ y MARTA INES BERNAL TRUJILLO. La culpa es de la vaca,
Bogot3, Intermedio Editores, 2012.
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Dedicados a promover ciertos estilos de vida y habitos emocionales
y psicolégicos [que] mostraron siempre especial interés por todo
lo que estuviera relacionado con la autenticidad, la espiritualidad,
el desarrollo personal, o el poder de la mente sobre el cuerpo y por
como aplicarlo a los contextos de la salud, de la educacién o de los
negocios®.

Estos nuevos empresarios, que en este trabajo son asumidos bajo
la categoria socioldgica de los “mercaderes felicitarios”, presentan
este sentimiento como la ultima recompensa del largo camino que
debes atravesar, otorgandoles el poder para lograr comercializar (al
estilo de la Edad Media con la venta de indulgencias), la felicidad de
miles de personas a través de cursos, talleres, retiros espirituales,
seminarios y un largo portafolio de servicios y productos intangi-
bles. Al ofrecernos la felicidad como un estado de bienestar al que
se debe llegar mediante un camino que es muy dificil de transitar,
ellos se convertirian en nuestros guias, coachs, gurus o profetas es-
pirituales (de acuerdo con su especialidad), y nos proporcionaran
todas las recetas y pasos para encontrar el tan deseado y siempre
esquivo estado emocional perfecto.

Sin embargo, en una sociedad cada vez mas hiperindividualista,
la felicidad que dictaminan los nuevos lideres de opinién es conce-
bida en las dltimas décadas como una responsabilidad individual.
Frases como: “la felicidad esta dentro de ti” o “ser feliz es una de-
cision”, colocan una pesada carga emocional sobre los hombros de
la poblacién mundial, un fuerte gravamen en el “Yo”, en el self made
man/woman, en el hombre/mujer que se hacen asi mismos y que
son merecedores de lo que tienen, porque cuentan con unas cuali-
dades y caracteristicas tipicas del hombre o de la mujer de éxito y
que por lo tanto merecen ser felices.

En este orden de ideas, la felicidad se convierte en la busque-
da de la superacion personal que conlleva a una movilizacion del
yo alrededor de una serie de valores ideolégicos en la creacion de

25 CaBANAs Diaz y ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit., p. 34.
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lo que se debe concebir como un buen ciudadano?. En esta actual
nocion, donde la felicidad depende individualmente de cada per-
sona y de los valores o cualidades que adopte en su vida, se dejan
de lado todas las condiciones estructurales: econémicas, sociales y
circunstanciales en las que los sujetos estan inmersos y en las que
se encontraban antes de su nacimiento.

Lo paraddjico de lo anterior son las ambivalencias insuperables
que podemos hallar en estos discursos. ILLOUZ nos plantea: “el mito
de la reinvencién personal” donde “la persona que se hace a si mis-
ma, a fin de cuentas, necesita instrucciones y guias que le indiquen
como debe hacerse a si mismo”?’. Por lo tanto, los “mercaderes fe-
licitarios” se presentan como esos guias, como los mesias que te
pueden conducir en el camino hacia tu felicidad en cinco pasos, en
88 peldafios o en 100 dias, creando de esta manera toda una indus-
tria de la felicidad, donde es esta el producto que nos direcciona al
abismo del hiperconsumismo.

Los actualmente llamados influencers han adquirido muchos de
los postulados y planteamientos que los mercaderes de las necesi-
dades han venido pregonando, algo asi como: sed imitadores de mi,
como yo del gurt de autoayuda (e incluso muchos hoy en dia hacen
parte de ese grupo que crece cada afio). Especialmente, la mayoria
de ellos se autodenominan como los sujetos que se han hecho a si
mismos, con los valores que los hacen merecedores de lo que ahora
tienen: porque lo decretaron con fe, porque se esforzaron, les gustan
los lunes, son agradecidos, tienen actitud positiva todo el tiempo y en
las adversidades solo ven oportunidades. Incluso, muchos incitan a
que se adopte este tipo de actitud. La imitacién fiel de sus compor-
tamientos son un sinénimo de garantia de que tu, el observador
tribal, puedas alcanzar todo lo que ellos han logrado.

Este nuevo individuo que se erigi6 junto con el surgimiento de
las redes sociales hace de lo privado algo publico, exponiendo su
vida personal diariamente a través de una pantalla: todo lo que co-
men, los lugares que visitan, la ropa o marca que compran, queda

26  Ibid, p. 14.
27 Ibid, p. 15.
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expuesto a millones de personas que los miran desde el otro lado
del espejo, enmarcados en las patologias propias de una sociedad
del deseo infinito, donde de manera obsesiva se anhelan esos ami-
gos, esa familia, esa comida, esa ropa, esa vida en general. Esta
pandemia de la infoxicaciéon?®® se viene reproduciendo en todos los
usuarios de estas plataformas.

En este contexto argumental, es factible afirmar que los influen-
cers se han convertido en el ejemplo a seguir de millones de usua-
rios en todo el mundo. Segiin una investigacién realizada por la
empresa de marketing de influencers 1ZAE Insights, que tom6 como
muestra a usuarios activos de redes sociales de Australia, Canada,
China, México, Inglaterra y Estados Unidos, dio como resultado que
el 63% de las personas encuestadas entre 18 y 60 afios de edad,
dejarian su trabajo para ganarse la vida como influencers en redes
sociales. Una cifra mucho mas abrumadora, revela que el 60% de
los encuestados en China desea ser influencery el 25% de todos los
usuarios de redes sociales se considera un influencer®.

Este fendmeno viene aparejado con un nuevo movimiento indi-
vidualista que, basandonos en las formas de dominacién propuesta
por el socidlogo MAX WEBER?’, se constituiria como una domina-
cion carismdtica, donde todos desean ser observados, admirados y
con miles de personas como seguidores que consideren su palabra
como un poderoso: si, amen. De forma paraddjica, el influencer, el
trabajador a tiempo completo que basa su labor en forjar una iden-
tidad unica, deviene en un producto que pierde su aura®'. Una ob-
jetivacidn que sintéticamente conlleva a una pérdida de la singula-
ridad humana. Convertidos en sujetos cosificados, objetivados por

28 MARGOT ROT. Infoxicacion: Identidad, afectos y memoria; o sobre la mutacion
tecnocultural, Barcelona, Paidés, 2023.

29 1ZEA. Influencer aspirations 2024 - international edition, 1ZEA, noviembre de 2024,
disponible en [https://izea.com/resources/insights/2024-influencer-aspirations-
international/].

30 Max WEBER. Economia y sociedad: Esbozo de sociologia comprensiva, JoSE MEDINA
ECHAVARRIA, JUAN ROURA FARELLA, EUGENIO IMAZ, EDUARDO GARCIA MAYNEZ y JOSE
FERRATER MORA (trads.), Madrid, Fondo de Cultura Econémica, 2014.

31 WALTER BENJAMIN. [luminaciones, JESUS AGUIRRE y ROBERTO BLATT (trads.),
Barcelona, Taurus, 2018.
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el hiperconsumo, son parametrizados en nimeros y estadisticas
suministradas por las redes sociales para el uso de las marcas en la
focalizacion de posibles consumidores que dinamicen sus ventas.

De igual manera, el creador digital o influencer, se ha convertido
en un producto de consumo. Se replican en sus perfiles frases como:
“sé tu propia marca”, “véndete de la mejor manera” o “sé la mejor
versiéon de ti mismo”, adquiriendo asi, al igual que las empresas,
una politica de fidelizacién (engagement) de sus seguidores afinca-
da en el trending topic. De esta manera, la dualidad influenciador/
influenciado, es dada mediante una dominacién bidireccional, en lo
que en este trabajo se categoriza como la dialéctica de Instagram. El
lider carismatico, es decir el influencer, toma las decisiones bajo la
opinion de sus seguidores, viviendo en funciéon de complacer a per-
sonas que nunca ha visto y que quizas nunca vera jamas. Pero, asi
mismo, los seguidores son influenciados en cosas tan simples como
elegir qué cenar hoy o qué perfume usar, y en aspectos de la vida
tan personales e intimos como llevar una relacién amorosa, habitos
de compra e incluso, como ser feliz.

Existen numerosos estudios posteriores a la creaciéon de las
redes sociales que establecen sus implicaciones en nuestra salud
mental y vida diaria. Aludiendo a la dinamica propia del capitalis-
mo como creador de necesidades, es pertinente citar al pensador
NIR EYAL, quien planteaba en su momento que las redes sociales
han creado necesidades, para ser ellas mismas las que las satisfa-
gan. Excitar de forma constante el anhelo de objetos, servicios o
experiencias a través de la aplicacion Instagram, ha edificado lo que
psicoloégicamente se conoce como fear of missing out —-en adelante
FOMO-, que se traduce como el miedo en los usuarios a perderse
de algo que ocurra en la red social, pero al mismo tiempo, se ha
instaurado una especie de placebo, una dosis de dopamina que se
descarga en el cerebro cuando recibimos un like. Ese miedo, suma-
do al endulzante de los likes, crea adicciones que hoy en dia son
comparadas con las del alcohol y el cigarrillo32.

32 NIR EYAL. Hooked: How to build habit-forming products, Canada, Penguin, 2019.
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Los influencers como los personajes mas importantes de Insta-
gram, no escapan de esta dindmica. A modo de un ejemplo, es facti-
ble mencionar el caso de la influencer colombiana PAULA GALINDO
(@pautips) que cuenta hasta la fecha con 7,8 millones de seguidores
solo en Instagram. La creadora de contenido digital realizé un vi-
deo para despedirse de una de las plataformas donde tiene un gran
numero de suscriptores, ya que presentaba problemas psicolégicos
como depresidn y trastornos de alimentacién. En su video explicaba:

Yo poco a poco les he ido compartiendo en redes sociales que no
estoy bien, que igualmente tengo momentos muy depresivos, que el
trastorno alimenticio sigue ahi y que lo mejor que yo puedo hacer
para mi, y yo siento que también para ustedes, es recuperarme?,

En concordancia con esto, es posible establecer que las narrativas
felicitarias que crean estos lideres de opinion, de acuerdo con su
especialidad a través de fotografias, videos y blogs, han creado una
vision distorsionada de los contextos sociales, que hacen creer a
sus usuarios que ellos cuentan con la receta necesaria para ser feliz,
pero la realidad es que estan lejos de encarnar la verdadera felici-
dad o al menos acercarse a ella.

Por consiguiente, los resultados de esta investigacién descrip-
tiva se presentan bajo los presupuestos del paradigma hermenéu-
tico, que posibilita una compresion profunda a partir del analisis
de contenido de las narrativas y comportamientos asociados al
fenémeno de la felicidad en Instagram a través de sus lideres de
opinion. A partir del andlisis de los discursos producidos por los
influencers entre 2020 y 2025, se busca evidenciar cémo la felici-
dad se configura como una construccién surcada por el consumo, la
positividad y la publicidad, rasgos que caracterizan a la comunidad
digital contemporanea.

33 MARIANA GOMEZ GUTIERREZ. “Video: entre lagrimas, Pautips dice ‘adiés’ y se retira
de Youtube”, El Tiempo, 26 de agosto de 2019, disponible en [https://www.eltiempo.
com/cultura/gente/pautips-dice-adios-a-youtube-con-video-llorando-por-
depresion-405032].
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La pregunta problema que orienté este proceso fue: ;Cuales son
las narrativas felicitarias propuestas por los influencers en la red so-
cial Instagram durante el periodo 2020 a 2025? Para cumplir con la
finalidad de dar respuesta a la pregunta de investigacion, se plantea
como objetivo general: analizar las narrativas felicitarias propuesta
por los influencers en la red social Instagram del 2020 al 2025.

Los objetivos especificos que se responden en los capitulos si-
guientes de este trabajo son:

e Identificar quiénes son los influencers.

e Examinar las practicas comunicativas y la idea de felicidad
que proyectan en sus publicaciones mediante la red social
Instagram.

e C(aracterizar las implicaciones y efectos discursivos de esas
practicas y de esa idea de felicidad que los influencers profe-
san diariamente, precisando su relacion con el hiperconsumo.

Es importante recalcar que el estudio de la felicidad ha sido abarca-
do por la filosofia y la psicologia desde muchos afos atras. Sin em-
bargo, la investigacion de este fendémeno se presenta practicamente
abandonada por la sociologia. Son contados los sociélogos que han
proporcionado un estudio acerca de la felicidad a excepcidn de las
recientes investigaciones realizadas por EvA ILLOUZ3*, quien pro-
pone de manera sintética como seria un estudio socioldgico de la
psicologia positiva, pero no en si, un estudio con una visién y un
enfoque socioldgico de la felicidad humana.

ILLOUZ y CABANAS de hecho, van a plantear en su andlisis so-
ciocritico una particular concepcion de la felicidad haciendo refe-
rencia mas especificamente a la ciencia de la felicidad o psicologia
positiva: “independiente de lo bueno o mala que sea como ciencia,
cabe preguntarse qué agentes sociales encuentran tutil su nocién de

34 ILLouzZ. “Introduccién: Emodities o la invencion de los commodities emocionales”, cit.
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felicidad, a qué intereses y presupuestos ideolégicos sirve, y cuales
son las consecuencias econémicas y politicas de su amplia imple-
mentacién social”’?®®. De esta manera, dada la escasez de teorias so-
ciolégicas sobre este tema, este trabajo pretende servir de insumo
para el desarrollo de aportaciones significativas al respecto de la
felicidad, desde un enfoque sociolégico al establecerla como un fe-
némeno social y cultural.

En segunda instancia, la utilidad metodolégica de esta investi-
gacion radica en el hecho de implementar un tipo particular de et-
nografia, conocida como etnografia virtual. Desde la perspectiva de
esta herramienta de investigacion, las redes sociales se presentan
como un reflejo de la sociedad; un estudio a través de esta técnica de
investigacion nos permitira acercarnos a una realidad social que se
puede presentar como una fotografia instantanea de las relaciones
y problemas sociales actuales. La aplicacion de la etnografia virtual
contribuye a enriquecer el analisis de las dindmicas socioculturales
que se desarrollan en las redes sociales, entendidas como expresio-
nes de una realidad digital mas amplia: la virtualidad.

Siguiendo las orientaciones de CHRISTINE HINE, este enfoque
permite estudiar cdmo las interacciones, identidades y significados
se configuran dentro de entornos digitales interconectados:

La etnograffa es una metodologia ideal para iniciar esta clase de
estudios, enla medida en que puede servir para explorar las complejas
interrelaciones existentes entre las secciones que se vaticinan sobre
las nuevas tecnologias en diferentes contextos: en el hogar, en los
espacios de trabajo, en los medios de comunicacién masiva, y en las
revistas y publicaciones académicas®®.

Sobre la base de las ideas expuestas, los resultados que aqui se
consignan contribuiran al estudio de las nuevas relaciones sociales
virtuales y al enriquecimiento y aplicabilidad de la herramienta no

35 CaBANAs Diaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit., p. 19.

36 CHRISTINE HINE. Etnografia virtual, CRISTIAN P. HORMAZABAL (trad.), Barcelona, voc,
2004, p. 13.
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solo en la regién Caribe, donde no se encuentran registros de esta,
sino también a nivel nacional. Por tultimo, la utilidad practica de
este estudio esta dirigido a tres beneficiarios diferentes, pero que
se complementan entre si: como primera medida, tenemos a las en-
tidades publicas encargadas de la creacion de las politicas de bien-
estar, dado que la felicidad en los ultimos afios ha adquirido una
visién universalista, donde diferentes gobiernos y organizaciones
nacionales e internacionales como la oNU la han adoptado dentro
de sus agendas, orientadas hacia la creacion de politicas basadas en
un tipo particular de felicidad que se deriva de la psicologia positiva.

Esto significa que la creacién de estas politicas de bienestar
estan enraizadas “en una ciencia que en realidad no es ciencia”?’,
pero que se autodenomina como tal y que ademas representa mas
peligros que beneficios para el gran publico en general. De esta ma-
nera, la investigacion pretende evidenciar el lado paradoéjico de la
gerencia de las emociones que propugna este popular enfoque psi-
colégico, asistiendo en la reflexion y en el replanteamiento de la
funcionalidad de las politicas publicas de bienestar basadas en esta
rama particular de la psicologia.

Lamentablemente, este tipo de felicidad con un exceso de po-
sitivismo ha invadido las redes sociales y los llamados influencers
que repercuten en la vida de millones de personas la han adoptado
como una religién en sus vidas. Es asi como la gran poblacién en
general, que se beneficia de las politicas publicas de bienestar y que
ademas son consumidores de las redes sociales y por lo tanto de
la concepcion de la nueva ciencia de la felicidad, son los segundos
beneficiados de esta investigacién, puesto que al hacer un estudio
critico de este tipo de narrativas felicitarias, contribuira a la con-
cientizacion de la gran comunidad digital que utiliza a diario las re-
des sociales y que de alguna u otra manera se ve afectada por esta.

37 CaBaNAs Diaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit., p. 19.
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II. ESTADO DEL ARTE: FELICIDAD,
REDES SOCIALES, INFLUENCERS Y CONSUMO

“La felicidad no es mas que un suefio y el dolor es real”®,

Los resultados de investigacion se estructuran en cuatro gran-
des categorias: la felicidad, las redes sociales, los influencers y el
consumo. A partir de estas conceptualizaciones, son seleccionadas
las investigaciones que se esbozan a continuacién y que en su obje-
to de estudio abarcan una o la correlacién de varias de las catego-
rias previamente enunciadas.

El estudio de la felicidad es inherente a la génesis de la humani-
dad. Durante toda la historia el ser humano se ha preocupado por
encontrar o establecer qué le hace feliz. Sin embargo, la idea actual
de felicidad no es la que se ha concebido desde los inicios de los
tiempos, sino, mas bien, sus origenes son gestados en una cultura
y en un momento especifico de la historia. Esta idea se retoma de
la tesis doctoral del psicélogo espafiol EDGAR CABANAS, quien junto
con la socidloga EvA ILLOUZ han escrito el libro que en esta investi-
gacion representa un pilar fundamental: Happycracia®.

EDGAR CABANAS planteaba inicialmente que la idea que en la
actualidad tenemos de la felicidad, mas que responder a una idea
natural, a un sentimiento emocional, privado, inherente a los seres
humanos, es mas bien una prescripcion de caracter ideoldgico, po-
litico y econémico sobre lo que deberia ser la naturaleza humana.
Para CABANAS: “La felicidad adopta la apariencia de la naturaleza y
de lalibertad, pero ni es natural, ni nos libera”, al contrario, trata de
convencernos de que el mundo en el que vivimos, es decir, el mun-
do capitalista, altamente impregnado de la racionalidad neoliberal,

38 ARTHUR SCHOPENHAUER. El arte de ser feliz: Explicado en cincuenta reglas para la
vida, FRANCO VOLPI y ANGELA ACKERMANN PILARI (trads.), Barcelona, Herder, 2016,
p.- 534.

39 CaBANAs Diaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit.
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es el mejor de los mundos posibles, y que ademas: “Es el que mejor
refleja nuestra supuesta naturaleza humana”*°.

La felicidad para CABANAS se ha impuesto como la mas efectiva
forma de dominacién omnipresente en todas las areas de la vida,
incluyendo las mas cotidianas, ya que fue esta -la felicidad- la que
sali6 a la luz, mientras que el “espiritu del capitalismo” y la metafi-
sica neoliberal nos convencian de que no existian. En este sentido,
CABANAS plantea: “No nos hemos liberado de la dominacién, ni mu-
cho menos; mas bien, de lo que nos hemos liberado es de pensar
que existe. Y ahora, por medio de la felicidad, jamas en la historia
hemos contribuido tanto y tan conscientemente a las mismas for-
mas en que somos oprimidos”*.

(Pero a qué se debe que esta nueva idea de felicidad haya pe-
netrado de tal manera en la cultura universal? Esta es una de las
preguntas que este psicélogo pretende responder, realizando un re-
corrido histérico que echa sus raices en la génesis del capitalismo,
mas exactamente en la cultura norteamericana, dado que, segin su
hipétesis, es este sistema imperante y esta cultura especifica, las que
mayor afinidad tienen con la actual concepcién de felicidad. A partir
de ahi desarrollara un “estudio histérico y actual del contenido ético,
psicolégico y moral que subyace a la idea de la felicidad contempo-
ranea”. ;El por qué es esta idea y no otra la que surgié?, ;por qué ha
adquirido tanto protagonismo?, ;por qué se presenta como la nueva
forma de dominacién?, y por ultimo, ;c6mo esta ha traido consigo
nuevas formas de sufrimiento? Son algunos de los interrogantes que
CABANAS resolvera a lo largo de su trabajo de investigacion*z

El estudio histérico y social realizado por este psicélogo, permi-
te comprender la raiz del pensamiento positivo al que se ven some-
tidos hoy en dia la ingente poblacién que consume de forma asidua

40 EDGAR CABANAS Dfaz. “La felicidad como imperativo moral. Origen y difusiéon del
individualismo ‘positivo’ en el capitalismo neoliberal y sus efectos en la construccién
de la subjetividad” (tesis doctoral), Madrid, Universidad Autdnoma de Madrid, 2013,
disponible en [https://repositorio.uam.es/server/api/core/bitstreams/efc9aa2a-
1def-4fdf-baa5-b2f3a419e12e/content], p. 6.

41 Ibid, p.7.

42 Ibid, p.8.
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el contenido de las redes sociales. El ser positivo es un pensamiento
que es proclamado por los famosos lideres de opinién en los uni-
versos digitales, sin tener el menor asomo de cuestionamiento so-
bre las innovadoras y seductoras formas de dominacién, atrayendo
e influenciando a millones de individuos a hacer parte de ellas. De
hecho, CABANAS ilustra como hoy en dia este pensamiento, nada
candoroso, es utilizado por los famosos gurus, los guias espiritua-
les, los coach de autoayuda y por toda una industria multimillona-
ria que trata de decirle a la sociedad las cualidades, caracteristicas
y comportamientos que se necesitan para recorrer el camino de la
felicidad y lograr el tan anhelado self made men.

Los nuevos influencers, en especial los de la red social Insta-
gram, gritan a voces las categorias psicolégicas que CABANAS de-
nomina como “la arquitectura psicolégica de la felicidad”: el auto-
control, el autoconocimiento, el autocultivo y la autodeterminacién.
Todas ellas soportadas en el “yo”, en la individuacién que se concibe
como un proyecto en si mismo, en una realizacién que solo depende
del individuo y donde nadie mas puede ser culpado de sus éxitos y
fracasos: “... el Yo completamente gobernado por el Yo"*3.

Partiendo de la premisa de que los seres humanos somos seres
sociales, y que las relaciones sociales constituyen una parte funda-
mental para establecer el grado de felicidad que pueda poseer cada
individuo, es factible afirmar que en la actualidad las relaciones so-
ciales que antes eran cara a cara, se han visto alteradas o incluso
transformadas por la irrupcién de las tecnologias digitales, espe-
cialmente las redes sociales en linea. Adicional a esto, estos nuevos
tipos de relaciones sociales no solo han cambiado, sino que se han
multiplicado a gran escala, trayendo consigo una serie de contradic-
ciones que han sido objeto de estudio en multiples investigaciones.

Si las nuevas formas de relacionarnos las comparamos con el
anterior argumento de que las relaciones sociales hacen mas felices
a las personas, entonces la ecuacién seria: a mayor niimero de rela-
ciones sociales, mayor felicidad. Sin embargo, en las redes sociales

43 Ibid, pp. 15y 16.
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en linea a mayor nimero de relaciones de amistad, la felicidad indi-
vidual parece verse afectada como lo veremos en el siguiente anali-
sis que empieza estableciendo que las redes sociales estan asocia-
das con un incremento en la sensacién de soledad y ansiedad.

El analisis propuesto por BOLLEN et al.,** es quizas en el que re-
posa con mas fuerza la evidencia empirica y el que se podria tomar
de ejemplo metodolégico en el desarrollo de los objetivos aqui ex-
puestos sobre el abordaje de las redes sociales en linea -en adelan-
te RSL- y cdmo estan asociadas con altos niveles de soledad, ansie-
dad, disgusto e insatisfaccion. Esta investigacion fue realizada con
la participacion de cuatro cientificos norteamericanos que estudian
los sistemas, la relaciones en las redes sociales y los fenémenos so-
ciales que se desprenden de ellas.

La citada obra, que se puede traducir como La paradoja de la
felicidad: Tus amigos son mds felices que tu, es un estudio pionero
en la realizacién de una investigacién longitudinal a gran escala que
trata sobre la relacién tan poco conocida entre la felicidad y la popu-
laridad en una red social especifica, en este caso X (antes Twitter).

Partiendo de concepciones muy generalizadas a como el uso
recurrente de las RRSS conduce a una disminucién de la felicidad
y que “la mayoria de las personas en las redes sociales experimen-
tan la llamada paradoja de la amistad [es decir] son menos popu-
lares que sus amigos en promedio”*°. BOLLEN et al., se proponen el
ambicioso trabajo de analizar 39.110 usuarios de X (Twitter) esta-
bleciendo las relaciones de amistad entre ellos y analizando lo que
denominan el bienestar subjetivo de los usuarios.

La etnografia virtual realizada por los investigadores, propen-
dia por establecer si existia una relacion entre la paradoja de amis-
tad y la paradoja de la felicidad. El primer fenémeno, segtn los au-
tores, puede ser explicado asi:

44 JoHAN BOLLEN, BRUNO GONGALVES, INGRID VAN DE LEEMPUT y GUANGCHEN RUAN. “The
happiness paradox: Your friends are happier than you”, Epj Data Science, vol. 6,
art. n.° 4, 2017, disponible en [https://link.springer.com/article/10.1140/epjds/
s13688-017-0100-1].

45 Ibid, p. 1.

42



Perspectiva epistémica

Se ha atribuido a un sesgo estructural inherente en la red social que fa-
vorece a los individuos populares: por definicion, es mas probable que
pertenezcan al circulo social de alguien, lo que eleva los niveles locales
de popularidad. Se puede especular que, si un individuo compara su
propia popularidad con la de sus amigos, este efecto puede, en algu-
nos casos, conducir a un aumento de los niveles de insatisfaccién®®.

De esta manera, segtn el estudio, es posible que una persona popu-
lar tenga una mayor probabilidad de ser feliz. Por lo tanto, al tener
una mayor popularidad, su felicidad se vuelve mas frecuente en el
circuito de amistad: “Elevando los niveles promedios de felicidad
en todos los circulos de amistad de la red” provocando asi, una pa-
radoja de la felicidad, donde “la mayoria de las personas sean me-
nos felices que sus amigos en promedio”*’. Segun los autores, la lla-
mada paradoja de la felicidad: “Puede contribuir mas directamente
a los efectos psicosociales negativos de las redes sociales, ya que
afecta la forma en que los individuos evaliian su propio bienestar
subjetivo, es decir, la felicidad general o la satisfaccion con la vida,
en relacién con la de los demas”*®.

La metodologia utilizada para definir si en efecto existia dicha
paradoja, consistio en establecer cudles eran las redes de amistad
entre los usuarios representadas en los lazos reciprocos, es decir,
en la condicidn de seguir y ser seguido en la plataforma. De esta
manera, seleccionaron aleatoriamente entre 2008 y 2009 inicial-
mente 4.844.430 usuarios activos realizando el cruce entre sus lis-
tas de seguidores y seguidos, teniendo como resultado un total de
102.099 individuos que se relacionaban en lazos reciprocos de se-
guimiento. Luego, en una linea de tiempo de seis meses analizaron
por cada usuario de la muestra los ultimos 3.200 tweets (publica-
ciones en la red) realizando un analisis de sentimiento.

Este analisis de sentimiento examiné el léxico de subjetividad
en los tweets, contando el nimero de palabras positivas restandolo

46 fdem.

47 BOLLEN, GONCALVES, VAN DE LEEMPUT y RUAN. “The happiness paradox: Your friends
are happier than you”, cit., p. 2.

48 fdem.
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con el nimero de palabras negativas y dividiendo el total sobre el
numero de palabras en la linea de tiempo de seis meses. Este por-
menorizado analisis les permiti6 establecer una serie de interpre-
taciones que los llevaron a la siguiente conclusion: “Descubrimos
que la mayoria de los usuarios de redes sociales felices e infelices
experimentaran una paradoja de popularidad y felicidad significa-
tiva, es decir, serdn menos populares y felices que sus amigos en
promedio”*’. Ademas, sugieren que:

El uso de las redes sociales puede estar asociado con mayores niveles
de insatisfaccion e infelicidad social si los individuos estan sujetos a
una comparacion desfavorable entre su propia felicidad y popularidad
con las de sus amigos. Los usuarios felices de las redes sociales
pueden pensar que sus amigos son mucho mas populares y un poco
mas felices que ellos, mientras que los usuarios infelices de las redes
sociales probablemente tendran amigos infelices que atin pareceran
mucho maés felices y populares de lo que son en promedio®’.

Este estudio nos permite extrapolar para el objeto de analisis de este
trabajo, que los influencers al contar con mayor grado de popularidad,
podrian parecer mucho mas felices que sus seguidores. Su felicidad
se vuelve mas frecuente en el circuito de la red, elevando el promedio
de felicidad en el circuito de sus seguidores. En otras palabras, los
influencers pueden disminuir la felicidad de sus seguidores porque
estos crean una percepcion exagerada y generalizada de la felicidad,
es decir, el seguidor siempre creerd que su influencer es mucho mas
feliz, lo que termina provocandole una profunda insatisfaccién. Por
ultimo, los investigadores también hacen énfasis en el papel perjudi-
cial de las redes sociales en sus usuarios y en las relaciones sociales
en general, planteando que: “Dado el gran papel que desempefian
las redes sociales en la vida social de miles de millones de personas,
especulamos que estos entornos pueden inducir cambios longitudi-

49 BOLLEN, GONCALVES, VAN DE LEEMPUT y RUAN. “The happiness paradox: Your friends
are happier than you”, cit,, p. 8.
50 Ibid., p.9.
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nales en el comportamiento social publico y pueden, con el tiempo,
alterar la naturaleza misma de las relaciones sociales”>!.

En las investigaciones llevadas a cabo por NocITo et al.*?, los au-
tores analizan el surgimiento de los nuevos lideres de opinidn desde
una perspectiva empresarial, destacando cémo se ha consolidado
este fendmeno a escala global y se ha transformado de maneras in-
novadoras en los “mercados de la atencién”>?. Para NocITo et al.*,
los actuales procesos de innovacién publicitaria son el resultado di-
recto de la aparicion y consolidacion reciente de las redes sociales,
las cuales representan para las empresas una oportunidad estraté-
gica de accesibilidad, cercania y conexiéon emocional con el consu-
midor, facilitando una mayor influencia en las decisiones de compra.

Es asi, como ellas van a definir el nacimiento del nuevo mar-
keting de influencia como: “Una nueva técnica de publicidad que
consiste en identificar a los lideres de opinién que puedan ayudar
a una marca a conectar de forma mas natural y espontanea con su
publico objetivo a través de Internet y las redes sociales”*. Aun-
que la investigacion es basicamente instrumentalista, en el sentido
de que solo ven al influencer como un medio para un fin, buscando
analizar los beneficios o desventajas que traeria para una empresa
la contratacién de los lideres de opinidn, es posible rescatar de ella
que posibilita develar la relevancia de la influencia e impacto que
los mismos tienen en los medios sociales.

En esta misma investigacidn, las autoras presentaran un estu-
dio practico donde se involucran los influencers, los consumidores
y las empresas o marcas, ofreciendo una visién panoramica de las

51 Idem.

52 MaARria NociTo MoORA, PILAR DE MoyA ANDRES, SOFfA GUTIERREZ GOTTINGUER y
BEATRIZ ROTHE LOPEZ DE MONTENEGRO. “La evolucién del marketing tradicional al de
influencia: Los influencers” (tesis de especializacién), Las Rozas de Madrid, Colegio
Orvalle, 2017.

53 BRUNO PATINO. La civilizacién de la memoria de pez: Pequefio tratado sobre el mercado
de la atencién, ALICIA MARTORELL LINARES (trad.), Madrid, Alianza, 2020.

54 NociTo MORA, DE MOYA ANDRES, GUTIERREZ GOTTINGUER y LOPEZ DE MONTENEGRO.
“La evolucion del marketing tradicional al de influencia: Los influencers”, cit.

55 Ibid., p.5.
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distintas perspectivas de los actores. Los resultados de su trabajo
indican que el 83% de las empresas entrevistadas cuentan con in-
fluencers para promocionar los productos, y el 57% afirma haber
tenido resultados positivos con su implementacion. En los hallaz-
gos encontrados en las encuestas realizada a los influencers, resalta
el hecho de que el 75% considera importante su rol en la sociedad
digital, y un 67% opina que ofrecen resultados positivos en las ven-
tas de las empresas. Esto permite observar que, tanto los influen-
cers como las empresas consideran que el marketing de influencia
es significativo en el mundo actual.

Para terminar con este andlisis, en el contexto colombiano se
estudia un trabajo de observacion sobre el papel de los influencers
en la construcciéon de marcas. Para las nuevas generaciones y para
aquellos que han tenido la oportunidad de interactuar con estos li-
deres del famoso voz a voz, no es un secreto que su principal fuen-
te de ingresos es generar publicidad para aquellas marcas que los
seleccionan como uno de sus representantes o embajadores, y este
aspecto es precisamente el que toca el de ARTETA y BURITICA®®.

El objetivo central del mencionado trabajo es indagar por qué
los influencers son una parte importante para el branding emocio-
nal, es decir, como las marcas le hablan directamente al inconscien-
te del individuo a través de los influencers para incentivarlo a con-
sumir. Los autores de la investigacién plantean cémo las emociones
hoy en dia son necesarias para hacer publicidad eficaz y como el
marketing emocional utilizado por las marcas a través de los in-
fluencers se basa especialmente en el consumidor y no en el produc-
to, buscando crear una conexiéon emocional con ellos. Basicamente,
lo que se explica es como se convierten determinados significados
emocionales en atributos principales del producto.

Sin embargo, el desarrollo de la investigacién presenta serias
limitaciones al plantear unos objetivos que no logran materializar-
se en el desarrollo final del trabajo. El estudio se limita a una des-

56 DIEGO ARTETA y MARCO BURITICA. Influencers: Los nuevos generadores de emociones
publicitarias para la construccion de marca, Manizales, Universidad Catélica de
Manizales, 2017.
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cripcion superficial de conceptos, sin alcanzar una profundizacién
tedrica ni una validaciéon empirica que sustente de manera sélida
los resultados del proceso de investigacion. De hecho, este traba-
jo, al igual que la mayoria de los relacionados con los influencers,
ofrece una mirada instrumental de ellos y son vistos como la me-
jor apuesta comercial para propiciar incrementos de las ventas o el
fortalecimiento de las marcas.

Una excepcion a la tendencia de mostrar a los influencers como
los nuevos adalides del mercado, es la reciente investigacion publi-
cada por los sociélogos alemanes NYMOEN y SCHMITT*’, donde se
realiza un anadlisis desde la sociologia critica sobre los influencers 'y
sus terribles repercusiones en el hiperconsumo, sin embargo, estos
autores no hacen una correlacioén entre los lideres de opinidn, el
consumo y la carga emocional positiva que estos le impregnan a su
vida para exacerbar el consumismo.

Sobre la base de las ideas expuestas, se hace necesario un es-
tudio desde una perspectiva socio-critica, mas que desde una ins-
trumental economicista, para analizar los posibles efectos a los
que conllevan estas nuevas practicas relacionales entre influencers,
emociones y consumo: se hace imperativo analizar el lado oscuro
del marketing de las emociones en los mercados de la atencion.

En el decurso de la historia de la humanidad, la busqueda de la
felicidad parece haberse convertido en el fin supremo de la vida hu-
mana, desencadenandose a partir de ella diferentes concepciones.
La filosofia griega afirmaba que todos los hombres siempre estaban
en la constante exploracién de la felicidad, empero: ;qué significa
ser feliz?, ;acaso existe una conceptualizacion unificadora y univer-
sal sobre el concepto? Lo cierto, es que los pensamientos respecto a
la felicidad han variado seguin la épocay la cultura y hasta el dia de
hoy persiste la pregunta si en realidad existe la felicidad.

Partiendo de la premisa de que existe felicidad, a esta, por lo
general, se le asocia a sentimientos de alegria, goce, positivismo,
placer, entre otros. Sin embargo, en el siglo 1v a. C. nacieron unas

57 OLE NYMOEN y WOLFGANG M. SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos
publicitarios, LARA CORTES FERNANDEZ (trad.), Barcelona, Peninsula, 2022.
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escuelas filosé6ficas que contraponian sus planteamientos acerca de
las figuraciones sociales de la felicidad. La primera, concebia la feli-
cidad como la buisqueda de placeres y la ausencia del dolor, ademas,
el hombre debia liberarse de tres grandes temores que le impedian
alcanzar ese estado emocional: los dioses, el destino y la muerte.
Por otro lado, la escuela estoica propugnaba una visién un poco
mas judeocristiana, donde la felicidad consistia en el autodominio
y abstenerse de los bienes materiales, y establecia, a diferencia del
epicureismo, que todo ya estaba determinado, que el destino es-
taba dado y lo unico que debia hacer el ser humano es aceptarlo y
confiar en que Dios siempre buscaba lo mejor para el hombre®®.

Revisitando la cultura oriental, en la sabiduria hindd que ejerce
una gran influencia en las ya mencionadas escuelas griegas, encon-
tramos que la busqueda de la felicidad radica, segin estos princi-
pios, en una disciplina que involucra cuerpo, alma y entorno; es de-
cir, el todo. Esta conjuncién permite alcanzar y trascender a un es-
tado de paz conocido como nirvana. Este estado mental de plenitud
y de la ausencia tanto de los deseos como del sufrimiento, significa
literalmente apagado que se consigue practicando el ejercicio fisi-
co, mental y espiritual conocido como el yoga. Toda esta concepcién
se propagd en Occidente y se arraig6 hasta la actualidad®.

Uno de los pioneros en incorporar el pensamiento hinduista, y
que de forma profética fue capaz de develar su influencia, fue el fil4-
sofo aleman ARTHUR SCHOPENHAUER, quien tuvo la oportunidad de
leer los primeros escritos registrados del yoga. El filésofo establece
que: “El conocimiento de la filosofia india ejercerd, creo yo, sobre los
siglos venideros una influencia no menor que la que ejercid en el si-
glo xv el renacimiento de la literatura griega”®’. SCHOPENHAUER de-
sarrollaria una concepcién pesimista de la vida explicando que: “La
existencia humana es un péndulo en oscilacion entre los polos del do-

58 ToNo FRAGUAS. ;EXxiste la felicidad? Del running al sofathlén: Cémo escapar del negocio
de la felicidad para alcanzar el bienestar, s. 1., Plaza & Janés, 2015.

59 JuaN SoLE. Schopenhauer: El pesimismo se hace filosofia, s. 1., Batiscafo, 2015.

60 ARTHUR SCHOPENHAUER. El mundo como voluntad y representacion, PILAR LOPEZ DE
SANTA MARIA (trad.), Madrid, Trotta, 2023, p. 186.
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lor y el aburrimiento, igualmente insoportable” y adicionalmente, al
igual que el estoicismo, recomendaba “aprender a renunciar y refre-
nar los deseos para alcanzar un estado de serenidad e indiferencia”®'.

Este estado de serenidad e indiferencia se conoce como atara-
xia, que significa “inmovilidad” o “inmutabilidad”, 1o que basicamen-
te es no conmoverse, no desear y por lo tanto alcanzar la serenidad,
es decir, una apatia que generaba una ausencia de sufrimiento. De
esta manera, él definiria la felicidad solo desde una concepcién ne-
gativa, y por lo tanto, no pretendia endiosar su busqueda como la
utopia universal: “La tUnica felicidad que podian alcanzar los huma-
nos era de indole negativa: ausencia de sufrimiento, de deseo y de
hastio. Para comprender esta verdad amarga habia que corregir el
‘error innato’ por excelencia: creer que a este mundo y a esta vida
se ha venido a ser feliz"®2.

Es casi imposible imaginarnos a SCHOPENHAUER en la actuali-
dad como uno de los actuales coach de autoayuda, que impulsarian
a las personas en la bisqueda de la felicidad merecida. Sin embar-
go, aun cuando SCHOPENHAUER® en el siglo XIX nos ensefia una idea
de felicidad desligada de todo deseo y satisfaccién de placeres, es
en la era del Renacimiento y en la época de la reforma protestante,
donde vamos a encontrar las primeras fuentes de la concepcién de
felicidad que estan presentes en el individualismo moderno.

El surgimiento histérico del individuo con el fin de la Edad
Media trajo consigo cambios en el caracter del sujeto y por ende
nuevas aptitudes y pasiones, como el ardiente deseo de fama, la vo-
cacion por el trabajo y el anhelo de éxito. Es asi, como el hombre
despojado ya de la iglesia y de los lazos opresores de una sociedad
estatica, tenia la responsabilidad individual de buscar su propia fe-
licidad, convirtiéndose en el inico responsable de su éxito o de su

61 SoLE. Schopenhauer: El pesimismo se hace filosofia, cit., p. 12.

62 [dem.

63 ARTHUR SCHOPENHAUER. El arte de ser feliz: Explicado en cincuenta reglas para la
vida, FRANCO VOLPI y ANGELA ACKERMANN PILARI (trads.), Barcelona, Herder, 2016.
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fracaso; éxito que se habia erigido como requisito social en el mo-
derno sistema econémico®*.

La definicion de felicidad con perspectiva negativa planteada
por SCHOPENHAUER®, solo fue una pequefia corriente contraria
ante el gran tsunami de la idea de felicidad que se desbordaria en
toda la cultura occidental. Para finales del siglo XX, esta se volveria
inconcebible cuando la psicologia hace su aporte mas significativo
al estudio de la felicidad con la creacion de una ciencia de la feli-
cidad que se fundamentaba en un positivismo puro, que tuvo un
crecimiento exponencial en menos de una década.

El psicdlogo MARTIN SELIGMAN®® fue el visionario de la psicolo-
gia positiva, él buscaba encontrar un nuevo enfoque a la disciplina
que le diera un toque rejuvenecedor y que ademas le proporcio-
nara mas alcance cientifico y social. Este estiramiento facial de la
psicologia, le permitia poner el acento de la ciencia en los factores
psicoldgicos que hacen a una persona mas feliz y no, en tratar de
curar las enfermedades generadas por la supuesta “ausencia de la
felicidad”. Seria una ciencia, que no solo estaba dirigida a los afec-
tados, sino que abarcase a toda la poblacién, buscando aumentar la
felicidad en las personas sanas, obviamente aumentando el merca-
do objetivo del campo de trabajo de los psicélogos positivos.

La acogida de esta postura se irradié en todo el mundo y su
divulgacién tuvo un éxito rotundo. Esta masificacién de una idea
especifica de felicidad esta condensada en la siguiente afirmacion:

Ahora la felicidad se considera como un conjunto de estados
psicolégicos que pueden gestionarse mediante la voluntad; como el
resultado de controlar nuestra fuerza interior y nuestro auténtico
yo; como el unico objetivo que hace que la vida sea digna de ser
vivida; como el baremo con el que debemos medir el valor de nuestra
biografia, nuestros éxitos y fracasos, la magnitud de nuestro desarrollo

64 HiGINIO MARIN PEDRERNO. La invencién de lo humano: La génesis sociohistérica del
individuo, Madrid, Encuentro, 2007.

65 SCHOPENHAUER. El arte de ser feliz: Explicado en cincuenta reglas para la vida, cit.

66 MARTIN E. P. SELIGMAN. La auténtica felicidad, MERCE DIAGO ESTEVA y DEBRITTO
CABEZA (trads.), Madrid, B de Bolsillo, 2019.
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psiquico y emocional. Mas importante atn, la felicidad ha llegado a
establecerse como elemento central en definicién de lo que es y debe
ser un buen ciudadano®.

Esta figuracion social de felicidad se presentaba al alcance de to-
dos los individuos como algo natural que no podia ser cuestionado,
otorgandole una “omnipresencia” y endiosandola como la razén de
la existencia humana. De esta manera, la psicologia positiva le de-
signaba a cada sujeto la responsabilidad y la facultad para ser feliz
con la famosa frase “la felicidad esta en tu interior”, es decir, la fe-
licidad entendida desde este paradigma entraba en una dimension
ambivalente: la de ser subjetiva y objetiva al mismo tiempo.

Subjetiva en el sentido de que era el sujeto, el unico responsa-
ble de obtenerla o no, y objetiva, en el sentido de que la ciencia cre6
un perfil estandarizado del hombre y de la mujer que merece ser
feliz y lo que significa serlo. Es decir, que el criterio individual que
tuviera cada sujeto sobre su felicidad quedaba eclipsado por estos
preceptos establecidos y creados “cientificamente”.

Las personas que retinan los criterios establecidos por la cien-
cia de la felicidad -inteligencia emocional, autonomia, resiliencia,
autosinceridad, determinacién, optimismo, automotivacién, empo-
deramiento- deberian ser capaces de medirse a si mismos, de vali-
dar constantemente si gerencia de manera eficaz desde su interior
los factores necesarios y las cualidades esenciales que define al ser
humano “feliz”. Este ideal de autorregulacién emocional y de éxito
personal, promovidos por la psicologia positiva, convirtio a la felici-
dad en una meta individual cuantificable, desplazando asi el senti-
do colectivo y ético del bienestar hacia un modelo del rendimiento
emocional propio de la sociedad del cansancio en la perspectiva de
BYUNG-CHUL HAN®S,

Muchos de estos adjetivos ya habian sido pregonados afios atras
por los gurus de la autoayuda, pero adquirieron una mayor fuer-

67 CaBANAs Diaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit., p. 13.

68 BYUNG-CHUL HAN. La sociedad del cansancio, ARANTZAZU SARATXAGA ARREGI (trad.),
Barcelona, Herder, 2012.
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za cuando la psicologia positiva les otorg6 el estatus cientifico que
necesitaban para conseguir mayor credibilidad. Es asi, como estos
“profesionales del desarrollo personal” -a los que el filésofo ToNO
FrRAGUAS define como “charlatanes de la esfera no académica”®- se
convirtieron en los principales beneficiarios del surgimiento de la
nueva disciplina.

Los escritores de libros de autoayuda, los coach, los conferen-
cistas motivacionales, los consultores de empresa y los gurus es-
pirituales, encontraron en ella la legitimidad que les permitié ex-
pandir su influencia hasta configurar una verdadera industria de
la felicidad valorada en mas de dos mil millones de délares y ser
denominados por el mismo SELIGMAN como: “la doble espina dorsal
de la psicologia positiva”’’. De este modo, el discurso de la felicidad
pasé de ser una simple promesa espiritual para constituirse en una
empresa global del bienestar.

Sin embargo, el caracter cientificista de la ciencia seria dura-
mente cuestionado, ya que como lo dice ILLOUZ, no planteaba un
nuevo paradigma psicolégico, sino mas bien: “una nueva actitud
que expandiera el alcance de la investigacién hacia el gigantesco
mercado de las personas sanas y normales””!. Adicional a esto:

.. la ciencia que habfa detrds de las promesas de autorealizacion,
crecimiento personal y mejora social, tanto en la teoria como en la
practica, parecia comportarse mas como el brazo académico de la
ideologia neoliberal y del capitalismo de consumo, que como la ciencia
neutral y objetiva sobre el bienestar humano que afirmaba ser”2.

Por otra parte, la llegada de la internet le otorgé voz y poder de opi-
nién a todo aquel que pudiera tener acceso a una red, facultando al
individuo, a diferencia de otras épocas, con la posibilidad de expre-

69 FRAGUAS. ;Existe la felicidad? Del running al sofathlon: Cémo escapar del negocio de la
felicidad para alcanzar el bienestar, cit.

70 CaBANAs Diaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit., p. 34.

71 Ibid., p. 38.

72 1Ibid., p. 18.
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sarse, de ser escuchado y leido. Esta masificaciéon de la comunica-
cién instantanea a gran escala que trajo consigo las RRsS, les permi-
ti6 a miles de persona dar a conocer su vida y su idea de felicidad.

Constructo figuracional que estaba muy arraigado a la idea que
proporcionaba la psicologia positiva, que ya venia permeando la
vida de las personas en un tiempo previo a la aparicion de las RRsS.
De esta manera, los nuevos lideres de opinién conocidos como in-
fluencers, olfatearon en el pensamiento positivo una utilidad para
lograr mayor impacto y aceptacion, ya que ellos pregonaban a sus
millones de seguidores lo que la masa deseaba: el mantra para re-
correr el camino que nos permite ser felices.

Si bien, como se mencionaba en parrafos anteriores, existen es-
tudios que establecen una relacién entre, redes sociales/ansiedad
y redes sociales/salud mental, del mismo modo se han presentado
estudios donde se relaciona felicidad/redes sociales. El comunica-
dor social PEDRO DE MENDONCA refiriéndose a esta ultima relacién,
plantea muy por el contrario que: “No existe una relacién causal
entre redes sociales de internet y felicidad. Sin embargo, las redes
sociales pueden ser un elemento sintomatico de la felicidad de los
seres humanos que las usan”’3,

En este contexto argumental, existe un andlisis realizado por
la Universidad de California en Estados Unidos y publicados por
la Revista Plos One, donde se plantea que la felicidad en las redes
sociales se replica o se vuelve viral, ya que las publicaciones que
evocan felicidad o emociones positivas provocan que otros usua-
rios compartan contenido del mismo tipo a diferencia de aquellas
que contienen emociones negativas’.

73 PEDRO ANTONIO DE MENDONCA. “Felicidad y redes sociales: harinas de sacos
diferentes”, Comunicacion: Estudios Venezolanos de Comunicacién, n.° 183-184,
2018, pp. 67 a 71, disponible en [https://revistacomunicacion.com/wp-content/
uploads/2019/02/COM_183-184_67-71.pdf].

74  LORENZO COVIELLO, YUNKYU SOHN, ADAM D. . KRAMER, CAMERON MARLOW, MASSIMO
FRANCESCHETTI, NICHOLAS A. CHRISTAKIS y JAMES H. FOWLER. “Detecting emotional
contagion in massive social networks”, PLoS ONE, vol. 9, n.° 3, 2014, disponible en
[https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0090315].
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DE MENDONCA nos recuerda que el compartir las emociones
siempre ha hecho parte del ser humano para la formacion y el sos-
tenimiento de las relaciones sociales, y esto se da incluso antes de
la aparicién de las RRsS, las cuales han devenido en un método mas
(aunque reciente) para el mantenimiento de los vinculos sociales’®.
Por lo tanto, los factores de emocionalidad positiva se convierten
para los lideres de opinién en una forma casi obligatoria para gene-
rar popularidad e impacto en los demas. De esta forma, la felicidad
aspiracional que ellos denotan hace parte de un factor mercantil y
de consumo en el mundo digital, desatando lo que puede denomi-
narse una epidemia social, aspecto que se analizara a continuacién.

[II. MARCO TEORICO: EL. PUNTO DE INFLEXION
Y LA CLAVE DEL EXITO

“Las ideas, los productos, los mensajes y las conductas se extienden
entre nosotros igual que los virus”’®.

La teoria del punto de inflexion que expone el sociélogo MAL-
coLM GLADWELL’’, es un ejemplo de lo anterior. Este autor se pre-
gunta: ;como es posible que ciertos fendmenos alcancen un punto
extremo de popularidad y éxito que otros hechos no alcanzarian?
Realizando un andlisis comparativo entre las epidemias de enfer-
medades con las epidemias sociales, para GLADWELL ambas se com-
portan de la misma manera y tienen una serie de caracteristicas o
factores que permiten su surgimiento. El sociélogo canadiense ter-
mina explicando los fendmenos de cambio social como un subpro-
ducto de los virus sociales que se propagan con extrema rapidez.

The tipping point, traducido como “el punto de inflexiéon” o “an-
gulo de reposo”, es una categoria de andlisis de fendmenos socia-

75 DE MENDONCA. “Felicidad y redes sociales: harinas de sacos diferentes”, cit.

76 MALcOLM GLADWELL. El punto clave (the tipping point): Cémo los pequerios detalles
pueden marcar una gran diferencia, INES BELAUSTEGUI TRiAs (trad.), Barcelona,
Taurus, 2007, p. 15.

77 GLADWELL. El punto clave (the tipping point): Cémo los pequerios detalles pueden
marcar una gran diferencia, cit.
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les acuiiada por el soci6logo norteamericano MORTON GRODZINS’®
y utilizada en las décadas de 1960 y 1970 para explicar cémo algo
unico se convierte en tendencia. A partir de esta conceptualizacion,
GLADWELL determina tres factores de cambio que permiten que
surja un virus social o que algo singular se vuelva comun: primero,
la ley de los especiales; segundo, el factor del gancho; y tercero, el
poder del contexto.

Para este autor, una modificacién en alguno de estos elementos,
o en todos, permitiria la aparicion de epidemias sociales. Esta teoria
de los tres factores nos permite entender: uno, cémo fue posible que
las redes sociales se convirtieran en una epidemia social en todo el
mundo; dos, el papel de los influencers en la masificacién de las re-
des sociales; y tres, cdmo el fenémeno de los influencers ha logrado
tener tanto éxito impactando las vidas de millones de personas.

El primer factor que describe el autor, “la ley de los especia-
les”, explica como un fenémeno social puede convertirse en moda
por medio de un tipo de individuo con cualidades y caracteristicas
especificas. Para GLADWELL: “El éxito de una epidemia social de-
pende enormemente de la participacion en ella de un cierto tipo de
personas, dotadas de unos rasgos especificos y poco habituales”’”®.
En este punto, el autor sefiala tres tipos de sujetos particulares que
contribuirian al éxito de una epidemia: los conectores, los mavens
y los vendedores.

Al analizar las tipologias que sefiala este socidlogo inglés, en-
contramos que estos tres modelos de individuos son poseedores de
un rico capital social, tienen un don para hacer nuevos amigos, se
puede acceder a ellos de manera rapida, ademas, su personalidad
se caracteriza por la confianza, energia y sociabilidad, son especia-
listas en gente, informacién y con fuertes habilidades para persua-
dir®. El éxito de este tipo de individuos radica en que ellos son los

78 MORTON GRODZINS. “Metropolitan segregation”, Scientific American, vol. 197, n.° 4,
1957, pp. 33 a41.

79 GLADWELL. El punto clave (the tipping point): Como los pequeriios detalles pueden
marcar una gran diferencia, cit., p. 44.

80 Ibid,, p. 60.
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“lideres del voz a voz”, son capaces de transmitir informacién e in-
fluenciar en la vida y decisiones de otras personas.

Estas tres caracteristicas nos permiten analizar el fenémeno de
los influencers, ya que estos son considerados como esos nuevos li-
deres de opinién, que pueden lograr que un grupo de individuos ac-
tien o tomen decisiones basadas en la influencia que ellos ejercen
sobre los mismos. Sin embargo, estas personas necesitan de otros
dos factores para lograr la viralidad exponencial en sus mensajes.

El mensaje, al igual que los individuos que lo transmiten, debe
tener una caracteristica especial: el factor gancho. No es suficiente
el carisma del individuo o su don de gente, es necesario que el men-
saje sea susceptible de recorrer el boca a boca y sea capaz de pro-
vocar cambios en la conducta o incentivar a las personas a realizar
ciertas acciones. Por ultimo, en el tercer principio de la transmision
de una epidemia, encontramos el poder del contexto, que se basa
basicamente en que: “Toda epidemia social esta sujeta a las condi-
ciones y circunstancias del momento y del lugar en que ocurre”®!.

El hecho de que los influencers se desarrollaran en la red so-
cial Instagram, les permiti6 una mayor propagacion y éxito que no
alcanzaron cuando estos se movian mediante blogs en las paginas
web. Esto signific6 que una modificacién en el contexto provocara
un mayor éxito para ellos. Esta confluencia de hechos: personas ca-
rismaticas (ley de los especiales), la aparicion de las redes sociales
(el contexto) y una narrativa seductora de la felicidad (el gancho),
garantizo6 el punto de inflexion para la posterior difusién de la epi-
demia de influencers que se propaga a nivel global.

81 Ibid, p.155.
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Imagen 1. El punto de inflexion extrapolado
al analisis de los influencers

EL PUNTO DE INFLEXION:
El fenémeno de los influencers

Esta infografia aplica las teorias de "The Tipping Point" al
ecosistema digital. Analiza cémo la combinacién de perfiles
especificos, mensajes memorables y el entomo adecuado
transformé a los influencers en un fendmeno global.

LA LEY DE LOS ESPECIALES

Conectores, Mavens y Vendedores
Conectores unen personas, Mavens comparten
conocimiento y Vendedores persuaden.

El Perfil del Influencer

Los influencers modernos logran el éxito al
combinar estos tres roles en una sola figura.

&b

EL FACTOR DEL GANCHO

Mensajes Atractivos y Memorables
El mensaje debe ser atractivo y facil de
recordar para generar impacto real.
Narrativas de Bienestar

Se utilizan narrativas positivas y de bienestar
como un gancho emocional efectivo.

S

EL PODER DEL CONTEXTO

El Entorno Determina el Exito

El momento y lugar donde se lanza una idea
definen su capacidad de propagacion.
aoo El Caso de Instagram

o
oooo
ooo Instagram fue el entorno ideal para que el
contenido se volviera viral masivamente.

€

Fuente: Elaboracién de los autores.

Es factible afirmar que existen teorias que no fueron creadas direc-
tamente para explicar las redes sociales o a los influencers que se po-
sicionaron con el surgimiento de estas. Sin embargo, hay concepcio-
nes que se pueden extrapolar para una mayor compresion de este
fenomeno social. Hasta el momento se esboz6 muy brevemente la
teoria que nos permitira analizar el éxito de los influencers y su ma-
sificacién como una epidemia social®’ A partir de ahora, estudiare-

82 GLADWELL. El punto clave (the tipping point): Cémo los pequerios detalles pueden
marcar una gran diferencia, cit.
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mos una conceptualizacion tedrica que ayudara a explicar como las
emociones han devenido en mercancia y como se les han atribuido
emociones a los objetos en un proceso denominado “coproduccién
de emociones y commodities, llamado emodity”®, categoria acufiada
por la soci6loga franco-israeli EvA ILLOUZ, que contribuira en el ana-
lisis de la relacién influencers, emociones y consumo.

En el articulo “Emodities o la invenciéon de los commodities
emocionales”, esta sociéloga plantea como en un mundo netamente
capitalista e invadido por altos grados de racionalidad instrumen-
tal, las emociones han logrado adentrarse en todos los ambitos de
la vida, al punto de llegar a ser una dualidad casi incompatible pero
que funciona de manera inseparable. Ese matrimonio entre las
emociones y la racionalidad técnica se desarrolla gracias a los actos
de consumo. Para ILLOUZ: “Las emociones privadas encuentran su
camino hacia la cultura del consumo”®*. Un consumo guiado por las
racionalidades tipicas del capitalismo, pero también por la atribu-
cion de las emociones a los objetos.

La atribucion de emociones personales a objetos concretos ha
permitido que estos se entrelacen entre si y se conviertan en “pun-
tos de encuentros y de transaccion en interacciones emocionales”®®.
Lo que la autora trata de plantear es cémo los commodities producen
emociones y cdmo las emociones se convierten en commodities, es
decir, como las emociones y los objetos se coproducen mutuamente.

Los influencers se alinean en la practica de la anterior afirma-
cion, estan constantemente atribuyéndole emociones a los objetos
enviados por las marcas que publicitan o incluso a sus propios pro-
ductos. Sentimientos como felicidad, amor, paz, gratitud, son algu-
nas de las cualidades acufiadas a la crema facial, los mandalas, una
plancha para el cabello, un auto, etc. La asociacién de emociones y
sentimientos tan intimos es reproducida entre los miles y millones
de personas que los observan, logrando asi una influencia en el con-
sumo de los demas. Para ILLOUZ el consumo va mas alla de un hecho

83 ILLouUZ. “Introduccién: Emodities o la invencién de los commodities emocionales”, cit.
84 Ibid, p. 13.
85 Ibid, p. 14.
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superficial de la vida, mas bien representa todo lo contrario: “Lejos
de ser una capa falsa superpuesta a la identidad, el consumo trabaja
desde el interior del nucleo de las relaciones sociales, la identidad y
las emociones [...] Las practicas econdmicas de consumo se sienten
como ‘naturales’ y auténticas porque estan impregnadas de practi-
cas emocionales”?.

La vida misma de estos sujetos se ha convertido en objetos de
consumo, sus pensamientos privados, sus vidas familiares y las si-
tuaciones y emociones estan al consumo de cientos de espectado-
res. Esto es lo que la sociéloga denomina “la unidad consumidora
mas amplia” que empieza con la publicidad de los objetos atribu-
yéndoles emociones y sentimientos, y termina con las personas que
consumen del otro lado de la pantalla las narraciones emocionales
editadas de los influencers.

La dialéctica de Instagram entra en funcionamiento de forma
imparable, los objetos y las emociones se vinculan en una nueva
forma, altamente seductora de alienacién vaticinada por el filésofo
WALTER BENJAMIN, quien precisaba cémo la humanidad en el mun-
do griego era un objeto de contemplacién para los dioses que ha-
bitaban el Olimpo: “.. se ha vuelto ahora objeto de contemplacién
para si misma. Su autoenajenacién ha alcanzado un grado tal, que
le permite vivir su propio aniquilamiento como un goce estético de
primer orden”®.

En el capitulo siguiente se analiza precisamente el ego como un
motor dindmico de la conformacién del capitalismo emocional.

86 Ibid, p. 15.
87 BENJAMIN. [luminaciones, cit.
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CAPITULO SEGUNDO
INSTAGRAM: ENTRE EL CAPITALISMO Y EL EGO






[. LA HISTORIA DE INSTAGRAM:
DE LA FOTOGRAFIA AL CAPITALISMO EMOCIONAL

“Para lo que sucede ahora y lo que suceda en el futuro, lo mismo que
para lo que sucedi6 anteriormente, esta ley prevalecera: nada ex-
traordinario llega ala vida de los mortales separado de la desgracia”®.

GABBY PETITO, una joven de 21 afios que deseaba alcanzar re-
conocimiento y fama a través de su blog de viajes, decidi6é un dia
renunciar a su trabajo para dedicarse de lleno a la creacién de con-
tenido. PETITO queria llegar a representar el ideal aspiracional de
muchos jévenes en la era de las redes sociales. Su vida, cuidado-
samente editada para Instagram y YouTube, ostentaba aventuras
en carretera, paisajes idilicos y una aparente libertad por medio de
fotos y videos en su canal “Nomadic” y su cuenta @gabspetito, que
exhibia los viajes que realizaba por todo el pais.

El 2 de julio de 2021 la influencer parti6 junto con su novio de
la secundaria en una furgoneta que la joven compré con sus aho-
rros y la transformé en una caravana para empezar la aventura de
conocer varios parques nacionales de Estados Unidos. Sin embargo,
el viaje que inauguraria el inicio de lo que era su suefio de fama,
terminé convertido en una terrible pesadilla para ella y su familia.

El 1.° de septiembre de 2021 su novio regresa del viaje sin la
joven influencer, despertando las alarmas en los padres quienes
denuncian su desaparicion el 11 del mismo mes. A partir de ese
momento empiezan las investigaciones y se da a conocer un video
por parte de la policia de Moab, Utah, el 12 de agosto, cuando un
residente del lugar denuncia una disputa doméstica entre dos j6-
venes que se encontraban en una furgoneta blanca. En el video que
presentan los policias a la prensa se logra apreciar a PETITO real-
mente alterada, sin poder pronunciar una sola oracién y sin poder
romper en llanto. Lo curioso, es que ese mismo dia en Instagram, la
aspirante a influencer publicaba una imagen distinta a la realidad

88 SOFOCLES. Antigona, ASSELA ALAMILLO SANZ (trad.), Barcelona, Gredos, 2014, p.
5.610.
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que estaba padeciendo, porque dos horas después de publicar una
de sus narrativas felicitarias pulcramente editadas, su novio la ha-
bia golpeado fuertemente en la cara.

Lamentablemente su cuerpo fue hallado semanas después y la
autopsia revelé muerte por estrangulamiento. El dia después del des-
cubrimiento del cadaver fue encontrado el cuerpo de su novio, BRIAN
LAUNDRY, en un parque con una nota de suicidio que sugeria un gesto
de falsa compasion: “Tuve que matarla para sacarla de su miseria”.

La tragedia personal de PETITO se convirtié en un fenémeno viral.
Durante su desaparicidn, sus seguidores aumentaron por cientos de
miles. Su vida fue interrumpida brutalmente, pero su imagen sigui6
circulando, reflejando los extremos de una cultura donde el dolor se
convierte en contenido y la visibilidad en recompensa p6stuma. Al
final, PETITO obtuvo la fama internacional con el que cualquier in-
fluencer sofiaria, pero fue a costa de su propia vida. Durante su desa-
paricién, su cuenta pasé de un par de miles de seguidores a 160.000,
y a finales de julio de 2025 contaba con 1,1 mill6n de seguidores.

Este caso revela de forma paradigmatica cémo Instagram ac-
tlla como un espacio de curaduria emocional y simbolica, donde las
imagenes proyectan una narrativa de bienestar, amor y libertad que
no necesariamente coincide con las experiencias vividas. La histo-
ria de GABBY PETITO, enmarcada en una estética de viajes, paisajes
asombrosos y momentos espontaneos llenos de felicidad, contras-
taba en gran magnitud con la violencia doméstica padecida, la cual
culminé con su muerte. Instagram, en este contexto, no es solo un
gran platé para mostrar la vida, sino también un escenario que pue-
de encubrir el dolor, la angustia o el peligro que se esconde detras
de una sonrisa pasada por un buen filtro.

Instagram es, hoy por hoy, una de las plataformas mas influyen-
tes de la era digital. Su disefio visual, su légica de exposicion y su
vinculacién con la industria publicitaria, la convierten en un espa-
cio privilegiado para analizar cémo el capitalismo actual, de forma
performativa, moldeando emociones, identidades y relaciones. Este
capitulo examina a Instagram como un teatro digital donde conver-
gen el espectaculo de lo intimo, la producciéon de cuerpos como
mercancia, el discurso del empoderamiento y la légica algoritmica
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de la visibilidad. A través de ejemplos reales y andlisis tedricos, se
busca problematizar el modo en que esta red social opera como en-
granaje del capitalismo emocional y amplificador del ego como una
forma hiperbdlica de existencia publica.

Instagram es una aplicaciéon movil lanzada en octubre del 2010
por KEVIN SYSTROM y MIKE KRIEGER, y la propuesta inicial de la apli-
cacion se centraba en capturar la cotidianidad con una estética vin-
tage por medio de fotografias de celulares que, gracias a sus filtros
incorporados en la misma aplicacién e inspirados en las camaras
analdgicas, se convirtieron rapidamente en una red social con enor-
me atraccion entre jovenes, artistas y viajeros, dando lugar a una
cultura visual centrada en las imagenes editadas. La aplicacién apos-
t6 por la inmediatez, la estética, los filtros, las fotografias editadas y
una interfaz simple que generaron el incentivo perfecto para atraer
a millones de usuarios en cuestion de meses. Lo que empezé como
un espacio para compartir imagenes cotidianas, evolucion6 pronto
en una de las herramientas mas poderosas de comunicacién visual.

La idea de Instagram florecié inicialmente de una aplicacion
llamada Burbn, que permitia a los usuarios registrar su ubicacién
y planificar actividades, pero resulté ser demasiado compleja para
los usuarios. Los desarrolladores de Instagram comprendieron al
maximo el mantra de STEVE JoBs: “La simplicidad es la sofisticacion
definitiva”®. Conscientes de la necesidad de facilitar la experiencia
del usuario, SYSTROM y KRIEGER, decidieron enfocarse en un solo
aspecto: la fotografia. Asi, Burbn se transformé en Instagram, este
enfoque minimalista permiti6 a los usuarios focalizarse en la crea-
cion y el disfrute del contenido visual de manera directa y libres de
elementos que complejizaran su uso.

En los primeros dos meses del lanzamiento de la aplicacion, Ins-
tagram alcanzé un milléon de usuarios, una hazafia impresionante
que evidencié la necesidad en el publico de una plataforma centrada
en la fotografia mévil; luego de que unos afios atras, en 2007, saliera
el IPhone con su pantalla tactil grande, y en el mismo afio del lanza-

89 JESSIE HARTLAND. Steve Jobs. La biografia ilustrada, Barcelona, Planeta, 2015, p. 81.
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miento de Instagram, apareciera en los dispositivos méviles la ca-
mara frontal. La combinacién de una interfaz sencilla y accesible, la
integracion con otras redes sociales, la apariciéon de nuevas tecnolo-
gias celulares y los innovadores filtros fotograficos, fueron la conjun-
cién de variables que permitié su rapido crecimiento y popularidad.

Los filtros fotograficos, como una de las caracteristicas mas in-
novadoras de la aplicacion, permitian a los usuarios transformar
sus imagenes con solo un par de clics. Aunque en su momento ya
existian filtros para fotografias, estos se encontraban en otras apli-
caciones especializadas en edicion, lo que representaba un traba-
jo adicional para el usuario si este queria editar sus fotos para las
redes sociales. Estos filtros, inspirados en estilos vintage y analé-
gicos, daban un toque artistico y profesional a las fotos tomadas
con teléfonos moviles; la posibilidad de editar imagenes de manera
rapida y sencilla dentro de la misma aplicacién, permiti6é que cual-
quier usuario pudiera explorar la fotografia sin importar su nivel
de experiencia e independientemente de si se contaba con habili-
dad técnica y conocimientos avanzados de edicion, es asi como esta
nueva herramienta le ofrecia al usuario la ilusién de ser un artista.

Esta democratizaciéon transformé de manera notable la forma
en que las personas veian y compartian sus momentos cotidianos,
para muchos significé una oportunidad de exponer su vida con una
calidad visual que antes no estaba disponible. Es posible que los
creadores de Instagram no hubieran previsto el impacto profundo
que tendria esta invencidn en las futuras generaciones, puesto que
con el paso de los afios y la evolucién de los filtros, lo que inicial-
mente se valor6 como una herramienta creativa, empez6 a generar
preocupaciones por el embellecimiento excesivo de las imagenes y
la presiéon por cumplir con estandares estéticos predisefiados que
terminaron contribuyendo un aumento de los casos de dismorfia
corporal y problemas de salud mental entre millones de jovenes en
todo el mundo, como lo precisan GARZA, CARDOSO y GONZALEZ en
una investigacion que correlaciona el aumento de casos de dismor-
fia con el uso intensivo de las redes sociales:
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El Trastorno Dismoérfico Corporal es una enfermedad psiquiatrica
grave en la que el paciente presenta una preocupacion excesiva por
defectos en su aspecto fisico, lo que lleva a conductas excesivas y re-
petitivas, y a ansiedad, depresion, trastornos de conducta alimentaria
y aislamiento. Es importante conocer y saber detectar el TDC, ya que
causa malestar clinicamente significativo y afecta la calidad de vida
del paciente. Con el auge de las redes sociales y de la cirugia plastica,
esta enfermedad se ha vuelto cada vez mas frecuente, principalmente
porque estos pacientes pasan demasiado tiempo observandose frente
a la pantalla de sus dispositivos, comparandose con las demds perso-
nas, y pueden ser victimas de ciberacoso y de estdndares de belleza
que no son realistas®.

Es necesario recalcar que Instagram opté por una interfaz sencilla,
con el proposito de facilitar la navegacion y hacer mas agradable la
interaccion con la aplicacidn y la experiencia del usuario. La aplica-
cion presentaba un disefio limpio y visualmente despejado, sin ele-
mentos que recargaran la pantalla, con un énfasis en las imagenes;
de esta manera, los usuarios podian desplazarse facilmente por su
feed, dar un “me gusta” a las fotos y dejar comentarios, creando una
experiencia social envolvente. El disefio de la interfaz no solo faci-
lit6 la navegacion, sino que también incentivo la interaccion, el bo-
ton de “me gusta” en forma de corazon y la facilidad para comentar
crearon una cultura de retroalimentaciéon inmediata, motivando a
los usuarios a interactuar con mas frecuencia y establecer vinculos
digitales mas estrechos.

El crecimiento de Instagram fue exponencial, en menos de un
afio la plataforma habia llegado a los diez millones de usuarios; este
crecimiento, ademas de los factores antes mencionados, tiene su
raiz en la integracion con otras redes sociales como Facebook hoy
Meta y Twitter hoy X, lo que permitio a los usuarios difundir sus
fotos en multiples plataformas sin complicaciones. Ademas de esta
cooperacion entre redes sociales, Instagram logr6 una expansion

90 REGINA GARzA, VIVIANA CARDOSO y CLARA GONZALEZ. “El trastorno dismorfico
corporal y las redes sociales”, Revista Mexicana de Medicina Familiar, vol. 11, n.°
1, 2024, disponible en [https://www.revmexmedicinafamiliar.org/frame_esp.
php?id=155], p. 37.
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internacional que jug6 un rol determinante en su desarrollo debido
a la decision del equipo de traducir la aplicacién a varios idiomas,
lo que trajo consigo usuarios de todo el mundo, dandole un enfoque
global y aumentando su base de prosumidores, y ademas diversifi-
c6 el contenido, enriqueciendo de esta manera la experiencia visual
de todos los participantes.

Un momento trascendental en la historia de Instagram, fue la
adquisicion por Meta, dos afios después de su lanzamiento por mil
millones de ddlares, y a partir de ese momento la plataforma dejo
de ser un simple espacio para compartir fotos y se convirti6 en par-
te del gran ecosistema de las maquinarias de los mercados de la
atencioén y el capitalismo digital. Su transformacién hacia una pla-
taforma de negocios, consumo e influencia, le permiti6 a Instagram
acceder a los amplios recursos de Meta y a la infraestructura nece-
saria para acelerar alin mas su crecimiento y desarrollo. Esta com-
pra estratégica fortalecid la presencia de la aplicacién en el merca-
do mévil y una mejor posicion a la hora de competir con otras redes
sociales emergentes.

Segin FRIER, este cambio no fue inmediato, pero si estructu-
ral. Con la introduccién del algoritmo en 2016, Instagram empez6
a priorizar aquello que generaba mayor interacciéon. Esto implico
un giro copernicano: los usuarios tenian que aprender a producir
contenidos que gustaran, se compartieran y generaran comenta-
rios, haciendo que los consumidores devinieran en prosumidores.
Es decir, ya no bastaba con compartir: habia que elaborar material
de forma reiterada en aras de propiciar atencion.

Instagram fue una de las primeras aplicaciones en explotar a fondo
la relaciéon con nuestro mévil, animandonos a experimentar la vida
a través de la cdmara a cambio de una recompensa: la aceptacion
digital. La historia de Instagram es una leccién abrumadora sobre el
impacto brutal que tienen las decisiones que se toman dentro de una
empresa de redes sociales a qué usuarios hay que prestarles atencién,
qué productos se van a desarrollar o como medir el éxito en nuestra
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forma de vida y acerca de quiénes reciben las recompensas en nuestra
economia®.

Bajo la direccion de Meta, Instagram comenzd a introducir nuevas
caracteristicas que ampliaron su funcionalidad y atractivo. En 2013,
se agreg0 la capacidad de compartir videos de hasta 15 segundos,
lo que permiti6 a los usuarios capturar y compartir momentos en
movimientos. Esta caracteristica fue posteriormente ampliada para
permitir videos mas largos y la introducciéon de 1GTv en 2018, una
plataforma para videos de formato largo.

En 2016, Instagram lanzo Stories, una caracteristica inspirada
en Snapchat que permitia a los usuarios compartir fotos y videos
que desaparecian después de 24 horas. Con la inclusién de funcio-
nes como stories, reels, filtros de realidad aumentada y la integra-
cion con sistemas de compra directa, Instagram reconfigur6 nues-
tras formas de habitabilidad en la sociedad digital.

Stories se transformé rapidamente en una de las funcionalida-
des mas populares de Instagram con mas de 500 millones de usua-
rios activos diarios en 2019. La introduccidn de estas caracteristicas
demostrd la capacidad de Instagram para adaptarse y evolucionar
en un mercado en constante cambio. Ademas, Instagram introdu-
jo funcionalidades como la mensajeria directa, los filtros faciales y
las transmisiones en vivo, lo que ampli6é ain mas las posibilidades
de interaccion y creacidn de contenido. Estas innovaciones no solo
mantuvieron a los usuarios actuales enganchados, sino que también
atrajeron a nuevas audiencias, consolidando la posicién de Insta-
gram como una plataforma lider en el ambito de las redes sociales.

Los stories fueron fundamentales, tanto para los usuarios como
para los influencers, puesto que estas crearon una especie de fobia a
perderse algo (FOMO) debido a la naturaleza efimera de permanecer
solo en el perfil por 24 horas. Es asi como crearon un reiterado in-
greso a la aplicacidn para seguir incesantemente las actualizaciones
diarias con el fin de no desatender en ningin momento las historias

91 SARAH FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, ANA ISABEL DOMINGUEZ PALOMO
y MARIA DEL MAR RODRIGUEZ BARRENA (trads.), Barcelona, Conecta, 2020, p. 17.
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de sus amigos o influencers favoritos. Ademas de esto, las stories tam-
bién se han consolidado como una herramienta idénea para fomen-
tar el consumo y la publicidad dentro de la plataforma debido a que
se podian publicar nuevos productos de manera rapida y directa.

Como sefnalan NYMOEN y SCHMITT refiriéndose a esa funcién:
“También es bueno para fomentar las compras: cada dia se pueden
publicitar nuevos productos, puesto que, de todos modos, se ha ol-
vidado ya que tratamiento utilizé ayer el influencer de turno para
cuidar sus labios o para lavarse el pelo”% Lo que nos deja ver como
la fugacidad de esta funcion favorece el consumo acelerado.

La funcion de las stories también trajo consigo otras implicacio-
nes importantes como la difuminacién paulatina de las lineas entre
lo publico y lo privado, ya se podia ver a los influencers compartir
aspectos rutinarios de su vida diaria, como lo que hacian cada ma-
fana al despertar, su café matutino, sus productos de cuidado per-
sonal o lo que consumian frecuentemente. Esta fue la incorporacién
perfecta de los productos comerciales al efimero presente rutinario
que permiti6 la mezcla perfecta entre publicidad por emplazamien-
to de productos y publicidad testimonial.

Por otro lado, con la llegada del algoritmo, se logré observar
cémo este no solo premiaba las imagenes bonitas o los rostros agra-
dables, sino que moldeaba activamente el tipo de contenido que se
vuelve visible. De ahi que los filtros, los cuerpos hegemoénicos y las
emociones positivas, tienden a tener mas probabilidad de éxito, asi
la aplicacion terminé por convertirse en una plataforma de optimi-
zacion estética: donde las imagenes no solo se embellecen, sino que
se ajustan a una légica de rendimiento emocional y visual.

Esta dinamica afecta no solo a los creadores de contenido, sino
a los usuarios en general; el impulso de mostrar, la necesidad de
editar y filtrar no es exclusivo de los influencers, también atraviesa
la experiencia cotidiana de los usuarios del comun que usan Insta-
gram como album visual. De esta manera, la plataforma introduce
una dinamica de comparacién constante que transforma la relacion

92 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 45.
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con la propia vida, cada publicacién puede ser evaluada, ignorada o
premiada, lo que en definitiva convierte la interaccién social en una
forma de mercadeo afectivo.

A medida que Instagram sigue creciendo, la plataforma conti-
nda innovando y lanzando nuevas funcionalidades para seguir sien-
do significativa y competitiva en un mercado en constante cambio.
Las recientes incorporaciones incluyen la funcién de compras in-
tegradas, que permite a los usuarios “adquirir” productos directa-
mente desde la aplicacidn, y la expansion de reels, una herramienta
para crear y descubrir videos cortos similares a TikTok. Instagram
también estd explorando la realidad aumentada -RA- y la inteli-
gencia artificial -IA- para ofrecer una experiencia mas atractiva y
actualizada. Los filtros de RA ya son una parte popular de la pla-
taforma, y se espera que las capacidades algoritmicas de la IA se
utilicen para sugerir recomendaciones ain mas personalizadas y
mejorar el contenido.

Instagram ha experimentado una transformaciéon profunda
desde su lanzamiento en 2010, evolucionando de una simple apli-
cacion para compartir fotos en una de las plataformas con mayor
impacto global. Su capacidad para reinventarse frente a los nuevos
retos del mercado y la cambiante demanda han sido claves para su
éxito continuo. Sin embargo, la plataforma también enfrenta desa-
fios significativos que debera abordar para mantener su relevancia
y confianza entre los usuarios.

El impacto de Instagram en la cultura, el marketing y la econo-
mia de los influencers es innegable. A medida que la plataforma si-
gue evolucionando, su influencia en nuestra sociedad y en el modo
en que interactuamos y comunicamos continuara creciendo de for-
ma exponencial. Ahora, revisaremos uno de los aspectos claves del
impacto de Instagram: la circularidad circular de la informacién que
dinamizan los algoritmos de inteligencia artificial de esta aplicacion.
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II. LOS ALGORITMOS COMO AGENTES MORALES:
REPETICION Y ESTETICA DE LO IDENTICO

Desde su lanzamiento, Instagram ha tenido algunas transformacio-
nes importantes que llevaron a la aplicacién a convertirse en un en-
granaje de la economia digital y el capitalismo de la atencién. Uno
de los factores claves que permitieron esa evolucidn, fue la incorpo-
racién de algoritmos mediados por inteligencia artificial y los pro-
gresivos aprendizajes que caracterizan a este tipo de herramientas.
La implementacion de este sistema trajo una poderosa mutaciéon
en la forma de crear contenido y en la manera en cémo lo consu-
miamos. Este nuevo sistema personalizado no solo organiza la in-
formacion, sino que también dirige la experiencia emocional y crea
sesgos que radicalizan los pensamientos y las creencias®.

Durante los primeros seis afios, el contenido que veiamos en
Instagram se mostraba en orden cronolégico inverso, es decir, eran
visibles las publicaciones mas recientes hasta las mas antigua de
nuestros seguidores, sin importar el nimero de likes o comenta-
rios, todo dependia de una l6gica temporal sin existir ninguna per-
sonalizacion algoritmica. Sin embargo, y segin datos internos de
la misma compaiiia, los usuarios no alcanzaban a ver el 70% del
contenido de las cuentas que seguian. Esto sugirié un cambio sus-
tancial para el 2016, cuando se introdujo su algoritmo de machine
learning, que basicamente prioriza las apariciones en el feed en fun-
cion de la relevancia e interés del contenido y comportamiento del
usuario, dejando de lado la temporalidad y el orden cronolégico.

Si bien esta nueva estrategia mejor6 la experiencia del usua-
rio, también ha generado criticas porque reduce el alcance de las
cuentas de manera natural u organica, ha radicalizado las creencias
y creado una mayor dependencia de la publicidad para crecer en
numero de usuarios, likes e interacciones. Hoy por hoy, la mano in-
visible del algoritmo regula bajo su légica y moral que vemos, que

93 YuvAL NoAH HARARI Nexus: Una breve historia de las redes de informacion desde la
Edad de Piedra hasta la 1A, JOANDOMENEC R0OS 1 ARAGONES (trad.), Barcelona, Debate,
2024,
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se debe ocultar, con qué debemos interactuar y qué se debe hacer
viral. En el régimen de la informacién como lo plantea HAN, el algo-
ritmo es decisivo en la vida de los individuos: “Llamamos régimen
de la informacion a la forma de dominio en la que la informacién
y su procesamiento mediante algoritmos e inteligencia artificial
determinan de modo decisivo los procesos sociales, econémicos y
politicos. A diferencia del régimen de la disciplina, no se explotan
cuerpos y energias, sino informacion y datos”**.

Estos cambios progresivos en el algoritmo, han obligado a los
creadores de contenido y a las marcas a adaptarse a nuevas es-
trategias para mantenerse visible en la red, esto ha llevado a una
mayor dependencia de los sistemas de publicidad pagados a la
plataforma para garantizar que el contenido llegue a una mayor
audiencia, lo que genera un costo y un desafio para los influencers
y los pequefios negocios.

Esto implica que los algoritmos benefician econ6micamente a
Instagram mientras que los usuarios viven en una continua ansie-
dad por ser favorecidos por el sistema: las publicaciones deben ha-
cerse a una hora especifica, con el nimero adecuado de hashtags,
que los hashtags ya no son relevantes, que ahora lo que se debe
hacer es tener en cuenta el nimero de comentarios; con la cancién
de tendenciay el filtro correcto, ahora lo que se debe hacer son mas
reels y subir menos fotos. El algoritmo, lejos de ser neutral, moldea
performativamente la estética, el discurso y la emocionalidad de
quien participa en la red.

Este nuevo enfoque marca el inicio de una curaduria automa-
tizada del contenido, que favorece la permanencia del usuario en la
plataforma; entre mas publicaciones se realicen, mas probabilida-
des de crecer se tendran. Desde entonces, el algoritmo de Instagram
se ha vuelto mas sofisticado y diversificado, dividiéndose en varios
subsistemas segun el tipo de contenido, es decir, existe un algoritmo
que regula las diferentes funciones de Instagram, como feed, histo-
rias, reels, explorar y busqueda, y aunque cada uno de estos se rige

94 BYUNG-CHUL HAN. Infocracia: La digitalizacién y la crisis de la democracia, JoAQUIN
CHAMORRO MIELKE (trad.), Buenos Aires, Taurus, 2022, p. 9.
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bajo unos principios diferentes, tienen en comtn la priorizacién del
contenido con mayor probabilidad de generar interaccion.

Esta transformacion del algoritmo fue pensada segin FRIER,
para poder extender el tiempo de uso de la aplicacién y convertir la
experiencia en algo emocionalmente adictivo: “La clave era mante-
nerte desplazandote: cuanto mas tiempo pasabas alli, mas oportu-
nidades habia de que vieras un anuncio”. La logica del algoritmo,
por tanto, no es solo organizativa, sino también mercantil: cada de-
cisién algoritmica tiene como trasfondo el aumento del valor co-
mercial del usuario.

La consecuencia mas evidente de esta ldgica algoritmica es la
repeticion. Lo que el sociélogo francés PIERRE BOURDIEU?® denomi-
no6 en su momento como la circularidad circular de la informacion.
Los contenidos que se viralizan son copiados, adaptados y recicla-
dos; influencers y marcas se suman a retos, sonidos, estilos, valida-
dos y aprobados por la audiencia mediante los likes porque ofrecen
mayor visibilidad y generan mayor niimero de aprobaciones.

Ya no interesa quién creo la tendencia, lo importante es la can-
tidad de likes que puedo recibir si me uno a ella. Esto genera una
“circulacién en bucle” de la informacion, frases falsas atribuidas a
GARciA MARQUEZ o al libro El principito, rutinas idénticas de ma-
quillajes, desayunos que siguen el mismo patrén y fotografias con
la misma estética. La creatividad no desaparece, pero se vuelve pre-
decible; los autores alemanes describen esta dindmica como una
“previsible creatividad”®’, donde la puesta en escena digital y la
narrativa de los influencers se caracteriza por dos elementos: “La
constitucion de series y la repeticion”®.

Es asi como lo que parece ser una aparente libertad estética,
no es mas que un marco muy estrecho de produccién visual. En pa-
labras de BYUNG-CHUL HAN: “.. el capitalismo de la informacién se

95 FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, cit., p. 119.

96 PIERRE BOURDIEU. Sobre la television, THOMAS KAUF (trad.), Barcelona, Anagrama,
2018.

97 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 64.

98 Ibid, p. 65.

74



Instagram: Entre el capitalismo y el ego

apropia de técnicas de poder neoliberales [...] no funciona con coer-
ciones y prohibiciones, sino con incentivos positivos. Explotan la
libertad, en lugar de suprimirla. Controlan nuestra voluntad en el
plano inconsciente, en lugar de quebrantarla violentamente”®. Di-
cho de otra forma, esta seduccién digital no obliga, sino que cautiva.
El usuario se entrega de manera voluntaria a una maquina invisible
que premia la repeticion y disciplina la diferencia. El éxito depende
de complacer a la lé6gica algoritmica, no de innovar genuinamente.

Esta logica afecta también la autoestima y la percepcién del yo.
Cada publicacién es una apuesta para ser visto, un esfuerzo para
recibir validacién. Cuando el algoritmo castiga con invisibilidad, el
creador siente que ha fallado como persona, no hay separacién en-
tre el yo y el contenido, ambos son uno. El yo se cuantifica, se mide,
se valora, y si no cumple con las expectativas de rendimiento, se
percibe invisible e inservible en la gran red'®. En este sentido, la
narrativa de la meritocracia digital no es mas que una gran farsa,
aunque a simple vista parece que cualquiera “con talento” puede
llegar a la cima, sin embargo, el algoritmo impone barreras invisi-
bles: fenémeno que en este trabajo se denomina el techo digital.

La frustraciéon de muchos creadores de contenido crece cuando
ven que pese al esfuerzo sus publicaciones se estancan por la barre-
ra del magico e invisible techo digital. La lucha constante contra las
actualizaciones del algoritmo representa un agotamiento para el in-
fluencer que, aunque duefio de su fuerza de trabajo, se ve obligado
a seguir las reglas impuestas y termina siendo prisionero de estas.

Es el caso de la influencer colombiana JEY CASTANEDA (@jeycas-
taneda), quien entre lagrimas expres6 en un video como su conte-
nido habia dejado de ser visible y no generaba interaccién sin ex-
plicacion alguna. La angustia nace no solo del silenciamiento del
algoritmo, sino de la idea de que su valor como persona esta ligado

99 HAN, BYUNG-CHUL. Infocracia: La digitalizacién y la crisis de la democracia, cit., p. 18.

100 EDIMER LEONARDO LATORRE-IGLESIAS, GEDEON MARCEL COSTE y MAR{A ALEJANDRA
OLARTE MOLINA. “Gamificacién y cuantificacion del yo: una aproximacién socio-
critica a las neo-formaciones del trabajo precarizado”, Dictamen Libre, n.° 31,
2022, pp. 139 a 153, disponible en [https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/
dictamenlibre/article/view/9776].
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al rendimiento de sus publicaciones, el yo digital se vuelve cuanti-
ficable al punto de medir nuestro valor por likes: lo que no genera
vistas no merece existir.

El algoritmo de Instagram lejos de ser imparcial, no es un agen-
te neutral; no solo ordena los contenidos segtin una légica de inte-
raccion, sino que define qué cuerpos, discursos y estéticas tienen
mayor valor simbodlico dentro del ecosistema digital. Ahora es una
infraestructura de control afectivo y comercial, por medio de sus
reglas invisibles moldea la forma en que los usuarios se perciben a
si mismos y ven el mundo. En este sentido, actia como un filtro mo-
ral que sanciona o premia ciertos modos de aparecer, de hablar y de
mostrarse. Sin embargo, los usuarios de estas plataformas parecen
inconscientes ante esta ciberdominacién simbélica.

Son engranajes de su sistema, lo reproducen, pero no se conci-
ben como tal, todo lo contrario, se creen libres, autbnomos, sujetos
que eligen y que tienen voluntad, individuos que persiguen suefios
e intereses personales con libertad de eleccion, que de forma in-
consciente pero eficaz, terminan siendo asiduos colabores de un
sistema que los fagocita de manera inexorable. En otras palabras, se
someten de manera consciente a sus reglas, ideales y expectativas,
creyendo que lo hacen por y para ellos mismos, como lo plantea
HAN hablando de la docilité en el régimen de la informacion:

La docilidad (docilité), que también significa sumisién u obediencia,
no es el ideal del régimen de la informacién. El sujeto del régimen de la
informacion no es décil ni obediente. Mas bien se cree libre, autentico
y creativo. Se produce y se realiza a si mismo [...] El imperativo de la
trasparencia permite que la informacién circule con libertad. No son
las personas las realmente libres, sino la informacién. La paradoja de
la sociedad de la informacién es que las personas estdn atrapadas en
la informacidn. Ellas mismas se colocan los grilletes al comunicar y
producir informacién. La prisién digital es trasparente®°!,

Como un subproducto derivado de esta libertad de la informacién,
es imperativo mencionar cémo el algoritmo de Instagram ha contri-

101 HAN. Infocracia: La digitalizacion y la crisis de la democracia, cit., pp. 10 a 15.
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buido alaradicalizacién de las creencias, pensamientos e ideologias,
porque entre mas tiempo pasa el usuario en la red, se va sesgando
la informacién con la que se identifica y se oculta la que contradi-
ce sus opiniones, potenciando los sesgos heuristicos y creando un
conjunto de atajos mentales para procesar la informacion. Segin
BYUNG-CHUL HAN, citando a ELI PARISER, esa personalizacién cons-
tante del algoritmo ha devenido en lo que él denomina la creacién
de un “filtro burbuja” que, a cambio del acceso a la informacién, re-
fuerza las creencias y termina segando el acceso a una informacién
diferente, encerrandonos en el bucle de nuestro propio ego:

.. lo que esta destruyendo el espacio publico es la personalizacién
algoritmica de lared: “La nueva generacio6n de filtros de internet se fija
en lo que parece que a usted le gusta —cémo ha sido de activo en la red
0 qué cosas o personas le gustan- y saca las conclusiones pertinentes.
Las maquinas pronosticadoras crean y refinan continuamente una
teoria sobre su personalidad y predicen lo siguiente que usted querra
hacer. Juntas, estas maquinas crean un universo unico de informacion
para cada uno de nosotros -lo que llamo el ‘filtro burbuja’- y cambian
fundamentalmente el modo en que accedemos a las ideas y a la
informacién”. Cuanto mas tiempo paso en internet, mas se llena mi
filtro burbuja de informacién que me gusta, que refuerza mis creencias.
Solo se me muestran aquellas visiones del mundo que estan conformes
con la mia. El filtro corta el paso a otras informaciones. De ese modo, el
filtro burbuja me enreda en un “bucle del ego” permanente!®?,

Por otro lado, diversos estudios han demostrado que el algoritmo
tiende a privilegiar a rostros blancos, jovenes y delgados, reforzan-
do estandares hegemonicos de belleza y marginando otras corpo-
ralidades. Y no solo eso, las cuentas de influencers que denuncian
violencia estructural, o que abordan temas politicos incomodos o
algiin otro tema que no sea divertido o viral, experimentan el lla-
mado shadow banning, que es la reduccién del alcance en sus pu-
blicaciones, porque si no es positivo y feliz, merece permanecer en
la sombra. Desde esta perspectiva, la visibilidad no es solo un tema
técnico, sino profundamente politico y social.

102 Ibid,, p. 48.
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Ser visible implica poder existir simbolicamente, participar en
la construccién de imaginarios colectivos y tener lugar en los rela-
tos contemporaneos. Por eso, cuando el algoritmo silencia ciertas
voces y privilegia otras, no esta simplemente ordenando la infor-
macion, esta interviniendo de manera preestablecida en la forma
de lo que se define como normal, lo deseable, lo real y lo verdadero:
Instagram logra de esta manera una particular metamorfosis en el
capital estético. Aspecto sobre el que se reflexionara a continuacién.

II1. LOS INFLUENCERS EN INSTAGRAM COMO PRODUCTO Y
PROMESA: CUERPOS PUBLICITARIOS Y CAPITAL ESTETICO

Se reitera que Instagram no es solo una plataforma para exhibir
imagenes, sino también una infraestructura digital de visibilidad
donde ciertos cuerpos, estilos de vida y formas de ser son premia-
das algoritmicamente. En la plataforma, la figura del influencer
emerge como una figura privilegiada dentro del competitivo mer-
cado de la atencion, donde la estética, el carisma y el capital simbé-
lico se convierten en mercancia. Como lo precisan DIEGO GARCIA y
SANTIAGO GIRALDO:

En este nuevo ecosistema, la atencién y los datos son la mercancia
mas valorada; para capturarlos y explotarlos comercialmente, las pla-
taformas tecnolégicas ofrecen servicios gratuitos, disefian interfaces
atractivas, prometen estados de felicidad y emiten millones de impul-
sos para atraer la atencion del usuario, un bien que, tanto psicolégica
como econdémicamente, es escaso y limitado!®.

Es factible afirmar que detras de la aparente espontaneidad que ca-
racteriza a Instagram, se esconde un sistema disciplinario de con-
trol de la figuracién social impuesta por el propio algoritmo que
tiene la potestad de castigarte o premiarte por cumplir o incumplir

103 DIEGO ALONSO GARCiA RAMIREZ y SANTIAGO GIRALDO LUQUE. “Editorial: La economia
de la atencién en un internet monopolizado”, Disertaciones: Anuario electrénico de
estudios en Comunicacion Social, vol. 15, n.° 2, 2022, disponible en [https://revistas.
urosario.edu.co/index.php/disertaciones/article/view/11964], p. 4.
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sus reglas. Como lo plantea HAN: “En el régimen de la informacién,
las personas se esfuerzan por alcanzar la visibilidad por si mismas,
mientras que el régimen de la disciplina las obliga a ello. Se colocan
de manera voluntaria ante el foco, incluso desean hacerlo, mientras
que los internos del panéptico disciplinario procuran evitarlo”'%4,

En consecuencia, la red social Instagram se presenta a si mis-
ma como un espacio de conformidad y repeticiéon, donde prima lo
viral, lo repetitivo, lo que genera engagement, coexistiendo de ma-
nera contradictoria con el fuerte deseo en sus usuarios por ser di-
ferentes. En esa supuesta autenticidad de los influencers radica en
realidad una repeticiéon de tendencias, se vuelve comtn ver como
todos siguen la misma estética segin lo que esté de moda: el clean
girl, old money, messy girl, that girl, coquette, aesthetic, therians, etc.
Los mismos filtros, la misma musica viral, entre otras, dejan de ser
expresiones de autenticidad al masificarse.

Asfi lo plantea el fil6sofo EDUARDO INFANTE, al referirse al papel
que cumplen los influencers dentro del sistema de consumo:

... aunque los influencers se presenten como distintos y especiales, no
son ni lo uno ni lo otro. No albergan diferencias sustanciales entre
ellos. Son en esencia lo mismo, ya que interpretan el mismo discurso:
la obediencia a un sistema que condena al individuo a un consumo
perpetuo al definir la felicidad como la satisfaccion de todos los de-
seos posibles. Y como lo posible es siempre infinito, el consumo ha
de ser eterno. Los diferentes relatos de todos estos influencers no son
mas que expresiones diversas de un mismo discurso que afirma los
valores hegemonicos. Parafraseando a JEAN-FRANGOIS LYOTARD, po-
driamos afirmar que un influencer es un microrrelato con una funcién
legitimadora. Su vida digital es un mito, no en el sentido de fdbula o
falsedad, sino en el de que sus narraciones legitiman las instituciones,
las practicas sociales y politicas, las legislaciones, las éticas y las ma-
neras de pensar por medio de una promesa de plenitud. Sus aparen-
tes diferencias homogeneizan a nuestros jévenes porque el medio que
usan para distinguirse es siempre el mismo: consumir®.

104 HAN. Infocracia: La digitalizacion y la crisis de la democracia, cit., p. 15.
105 EDUARDO INFANTE. Aquiles en Tik Tok: El camino de la virtud, Barcelona, Ariel, 2023,
p-43.
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Incluso cuando los influencers intentan mostrarse vulnerables
o0 “reales”, esa vulnerabilidad para conectar con sus seguidores, ese
escenario triste, ya ha sido guionizado: llorar frente a la cdmara,
mostrar sus estrias, confesar alguna ruptura amorosa o algin pro-
blema que les aqueje, suele venir seguido de un cédigo de descuen-
to o larecomendacidén del producto que les salvara de ese problema
o dolor. En el marketing de influencia de Instagram nada esta hecho
al azar, la vulnerabilidad, las tragedias, el dolor y hasta la muerte,
devienen en consumo.

De esta forma, hasta los sentimientos se monetizan en el capi-
talismo emocional, porque como lo plantea INFANTE: “el influencer
es una campana publicitaria de carne y hueso, un lider de opinién al
servicio de las grandes marcas [...] que al ser un personaje carisma-
tico y reconocido [...] busca la confianza y la empatia de las masas
a través de referencias compartidas y de un tono cercano siempre
adaptado a las circunstancias”!°,

En la economia digital contemporanea, el influencer ha sobre-
venido en una sintesis donde convergen tres procesos: la mercan-
cia, los medios de produccién y los dueios de esos medios. El in-
fluencer es mercancia, porque se consume su imagen, sus habitos,
sus opiniones o recomendaciones; es medio de produccion porque
es fuerza de trabajo, posee habilidades, tiempo y cualidades que
producen el contenido a consumir; y es, a la vez, el duefio de sus
propios medios de produccion.

El influencer no solo crea y promociona el producto, él es el pro-
ducto, y la sintesis de esta triple condicién le permite encajar per-
fectamente en el sofisticado engranaje del capitalismo emocional,
porque el producto en si mismo (es decir, el influencer) esta carga-
do de estética, es deseable, aspiracional, moldeable y proyectado
siempre hacia el consumo. Como lo plantea ELOY FERNANDEZ POR-
TA, es la combinacién de “la estetizacidn creciente y la monetizacion
rampante” porque en la era del capitalismo emocional “.. las formas
de produccién y venta pasan por la sensibilidad del consumidor, y

106 Ibid., p. 39.
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la construyen. En esta época, el objeto producido pierde su soporte
material y la produccién de significados se convierte, a su vez, en
produccion estética”1?’,

Todo esto es posible gracias a que Instagram se presenta como
un medio de comunicacién diferente a los tradicionales. En esta
plataforma la publicidad no aparece como un elemento separado
del contenido, en Instagram se diluye esa frontera, el influencer es
simultdneamente la persona, el producto y el medio. Esto significa
que el cuerpo del influencer se convierte en el soporte publicitario:
su piel, su sonrisa, su casa, su rutina de ejercicios, su alimentacién
saludable o hasta su mascota, son parte del paquete a consumir.

En la “economia del Yo” de Instagram se transforma la auten-
ticidad en una estrategia de marketing y el relato personal en con-
tenido optimizado para la circulacién digital, asi, el influencer es el
agente publicitario total: es la fusién entre consumo, subjetividad y
deseo. ELoY FERNANDEZ PORTA!?® explicaba que el capitalismo emo-
cional estimula cuerpos sobreexpuestos a los estimulos del merca-
do. El cuerpo ya no es una superficie intima, sino un lienzo comer-
cial: se entrena, se maquilla, se transforma y se exhibe para vender:
“El mercado del cuerpo, al contrario de otros mercados, nunca se
satura. En los cuerpos publicitarios, la acumulacién y el consumo
jamas acaban”1%,

Por tanto, el cuerpo se convierte en una gran vitrina estética,
pero a la vez moral, donde Instagram es el gran almacén donde se
exhibe. No solo debes ser bello o deseable, también se deben encar-
nar ciertos valores idealizados por los algoritmos: ser disciplinado,
tener autocuidado, exitoso y positivo, es el movimiento del “yo” hacia
una serie de valores ideol6gicos de la cultura neoliberal. Necesitas
encarnar el arquetipo del hombre o de la mujer que se hace a si mis-
mo, no solo para tener éxito en redes sociales, sino para ser merece-
dor de la felicidad, porque en la era digital los cuerpos normativos

107 ELoy FERNANDEZ PORTA. Eros: La superproduccién de los afectos, Barcelona,
Anagrama, 2018, p. 31.

108 FERNANDEZ PORTA. Eros: La superproduccion de los afectos, cit.

109 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 95.
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y productivos son los mas recompensados, mientras que los otros
cuerpos —-enfermos, envejecidos, gordos, racializados o discapacita-
dos- son menos visibles o incluso penalizados algoritmicamente.

Aun cuando el body positive se presente como el movimiento
contrahegemonico tratando de luchar contra el statu quo, este tam-
bién vive un constante deseo por los likes y la cooptacién de las
marcas. Aunque su bandera sea la inclusiéon y mostrarse imperfec-
tos bajo una estética cuidadosamente editada, se convierte ahora
en un poderoso capital simbolico que termina siendo como todas
las tendencias en las redes sociales, una estrategia de marketing.

En la misma linea argumental, es posible afirmar que Insta-
gram actda como un dispositivo de normalizacion estética creando
un régimen visual que genera formas de ansiedad y vigilancia sobre
el propio cuerpo. Miles de usuarios ven en la plataforma un espejo
distorsionado que condiciona su autoestima. Los filtros y la edicion
constante, sumado al imperativo de mostrarse mejorados, generan
una opresion silenciosa pero persistente: la exposiciéon constante al
cuerpo ideal no solo moldea el deseo, termina moldeando la arga-
masa de la autopercepcion, tal y como lo plantea FRIER: “En Insta-
gram, las imagenes retocadas se convierten en realidad lo que hace
que cada vez mas visitantes acudan a este lugar”!1°,

IV. EL CAPITALISMO AFECTIVO:
CULTO A LA FELICIDAD Y PERFORMATIVIDAD DEL BIENESTAR

En la sociedad digital, Instagram es la red social que destaca como
el escenario clave de la positividad. En este, ser positivo no solo se
vuelve deseable, sino que se impone y desplaza todo destello de ne-
gatividad real. HAN, advierte c6mo se manifiesta el positivismo en
la sociedad de la transparencia: “La sociedad de la negatividad hoy
cede el paso a una sociedad en la que la negatividad se desmonta
cada vez mas a favor de la positividad. Asi, la sociedad de la trans-

110 FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, cit., p. 16.
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parencia se manifiesta en primer lugar como una sociedad positiva”
(cursiva fuera de texto)'*".

Esta légica de positividad permanente se ve reflejada en la pla-
taforma, en sus discursos visuales de cultura del bienestar, la grati-
tud y el amor propio; lo negativo es desestimado, silenciado o estéti-
camente transformado en contenido aspiracional. La transparencia
que demanda esta sociedad no solo se refiere a la visibilidad, sino a
la exposicion de emociones aceptables dentro del mercado afectivo.

En consecuencia, Instagram promueve una representacion de
la felicidad como uno de sus ejes discursivos: los viajes, los cuerpos
ideales y bronceados, las imagenes luminosas, los novios perfectos
y los emprendimientos exitosos forman parte de una dramaturgia
emocional que comunica bienestar. Esta estética teatralizada de la
felicidad no es inocente, responde a una légica neoliberal que aso-
cia el éxito emocional con el éxito econdmico.

En su momento, el socidlogo ERVING GOFFMAN habia plantea-
do como usamos y construimos estas mascaras sociales, necesarias
para poder interpretar los guiones sociales:

Todo aquel que esta seguro de su inteligencia, u orgulloso de su cargo,
0 ansioso por su deber, asume una mascara tragica. Se delega en él
[0 ella] y a él [ella] transfiere casi toda su vanidad. Si bien esta vivo
y sometido, como todo lo existente, al flujo debilitante de su propia
sustancia, ha cristalizado su espiritu en una idea, y mas con orgullo
que con dolor ha ofrendado su vida en el altar de las musas. EI
autoconocimiento, como cualquier arte o ciencia, vierte su materia a
un nuevo medio, el medio de las ideas, en el cual pierde sus viejas
dimensiones y su antiguo lugar. Nuestros habitos animales son
transmutados por la conciencia en lealtades y deberes, y nos volvemos
“personas” o mascaras'?,

El influencer debe ser su mascara. Mostrar la mascara de la vida
feliz en redes no es solo una opcidn, es casi una obligacién. En el

111 BYUNG-CHUL HAN. La sociedad de la transparencia, RAUL GABAS PALLAs (trad.),
Barcelona, Herder, 2013, p. 6.

112 ERVING GOFFMAN. La presentacion de la persona en la vida cotidiana, HILDEGARDE B.
TORRES PERREN y FLORA SETARO (trads.), Buenos Aires, Amorrortu, 2009, p. 68.
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mundo digital donde predominan los feed perfectos, la tristeza, el
fracaso o el cansancio no son la constante. Es asi como la felicidad
no se presenta como una emociéon compleja, sino como mandato
visual imperativo, como la mascara que no se puede quitar, que se
debe usar a cada momento para ser socialmente aceptable y comer-
cialmente atractivo: la positividad no es solo una emocioén, sino una
norma cultural en el ecosistema digital contemporaneo.

Esta légica produce una especie de totalitarismo felicitario,
donde solo las emociones positivas tienen visibilidad, y aunque la
tristeza o el malestar pueden aparecer, estos sentimientos deben
estar enmarcados dentro de un relato de resiliencia, superacién o
aprendizaje. En esta dindmica toxica se genera una emocionalidad
higienizada, se produce una relaciéon ambivalente con la realidad:
por un lado ofrecen inspiracion, pero por otro excluyen a quienes
no se reconocen en esas imagenes o relatos.

El meme “dame tus lagrimas, haré refrescos con ella”, se hace
patente en el universo distorsionado de Instagram. Aunque se ha
vuelto cada vez mas comun y frecuente ver a influencers compar-
tiendo imagenes de si mismos llorando o atravesando momentos
de tristeza, esta exposicién emocional no necesariamente implica
autenticidad. Por el contrario, resulta inquietante, e incluso per-
turbador, pensar que en medio de una experiencia dolorosa o de
duelo alguien decida encender una cdmara, grabarse y luego subir
ese contenido en forma de reel acompafado de frases motivaciona-
les, filtros estéticos y secandose las lagrimas mientras se maquilla
con articulos de lujo (ver Imagen 3, donde la influencer italiana @
carinatss llora entre maquillajes de Dior y Chanel, o la otra imagen
donde esta tirada en el suelo mientras su perro lame sus lagrimas,
acompafado de la pregunta “;por qué no has estado publicando?”).
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Imagen 2. Meme “dame tus lagrimas”

Fuente: [https://www.facebook.com/MemesDeCienciasSocialesOficial/posts/capita-
lismo/3072854472971476/].

Imagen 3. La performatividad del sufrimiento en el entorno digital

bngsersbnu nes ehig vinO
" gailost 2idy

carinatss

Fuente: cuenta de Instagram @carinatss.
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Esta conducta revela una emocionalidad profundamente me-
diatizada, en la que incluso el dolor se convierte en contenido y la
vulnerabilidad en capitalizacién del yo. Tal como lo plantean diver-
sos autores'?, las emociones en el cAPPitalismo estan mercantiliza-
das, se reproducen, se exhiben y se consumen en formatos estanda-
rizados. En la colonizacion de la vida intima por parte de las redes
de la atencion, incluso el sufrimiento debe ser visualmente estético
para su consumo, asi el influencer se convierte en un cuerpo publi-
citario que debe ser rentable, incluso en su fragilidad.

De este modo, la felicidad se convierte en un performance cons-
tante, no se trata solo de sentirla, hay que demostrarla, encuadrarla
bien, iluminarla correctamente, editarla antes de subirla, al punto
que toda esta puesta en escena puede generar una disociacién entre
la vida “vivida” y la vida “exhibida” del influencer. Como consecuen-
cia, la comparacién constante con otras vidas “mejoradas” pueden
provocar sentimientos de insuficiencia, envidia o tristeza en los
usuarios —como ya fue mencionado en el estudio de BOLLEN et al.'!*-
aunque irénicamente todo se dé bajo una estética de la alegria.

Como lo plantean los soci6logos alemanes precitados, los in-
fluencers son la expresién de un goce estético pleno: “Los videos
de los influencers se limitan a reproducir y a tergiversar el mundo
real y, con su bombardeo de imagenes, repiten machaconamente a
sus seguidores que no hay alternativa a ese statu quo que venden
presentandolo como algo divertidisimo. Una triste existencia que ni
siquiera reconoce ya su tristeza”!*®.

En este sentido, la imagen y la reproduccién audio visual del
“yo” se ha despojado de densidad simbdlica, es decir el content
estd vacio, ha perdido significado para responder a los criterios de
visibilidad, inmediatez y consumo. Las imagenes compartidas no
requieren de mediacion ni de interpretaciéon porque se presentan

113 NATALIA RADETICH. Cappitalismo: La uberizacién del trabajo, México, D. F, Siglo
Veintiuno Editores, 2022; ILLouz. “Introduccién: Emodities o la invencién de los
commodities emocionales”, cit.

114 BOLLEN, GONCALVES, VAN DE LEEMPUT y RUAN. “The happiness paradox: Your friends
are happier than you”, cit.

115 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 67.
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como verdades instantaneas, listas para ser contempladas, evalua-
das y olvidadas. Esta dindmica de exposicién permanente transfor-
ma la intimidad en espectaculo!*¢, eliminando cualquier profundi-
dad emocional o narrativa.

Como advierte BYUNG-CHUL HAN: “Las imagenes se hacen tras-
parentes cuando, liberadas de toda dramaturgia, coreografia y es-
cenografia, de toda profundidad hermenéutica, de todo sentido, se
vuelven pornograficas. Pornografia es el contacto inmediato entre
las imagenes y el 0jo”!’. En este contexto, la transparencia no signi-
fica claridad sino saturacién: todo esta disponible, todo se ve, pero
nada se comprende ni se siente verdaderamente, es la visibilidad
hiperexpuesta de Instagram conduciéndonos a una estetizacion va-
cia del “yo”, donde lo que se exhibe no es identidad, sino imagenes
vacias carentes de significacion. Asi, la plataforma opera bajo la ra-
cionalidad de la sociedad de la transparencia como “un infierno de
lo igual”’8, en el que la diferencia y la singularidad desaparecen, y
todos los cuerpos, paisajes y afectos son moldeados bajo los mismos
filtros y narrativas felicitarias de éxito y obviamente de consumo.

Instagram como el gran mercado de las emociones desplegadas,
se inserta de manera perfecta dentro del modelo del capitalismo
emocional, donde los estados animicos se transforman en recursos
productivos. Como lo han sefialan diversos soci6logos y filésofos
contemporaneos!'?, la modernidad trasladé el foco del consumo de
los objetos hacia el consumo de las experiencias, pero en la era di-
gital, ese foco se trasladé especificamente hacia el hiperconsumo
de las emociones.

116 PAULA SIBILIA. La intimidad como espectdculo, RODRIGO FERNANDEZ LABRIOLA (trad.),
Buenos Aires, Fondo de Cultura Econémica, 2008.

117 HAN. La sociedad de la transparencia, cit., p. 6.

118 fdem.

119 GILLES LIPOVETSKY. La felicidad paraddjica: Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo,
ANTONIO-PROMETEO MoOYA (trad.), Barcelona, Anagrama, 2010; HAN. La sociedad
de la transparencia, cit.; CABANAS Diaz e ILLoUZ. Happycracia: Cémo la ciencia y
la industria de la felicidad controlan nuestras vida, cit.; SLAVOJ ZIZEK. Chocolate sin
grasa, MARCELA ALONSO (trad.), s. 1, Ediciones Godot, 2022; ZYGMUNT BAUMAN.
Mundo consumo: Etica del individuo en la aldea global, ALBINO SANTOS MOSQUERA
(trad.), Barcelona, Paidés, 2021.
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Instagram es el escenario ideal para que se dé esa transforma-
cién, porque alli no solo se venden productos, sino estilos de vida,
sensaciones y vinculos. Cada “me gusta”, cada comentario, cada
visualizacién, es parte de una economia de la atencién, donde los
afectos se traducen en datos y estos en valor econémico. El tiem-
po que se pasa observado una historia, reaccionando a una publi-
cacion o compartiendo una imagen es capturado, cuantificado y
monetizado, mantenerte enganchado se convierte asi en el recurso
mas valioso y disputado en los mercados de la atencién.

En este contexto, el influencer de Instagram exhibe una felici-
dad que viene de la mano con el bienestar, y este bienestar no le
es dado sin consumo: desde rutinas de skincare hasta ejercicios de
mindfulness, pasando por alimentacion saludable, journaling, yoga
o decretaciones positivas: el contenido asociado al autocuidado ha
crecido exponencialmente en la plataforma. Este auge responde, en
parte, a una creciente mercantilizacion del cuidado personal, la sa-
lud mental y emocional por parte de la psicologia positiva donde el
bienestar se convierte asi en una estética y termina siendo sindni-
mo de felicidad, pero con la responsabilidad exclusiva depositada
en el individuo: “debes verte bien para sentirte bien”.

En este sentido, Instagram refuerza la idea de asociar la feli-
cidad con decisiones personales concretas: si no eres feliz es por-
que no meditas lo suficiente, no comes limpio, no haces journaling
0 no estas siguiendo la rutina correcta de skincare. Esta narrativa
envuelta en “positividad” genera culpa, presion y autoexigencia. El
bienestar, de forma paradéjica, se vuelve una carga mas en los su-
jetos y la idea de mejorar constantemente en una espiral sin fin de
adquirir obsesivamente estos anhelados productos.

Es por ello, por lo que resulta fundamental reflexionar sobre la
axiologia y el caracter dedntico de los influencers dado el impacto
que tienen en la construccion de deseos, valores y comportamientos,
puesto que la promocioén que hacen a las marcas o productos no es
neutral ya que implican decisiones sobre qué cuerpos mostrar, qué
formas de vida avalar y qué ideales de éxito promover. Estos nuevos
poetas posmodernos, les dicen a sus millones de seguidores todo el
tiempo: debes ser la mejor version de ti mismo, pero esa version esta
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moldeada por los algoritmos y por las industrias del lifestyle. Como
lo argumentan NYMOEN y SCHMITT, estos actores ya no son simples
celebridades digitales, sino figuras ideolégicas en tanto median for-
mas de subjetividad: “Asi pues, estas figuras poseen un importante
poder, no solo econdémico, sino también ideolégico, y, como quere-
mos mostrar aqui, ese poder no solo les permite alcanzar determi-
nados objetivos publicitarios sino también ejercer una inquietante
influencia cultural y politica sobre sus legiones de seguidores”!?°.

En 2021 los documentos internos conocidos como Facebook
Papers filtrados por una exempleada de Meta, revelaron que Ins-
tagram conocia los efectos negativos en la salud mental de las ado-
lescentes, especialmente en relacidn con la imagen corporal. Segin
estos informes internos, el uso de la aplicaciéon empeoraba la per-
cepcidn del cuerpo en una de cada tres chicas, y ademas agravaba
los problemas de ansiedad y pensamientos suicidas en los adoles-
centes'?!, Esta informacion puso en evidencia una tensién ética fun-
damental, el disefio optimizado del algoritmo para lograr mas en-
gagement, puede generar dafio psicolégico sostenido en sus usua-
rios, en particular cuando la mentira se convierte en una forma de
monetizacioén, como se observara a continuacion.

V. VINAGRE DE MANZANA

En 2013, la australiana BELLE GIBSON alcanzé notoriedad publica
gracias a su historia personal de supervivencia contra el cancer, lo
que le permitié cautivar la atencién de los medios y recibir diversos
premios. En 2009, antes del lanzamiento de Instagram, GIBSON era
una bloguera de 20 afios que no lograba la visibilidad deseada. Para
obtener reconocimiento, afirmé haber sido diagnosticada con un

120 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 6.

121 GEORGIA WELLS, JEFF HORWITZ y DEEPA SEETHARAMAN. “Facebook knows Instagram
is toxic for teen girls, company documents show: Its own in-depth research shows
a significant teen mental-health issue that Facebook plays down in public”, The Wall
Street Journal, 14 de septiembre de 2021, disponible en [https://www.wsj.com/
tech/personal-tech/facebook-knows-instagram-is-toxic-for-teen-girls-company-
documents-show-11631620739].
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cancer cerebral maligno y asegur6 que, segin sus propias palabras,
haberse curado a si misma con métodos alternativos pese a que su
esperanza de vida no superaba los cuatro meses.

Afos después de haber realizado sus declaraciones sobre su
presunta enfermedad, BELLE GIBSON obtuvo la atencién mediatica
que buscaba. Con la aparicién de Instagram, su notoriedad se incre-
menté significativamente, ya que abri6 una cuenta en la plataforma
y rapidamente alcanz6 los 200 mil seguidores en los comienzos de
la aplicacion. Motivada por la bisqueda de reconocimiento y obse-
sionada con su nimero de seguidores, construy6 una narrativa en
torno a su cancer terminal.

A través de su cuenta de Instagram promovié “métodos alter-
nativos de curacion”, asegurando que dichos tratamientos le habian
permitido abandonar la quimioterapia y la radioterapia en favor de
un enfoque basado en la medicina natural y una alimentacién espe-
cial. GiBsoN afirmaba que el ejercicio, el pensamiento positivo, una
dieta saludable y terapias alternativas, eran suficientes para curar-
se de esta peligrosa enfermedad e incluso sugeria que aquellos que
no lograban sanar era porque “no lo deseaban lo suficiente”.

En redes sociales ella se presentaba como una mujer joven, sa-
ludable y con una actitud optimista, lo que generaba credibilidad
entre su publico. Sin embargo, lo que sus seguidores ignoraban era
que nunca habia padecido la enfermedad que afirmaba haber su-
perado. Su engafio fue posteriormente revelado por los periodistas
australianos BEAU DONELLY y NIcK TOSCANO, quienes investigaron y
desenmascararon la falsedad de su relato y luego documentaron el
caso en un libro'?2

Ademas, su historia sirvié de inspiracion para la serie de Netflix
Vinagre de manzana. Este caso explicita de manera tragica hasta
qué punto algunas personas pueden llegar en su busqueda de reco-
nocimiento, fama y validacién en redes sociales. La historia de BE-
LLE GIBSON representa el ejemplo perfecto de lo que es Instagram,
segun la brillante descripcién que hace SARAH FRIER:

122 BEAU DONELLY y NicK ToscANoO. The woman who fooled the world: Belle Gibson’s
cancer con, Londres, Scribe Publications, 2018.
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Instagram se ha convertido en una herramienta con la que medir la
relevancia cultural [..] Una parte sustancial de la poblacién mundial
busca reconocimiento y aceptacién en el ambito digital y muchas
de esas personas lo consiguen gracias a los like, los comentarios, los
seguidores y los acuerdos con marcas. Dentro y fuera de Facebook, la
historia de Instagram trata, en dltima instancia, de la interseccién del
capitalismo y el ego, de hasta dénde esta dispuesta a llegar la gente
para proteger lo que ha construido y aparentar que tienen éxito'.

GIBSON desarrollé una adiccién ala dopamina generada por los likes
en redes sociales, lo que la llev6 a sostener y amplificar su engafo
con el fin de continuar recibiendo validacién. Como parte de su es-
trategia, publico el libro The whole pantry, en el que afirmaba que
esa alimentacion, estilo de vida y recetas ahi plasmadas, la habian
curado. Adicional a esto, lanz6 una aplicacion de salud y bienestar,
la cual fue promovida por Apple e incorporada por defecto en el
Apple Watch: la estafa de BELLE GIBSON se portaba en las mufiecas
de miles de personas.

Su fraude le permitié acumular millones de délares en bene-
ficios y recibir diversos reconocimientos, entre ellos el premio de
ELLE Australia como la mujer mas inspiradora del 2014 y un galar-
don de Cosmopolitan por ser “una mujer divertida y valiente”. No
obstante, su engafio resulté particularmente despiadado y perjudi-
cial, ya que no solo manipul6 a sus seguidores, sino que también se
infiltr6é en grupos de apoyo para enfermos de cancer, explotando la
vulnerabilidad de personas realmente afectadas por la enfermedad
y poniendo en riesgo sus vidas al difundir informacion falsa.

Su relato inicial sobre un supuesto cancer cerebral fue evolu-
cionando con el tiempo, incorporando otras enfermedades como
leucemia, cancer de bazo, utero e higado, segiin una de sus publica-
ciones en 2014. Ademas, afirmé publicamente que donaria parte de
sus ganancias a organizaciones benéficas y a nifios con cancer, una
promesa que jamas cumplio. Como influencer de bienestar, carecia
de escrupulos y no mostré ninguna consideracion por las personas
con cancer que confiaban en sus recomendaciones. Sin importar

123 FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, cit., p. 18.
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las consecuencias, promovia tratamientos alternativos carentes de
fundamento cientifico, lo que llevé a algunos de sus seguidores a
abandonar los tratamientos médicos convencionales.

Finalmente, en el 2015 durante una entrevista televisada, GIB-
SON admitié que nunca habia padecido cancer. Sin embargo, se
nego a asumir cualquier tipo de responsabilidad, no expresé arre-
pentimiento y tampoco ofrecié disculpas a quienes resultaron per-
judicados por su fraude. Posteriormente, el Gobierno australiano la
declaré culpable de cinco violaciones a la Ley del Consumidor y le
orden6 devolver 257.000 ddlares por las falsas promesas de dona-
ciones, no obstante, nunca efectué dicho pago.

En la actualidad lleva una vida discreta, ha cerrado sus redes
sociales y sigue beneficidndose del dinero obtenido a través de sus
engafios. Ademas de las estafas relacionadas con organizaciones
benéficas y la obtencion de fondos para su propio beneficio, resulta
imposible cuantificar el impacto negativo que las acciones de esta
influencer de bienestar tuvieron en la vida de personas enfermas
que confiaron en sus recomendaciones.

Un estudio reciente de la Universidad de Sidney titulado Social
media posts about medical tests with potential for overdiagnosis,
analiz6 982 publicaciones de influencers con mas de 194 millones
de seguidores sobre pruebas de deteccién de enfermedades y con-
cluy6 que el 85% de la informaciéon que promueven los influencers
sobre salud es falsa, promocionaba productos o respondia a intere-
ses comerciales sin advertir sobre los posibles riesgos. Asi mismo,
se evidencié que el 34% de estas publicaciones recurrian a relatos
personales para publicitar pruebas médicas, mientras que el 68%
tenian un claro objetivo financiero'**.

En el estudio en mencidn, se advierte sobre la gravedad de estos
hallazgos al sefalar que las redes sociales se han convertido en un

124 BROOKE NICKEL, RAY MOYNIHAN, EMMA GRUNDTVIG GRAM, TESSA COPP, MELODY TABA,
PATTI SHIH, RAFFAEL HEISS, MINGYAO GAO y JOSHUA R. ZADRO. “Social media posts
about medical tests with potential for overdiagnosis”, JaAMA Network Open, vol. 8, n.°
2, 2025, disponible en [https://jamanetwork.com/journals/jamanetworkopen/
fullarticle/2830758].
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sumidero abierto de desinformacién médica, lo que contribuye al
sobrediagndstico y representa una amenaza para la sostenibilidad
de los sistemas de salud, afirmando que: “La evidencia de una revi-
sién sistematica sugiere que la desinformacién médica prevalece en
las plataformas de redes sociales y que los influencers pueden afec-
tar los comportamientos de salud de sus seguidores”'?, y ademas
mencionan el caso de la muy reconocida influencer Kim KARDASHIAN,
que promociono e invitd a sus mas de 360 millones de seguidores a
realizarse una resonancia magnética: “.. de cuerpo completo que les
salvard la vida. No hay evidencia de beneficios para las personas con
riesgo promedio de enfermedad y existe un claro peligro de sobre-
diagndstico y uso excesivo” (cursiva fuera de texto)!?®.

BELLE GIBSON fue una de las precursoras en el uso de las redes
sociales como herramienta para el engafio y la estafa, evidenciando
desde los inicios de estas plataformas hasta déonde pueden llegar al-
gunas personas en su afan por obtener fama, dinero, seguidores y va-
lidacién digital. En esta “tormenta perfecta” coincidieron multiples
factores: el reciente lanzamiento de Instagram, una audiencia aiin
inocente sobre el impacto de los influencers y una persona impulsada
por el ego y la necesidad constante de atencidn. Sin embargo, su caso
no fue un hecho aislado. En 2024, la influencer de bienestar brasilefia
KAT ToRRES fue declarada culpable de trata de personas y esclavitud,
mientras que en ese mismo afio, el influencer vegano MAXIM LYUTYI
fue sentenciado a ocho afios de prisidn en Rusia tras la muerte de su
hijo de un mes de nacido al someterlo a una dieta pranica, basada
Unicamente en la supuesta absorcion de energia solar.

La industria del bienestar, valorada en 6,3 billones de délares en
2023, continta siendo un sector con profundas contradicciones. Si
bien ofrece alternativas para la salud y el desarrollo personal, tam-
bién alberga figuras que, bajo la apariencia de guias o expertos, ma-
nipulan y colocan en riesgo la vida de personas vulnerables en busca
de sanacidn. El auge de estos “gurus digitales” deja en evidencia la ur-
gente necesidad de una regulacién mas estricta y promover con po-

125 Ibid,, p. 2.
126 Idem.
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liticas publicas efectivas, la educacién en alfabetizacion digital, para
evitar que la desinformacidn y el fanatismo en nombre del bienestar
sigan cobrando victimas. Lamentablemente las muchas veces que se
usa Instagram no se es consciente del nivel de influencia que esta
aparente e inofensiva App tiene en nuestras vidas y en el mundo, no
solo por su capacidad de conectar a las personas, sino por su poder
como maquinaria de produccién estética, emocional y econémica.

En este capitulo se ha reflexionado sobre como detras de la apa-
rente libertad para crear y expresarse, queda en evidencia que se
opera un sistema que refuerza la l6gica del capital y la tirania del
rendimiento. La historia de GABBY PETITO nos recuerda con crude-
za, como la vida digital puede ocultar la violencia de la vida real; y la
de BELLE GIBSON, lo que las personas estan dispuestas a hacer por
fama y reconocimiento.

Instagram no solo exhibe imagenes, sino que también fabrica
identidades como una plataforma que premia lo atractivo, lo feliz
y lo rentable; organiza la visibilidad, disciplina los cuerpos, mol-
dea las emociones, promueve un ideal de vida orientado al maximo
aprovechamiento estético y afectivo. Esto transforma a sus usua-
rios en gestores de marca personal: el yo se convierte en producto
y la autoexplotacion emocional se disfraza de autenticidad.

En esta plataforma se entrelazan la curaduria del yo, la mercan-
tilizaciéon de la autenticidad y la presiéon constante por mantenerse
visible, feliz y productivo; mostrar el cuerpo, compartir la tristeza
o narrar la vida cotidiana deja de ser un acto intimo para conver-
tirse en una oportunidad comercial. El discurso del influencer no
es el del testimonio, sino el del storytelling publicitario, y en este
entorno el sujeto ya no solo consume imagenes, sino que también
es consumido por ellas.

El recorrido sociocritico realizado, permiti6é observar como el al-
goritmo, ese codigo invisible que organiza lo que vemos, piensa por
nosotros, nos guia a consumir lo que ya nos gusta y a repetir u obede-
cer tendencias, nos encamina a una estética de la homogeneidad dis-
frazada de libertad creativa. Los influencers, las marcas y los usuarios
se mueven dentro de un ecosistema en el que toda diferencia debe
ser rentable, toda emociéon medible y todo cuerpo mejorable.
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Instagram, en dltima instancia, no es solo una aplicacidn, es un
espacio simbdlico donde su mayor éxito radica en haber hecho del
ego una economia y del capitalismo una experiencia emocional.
Para cerrar este acapite, pensar desde una perspectiva critica a Ins-
tagram, es pensar en el modo en el que nos relacionamos con noso-
tros mismos en la sociedad digital; es preguntarnos si la exposicion
constante, el perfeccionamiento del yo y la busqueda de aprobacién
nos acerca a una vida mas libre o solo a una mas performativa, en-
marcada en las pautas de la sociedad de mercado.

Esta red social en particular nos ofrece una ilusiéon de comuni-
dad, pero muchas veces nos devuelve insatisfaccién; promueve la
autenticidad, pero nos entrena en la repeticion; nos invita a com-
partir, pero nos encierra en el raciocinio de la competencia. Por ulti-
mo, la felicidad en Instagram, como la fama de GABBY PETITO puede
ser hiperexponencial, pero también fugaz, vacia o incluso perecede-
ra, y si el sistema recompensa las apariencias, entonces habra que
decidir si queremos existir parar mostrar o para vivir. En el capitulo
siguiente analizaremos especificamente quién es el influencer.
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I. LA MASCARA PERFORMATIVA DE LA REALIDAD DIGITAL

La triste consecuencia de todo eso es que ya no sabemos qué hacer
con el mundo real. Ya no vemos la necesidad de ese residuo, que se ha
vuelto embarazoso [...] No nos liberamos tan facilmente del cadaver
de larealidad. En tltimo término, nos veremos obligados a convertirlo
en una atraccion especial, una puesta en escena retrospectiva, una re-
serva natural: jEn directo de la realidad! jVisiten este mundo extrafio!
iConcédanse el estremecimiento del mundo real!'?’,

KEN BUTLER, quien se hizo famoso por su participacién en un famo-
so reality show para bajar de peso que buscaba personas “gordas
y deprimidas”, Revenge body with Khloé Kardashian, cont6 alli su
tragica historia como influencer. El joven de 29 afios habia pasado
la mayor parte de su nifiez cuidando a su madre que sufria de una
enfermedad catastroéfica, y a los 14 afios entr6 al sistema de acogi-
da de su pais para posteriormente vivir en una casa de adopcién.
Con el pasar de los afios, el estadounidense habia creado un blog
de moda y un perfil en Instagram con unos cuantos miles de segui-
dores, donde presumia por medio de fotos su guardarropa y una
perfecta vida rodeada de lujos.

El joven de Filadelfia no podia permitirse la ropa de disefa-
dor, pero queria crear una imagen de si mismo que impresionara
a todos en su vida on line, asi que se tomé fotos usando Balmain,
Alexander Wang, Dior, Chanel y Gucci entre otras marcas de alta
costura, en las salas de ventas y vestidores de estas tiendas para
dar una muestra de la supuesta y extraordinaria vida de influencer.
En la entrevista que le hacen en el programa, BUTLER narra cdmo
se tomaba las fotografias para que no descubriesen que estaba en
una tienda y ademas disimular muy bien su sobrepeso: “La gente
no sabia que estaba gordo”.

Mientras sus seguidores en redes sociales iban creciendo, BUT-
LER tenia una desdichada vida fuera de linea. Lidiaba con su sobre-
peso y ademas padecia cuadros de depresién y ansiedad, adicional

127 JEAN BAUDRILLARD. El crimen perfecto, JoAQUIN JoRDA (trad.), Barcelona, Anagrama,
2000, p. 65.
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a esto, no contaba con un trabajo estable, pero, aun asi, para poder
aparentar la vida que tanto deseaba este joven disefiador, en algu-
nas ocasiones lanzaba sus preocupaciones econdémicas al viento y
se compraba prendas costosas en estas prestigiosas casas de lujo
con sus tarjetas de crédito. Cuando llegaba el momento de pagar las
facturas, le enviaba al banco un cheque sin fondos que sabia per-
fectamente que rebotaria, y con el paso del tiempo fue acusado de
fraude por el gobierno de su pais y su madre biolégica gast6 todos
sus ahorros para poder sacarlo de la carcel.

BUTLER termina confesando en el programa que su vida no era
real: “Todo fue una ilusién”, afirmé con tono de arrepentimiento.
El no contaba con los medios suficientes para llevar esa vida y mu-
cho menos permitirse usar esa ropa, sin embargo, queria crear una
imagen, una vida editada para la red que no mostraba lo realmente
infeliz que era. KEN concluye que dormia en un sofa de la casa de un
amigo porque no tenia hogar y ain tenia deudas pendientes de su
primer arresto cuando empez6 a grabar el reality show: “Tuve que
ir a casa y entregarme”, afirmé BUTLER de manera dramatica: “Pasé
el afio siguiente trabajando el doble en Sweetgreen en Ardmore y
durmiendo en el sofd de un amigo, pero pagué todas mis deudas”.

La palabra influencer es un término en inglés que traduce li-
teralmente al espafiol “persona que ejerce influencia”. Existen de-
finiciones teéricas que explican qué es un influencer en el ambito
del marketing -haciendo referencia especificamente a los lideres de
opinidén de las redes sociales- diferenciandolos de las personas que
ejercen influencia o que cuentan con algun tipo de reconocimiento
y notoriedad en la sociedad.

Es asf como encontramos concepciones casi unanimes por mu-
chas empresas de marketing, columnistas de diarios o revistas que
lo conceptualizan como: “Personas con conocimiento, prestigio y
presencia en determinados ambitos en los que sus opiniones pue-
den influir en el comportamiento de otras muchas personas”'?. Es
factible afiadir que es una persona que: “.. posee cierta credibilidad

128 FUNDEURAE. “Influencer, alternativas”, 30 de enero de 2025, disponible en [https://
www.fundeu.es/recomendacion/influyente-alternativa-a-influencer/].
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sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las re-
des sociales hace que se convierta en un prescriptor idéneo de una
marca determinada”!?.

Sin embargo, en esta investigacién tomaremos como referencia
conceptual el significado que le otorgan a esta palabra los socidlo-
gos alemanes OLE NYMOEN y WOLFGANG SCHMITT; para estos inves-
tigadores un influencer es:

Una persona que ha conseguido notoriedad en las redes sociales y
publica tanto contenidos propios como otros de caracter publicitario
sobre productos de todo tipo (desde ropa hasta servicios financieros,
pasando por articulos deportivos o cosméticos), a través de entradas,
fotografias o videos. Por lo general, no representa a una sola marca,
sino que promociona a varias de ellas. Lo determinante, en cualquier
caso, es que las vincule de la forma mas estrecha posible a si mismo,
mostrando cémo las utiliza y asumiendo tanto el papel de consumidor
como el de presentador®,

Y afiaden, desde una perspectiva critica, que:

Estas nuevas celebrities se erigen en el emblema de los tiempos que
corren. Aleccionan y manipulan a millones de seguidores, incentivan
el consumo, promueven un estilo de vida neoliberal y menoscaban las
causas mas justas. El neocapitalismo se esconde tras los filtros y los
retoques de Photoshop. Ya no solo es mas complicado diferenciar qué
es un anuncio de lo que no lo es, sino que cada vez hay mas personas
alas que, simple y llanamente, les da igual. Todo es entretenimiento y
todo se puede convertir en mercancia, Incluso el propio “yo”3!.

En este orden de ideas, es factible asumir que un influencer es, por
tanto, un creador de contenido digital que ejerce influencia y mani-
pulaciéon en el consumo y la vida en general de sus usuarios, dado

129 BeEGcoRNA GOMEZ NieTo. “El influencer: Herramienta clave en el contexto digital
de la publicidad engafiosa”, Methaodos. Revista de Ciencias Sociales, vol. 6, n.° 1,
2018, disponible en [https://www.methaodos.org/revista-methaodos/index.php/
methaodos/article/view/212], p. 146.

130 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 6.

131 Ibid, p. 3.
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que cuenta con credibilidad ante su publico o seguidores y ademas
se dedica a publicitar las marcas que lo contratan. Estos influencers
no solo han transformado el consumo de productos, sino también
la manera en cdmo se hace publicidad, ya que nos encontramos
ante una generacion que invierte su tiempo de manera voluntaria
y consciente en observar las vidas on line sin importarles qué tan-
ta publicidad les estan introduciendo en su inconsciente, porque al
final no estamos viendo publicidad, sino a esta disfrazada de entre-
tenimiento y emocionalidad, que socaba, manipula y mercantiliza
todos los ambitos de nuestra vida.

Los influencers como los nuevos lideres de opinién en las redes
sociales, han sido contratados por diversas empresas para que in-
fluyan en la vida de los millones de personas que los siguen e imi-
tan, haciendo que los productos que promocionan se agoten en mi-
nutos y fortaleciendo la nueva sociedad del hiperconsumo.

Muchas investigaciones de marketing digital, como las realiza-
das por la agencia de influencers espafiola Brandmanic o la empre-
sa de investigaciéon de mercado We Are Testers, establecen que los
influencers son decisorios a la hora de que los consumidores deci-
dan hacer una compra, por tal motivo las empresas han optado por
promocionar sus productos por medio de ellos, ya que represen-
tan mayor rentabilidad y ganancia, de tal manera que es posible
afirmar que estemos asistiendo al desplazamiento de los medios
tradicionales de comunicacién: la television, la radio, las revistas
y el diario. Estos medios tradicionales no son lo suficientemente
efectivos a la hora de convencer al oyente o al lector; a diferencia del
influencer, que se presenta mas cercano y con mayor credibilidad.

Un ejemplo de ello ocurrié una mafiana de un lunes del mes de
julio del 2020, cuando la influencer estadounidense ARRIENE CHAR-
NAS (@ariellecharnas), en plena pandemia por el coronavirus y una
fuerte crisis econémica global, lanza la nueva coleccién de su marca
de ropa, estableciendo un nuevo récord en ventas. Segun la pren-
sa®?, la coleccion fue vendida en su totalidad en solo 30 minutos

132 IVETTE LEYVA. “Influencer vende mas de un millén de délares en ropa en apenas
media hora”, Yahoo! Finanzas, 14 de julio de 2020, disponible en [https://es-us.
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después de su lanzamiento, recaudando un valor similar a la can-
tidad de seguidores que posee en su cuenta de Instagram, un poco
mas de un millén de doélares.

Lo que dej6 sorprendidos a los medios de comunicacion, es que
recientemente muchas marcas de ropa en ese pais y en diferentes
partes del mundo habian presentado cifras en rojo y despidos ma-
sivos a causa de la baja en sus ventas como un impacto directo de
las repercusiones econdmicas del confinamiento por coronavirus.
Esto nos permite conjeturar como el influencer como un nuevo lider
virtual, contribuye a la creaciéon de una comunidad que le sigue y se
tribaliza para dinamizar el consumo masificado.

La cantidad de seguidores que posea un creador digital (in-
fluencer), define su popularidad y por tanto su contratacion por las
empresas. A causa de ello, existe un afan por el reclutamiento de su-
jetos para la creacion de los lazos afectivos que se materializan en
likes, pero que, de igual manera, segundos después se desvanecen
en millones de big datas. Es por ello, por lo que NYMOEN y SCHMITT
en su estudio precitado sobre los influencers, afirman que:

No vamos a mostrar la cara mas amable de los influencers, sino que
los observaremos como un peligro que debemos tomarnos muy en
serio, ya que estos actores actiian en contra de los principios de la
ilustracion, manipulan a sus seguidores y generan una falsa conciencia
que saben explotar una y otra vez en su propio beneficio: glorifican la
“vida dafiada” del capitalismo tardio!33,

Sin embargo, se considera que ante un mayor nimero de seguido-
res que tenga un influencer, le posibilitara un significativo incre-
mento en el numero de contrataciones y pautas con marcas, y por
ende, una mayor monetizacién de su marca personal.

Estudios recientes que miden el engagement (compromiso o
nivel de interaccion entre lider de opinién y seguidores) de los in-
fluencers de Instagram a nivel mundial, en el 2022 revel6 que un

finanzas.yahoo.com/noticias/influencer-vende-mas-de-un-millon-de-dolares-en-
ropa-en-apenas-media-hora-183614465.html].
133 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 7.
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mayor numero de seguidores no implica necesariamente un mayor
grado de interaccion con los usuarios, si no por el contrario, se da
una relacién inversamente proporcional. “Un mayor ndmero de se-
guidores en Instagram no implica una mayor tasa de engagement.
Muy por el contrario, en 2022, los influencers con menos de 10.000
seguidores eran los que registraban una mayor tasa de engagement,
mientras que aquellos de mas de un millén de seguidores contaban
con una tasa inferior al 1%"13*,

Grafico 1. Engagement influencers de Instagram
mundial en 2022, por seguidores

2,53%

1.000 - 10.000 10.000 - 50.000 50.000 - 500.000 500.000 - 1.000.000 >1.000.000

Fuente: STATISTA. “Instagram influencer engagement rate worldwide in 2022, by number
of followers”, cit.

Esta aparente contradiccion en la tasa de engagement, se debe ba-
sicamente a que a medida que el influencer crece en popularidad y
seguidores, su acercamiento a sus miles de fans se vuelve mas im-
personal. Siempre que se analiza a un influencer desde sus inicios,
se ve una evolucion en su comportamiento en relacién con su cer-

134 STATISTA. “Instagram influencer engagement rate worldwide in 2022, by number of
followers”, 2022, disponible en [www.statista.com].
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cania con sus fanaticos. Es comun ver comentarios de seguidores a
sus influencers sobre: “;por qué ya no publicas como antes?” o “;por
qué ya no compartes casi nada sobre ti?”.

Por lo general, ellos contestan que han decidido separar su vida
privada de la publica, o entre su vida personal y su trabajo. Pero lo
cierto, es que al alcanzar el reconocimiento y los seguidores que de-
seaban, estos dejan de lado el afan por mostrarse cercanos, que fue
justamente los que los llevé al momento donde estan ahora. Segin
ORIHUELA, las redes sociales: “Son servicios basados en la web que
permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacién, coor-
dinar acciones y, en general mantenerse en contacto”!%,

Sin embargo, los origenes de los influencers se remontan mu-
cho tiempo antes de la aparicion de las redes sociales, para OLE Ny-
MOEN y WOLFGANG SCHMITT! el cine y posteriormente las it-girls,
mostraron el nacimiento de los proto-influencers. El cine de fina-
les de los afios 1990 e inicios del siglo xxi1, logré intuir antes que
cualquiera el surgimiento de una generacién de individuos que por
medio de la publicidad crearian una industria multimillonaria, en
peliculas como Solo para tus ojos, donde el Agente 007 James Bond
promociona escenarios idilicos que van desde el frio de las monta-
fias suizas hasta las paradisiacas playas de Jamaica, es posible ubi-
car el inicio del primer influencer de viajes.

En la pelicula de culto The Truman show: Historia de una vida*?*’,
podemos apreciar a un influencer en contra de su voluntad; en la
pelicula EI club de la pelea'®®, los influencers de coaching motiva-
cional que prometen ayudarte a salir de tu vida miserable; en Loca
por las compras™, la incitacion al consumo, entre otras. Todas estas
peliculas, a través de un buen guion, despertaban las ganas de con-

135 Josk Luis ORIHUELA COLLIVA. “Internet: La hora de las redes sociales”, Nueva Revista
de Politica, Cultura y Arte, n.° 119, 2008, pp. 57 a 65, disponible en [https://www.
nuevarevista.net/internet-la-hora-de-las-redes-sociales/].

136 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit.

137 PETER WEIR (Dir.). The Truman show, Estados Unidos, Paramount Pictures, 1998.

138 DavID FINCHER (Dir.). Fight club, Estados Unidos y Alemania, 20th Century Fox, 1999.

139 PAUL JoHN HoGAN (Dir.). Confessions of a shopaholic, Estados Unidos, Touchstone Pic-
tures, 2009.
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sumir en los televidentes. Asi mismo, las historias que narran los in-
fluencers detras de cada producto, despiertan las ganas de comprar.

Para publicitar un producto se necesita el poder de la narrativa
de una buena historia, y es ahi donde radica en gran parte el éxito
de los influencers, porque a diferencia de las celebridades que pu-
blicitan productos que a veces ni siquiera usan (como fue el caso de
la actriz colombiana “Maleja” (@maleja_restrepo, 4,6 mil. seguido-
res), que en un evento de la empresa de tecnologia Huawei twitted
lo genial que era el dltimo celular que habia lanzado la marca, pero
desde un teléfono celular de marca iPhone, generando controversia
y reacciones negativas en esta red social.

Los influencers por el contrario, procuran en lo posible hacerle
creer a su audiencia que el producto que promocionan no lo hacen
porque estén recibiendo una remuneracién econémica, sino porque
realmente les encanta y les ha salvado la vida en algin momento.
Incluso, la mayoria de las veces, la publicidad comienza contando
alguna historia muy personal hasta llegar al momento donde sefia-
lan como ese producto les cambid la vida de una forma reveladora
y casi salvifica.

En este sentido, queca claro que los influencers también abra-
zan el principio del cine de “salvar al gato” descrito por el guionista
BLAKE SNYDER: “Si queremos que el publico simpatice con el hé-
roe desde el primer minuto, tenemos que mostrarlo haciendo una
buena obra, por ejemplo, salvando a un gato que se encuentra en
apuros”*, Es asi, como los productos publicitados por los influen-
cers siempre se presentan como los salvadores de nuestro dia a dia.

También los influencers de éxito demuestran su dominio de las técnicas
de narracion de historias cuando integran los productos que publicitan
enrelatos acerca de su supuesto dia a dia. Resulta muy significativo que
en Instagram se utilice precisamente el termino stories (historias) para
designar una sucesién de fotografias o videos de quince segundos de
duracién que desaparecen en el plazo de veinticuatro horas. En estas
historias un usuario puede aparecer recién levantado y explicar, como

140 BLAKE SNYDER. jSalva al gato! El libro definitivo para la creacion de guiones, IGNACIO
VILLARO (edit.), Barcelona, Alba Editorial, 2010, p. 10.
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quien no quiere la cosa, que ha dormido de maravilla, para mostrar a
continuacién un enlace hacia una aplicacién de seguimiento de suefio.
0, para la busqueda de pareja que ha planificado para hoy, publicita
una plataforma de citas. O combate el desamor con el chocolate de un
productor suizo. O incluso utiliza historias de la vida real'*'.

Tal es el caso de una influencer que narra llorando la historia de la
tragica pérdida de un bebé por aborto espontaneo, al tiempo que
consume, en las pausas para tomar aire y respirar profundo, una
bebida energética que publicita de manera silenciosa sin colocar; al
menos, el aviso obligatorio por ley de que su post es la publicidad
de un bien de consumo.

En este caso, como en muchos otros que se ven a diario en las
redes sociales, resalta que lo curioso de todo ello, es que la bebida
energizante no es distribuida en el territorio colombiano, pero en
un plan de marketing de la empresa han decido generar curiosidad
en la audiencia joven con la ayuda de los influencer mas conocidos
del pais apareciendo en diversos videos de todo tipo: cocina, juegos,
bailes, maquillaje, etc. Despertando diversos tipos de emociones
en la audiencia como una manera de preparar el terreno para su
llegada, realizando lo que famosamente se conoce en el cine como
publicidad por emplazamiento de productos. Los ya mencionados
autores alemanes, afirmaron que en los afios 1920 se decia que: “el
cine es el espejo de sociedad”'*?. Ahora, en el nuevo siglo, es posible
afirmar que las redes sociales son el reflejo de la sociedad actual.

141 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 14.
142 Ibid,, p. 16.
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Imagen 4. La vision salvifica de un influencer: salvando tu dia
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Fuente: @fashionismylaw, DANIELA DAZA, 114 mil seguidores.

Los influencers también han llegado a mostrarse en redes haciendo
algunas obras de caridad a personas en situacién de calle, vendedo-
res ambulantes o a poblacién vulnerable y de escasos recursos. El
porno inspiracional convierte la precariedad y la miseria de las per-
sonas en engagement: likes, comentarios, vistas y mas seguidores,
la capitalizacion de los menos favorecidos también les permite a los
influencers abrazar el lema “salvar el gato”. Como lo fue el caso de “el
nifo calculadora”, que se viralizd en el pais en el 2023 narrando la
triste historia de un menor de 11 afios que trabajaba como vendedor
de dulces en las calles de Cartago, departamento del Valle del Cauca.

Elvideo, que fue difundido por miles de usuarios en las redes so-
ciales hasta llegar a los medios nacionales e internacionales, fue gra-
bado por el influencer ANDRES ARANGO, quien le empieza a realizar
una serie de preguntas sobre su negocio, a lo que el nifio respondi6
que por cada pregunta matematica que respondiera acertadamente
el influencer debia comprarle un dulce. Las preguntas empezaron
con formulaciones matematicas simples hasta llegar a unas de ma-
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yor complejidad, todas resueltas de manera acertada por el menor.
El nifio relata compungido que le tocaba vender dulces porque su
padre habia muerto, su madre estaba muy enferma y tenia dos her-
manos menores. El video conmovié al pais, gobernadores, alcaldes y
funcionarios publicos iniciaron una buisqueda del nifio para ofrecer-
le estimulos y ayudas econdmicas a él y a su familia.

Ante la viralidad del contenido, las personas descubrieron que
todo habia sido un montaje realizado por el influencer ANDRES
ARANGO para general likes. Aludiendo en entrevistas posteriores a
lo ocurrido, el influencer afirmo que él no buscaba likes, sino que
queria crear conciencia y de la manera en cémo lo realizaron les
permitié catapultar el mensaje: “Asf como este nifio hay muchos en
los semaforos trabajando”. Lo cierto, es que la historia de un nifo
prodigio que no podia ir a la escuela por tener que trabajar tenia
todos los elementos narrativos suficientes para volverse viral en la
red. Al respecto, adquiere pertinencia la siguiente afirmacién:

En un mundo que se siente frio, que no permite ninguna emocién hu-
mana y en el que rige la dureza, la inclinacién hacia lo social se tolera
mejor en la pantalla que en la vida real. El influencer le desliza al men-
digo simbolicamente el dinero que el espectador jamas le daria si lo
tuviera delante. De paso, los engafiados captan de buena gana el men-
saje implicito de estos videos: cada cual puede crear su propia peque-
fla empresa “Yo S. A””. Hasta los mendigos pueden prosperar, siempre y
cuando sean innovadores y encuentren su nicho de mercado*.

El parrafo anterior hace pertinente mencionar una recurrente histo-
ria viral de redes sociales. La famosa narrativa del ciego que pedia li-
mosnas en las calles de Nueva York en medio de una fuerte nieve de-
cembrina. Tenia un letrero que decia simplemente: “una ayuda, soy
ciego”. Un influencer que pasaba cerca le dijo no te daré dinero, solo
cambiaré tu mensaje. Tomo el pizarrén y la tiza y escribi6 algo total-
mente nuevo. El ciego empez6 a escuchar como caian en abundancia
las monedas en su sombrero. Lleno de curiosidad, le pregunt6 a un

143 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 152.
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transeunte que le leyera el nuevo mensaje, la persona conmovida, le
expreso: “Aqui dice: Hoy es navidad y no puedo verla”.

Queda claro que, si se logra crear el mensaje adecuado, la frase
perfecta y la historia que logre llegar al corazon, se obtiene una res-
puesta emocional masiva, puesto que un mensaje con gancho, es un
mensaje que produce un alto impacto. Aspecto que revisaremos a
continuacidn en la estética de la mercancia.

II. LA SOLUCION APARENTE: LOS INFLUENCERS
Y LA ESTETICA DE LA MERCANCIA

El aura de nuestro mundo ya no es sagrada. Ya no existe el horizonte
sagrado de las apariencias, sino el de la mercancia absoluta. Su esencia
es publicitaria. En el corazén de nuestro universo de signos existe un
Genio Maligno publicitario, un trickster, que ha integrado la payasada
de la mercancia y de su puesta en escena. Un guionista genial (;el
propio capital?) ha arrastrado el mundo a una fantasmagoria de la que
todos somos victimas fascinadas**.

Desde sus inicios, la industria publicitaria ha buscado resolver la
compleja dindmica de convertir el capital en liquidez de manera efi-
ciente sin detener el flujo econémico, por ello, se vuelve imperativo
incentivar en las personas el deseo de consumo para prevenir la
escases de demanda. Es alli, donde el sector publicitario se erige
como un elemento crucial para el sistema de produccién capitalista,
desempefiando el papel de necesitarse mutuamente: el capitalismo
precisa de la publicidad para mantener su engranaje funcionando y
la publicidad requiere del capitalismo para cumplir con su funcién
y postergarse en el tiempo.

El florecimiento y estimulo hacia el consumo, propiciados por la
publicidad, se atribuyen, segin NYMOEN y SCHMITT, siguiendo el ana-
lisis marxista a la necesidad de abordar la ansiedad del capitalista:

El capitalista solo puede respirar tranquilo una vez que la mercancia
ha encontrado un nuevo propietario y se ha cambiado por dinero.

144 BAUDRILLARD. El crimen perfecto, cit., p. 103.
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Pero si esto no ocurre, el capital invertido se depreciarg, y a ello se
afiadiran una serie de costes por el almacenamiento de los productos
excedentes. Si bien en el proceso de produccién es el capital el que
tiene el poder, en el proceso de la conversién a dinero ocurre justo
lo contrario. Por eso, el cliente puede burlarse tranquilamente del
vendedor cuando este le cuente sus penas'*®.

En este contexto, los propietarios del capital no solo deben produ-
cir mercancias, sino también transformar dichas mercancias en ca-
pital. Dado que el capitalista no debe mostrarse desesperado ante
el cliente, ni mostrar su necesidad imperante de vender antes de
que la mercancia se deprecie, la publicidad entra como respuesta
a este ciclo incesante de conversion, y es alli donde introduce su
herramienta mas innovadora y eficaz hasta la fecha: los influencers.

Si bien la publicidad ha pasado por muchas estrategias y tran-
siciones desdé sus inicios, son los lideres del mercado de la aten-
cion la ultima carta que se ha jugado la publicidad en su incansable
trabajo por convertir el capital en dinero. En la década de los afios
2000, tuvieron otros aciertos que le permitieron llegar al mismo
objetivo, aunque con menos eficacia, tal es el caso de la publicidad
por emplazamiento de producto’*®,

Alos publicistas ya no les bastaba el corto tiempo de propaganda
que se daba entre el inicio de un programa y sus recesos, ya que con
la funcion de poder grabar las transmisiones para evitar los espacios
publicitarios, habian perdido una gran parte del mercado. Es porello,
que con la llegada del internet se present6 la oportunidad que la in-
dustria habia estado esperando por mucho tiempo, un acercamiento
mas eficiente y personalizado hacia los posibles compradores.

Sin embargo, la eficiencia de este impulso palidece en compara-
cion con el que propicid la comercializacion de internet. Esta estra-
tegia publicitaria en programas de televisidon se presenta como un

145 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 33.

146 Jost MARTi PARRENO; JoAQUIN ALDAS MANZANO, RAFAEL CURRAS PEREZ e ISABEL
SANCHEZ GARcia. “El emplazamiento de producto: Conceptualizacién, nuevos
formatos y efectos sobre el consumidor”, Teoria y Praxis, n.° 8, 2010, pp. 113 a 136,
disponible en [https://www.redalyc.org/pdf/4561/456145286008.pdf].
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simple preludio de lo que mas tarde revolucionarian los influencers
en la era digital: la personalizacion de los anuncios publicitarios.
Asi, la industria pasé de una difusién generalizada, pasando des-
apercibida para muchos, como ocurria en anuncios de periédicos
o de television, a la realizacién del ansiado suefio de personalizar
los anuncios, dirigidos especificamente a los interesados. Desde ese
momento, las grandes empresas del mercado de la atencién se han
dedicado a la recopilacién, procesamiento y andlisis de millones de
datos de usuarios para obtener mejores resultados en la personali-
zacion de dichos anuncios.

De este modo, la publicidad se presenta como la columna ver-
tebral de los ingresos monetarios de los lideres del voz a voz, y pro-
picia que estos tejan diversas narrativas para alcanzar sus metas,
intentando proyectar dos caras simultdneamente: Primero, se pre-
sentan con relatos cotidianos como individuos auténticos, cercanos
y reales, pero, al mismo tiempo, ejecutan con maestria los contratos
publicitarios firmados con las marcas. Los influencers van mas alla
del ambito cinematografico, pues no solo nos transportan a escena-
rios diferentes en su dia a dia, sino que también nos fotografian su
mundo como si fuera el nuestro, aunque cuidadosamente maquilla-
do, editado y adornado.

La aparente solucion que los influencers ofrecen a este desafio
fundamental, se encuentra en la estética de la mercancia. MARXx™*’
ya planteaba las diferencias entre el valor de cambio y el valor de
uso. Desde la perspectiva del duefio de la mercancia (el vendedor),
esta posee un valor de cambio al transformarse en dinero, pero ca-
rece de valor de uso ya que no le seria ttil si estuviera destinada
para su propio consumo, si ese fuera el caso, no la venderia. Sin em-
bargo, para el comprador, la mercancia adquiere valor en la medida
en que le sirve para un uso practico. En la estética de la mercancia,
el valor de uso no solo se limita a la funcién practica que cumple el
objeto al ser comprado y consumido, sino que también incluye las

147 KARL MARX. El capital. Obra completa, Buenos Aires, Siglo Veintiuno Editores, 2017.

112



Influencers: Vida online / realidad offline

caracteristicas estéticas que otorga al adquiriente, representando
asi para el cliente una promesa de valor de uso.

No obstante, los influencers han trascendido al dotar a la mer-
cancia de un conjunto de atributos emocionales, no solo con pro-
mesas de valor de uso, como “esta blusa te hara ver mas delgada”
0 “estos zapatos te conferiran un estilo mas cool”, sino que también
han dotado a los productos con sentimientos y emociones, tales
como “esta camisa te proporcionara empoderamiento” o “con estos
zapatos experimentaras felicidad”. Incluso, llegan a describir la re-
cepcién de un paquete de una marca que promocionan como: “me
acaba de llegar la caja de la felicidad” (ver Imagen 6).

La promesa de utilidad se transforma asi en una promesa de
bienestar emocional, direccionando de manera efectiva las emocio-
nes de sus seguidores hacia el objetivo deseado: el consumo.

Imagen 5. Estética de la mercancia

\t‘ @ ver traduccién > T ) ancirsegudelo; lh

licidad

Y para mi es mas
felizzzzz

Fuente: @twinssteam (98 mil seguidores) / @andreagudelo (295 mil seguidores).
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El capitalismo esta lleno de contradicciones culturales, como bien
lo planteaba la soci6loga EvA ILLouUZ: “Mientras que la esfera de la
produccién capitalista afirma la disciplina y la renuncia, la esfera del
consumo destaca ideales de autoliberacién, autenticidad y satisfac-
cion emocional”!*®, Aunque no coincide la “promesa de valor de uso”
con el “valor de uso real”, es la “apariencia estética” la que los enlaza.

En cierto modo, la mercancia se produce dos veces: “Primero, su valor
de uso; después y como componente extra la apariencia de valor de
uso”. Asi, por ejemplo, los anuncios de televisidn establecen un vinculo
entre la utilizaciéon de un perfume y el amor carnal, a sabiendas de
que, en realidad, es dificil que este ultimo aparezca con tan solo
rociarnos una fragancia por el cuerpo [..] lo que se intenta a través
de esta apariencia es impedir que aquello que se produce a costa de
invertir capital y asumir un riesgo empresarial, acabe convirtiéndose
en una mercancia invendible!*,

Con lairrupcion de la publicidad en linea, las marcas han cambiado su
enfoque, dejando de lado los grandes esfuerzos para descubrir como
orientar sus anuncios hacia posibles compradores. Ahora, simplemen-
te buscan influencers que se “identifiquen” con su marca y estén dis-
puestos a colaborar por una compensacion, evitando asi el trabajo y la
frustracion de no obtener resultados con los anuncios tradicionales.

Dicho de otra forma, una marca de ropa, por ejemplo, solo ne-
cesita encontrar un influencer cuyo feed esté centrado en crear con-
tenido relacionado con la moda, estilos y tendencias. De manera si-
milar, una marca de cuidado personal buscaria a un influencer que
destaque su contenido en el cuidado de la piel, ya que las personas
que les siguen conforman un nicho de mercado previamente coop-
tado, con afinidades y confianza en el creador de contenido.

Las personas que se sumergen en las redes sociales no buscan
inicialmente realizar una compra, sino mas bien disfrutar de un en-
tretenimiento. Es por esta razon que los influencers no se centran
en vender directamente, sino en crear contenido alrededor de un

148 ILLOUZ. “Introduccién: Emodities o la invencion de los commodities emocionales”,
cit,, p. 18.
149 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 35.
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producto mediante narrativas edulcoradas con emociones y signifi-
cados en una constante “romantizacion de sus vidas”.

Este enfoque conduce a sus seguidores hacia el consumo, sin
que estos se percaten conscientemente de estar siendo objeto de
una estrategia de venta. En lugar de ello, perciben que estan reci-
biendo informacién valiosa que podria serles util. Los influencers
siempre transmiten la sensacion de estar brindando un favor, de
proporcionar generosamente una accion salvifica, sin revelar abier-
tamente que reciben compensacion por su publicidad.

Ademas, al mostrar su vida cotidiana, las estrellas de las redes sociales
crean intimidad sin llegar a ser invasivos: para sus seguidores, son
como amigos que les recomiendan un producto con la mejor de las
intenciones. Sin embargo, a quien ayudan principalmente es asi
mismos. Y también a un sistema que, sacudido continuamente por las
crisis, necesita convertir el capital en dinero?*,

Imagen 6. La romantizacion de la existencia

Fuente: @twinssteam (132 mil. Seguidores).

150 Ibid,, p. 38.
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Asies como la publicidad ha experimentado una evolucion, des-
de los anuncios generales en los medios tradicionales de comunica-
cion, pasando por el product placement en television y cine, hasta
la era del Internet con los anuncios personalizados. A pesar de que
las grandes plataformas tienen la capacidad de recopilar y analizar
una cantidad considerable de datos mediante refinados procesos
de estandarizacién del algoritmo para dirigir de manera especifica
los deseos de consumo, su enfoque todavia tiende a inclinarse hacia
los anuncios convencionales.

Sin embargo, en la actualidad los influencers representan una
refinada evolucién de la publicidad testimonial, un concepto al
que la literatura de marketing hace referencia para describir una
modalidad publicitaria, en la cual personas famosas recomiendan
productos, apoyandose principalmente en la credibilidad de los
protagonistas:

La credibilidad de esta publicidad testimonial digital es claramente
superior a la que puede tener el anuncio televisivo de una celebridad.
Los influencers también superan a las formas convencionales de la
publicidad en otro terreno mas: el modelo de los anuncios clasicos
en la red estd amenazado cada vez en mayor medida por los
bloqueadores de publicidad, dado que ellos simplemente se limitan a
generar “contenido” (en el que, eso si, se integra el producto). Por otra
parte, los usuarios no tienen la mas minima intencién de bloquearlos,
porque no los perciben como una molestia, sino como una ganancia®®!.

Estos dos autores se plantean si los influencers son conscientes del
papel tan manipulador que desempefian dentro del sistema capita-
lista. ;Pueden comprender que su funcién principal es contribuir a
transformar la mercancia en dinero? A menudo escuchamos a los
influencers afirmar: “El contenido valioso que creo es para ustedes”
o “agradezcan por este contenido porque no me pagan por hacerlo”.

En el mundo del marketing de influencers se establece una dis-
tincién entre el contenido de valor y el contenido publicitario. El
contenido de “valor” es aquello que los influencers comparten en sus

151 Ibid., p. 44.
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cuentas, aparentemente sin ningun tipo de publicidad y suele cen-
trarse en temas que dominan como moda, maquillaje, viajes, ejerci-
cios, recetas, bailes, discursos motivacionales, parodias, entre otros.
Segun ellos, su audiencia deberia expresar gratitud ya que estan pro-
porcionando estos contenidos sin ningtn tipo de “interés” evidente.

Por otra parte, el contenido publicitario, como su nombre su-
giere, implica que los influencers promocionan un producto o mar-
ca especificos a cambio de una compensacién monetaria directa.
No obstante, el contenido de valor creado para sus seguidores, en
apariencia inocente, también persigue un objetivo financiero indi-
recto: consolidar y ampliar su nicho de mercado.

Este aumento en su nicho se traduce estadisticamente en un
crecimiento de seguidores, likes y comentarios, convirtiéndose en
cifras positivas que pueden representar a las marcas. Esto les per-
mite obtener mejores ganancias gracias a su engagement; cuanto
mayor sea el engagement de un influencer, sera mas atractivo para
las marcas y, por ende, mejor remunerado.

Aun cuando en el capitalismo digital el papel de los influencers consis-
ta en garantizar la conversion del capital en dinero, esto no significa
en absoluto que ellos sean conscientes de la misién que cumplen [...]
“;Como se explica esta discrepancia? ;C6mo es posible que los you-tu-
bersy las estrellas de Instagram (cuya funcidn, tan conveniente para la
estabilidad del sistema, consiste en comercializar productos) suelan
verse a si mismos (o0, al menos, suelan presentarse publicamente a si
mismos) como animadores que inspiran, como amigos de la comuni-
dad, mas que como rostros publicitarios? ; Estamos simplemente ante
un espejismo del publico, al que se le hace creer que asiste a un mero
entretenimiento, en lugar de a una operacién al servicio de intereses
comerciales? No, un engafio de este tipo seria insuficiente para expli-
car el fenémeno: lo que ocurre mas bien es que los influencers tienen
una vision de su papel diferente a la del capital'

152 Ibid, p. 50.
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Imagen 7. Empresarios de Instagram
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Fuente: @danischulzinc (110 mil seguidores), empresa de la influencer DANI ScHULZ (538
mil seguidores).

La periodista precitada SARAH FRIER!®3, ofrece en su libro sobre la
historia de Instagram cifras que permiten entender el impacto de la
estética de la mercancia. Con mas de 200 millones de usuarios que
superan los 50.000 seguidores, umbral necesario para ganarse la
vida promocionando marcas, la plataforma Instagram ha generado
una nueva era de celebridades. Menos del 1% de los usuarios de
Instagram ostentan mas de un millén de seguidores. En la monu-
mental escala de Instagram, el 0,00603% de estos usuarios con mas
de un millén de seguidores se traduce en mas de seis millones de
“instacelebrities”, la mayoria de los cuales han alcanzado la fama
gracias a esta misma aplicacion.

Como se analiz6 en el capitulo anterior, Instagram ha surgido
como una potente maquinaria para catapultar a individuos hacia
la fama como nunca antes se habia visto. Sin embargo, los pione-
ros de la influencia digital no aspiraban a convertirse en influencers
con la expectativa de que su actividad se transformara en un em-

153 FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, cit.
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pleo lucrativo. Los primeros creadores de contenido en YouTube,
Facebook (hoy Meta) e Instagram no compartian sus videos con la
intencién de ganar dinero, sino mas bien con el propésito de captar
la atencién y obtener reconocimiento.

III. EL NACIMIENTO DEL MARKETING
DE INFLUENCERS EN DOS ETAPAS

- Etapa 1: Nacen las estrellas del internet

o Estrellas de internet atraen a miles de fans.

e Las estrellas no comprenden su verdadero papel.

e Se perciben como animadores que ocasionalmente hacen
publicidad.

- Etapa 2: Transformacién en influencers

» Las estrellas se convierten en influencers.
e Aun siguen desconociendo su verdadero papel: convertir el
capital en dinero.

- Conclusion: “Los influencers, en su evolucion, desconocen su fun-
cion esencial de convertir el capital en dinero, sin embargo, actual-
mente ningun creador de contenido empieza su carrera en internet
sin antes realizar un calculo econdémico”1>%,

Por otro lado, aunque los influencers proclamen con firmeza
que su éxito se fundamenta en su autenticidad y en el contenido
genuino que ofrecen, la realidad es que suelen caer en la repeti-
cion de lo que esta de moda en ese preciso momento. Instagram, al
igual que todas las redes sociales, opera mediante algoritmos que
determinan qué contenido se muestra a los usuarios; por ejemplo,
si una cancién se vuelve popular en un momento dado, el algoritmo
la destacara ante un publico mas amplio, llevando a que los influen-

154 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit., p. 51.
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cers la utilicen en sus reels para obtener las visualizaciones que ne-
cesitan, incluso cuando la cancién no guarda relacién alguna con el
contenido del video.

Existen paginas especializadas que revelan qué canciones, has-
htags, filtros y otras herramientas esta favoreciendo el algoritmo
en ese momento, permitiendo asi obtener mas likes y experimentar
un crecimiento aparentemente “organico”. Este fenémeno se repite
con los objetos de tendencia. Este concepto es descrito por ILLOUZ
en su trabajo sobre los emodity: “La autenticidad se considera una
de las maximas realizaciones del individuo a través de objetos. Au-
tenticidad es la experiencia generada por la coproducciéon de emo-
ciones y practicas de consumo”**,

Un ejemplo de ello, es el reciente fendmeno de las Stanley cups,
que pasaron rapidamente de ser simples recipientes a convertirse
en auténticos tesoros codiciados por todos. Estos objetos se han
convertido en simbolos de estatus y piezas de coleccion codiciadas,
logrando un éxito comercial notable con ingresos que superaron los
750 millones de doélares en 2023. En el ambito de los articulos de
culto, estos nuevos protagonistas se presentaron en forma de ter-
mos metalicos de gran tamafio, generando una fiebre comparable a
la que suscitan los icénicos zapatos Jordan o las consolas PlayStation.

La fiebre por las Stanley cups alcanz6 su punto algido con la co-
laboracién entre Stanley y Starbucks en ediciones limitadas, exclu-
sivamente disponibles en las tiendas Target de Estados Unidos, que
causaron largas filas y se agotaron rdpidamente, siendo revendidas
hasta por 200 délares cada una. Videos virales documentaron como
familias enteras acamparon durante la madrugada, desafiando las
gélidas temperaturas invernales y algunos incluso protagonizaron
noticias al intentar robar desesperadamente estos famosos termos.

155 ILLouz. “Introduccién: Emodities o la invenciéon de los commodities emocionales”,
cit.,, p. 17.
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Imagen 8. Del objeto qtil al objeto de deseo:
La locura por un termo
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Fuente: Recopilacidn de los autores.

Pero, ;qué tienen de especial estos recipientes térmicos? Las
Stanley cups, famosas por mantener bebidas frias o calientes du-
rante horas, han pasado de ser un articulo para aventureros a un
accesorio imprescindible gracias al impulso publicitario que les
dieron los influencers y la cultura de las colaboraciones exclusivas.
La presencia de estos enormes termos en los perfiles de numerosos
influenciadores, logr6é que un articulo que llevaba afios en el mer-
cado experimentara un “punto de inflexion”, convirtiéndose en un
fenémeno de coleccion y exclusividad con colores limitados y una
demanda creciente. Estos recipientes térmicos han trascendido su
funcidn original para convertirse en mucho mas que simples con-
tenedores de bebidas; ahora son auténticos simbolos de estatus y
objetos de coleccion altamente codiciados: el consumo y la auten-
ticidad se unen en una sola cosa para convertir de esta manera la
autenticidad en una mercancia.

Los influencers han asumido el papel predominante como los
nuevos impulsores de tendencias, desplazando a las celebridades
tradicionales. Lo curioso radica en que no solo generan fenéme-
nos masivos en el consumo, sino que también moldean patrones
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de comportamiento y provocan cambios en la personalidad de sus
seguidores. Frases como “romantiza tu vida”, “manifiesta la vida de
tus suefios” y “cambia tus patrones de conducta para lograr lo que
quieres” son recurrentes entre los influencers y son repetidas por
sus seguidores mas leales. De esta manera, los influencers no se pre-
sentan como una excepcion a la norma, sino como el paradigma de
lo que deberia ser la norma, promoviendo la falsa idea de que: “si el
influencer puede, ti también puedes”.

El fil6sofo, historiador y ensayista MICHEL SERRES'®, escribi6
justo el mismo afio que Instagram hiciera su boom en la internet, un
libro que describiria las tres etapas por las que ha pasado el saber,
que muy brevemente se resumen en el transcurso de la oralidad a la
escritura, luego a la aparicion de la imprenta y, por ultimo, el saber
focalizado en la red. De esta manera, precisaba el connotado pen-
sador, que el saber no solo se ha objetivado, sino que ademas esta
disponible, accesible, abierto y distribuido.

En esta nueva era del saber también ha nacido un nuevo ser
para acceder a ese saber, y el pensador lo bautizaria como “pulgar-
cita”, una nueva generacion de jévenes que utilizan sus pulgares a
toda rapidez desde un mévil o una computadora para acceder al
conocimiento. Pero si el saber ahora se encuentra en la red a dis-
posicion de todos, el autor concluye que ya esta transmitido, por lo
tanto, adquiere pertinencia la pregunta: ;Qué se transmite?

Las redes sociales y la internet en general, han desplazado la
educacion en un nuevo estilo de vida que ha venido mutando, depo-
sitando el saber en el big data, por tanto los influencers vienen sien-
do los guias que transmiten el saber y “pulgarcita” se educa como
espectadora, moldeando su vida, valores y conductas, segiin lo que
la red dictamina como tendencia o moda, relegando a las institucio-
nes que SERRES compara con constelaciones que han muerto desde
hace tiempo, planteando que:

156 MICHEL SERRES. Pulgarcita: El mundo cambié tanto que los jovenes deben reinventar
todo: una manera de vivir juntos, instituciones, una manera de sery conocer..., ALFONSO
DiEz (trad.), Barcelona, Gedisa, 2014.
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Frente a estas mutaciones, es probable que convenga inventar nove-
dades inimaginables, fuera de los marcos caducos que siguen forma-
teando nuestras conductas, nuestros medios de comunicacién, nues-
tros proyectos sumergidos en la sociedad del espectaculo. Veo que
nuestras instituciones relucen con un brillo semejante al de las cons-
telaciones que, seglin nos ensefian los astrénomos, ya estdn muertas
desde hace un largo tiempo!*.

Los y las “pulgarcitas”, estos nuevos influencers de nuestras vidas,
a los que seguimos como espejos del yo, de los que tomamos sus
fragmentos para reconstruir los nuestros en los modelos de vidas
prestadas, han creado un estilo de vida que es transmitido como “el
saber” pero un saber perfeccionado. Ellos han creado una ilusién de
felicidad que se visualiza en sus feed (perfiles de Instagram), pero
esta felicidad es totalmente mecanizada, capturada en un momen-
to a través de una camara o celular. La felicidad se ha robotizado,
sonrien justo en el instante del flash, mientras que detras de bam-
balinas las sonrisas editadas se van desdibujando. Sin embargo, sus
espectadores no logran discernir entre la realidad y la ficcion.

En la presentacidn de su libro La felicidad paraddjica, el filosofo
francés GILLES LIPOVESTKY nos plantea una visién postmoderna de la
vida, donde el acaecimiento de una nueva modernidad ha traido con-
sigo una nueva civilizaciéon: “Ha nacido una nueva modernidad: coin-
cide con la ‘civilizacion del deseo’ que se construyé durante la segun-
da mitad del siglo xx"18, Esta nueva sociedad, exacerbada por el mo-
delo del neoliberalismo, acarrea al “capitalismo de consumo” como el
conquistador de “la economia de produccién”, desencadenando una
dindmica inmersa de una revolucién dentro de una revolucién, es de-
cir: “la propia revolucion del consumo ha sido revolucionada”.

El énfasis en la oferta ha sido desplazada hacia la demanda, y
las empresas han volcado sus esfuerzos en tratar de satisfacer a
su publico. Lo anterior se ejemplifica claramente en la empresa de
lenceria de lujo mas reconocida en el mundo, Victoria’s Secret, cuya
bancarrota en las postrimerias del 2019 no pudo ser salvada ni por

157 Ibid,, p. 32.
158 LIPOVETSKY. La felicidad paraddjica: Ensayo sobre la sociedad de hiperconsumo, cit., p. 7.
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sus “Angeles de Victoria’s”. A pesar de que su fracaso, después de dé-
cadas en el mercado, ha sido presentado por la prensa bajo muchas
explicaciones, se puede establecer que la razén de tal ruina se debe
a un simple principio de venta: “el cliente siempre tiene la razén”.

En la nueva revoluciéon del consumo olvidaron que las dina-
micas del mercado habian cambiado, los enfoques de mercado de
su producto no tenia que ser consumidos por el publico que ellos
deseaban, ahora el sujeto masificado tenia la palabra y ellos de-
bian volcar su produccion a las exigencias que su consumidor les
reclamaba. Ellos decidieron ignorar las voces que les gritaban un
cambio, una revoluciéon hacia la fabricacién de prendas reales para
mujeres reales, porque al fin de cuentas los “angeles” solo existen
en la imaginacién, las mujeres de carne y hueso no son perfectas.

Los influencers por el contrario, parecen conocer muy bien el
mercado, ellos saben exactamente como acercase y atraer a los
usuarios hacia ellos y hacia las marcas, se le presentan como su
igual, alguien con sus mismos problemas de acné, sobrepeso, difi-
cultades y luchas comunes en el publico en general y no como los
angeles inalcanzables. La relaciéon entre el influencer y sus seguido-
res es aparentemente horizontal: face to face.

En la comunicacién entre el creador de contenido y su seguidor,
se escuchan a los influencers dirigirse a ellos como: “amis”, fami-
lia, mi gente linda, amiga, equipo, etc. Siempre tratando de hacerse
sentir cercano al seguidor y como parte de algo mas grande. Estas
nuevas estrellas no son inalcanzables, las puedes ver en las calles,
abrazarlas, saludarlas y tomarte un par de fotos con ellas, les pue-
des pedir un consejo y ellos te obsequiaran recomendaciones.

En su obra La caverna, JoSE SARAMAGO™° plantea la idea de que
los centros comerciales se han convertido en las nuevas catedrales
del siglo xx1. Estos modernos templos de la sociedad de consumo
se erigen como puntos de encuentro entre los deseos y la accion
de comprar. Sin embargo, con la creciente ola de digitalizacidn, las
catedrales parecen haber experimentado una transformacién hacia

159 JosE SARAMAGO. La caverna, PILAR DEL Rio SANCHEZ (trad.), Madrid, Alfaguara, 2022.
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las redes sociales. Ya no es necesario desplazarse fisicamente, pues
con un simple clic los anhelos pueden materializarse y llegar hasta
la puerta de tu casa.

En este cibercontexto, los influencers asumen el papel de guias
ceremoniales, convirtiendo el acto de consumir en una suerte de
redencién. Este fendmeno es magistralmente ilustrado por el fil4-
sofo BYUNG-CHUL HAN mediante una analogia similar a los ritos de
comunion de la religiosidad:

Los influencers son venerados como modelos a los que seguir.
Ello dota a su imagen de una dimensién religiosa. Los influencers,
como inductores o motivadores, se muestran como salvadores. Los
seguidores, como discipulos, participan de sus vidas al comprar los
productos que los influencers dicen consumir en su vida cotidiana
escenificada. De ese modo, los seguidores participan en una eucaristia
digital. Los medios de comunicacién social son como una iglesia: el
like es el amén. Compartir es la comunién. El consumo es la redencidn.
La repeticién como dramaturgia de los influencers no conduce al
aburrimiento y a la rutina. Mas bien le da al conjunto el caracter de
una liturgia. Al mismo tiempo, los influencers hacen que los productos
de consumo parezcan utensilios de autorrealizacién. De esa manera,
nos consumimos hasta la muerte, mientras nos realizamos hasta
la muerte. El consumo y la identidad se atinan. La propia identidad
deviene en una mercancia'.

Los argumentos y reflexiones sociocriticas presentadas, nos permi-
ten afirmar que en Instagram vivenciamos la mejor ejemplificacién
de la era del simulacro. Las imagenes han adquirido una realidad
que supera a la propia realidad; distinguir entre lo auténtico y lo
simulado resulta practicamente imposible cuando se observa a tra-
vés de una pantalla. El concepto baudrillardiano del cadaver de la
realidad se manifiesta como una atraccion especial: lo sagrado ha
sido profanado por el capital y su ejército de influencers.

KEN BUTLER, en este contexto, se transformd en un simula-
cro, donde todo lo que percibiamos a través de sus imagenes era
la ilusién de una realidad inalcanzable, atrapada en el universo de

160 HAN. Infocracia: La digitalizacion y la crisis de la democracia, cit., p. 19.
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apariencias de Instagram y la mercantilizacion de los deseos. Estos
simulacros se veran magistralmente retratados en la técnica per-
formativa por excelencia de los influencers: las diversas narrativas
felicitarias. La narrativa mas exitosa de su engagement publicitario
es mostrar como gurds misticos el camino que debemos recorrer
para ser felices.

En el capitulo que sigue se caracterizan los cinco caminos, en-
tendidos en el 1éxico de Instagram como nichos de consumo, que nos
permitirdn vivir plenamente el ansiado y siempre postergado univer-
so de las emociones que nos hacen sentirnos felices o infelices; pero
antes de ello, se aportara un necesario interregno metodolégico.
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[. LA ESTETICA DE LA NADA Y LA VIDA VACIiA

“A Winston le sorprendia que lo verdaderamente caracteristico de
la vida moderna no fuese su crueldad e inseguridad, sino su vacui-
dad, su lobreguez y su apatia. La vida, si mirabas a tu alrededor, no
se parecia a las mentiras que brotaban de las telepantallas...”¢1.

Vivimos en una época en la que las imagenes no solo estan cap-
turando las experiencias, ademas las estan sustituyendo, y a través
de ellas se moldean activamente las emociones, aspiraciones y los
deseos de millones de individuos. Aunque esas imagenes se obser-
van en la forma, no contienen sustancia, son expresiones visuales y
discursos estéticos desvinculados de un significado auténtico. Tal
como lo advierte ORWELL en el epigrafe, la vida moderna sorpren-
de es por su vaciedad: una experiencia saturada de estimulos, pero
desprovista de sentido.

Bajo esta tesitura, es factible afirmar que las redes sociales —-en
particular Instagram- se han consolidado como vitrinas digitales
en la que la vida convertida en contenido se representa en ima-
genes editadas, cuerpos disciplinados, hermosos paisajes y frases
motivacionales. La mediatizacion de esta estética vacia posibilita
comercializar un ideal de felicidad aspiracional, disefiado para ser
imitado, compartido y consumido.

Este interregno metodolégico ofrece un andlisis praxeoldgico
que procura precisar estas imagenes en tipologias de narrativas feli-
citarias promovidas por los lideres digitales en la plataforma Insta-
gram, con el objetivo de identificar cémo se articulan simbdélicamen-
te estos valores dentro de nichos tematicos especificos en funcién
del mercado. Para ello, se seleccionaron perfiles con altos niveles de
engagement, gran nimero de seguidores y reconocimiento nacional,
ademas de estar agrupados en cinco categorias de alta visibilidad:
fitness, moda y cuidado personal, gastronomia, comedia y viajes.

Estas categorias fueron seleccionadas porque funcionan como
ejes discursivos mediante los cuales los influencers configuran ima-

161 GEORGE ORWELL. 1984, JAVIER CALVO PERALES (trad.), Barcelona, Ediciones Destino,
2024, p. 87.
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genes y discursos vinculado a la plenitud emocional, el éxito, la
“autenticidad” y vidas idilicas enlazadas con practicas de consumo
deseables y compartibles. Asi, estas dreas ademas de representar
sectores populares en el mercado digital, se construyen en torno a
ellas nuevas narrativas dominantes y de control social imponiendo
lo que se debe admitir como una “vida deseable” en la era digital.

Desde esta perspectiva socioldgica se parte el siguiente presu-
puesto: las narrativas promovidas por influencers no son simples
expresiones individuales, mas bien son figuraciones sociales y
construcciones culturales que responden a las l6gicas del mercado
y reproducen modelos normativos de vida. En este sentido, la no-
cion de felicidad adquiere centralidad, al entenderse como una pro-
mesa simbdlica que se proyecta sobre los cuerpos, objetos y estilos
de vida, promovidos por figuras aspiracionales.

Instagram como plataforma, ademas de propiciar la difusién de
estos imaginarios, también se consolida como el lugar de desarrollo
donde la identidad se construye y deconstruye a través de la cura-
duria estética y emocional del yo. Es asi como, para poder lograr los
objetivos trazados en este trabajo de campo, se desarrollé un ana-
lisis cualitativo de contenido en los perfiles de la plataforma Insta-
gram con el propésito de examinar como los influencers difunden
narrativas felicitarias vinculadas al consumo segtn su area temati-
cay su segmentaciéon de mercado.

Para ello, se realiz6 un estudio de los captions publicados en los
perfiles durante el periodo comprendido entre julio de 2020 y julio
de 2025 de los perfiles seleccionados, con un énfasis particular en
el daltimo afio disponible (junio de 2024 - julio de 2025), periodo
para el cual se conté con métricas cuantitativas complementarias
obtenidas mediante la plataforma Socialinsider.

Esta investigacién se enmarca en un enfoque de investigacion
mixto, donde se emplearon técnicas cualitativas y cuantitativas de
investigacién para la recoleccién de datos. La muestra se seleccio-
né de manera no probabilistica, escogiendo bajo criterios técnicos
especificos diez perfiles de influencers colombianos de Instagram
(entre hombres y mujeres).
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Dentro de los criterios de selecciéon se encuentran: el nimero
de seguidores, la insignia de reconocimiento por parte de Insta-
gram en los perfiles de los individuos a investigar, ademas de que se
autodescriban como blog personal o creador digital, entre otros. En
esta investigacion no se estudiaron a lideres de opinién que gozan
de reconocimiento en la red social, porque previamente ya conta-
ban con cierta fama por tener profesiones como musicos, actores,
politicos, deportistas, o por realizar una actividad que los dotaba
de prestigio en la vida real fuera de las redes sociales, sino aquellos
que lograron el reconocimiento a través del uso de las mismas.

Se empled la herramienta de recoleccién de datos conocida
como etnografia virtual, que tiene como objeto de estudio las in-
teracciones que se generan en entornos mediados por tecnologias
digitales'®? La etnografia virtual destaca por la inmersion en el en-
torno digital para la recopilacion de datos, la clasificacion del dis-
curso textual, el andlisis de sentimientos y la categorizacion de los
contenidos, prestando especial atencion a la presencia de estrate-
gias publicitarias, la emocién predominante y a los vinculos entre la
narrativa emocional y el consumo de producto o servicios.

Con esta técnica se analizaron las nuevas realidades virtuales
que han surgido en este nuevo siglo y en el estudio de las relaciones
individuo/individuo, individuo/sociedad, individuo/tecnologia,
ademas del impacto de estas interacciones virtuales en la vida fue-
ra de linea. Lo anterior se logroé a través de un analisis de contenido
y datos on line por medio de textos, fotos y videos que cada uno de
los influencers de la muestra publican en la red mediante la obser-
vacion y el estudio de comunidades on line. También se analiz6 la
interaccion entre el influencer y su comunidad digital (seguidores),
para lograr determinar el impacto de la representacién de la felici-
dad que ellos promueven en Instagram. El enfoque metodolégico
estuvo orientado a interpretar los significados sociales, afectivos y
comerciales que emergen alrededor de la idea de felicidad dentro
de los escenarios digitales contemporaneos.

162 HINE. Etnografia virtual, cit.
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Durante el desarrollo del trabajo de campo, se constataron las
dificultades de acceder directamente a los influencers debido al
entorno dindmico de Instagram y al hecho de considerar a estas
figuras como “pequenas celebridades”, haciendo mas viable y per-
tinente una estrategia basada en una perspectiva de analisis cuali-
tativo de contenido que permitiera una observaciéon por medio de
la etnografia virtual. Esta metodologia en particular, result6 perti-
nente para observar y examinar de manera clara las narrativas y
representaciones construidas en las publicaciones, sin necesidad
de interaccion directa con los sujetos analizados.

De esta manera, el trabajo de campo se centrd, por lo tanto, en
una revision sistematica de las publicaciones visibles en los perfiles
seleccionados, con énfasis en los captions como unidades textuales
de analisis. Esta eleccion permitié aplicar técnicas de codificacién
de sentimientos y deteccion de estrategias publicitarias a partir del
discurso escrito. Gracias a este procedimiento, fue posible indagar
cémo determinados discursos operan como mecanismos de distor-
sion de lo real ayudando a alterar conceptos como: felicidad, pro-
greso, éxito o realizacion personal, reforzando los ideales del merca-
do neoliberal. Es asi, como este abordaje nos permitié6 comprender
cémo mas alla del entretenimiento que ofrecen, las RRSS funcionan
como dispositivos culturales donde se fabrican deseos, se normali-
zan expectativas y se moldean las emociones a favor del consumo.

Cada caption fue analizado de forma individual atendiendo a
tres variables fundamentales: tipologia de sentimiento presente, la
integracion de producto o marca (presencia de publicidad) y el nivel
de interaccion que generaban en sus comunidades digitales, medido
por medio de los likes, los compartidos y los comentarios. Este enfo-
que analitico de variables nos permitié observar 1) la periodicidad
con la que se presentaban los distintos tipos de sentimientos; 2) qué
tipo de emocién predominaba en los captions con contenido publi-
citario; y 3) la respuesta de sus seguidores ante estos contenidos.

Con ello, fue posible encontrar las regularidades en las que los
discursos afectivos hacian presencia en Instagram, siendo factible
evidenciar el concepto de felicidad y a sus representaciones como un
elemento de consumo, que actiian como un producto simbdlico, tan-
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to en el plano visual como en el plano afectivo de los usuarios, dando-
le la razén a lo que WALTER BENJAMIN'® profetizé en un apotegma ya
precitado: en él ahora la alienacion se vivencia como un goce estético.

II. LA PLATAFORMA SOCIALINSIDER:
CATEGORIZACION DE NICHOS EMOCIONALES

Socialinsider es una plataforma de andlisis y seguimiento de redes
sociales que realiza recopilacion de datos y métricas sobre el des-
empefio de los perfiles (de cualquier usuario) en Instagram, Meta,
TikTok y demas plataformas digitales. La herramienta nos ofrece
datos sobre nimero de interacciones, evolucién de seguidores, en-
gagement, publicaciones por pilar de contenido, ademas de otras
informaciones, lo que facilita la evaluacién comparativa (benchmar-
king) entre perfiles. En consecuencia, en el marco de esta investi-
gacion, Socialinsider fue utilizada para acotar diferentes perfiles,
eligiendo aquellos que tenian altos niveles de engagement y cohe-
rencia con los nichos tematicos definidos.

No obstante, la plataforma present6 limitaciones importantes,
como por ejemplo, permitia solo acceder a métricas detalladas del
periodo reciente (un afo). Por tal motivo, las estadisticas cuan-
titativas extraidas correspondieron exclusivamente al intervalo
julio de 2024 a julio de 2025 y no a la totalidad del tiempo de la
investigacidon. A pesar de esta acotacion, se considerd pertinente
adjuntar estos datos al estudio por varias razones: la primera, es
que el periodo 2024-2025 representaba el espacio temporal mas
actualizado del comportamiento digital de los perfiles analizados y
reflejaba tendencias recientes en la construccion y deconstruccion
de su imagen publica. En segundo lugar, los perfiles elegidos man-
tuvieron una linea tematica congruente en los ultimos afios, por lo
que el analisis del dltimo afio se convierte en una referencia valida y
representativa del comportamiento genérico de la cuenta. Y, por ul-
timo, este andlisis se complementé con una exploracién cualitativa

163 BENJAMIN. [luminaciones, cit.
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mas amplia del contenido publicado en afios anteriores, mediante
revision directa de publicaciones presentes en Instagram.

Como se ha mencionado a lo largo de este trabajo, se concibid
la plataforma Instagram como un escenario de exposicidn visual y
emocional donde los influencers modelan estilos de vidas diversos,
-bien sean saludables, estéticos, aventureros, humoristicos, entre
otros- que operan como simbolos de bienestar y deseo. Bajo esta
mirada, el concepto “nichos” se entendié como un segmento especi-
fico del mercado o de publico al que el creador de contenido dirige
sus mensajes, productos o servicios. Es decir, se trata de audiencias
con intereses en comun, necesidades o caracteristicas comunes, a
las que se le ofrece un contenido tematico disefiado a la medida.
Asi, los nichos no solo agrupan publicaciones afines, sino que tam-
bién organizan figuraciones sociales, representaciones colectivas,
practicas discursivas y formas de simbolizar la vida deseable.

Segun datos de STATISTA!®*, Instagram es la red social predilecta
de los creadores de contenido y contempla una amplia variedad de
categorias tematicas, clasificando los nichos mas frecuentes entre
los influencers y destacando el predominio de “estilo de vida” como
categoria principal. Como se observa en el grafico siguiente, el ni-
cho de “estilo de vida” es la categoria mas representativa abarcando
el 13,7% a nivel global, superando a otras categorias como musi-
ca, belleza, fotografia o comedia. No obstante, esta no fue incluida
como nicho especifico debido a dos factores:

1. Debido a una limitacién técnica de la herramienta Social-
insider, la cual exige clasificar los perfiles bajo industrias
predeterminadas (excluyendo “estilos de vida”) y a partir
de esta define automaticamente los “pilares de contenido”
presentes en cada uno los perfiles. Debido a esta disposi-
cion no fue posible seleccionar este nicho, dado que no figu-

164 STATISTA. “Percentage of Instagram influencers worldwide in 2023, by categories”,
2023, disponible en [https://www.statista.com/statistics/1637097 /instagram-
global-distribution-of-influencers-by-category/].
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raba como industria dentro del sistema de clasificacién de

la plataforma Socialinsider.

Desde un enfoque analitico, se partié del supuesto de que
todos los perfiles seleccionados -independientemente de
su nicho tematico declarado- construyen y promueven vi-
siones particulares de estilos de vida. Asi, por ejemplo, los
creadores de contenido del nicho del universo fitness incen-
tivan un estilo de vida enfocado en la disciplina corporal y
el bienestar fisico; mientras que los dedicados a los viajes,
encarnan estilos de vida ndmadas o libres.

Grafico 2. Categorias de distribucion
de los influencers de Instagram

Estilo de vida
Musica

Belleza

Fotografia

Familia

Arte

Humor y diversion
Deportes, fitness y
gimnasios

Shows (espectaculos)
Deportes con

balén/pelota

Otros

le influencers

Fuente: STATISTA. “Percentage of Instagram influencers worldwide in 2023, by categories”,

Por otro lado, debido a que el acceso a Socialinsider permitia el
analisis de un maximo de diez perfiles, se estructuré la muestra
compuesta por cinco nichos tematicos, con dos influencers repre-
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sentativos en cada uno. Esta decisién buscé mantener una propor-
ciéon entre profundidad analitica y diversidad discursiva. Asi, la se-
leccion de los nichos respondi6 a cuatro criterios principales:

1. Surepresentacion dominante en Instagram

2. Su capacidad de generar engagement

3. Su relevancia tematica en relacién con los ideales contem-
poraneos de felicidad

4. Las limitaciones técnicas impuestas por la plataforma So-
cialinsider

Ademas, se consider6 fundamental visibilizar distintos modos de
representacion de la felicidad y del bienestar atendiendo al plano
discursivo que lo sustenta. Por tanto, los cinco nichos seleccionados
fueron:

e Fitness y vida saludable: Centrado en la promocion de cuer-
pos disciplinados, rutinas de ejercicios, productos saluda-
bles y herramientas digitales de entrenamiento personal.
Este segmento presenta la felicidad asociada a la disciplina,
control corporal y al autocuidado.

e Moda y cuidado personal: Enfocado en el consumo de ropa,
accesorios, cosméticos y productos de belleza. Aqui la feli-
cidad se construye en torno a la estética, la validacién social
y la apariencia.

e Gastronomia: Promueve el disfrute culinario como repre-
sentacion del goce y la abundancia, se caracteriza por fo-
mentar restaurantes y publicar recetas. La felicidad se vin-
cula al disfrute de sabores, momentos sociales y experien-
cias sensoriales.

e (Comedia o entretenimiento: La evasion, el humor y la critica
ludica se constituyen como formas de conexion y bienestar
emocional, en esta tipologia de narrativas predomina la fe-
licidad como una expresion de ligereza: la evasidn a las exi-
gencias sociales.
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e Viajes: Relacionado con el turismo, el descubrimiento de
nuevos lugares, el desplazamiento como experiencias cata-
lizadoras de cambio, mostrando la felicidad como represen-
tacion de libertad, aventura y expansion personal, donde la
exploracién del mundo y el movimiento constante simboli-
zan libertad, realizacién personal y acumulacién de expe-
riencias Unicas.

Estos segmentos fueron abordados con criterios de diversidad dis-
cursiva, visual y simbélica, operacionalizando los nichos como ca-
tegorias analiticas que permitieron la organizacién, comparacién e
interpretacion de las variadas formas en las que se manifiesta la felici-
dad en Instagram desde la l6gica del consumo. Empero, los nichos no
solo funcionan como etiquetas, sino como matrices simbolicas desde
las cuales se promueven formas especificas de felicidad aspiracional.

Tabla 1. Comparativo de nichos de influencers

Representacion

de la felicidad

Estrategia
discursiva

Simbologia
dominante

Fitness y vida

Autocuidado, au-
todisciplina, con-

Cuerpo como
evidencia del

Cuerpos atléticos
tonificados, rutinas,

sién personal

saludable

trol corporal logro personal suplementos

. L . Imagen estética A
Moday cui- Apariencia, esté- . Outfits, maquillaje,
. g como simbolo de
dado perso- tica, validacién L e poses frente al es-
X éxito y distincién .
nal social i pejo
social

Goce sensorial, Placer culinario Platos decorados,
Gastronomia | abundancia, pla- como fuente de lugares de comida,

cer compartido bienestar recetas
Comediay . , . Gestos exagerados,

. Evasién, humor;, co- | Ironiay ligereza P
entreteni- - . . frases comicas,
. nexion emocional frente a lo social
miento memes
. Paisajes, maletas
Libertad, descu- . 1€, L
.. oy Viajar como rea- | fotos en movimien-

Viajes brimiento, expan-

lizacién personal

to, fotos en cabinas
de aviones

Fuente: Elaboracién propia.
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[1I. SELECCION DE LA MUESTRA:
LOS CAPTIONS COMO UNIDAD BASICA DE ANALISIS

Como se menciond en parrafos anteriores, el segmento de estudio
de esta investigacion estuvo conformado por diez influencers, se-
leccionados con base a: su nivel de interaccion con la audiencia, co-
herencia tematica, frecuencia de publicacién y relevancia en el ni-
cho al que pertenecen. Se eligieron dos perfiles por cada uno de los
cinco nichos definidos, respondiendo a un muestreo intencional no
probabilistico bajo criterios técnicos especificos. Estos perfiles fue-
ron elegidos teniendo en cuenta los siguientes criterios técnicos:

1. Cumplimiento con la definicién de influencers adoptada en
esta investigacion: creadores de contenido cuya notoriedad
se ha construido exclusivamente en redes sociales (se ex-
cluyeron figuras con reconocimiento previo como actores,
musicos o politicos, etc.).

2. Debian autodeterminarse como creadores de contenido,
blogueros o influencers.

3. Nacionalidad colombiana.

4. Pertenencia de manera clara a uno de los cinco nichos esta-
blecidos.

5. Tener mas de 100.000 seguidores en el periodo analizado.

6. Publicacion de manera consistente contenido vinculado al
bienestar, el éxito o la felicidad.

7. Contar con contenido accesible piblicamente durante el pe-
riodo de estudio.
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8. Presentar un alto engagement, medido mediante la férmu-
la estdndar, indicador que nos permitié seleccionar perfiles
con una relaciéon efectiva entre influencers y seguidores.

(N° de "Me gusta” + N°de comentarios)

Engagement (%) = i x 100

Total de seguidores

A continuacion, se detalla la distribucion de los perfiles selecciona-
dos, organizados segun el nicho tematico al que pertenecen:

o Fitnessy vida saludable

- @silvyaraujo (SILVANA ARAUJ0): entrenadora personal y crea-
dora de la App SilB, orientada al bienestar fisico y nutricional.

- @issavasquez (ISSABELA VASQUEZ): influencer fitness con en-
foque en rutinas caseras, motivacion y disciplina corporal.

e Moday cuidado personal

- @luisafernandaw (LuisA FERNANDA CATANO Rios): influencer
y empresaria, reconocida por su estilo y colaboraciones con
compaiiias de moda y cosmética.

- @twinssteam (ANDRE y VALE): hermanas mellizas creadoras de
contenido que integran estilo de vida, cuidado personal y moda,
con una narrativa aspiracional y un contenido emocional.

e (Gastronomia
- @losdenam (CRISTHIAN CAINA y ERWIN GARCiA): duo de crea-
dores que crean recetas, exploran lugares para comer, con en-
foque emocional y humoristico.
- @saborenlamesa: perfil centrado en recetas caseras y coci-
na tradicional, entablando una conexioén sentimental con la

comida.
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e Humory comedia o entretenimiento

- @lasegura (NATHALIA SEGURA MENA): figura digital humoris-
tica centrada en la exageracion de la vida cotidiana y la ratifi-
cacion de estereotipos sociales.

- @karenvlacouture (KAREN LACOUTURE): influenciadora que
parodia el mundo de los propios influencers, integrando hu-
mor con critica y publicidad encubierta.

e Viajes

- @byfieldtravel (CHRISTIAN BYFIELD): viajero que documenta
experiencias turisticas a través de contenido aspiracional, es-
tético y emocional.

- @alicialondono88 (ALiciA LONDONO): creadora enfocada en
viajes por Colombia, América Latina y el mundo, con énfasis
en paisajes, bienestar y libertad.

Parala categorizacion y el analisis de sentimientos, se tomaron como
unidad de andlisis exclusivamente los captions de los perfiles selec-
cionados, es decir, las descripciones textuales que acompafian las
publicaciones, ya sean fotografias, reels o carruseles en Instagram.
Esta delimitacion respondi6 a tres razones fundamentales:

1. Los captions son las unidades temporalmente mas fijas en el
tiempo, facilitando su revision sistematica, a diferencia de
otras modalidades como las historias -que desaparecen a
las 24 horas- o los reels, cuya naturaleza es predominante
visual; en cambio, los captions permanecen accesibles y es-
tables, asegurando estabilidad para el analisis longitudinal.

2. El andlisis de sentimiento aplicado en este estudio requeria

unidades textuales que pudieran ser codificadas con mayor
precision, ya que este permitia determinar con mayor clari-

140



Interregno metodoldgico

dad las emociones y estrategias de persuasion presentes en
el contenido. Por otro lado, los formatos como las imagenes
o videos, aunque complementaban el universo simbdlico
del influencer y expresaban de igual manera emociones, su
interpretacion dependia de elementos contextuales visua-
les 0 sonoros mucho mas complejos y subjetivo, lo que in-
trincaba la sistematizacion.

El uso exclusivo de captions ofrecié un abordaje mas riguro-
so, sistematico y replicable, al trabajar con textos delimita-
dos, comparables y publicamente accesibles en los perfiles
seleccionados, permitiendo mantener un rigor metodologi-
co en el andlisis y asegurar el seguimiento de los datos.

Con el fin de fundamentar la eleccién metodolégica de los captions
como unidad de andlisis principal, se realiz6 una comparacién entre
los distintos formatos disponibles en Instagram: captions, historias y
reels. Esta comparacion consider6 sus caracteristicas, ventajas y obs-
taculos en términos de accesibilidad, estabilidad, posibilidad de codi-
ficacion y carga simbolica. En la siguiente tabla se encuentran de ma-
nera resumida los principales criterios que justificaron la exclusion
de los formatos efimeros o audiovisuales, reforzando la pertinencia
de trabajar con un contenido textual fijo y publicamente disponible.

Tabla 2. Comparacion entre los formatos de Instagram
como unidades de analisis

Formato

Caracteristicas

Texto escrito, per-

Ventajas

Facil de codificar,
replicable, permi-

Desventajas

Limitado a lo textual,
no captura lo visual/

tringido

dificil de sistema-
tizar

Captions | manente, accesible e . .
P te analisis textual | emocional directa-
publicamente :
preciso mente
. . Refleja momentos . ,
Contenido efimero os or]1 tAneos. bero No disponible pasado
Historias | (24 h), acceso res- P » P el tiempo, demanda

capturas inmediatas
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Contenido audio- | Alta carga emocio- .,
Interpretaciéon sub-

visual, requiere | nal y visual, pero |, . cr o
Reels . req ay ' P jetiva, dificil codifica-
interpretacion con- | dificil de analizar |, )
- cién estandarizada
textual objetivamente

Fuente: Elaboracién propia.

Para definir el numero de captions analizados por cada influencer,
se optd por aplicar la formula de la muestra para poblaciones fini-
tas, tomando como base el total del nimero de publicaciones vi-
sibles en cada perfil seleccionado a corte del 16 de julio de 2025.
Dado que el nimero de publicaciones varia constantemente, esta
fecha se establecié como corte metodologico con el fin de inmovi-
lizar el dato de la poblacién total y aplicar de forma uniforme la
férmula para todos. Esta seleccion de una unica fecha para capturar
un Numero de posteos, permitid garantizar la igualdad comparativa
entre perfiles y limité distorsiones derivadas de nuevas publicacio-
nes durante el desarrollo del analisis.

La cifra que es ofrecida por la propia plataforma representaba
la totalidad de publicaciones disponibles, no obstante, no permitio
distinguir de forma automatica aquellas que pertenecian exclusiva-
mente al periodo 2020-2025. Por esta razén, una vez determinado
el tamafo de la muestra mediante la formula, se realiz6 un filtra-
do manual que autenticaba cada uno de los captions seleccionados
dentro del periodo de estudio establecido, es decir, se selecciona-
ron captions que cumplieran con el criterio temporal establecido
(julio de 2020 a julio de 2025) y que pertenecieran a publicaciones
del feed con texto accesibles.

Esta estrategia metodologica permitié mantener la rigurosidad
estadistica, al tiempo que se respetaba la delimitacién temporal de-
finida por la investigacion. A continuacion, se esboza la tabla que
indicaba el nimero de publicaciones presentes en cada perfil al
momento del corte metodoldgico.
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Tabla 3. Evidencia del nimero de publicaciones
al corte metodoloégico

N.° de .
niluencer - . magen del peril
Infl | del ill
publicaciones
< silvyaraujo % &
Silvana Araujo
@silvyaraujo 3.129 3.129 3,1 mill. 3.230
publicaciones seguidores seguidos
Entrenadora Personal Certificada
< issavasquez & &
8 . 1SSAVASQUEZ
@issavasquez 2.023 2.023 1Amil. 2286

publicaciones seguidores seguidos

Figura publica

< luisafernandaw @

Luisa Fernanda Catafio Rios

@luisafernandaw 6.610 6.610 19,1mill.  5.048
publicaciones seguidores seguidos

Creadora de contenido y empresaria

< twinssteam & &)
Vale & Andre Q Beauty & Fashion
@twinssteam 813 a13 @amil 019
publicaciones seguidores seguidos
cool outfits, beauty y muuucho café
< losdenam & &
Los de NAM!
@losdenam 1112 1 1112 58mill.  3.929
publicaciones seguidores seguidos
Creador digital
< saborenlamesa &
Jorge Quintero | Camilo Cardona | Turismo
| Comida
@saborenlamesa 7.256

7.256 788 mil 4.785
publicaciones seguidores seguidos

Creador digital
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< la_segura

LA SEGURA & @

]
(B
@lasegura 1.515 @ 1515 102mill. 947
5!

publicaciones seguidores seguidos

< karenvlacouture & &

Karen Lacouture
@karenvlacouture 1.397 — P 0
publicaciones seguidores seguidos

Creador digital

< byfieldtravel &

Christian Byfield Travel
@byfieldtravel 4.268 4.268 733mil 4838
publicaciones seguidores seguidos

Bloguero(a)

< alicialondono88 @

ALICIA LONDONO

2.225 362 mil 1.229
publicaciones  seguidores  seguidos

@alicialondono88 2.225

e-Nomada @

Fuente: Elaboracién propia.

Aplicacién de la muestra para poblaciones finitas por influencer

¢ Nivel de confianza: 95%

e Margen de error (e): 5%

e Proporcién estimada de éxito (p): 0,5
e Proporcién complementaria (q): 0,5
e Valor Z para 95%: 1,96
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Tabla 4. Sintesis del proceso

Influencer Aplicacion de la formula

Z
(=
[ %]
%]
=
=
%]
S
=
=
=

N.° de captions
(n)

3129 - (1.96)>-0.5-0.5
(3129 — 1) - (0.05)% + (1.96)? - 0.5 - 0.5

@silvyaraujo 3.129 342
312909604 __ 300478 300478 ...
T 3128 0.0025+0.9604  7.82+0.9604 87804
B 2023 - (1.96) - 0.5 - 0.5
"= 2023 — 1)-(0.05)? + (1.96)2 - 0.5- 0.5
@issavasquez 2.023 323
B 2023 - 0.9604 _ 104223 104223 .
"= 5022 0.0025 + 0.9604 _ 5.055 + 0.9604  6.0154
B 6610 - (1.96)* 0.5 0.5
. (6610 — 1) - (0.05)% + (1.96)%- 0.5 - 0.5
@luisafernandaw | 6.610 363
6610 - 0.9604 6350.26 6350.26

= = = ~ 363.2
n 6609 -0.0025 +0.9604  16.5225 + 0.9604  17.4829 363

813 - (1.96)%-0.5-0.5

n=
. (813 — 1) - (0.05)% + (1.96)2-0.5- 0.5
@twinssteam 813 _ 813-0.9604 _ 780.3 7803 36010 261
~ 812-0.0025 + 0.9604  2.03 4 0.9604 2.9904
B 1112 - (1.96)%-0.5-0.5
1 n= (1112 - 1) - (0.05)2 + (1.96)2 - 0.5 - 0.5
@losdenam 1112 _1112-3.8416-0.25 1067.59 _ 106759 oo 286
"= 1111.0.0025 1 0.9604 _ 2.7775 + 0.0604  3.7379 >
o 7256 - (1.96)% - 0.5 - 0.5
™= 7256 — 1) - (0.05)2 + (1.96)2 - 0.5 - 0.5
@saborenlamesa | 7.256 365
e 7256 - 0.9604 _ 6969.83 _6969.83 .
T 7255-0.0025 + 0.9604  18.1375 + 0.9604  19.0979 .
"o 1515 - (1.96)? - 0.5 - 0.5
~ (1515 — 1) - (0.05) + (1.96)2 - 0.5-0.5
@lasegura 1515 po _1515-3.8416-025 145387 = 1453.87 S— 306
" 1514-0.0025 + 0.9604  3.785 + 0.9604  4.7454
B 1397 - (1.96)% - 0.5- 0.5
K | 1397 ~ (1397 — 1) - (0.05)% + (1.96)2- 0.5 - 0.5 301
@karenvlacouture ' 1397 - 0.9604 _ 134113 134113 3013

"~ 1306-0.0025 + 0.0604 _ 3.49 1 0.9604 _ 4.4504

145



Vidas editables: El capitalismo emocional y sus narrativas felicitarias

4268 - (1.96)%- 0.5-0.5
n=
. (4268 — 1) - (0.05)2 + (1.96) - 0.5- 0.5
@byfieldtravel 4.268 _ 4268-3.8416-0.25 4104.32 _ 4043 353
~ 4267-0.0025 + 0.9604 _ 10.6675 4 0.9604  11.6279
2225 - (1.96)2-0.5- 0.5
(2225 — 1) - (0.05)2 + (1.96)2 - 0.5 - 0.5
2225 - 3.8416 - 0.25 2135.39 2135.39

n= - =

2224 -0.0025 + 0.9604  5.56 + 0.9604  6.5204

Total captions analizados: 3.227

_——
@alicialondono88 | 2.225 327

~ 327.4

Fuente: elaboracién propia.

A partir de la muestra total de 3.227 captions, se disefi6 una ma-
triz de variables que posibilitd organizar, examinar y decodificar
de forma sistematica las dimensiones discursivas, emocionales y
comerciales presentes en las publicaciones de los influencers. Cada
caption fue considerado como una unidad de sentido, lo que facilit6
su abordaje desde una perspectiva interpretativa, prestando espe-
cial atencion a los sentimientos representados y al uso del lenguaje
emocional en la integracion de productos y marcas, junto con la re-
puesta que generaban en sus comunidades digitales.

Esta estrategia metodolégica permitié6 examinar coémo se es-
tructuran los discursos de felicidad en el entorno digital, qué ele-
mentos emocionales y comerciales los componen y cdmo se articu-
lan dentro del lenguaje narrativo que los influencers utilizan para
conectar con sus audiencias.

El andlisis se centro en identificar:

e Las narrativas de felicidad, éxito y plenitud promovidas en
las publicaciones.

¢ Los elementos aspiracionales y publicitarios presentes en
el contenido.

¢ Las implicaciones del consumo (productos, servicios o esti-
los de vida) asociados al ideal de felicidad presentado.

Las publicaciones fueron analizadas a partir de una matriz de cate-

gorias previamente definida, que incluy0 las variables que se mues-
tran en la tabla siguiente.
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Tabla 5. Variables para el analisis de contenido

Variable

Nicho
tematico

Descripcion

Identificacién del campo tema-
tico dominante en el contenido.

Objetivo

Agrupar los captions segun el
enfoque tematico del influencer.

Tipo de
sentimiento

Clasificacion de la emocion
predominante en cada caption,
basandose en el lenguaje emo-
cional utilizado.

Determinar el tipo de emocion
predominante en las narra-
tivas del influencer: positiva,
neutro y negativo.

Numero de
likes

Registro del total de “me gusta”
que recibi6 la publicacién como
indicador de aceptacion, apro-
bacién y nivel de engagement
por parte de la audiencia.

Establecer unarelacién entre la
narrativa utilizada en el caption
y la aceptacién o aprobacion
por parte de sus seguidores.

Numero de
comentarios

Cantidad de comentarios reci-
bidos en la publicacién como
indicador de aceptacion, apro-
bacién y nivel de engagement.

Precisar una relacién entre la
narrativa utilizada en el caption
y la aceptacién o aprobacion
por parte de sus seguidores.

Numero de
compartidos

Cantidad de veces que fue com-
partida cada publicacidn (siem-
pre que la plataforma lo per-
mitiera) para medir el alcance
potencial del contenido.

Comprender la relacion entre la
narrativa utilizada en el caption
y la aceptacién o aprobacion
por parte de sus seguidores.

Presencia de
publicidad

Facilité el cruce de variables
para establecer la relacion en-
tre sentimientos y consumo.

Identificar si el caption con-
tiene algun tipo de contenido
publicitario, ya fuera de forma
directa o indirecta.

Tipo de
publicidad

Explicita: cuando se declara
abiertamente la colaboracion,
patrocinio o mencién comercial.

Implicita: cuando se alude o
sugiere una marca, producto
o servicio sin indicarlo como
pauta formal.

Diferenciar el grado de trans-
parencia en la estrategia co-
mercial o publicitaria del in-
fluencer.
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Publicidad
en la imagen

Registro si la publicidad estaba
presente también de forma vi-
sual, ya sea mediante logos vi-
sibles, productos destacados o
marecas incluidas en la parte gra-
fica de la publicacién. Porque a
veces no mencionan la marca en
el caption, pero si la muestran.

Examinar vinculos entre el dis-
curso emocional y la presen-
cia de productos o servicios,
incluso cuando no hay publi-
cidad explicita. Esto ayud6 a
detectar estrategias de promo-
cién encubierta o simbolica.

Mencion de
marca

Se anoté si el caption incluia
nombres de marcas comerciales,
productos o servicios especificos.

Senalar vinculos entre el dis-
curso emocional y la presen-
cia de productos o servicios,
incluso cuando no hay publi-
cidad explicita. Esto ayudé a

detectar estrategias de promo-
cién encubierta o simbolica.

Fuente: Elaboracién propia.
[V. ANALISIS DE SENTIMIENTO

A la muestra total de captions (3.227) se le aplicé una técnica de ob-
servacion del discurso conocida como andlisis de sentimiento, lo que
permitio clasificar cada texto segun la emocion predominante. De
esta manera se estableci6 una clasificacion tripartita que distingue
entre sentimientos positivos, negativos y neutros, esta categoriza-
cion se definid a partir de criterios lingiiisticos, emocionales y con-
textuales, con el objetivo de garantizar una codificacion sistematica
y logica en el tratamiento de los datos. A continuacion, se describen
los lineamientos de determinacién por cada una de las categorias.

En el protocolo de clasificacién se establecieron criterios cla-
ros, sistematicos y replicables para la asignacién de la categoria
de sentimientos predominantes, con base en el contenido textual,
emocional y contextual; por ello, se valor6 el contenido total del
texto en cada uno de los captions analizados, incluso aquellos que
contenian emojis y hashtags y se codificaron manualmente segtn la
categoria correspondiente.

En los casos de ambigiiedad, se privilegi6 la lectura contextual y
en situaciones mixtas ~donde coexistieran emociones contradicto-
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rias (positivas y negativas)- se opt6 por la emocién predominante.
Para garantizar la transparencia, fiabilidad y veracidad de la meto-
dologia se realizé la codificacién por dos observadoras (humanas),
para luego ser contrarrestada con una clasificacion realizada me-
diante el uso de la inteligencia artificial.

Tabla 6. Categoria de sentimiento

Categoria Definicion

Positivo Expresaba emociones favorables como alegria, orgullo, motivacion,
gratitud, amor o entusiasmo.

Negativo R.eﬂejaba. emocion(.es desfavorgbles como tristeza, critica, decep-
cién, ansiedad, enojo o cansancio.

Neutro Presentaba un acento informativo u objetivo; no transmite emocio-
nes claras o predominantes. Se pueden presentar ambigiiedades.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 7. Lenguaje emocional (criterio A)

» o«

" Uso recurrente de vocabularios como “feliz”, “gracias”, “hermoso”,
Positivo M » o« p o i i n
logrado”, “afortunado”, “motivacién”, etc.

” o« » o« ” o

\(E1VOB Palabras como “triste”, “cansada”, “dificil”, “fracaso”, “odio”, “perdi”.

Lenguaje plano, funcional o descriptivo sin palabras emocionales

Neutro . . .
como “nuevo video”, “disponible ahora”.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 8. Presencia de emojis (criterio B)

OO @& - QO @) & (determinaban sentimientos de alegria)
Negativo $AD) (determinaban sentimientos de tristeza)

Neutro & Y O (no determinaban por si solos el sentimiento).

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 9. Tono general del mensaje (criterio C)

L VO Agradecimientos, logros, momentos felices, motivacion, celebracion.

W (=000 Quejas, pérdidas, frustraciones, autocritica, tristeza explicita.

Anuncios sin emociones, promociones sin adjetivos, frases genéri-
cas o automaticas.

Neutro

Fuente: Elaboracién propia.
Proceso de clasificacion:

Leer el caption completo, incluyendo emojis y hashtags.
Determinar si el texto expresa alguna emocion predominante.
Aplicar los criterios A al C para clasificar el sentimiento.
Registrar en una hoja de Excel el analisis.

- Texto del captions.

- Categoria asignada (Positivo / Negativo / Neutro).

- Observaciones (opcional, para casos ambiguos o mixtos).

BN e

Consideraciones adicionales:

e Enlos captions mixtos (positivo + negativo), se clasifico segtn el
sentimiento predominante.

e Sino habia claridad se marc6é como “neutro con ambigiiedad”
en observaciones.

e Serealiz6 una doble codificacion (dos personas clasificaron por
separado) para aumentar la fiabilidad.

e Se usaron herramientas de apoyo para el analisis automatico de
sentimientos, pero se validaron manualmente los casos ambiguos.
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V. ANALISIS DE LOS PERFILES MEDIANTE SOCIALINSIDER

Una vez definidos los perfiles que conforman la muestra de esta
investigacion, se procedio a realizar un andlisis cuantitativo de su
comportamiento digital utilizando la plataforma Socialinsider. El
objetivo de este andlisis fue complementar la dimensién cualitati-
va del estudio con datos empiricos que ayudaron a caracterizar la
actividad, el tipo de contenido, el nivel de interaccién y los pilares
tematicos predominantes en cada perfil. Si bien la herramienta pre-
sentaba limitaciones como se mencion6 con anterioridad, se consi-
deré metodolégicamente tutil por razones fundamentales, como el
que ofrecia una radiografia actualizada del desempeno digital de
los influencers y porque los perfiles analizados han mantenido una
linea tematica coherente en el tiempo.

A continuacidn, se presenta un desglose por influencer de las
principales métricas obtenidas, incluyendo niimero de publicacio-
nes, nivel de engagement, crecimiento de seguidores, tipo de publi-
caciones, pilares de contenido y uso de hashtags. Esta aproximacion
analitica persigue ofrecer una visiéon panordmica del posiciona-
miento digital de cada perfil y su capacidad de generar comunidad,
interaccion y vinculos con su publico. En este apartado se presenta
una interpretacién de los aspectos mas relevantes.

- Andlisis del perfil @silvyaraujo

Dentro del nicho del fitness y vida saludable, este perfil se consolida
como uno de los mas representativos del ecosistema digital colom-
biano, con un crecimiento significativo durante el dltimo afio. Segin
los datos obtenidos por la plataforma, para el periodo de andlisis
contaba con mas de 3,1 millones de seguidores al cierre del periodo,
la influencer experiment6 un crecimiento de seguidores de 638,4k
que es 1.220% mas que el afio anterior, reflejo de la fidelizacién de
su comunidad digital y de la expansién de su marca personal.
Durante este mismo periodo, el perfil alcanz6 un total de 3.129
publicaciones, de las cuales 301 fueron generadas durante el perio-
do de analisis, marcando un incremento del 1.104% en actividades
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con respecto al afio anterior, siendo el formato reel el predominante,
con 194 publicaciones (64% del total), seguido de carruseles (107
publicaciones). Esta preferencia por el formato audiovisual breve,
responde tanto a alas dinamicas algoritmicas de Instagram como a
su capacidad para trasmitir emociones asociadas al esfuerzo fisico,
la disciplina y el logro personal de forma visualmente impactante.

El nimero de likes total ascendi6é a 23 millones de interaccio-
nes, 157.600 comentarios y publicaciones destacadas que supera-
ron los 750 mil likes. Ademas, la cuenta alcanzd un estimado de 180
millones de usuarios, lo que representé un aumento del 1.724%,
consolidando su posicién como referente en el rubro del bienestar
fisico y emocional. Con 318 millones de impresiones en el mismo
periodo, fijando asi su capacidad de influencia simbdlica y emocio-
nal sobre una audiencia masiva.

Imagen 9. Resumen del contenido de @silvyaraujo

@ o1)ul 2024 - 01 Jul 2025

Content Summary

Key metrics for the selected period

301 23.0M
@ Total Organic Posts Total Organic
11 gh Engagement
317.9M 180.1M
Estimated Impressions @ Estimated Reach

Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en [https://www.
socialinsiderio/].

Desde e el punto de vista discursivo, la narrativa construida por @
silvyaraujo se articula en torno a tres pilares simbdlicos: la disci-
plina corporal, el autocuidado emocional y la gratitud como motor
de bienestar. Estos elementos emergen tanto en el lenguaje escrito
de los captions, como en la composicion visual de sus publicacio-
nes. De acuerdo con los datos extraidos, los pilares de contenido
mas frecuentes en el perfil corresponde a entrenamientos fisicos,
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mensajes de motivacion personal y nutricién, habitos saludables y
colaboraciones publicitarias, ocupa el sexto lugar con 41 millones
de vistas y 773 mil de rendimiento en compromiso.

Imagen 10. Resumen pilares de contenido @silvyaraujo

RESUMEN DE LOS PILARES DE CONTENIDO

VISTAS CALIFICACION

PILAR DE VALOR
PUBLICACIONES COMPROMISO DE MEDIA DE INGLES

CONTENIDO VIDEO POR SEGUIDORES SREANICO

Desafios

eventos ge 100 2,9 millones ﬁ'\B\I[onEs 1,798 % 3.3 millones

fitness

Motivacién & 55

inspiracion 69 2,8 millones millones 2,445% 2,4 millones

Nutricién

habitos y 66 2,7 millones ?r?iltunes 2431 % 2,5 millones

saludables

Entrenamiento

rutinas de * 33 1,4 millones %ﬂ%ltones 2.304 % 1,1 millones

ejercicio

Ideas para hacer . 16

Ejerc\(gn en casa 27 937 mil millones 1869 % 745K

SobraagnessY 773 mil Sl 3.086 % 351 miil

invitadas

Moda y ropa 18 i

fitnessy P 5 284K millenes 3.024 % 141 mil

Ofertas

especiales y 6 225 mil M ones 1797 % g mil

obsequios

Consejos

Sgerancias para 10 202 mil iones 1613 % 220 mill

el gimnasio

Tendencias de 38

fitness y salud 2 2 rmil millones 183 % 158K

Nota: Este panel evidencia informacién detallada sobre cada pilar de contenido. Los datos
mostrados reflejan el rendimiento dentro del periodo seleccionado. Una misma publica-
cién puede formar parte de varios pilares de contenido. La tltima fila muestra las publica-
ciones que no se han categorizado en pilares de contenido especificos.

Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en [https://www.
socialinsiderio/].
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Imagen 11. Desglose de publicaciones segun la participacion
en los pilares de contenido de @silvyaraujo

DESGLOSE DE PUBLICACIONES SEGUN LA PARTICIPACION EN LOS PILARES DE
CONTENIDO IND A SALY TNESS

Compromiso por pilar de contenido

PILAR DE CONTENIDO PUBLICACIONES COMPROMISO

Desafios y eventos de fitness 52 2928628
Motivacion e inspiracién 36 2.757.587
Nutricidn y habitos saludables 35 2.665.917
Entrenamiento y rutinas de ejercicio 19 1.371.460
Ideas para hacer ejercicio en casa 16 a93r.o21
Colabaoraciones y publicaciones invitadas 8 773.143
Conssjos y sugerencias para el gimnasio 4 202221
Ofertas especiales y obsequios 4 225186
Tendencias de fitness y salud 3 171.913
Moda y ropa fitness 3 284175

Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en [https://www.
socialinsiderio/].

En términos de interaccién por pilar, el contenido emocional tuvo
una mayor tasa de engagement que el contenido publicitario, aun-
que ambos coexistian con frecuencia. En coherencia con ello, tam-
bién se observé un uso estratégico de hashtags como la promocién
a su marca personal #SilB #aptitudfisica #animo, que hace alusion
a contenido relacionado con motivacion, su marca personal y su re-
lacion amorosa, esto no solo refuerza su identidad digital, sino que
crea comunidad en torno a practicas de autocuidado vinculadas al
consumo. Esta combinacién de contenido emocional y comercial,
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da lugar a una representacion de felicidad centrada en el cuerpo
perfecto, la constancia personal y la estética saludable.

Imagen 12. Hashtags de mayor relevancia @silvyaraujo

LOS MEJORES HASHTAGS

Recuento de hashtags

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

En conjunto, el analisis del perfil @silvyaraujo evidencia cémo el
discurso fitness trasciende el entrenamiento fisico para configu-
rarse como discurso aspiracional que vincula emociones positivas
con habitos de consumo, reforzando asi la 16gica del mercado en la
construccion de subjetividades.

- Andlisis del perfil @issavasquez

También del universo fitness, se posiciona como una figura clave
dentro de este nicho, con un enfoque en rutinas accesibles, motiva-
ciéon diaria y transformaciones personales. Este perfil se distingue
dentro del nicho no solo por su contenido deportivo, sino por la
construccion de una narrativa intima centrada en el esfuerzo, la su-
peracién personal y la vulnerabilidad emocional.

A lo largo del periodo analizado, su perfil alcanzé una base de
1.157.063 seguidores, con un crecimiento de 232 mil nuevos, lo
que representd un 183,05% mas respecto al afio anterior, lo cual
evidenci6 una expansion sostenida de su comunidad digital y su in-
fluencia simbolica dentro del nicho.
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Imagen 13. Numero de seguidores @issavasquez

CRECIMIENTO DE

NUMERO DE SEGUIDORES SEGUIDORES
232 mil

Dashed line represents estimated data

TOTAL DE
SEGUIDORES

llowers count

1,2 millones

Namero estimado de id Los idores cuentan

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

En este lapso, el perfil public6 135 contenidos organicos, siendo los
reels el formato mas dominante (102 publicaciones), lo cual refuer-
za la estrategia de mostrar procesos en tiempo real, momentos coti-
dianos y avances fisicos como relatos de vida. Aunque el contenido
sigue las dinamicas visuales del nicho, el enfoque es mas testimo-
nial que aspiracional. El perfil acumul6 13,2 millones de interaccio-
nes, con publicaciones destacadas que superaron los 2,3 millones
de likes y ademas tuvo un total de 152.600 comentarios durante
todo el periodo, muchos de los cuales expresaban identificacion
emocional, admiracidn o gratitud por compartir historias.

Las métricas de Socialinsider revelan un alcance estimado de
42,9 millones de personas y 75,8 millones de impresiones, confir-
mando su capacidad para conectar masivamente desde una estética
de cercania, mas que desde la perfeccion.

En cuanto a los pilares de contenido se destacan tres lineas claras:

¢ Entrenamiento y rutinas de ejercicio (2,7 millones de enga-
gement)

e Desafios y eventos fitness (537 mil de engagement)

e Motivacion e inspiracion (310 mil de engagement)

¢ Colaboraciones y publicaciones (18 mil de engagement)
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Imagen 14. Resumen de los pilares de contenido de @issavasquez

RESUMEN DE LOS PILARES DE CONTENIDO

VISTAS CALIFICACION

PILAR DE - VALOR
PUBLICACIONES COMPROMISO DE MEDIA DE INGLES

CoMTENDe VIDEO POR SEGUIDORES QRCANICO)
Entrenamiento y
rutinas de 28 2,7 millones B ones 33,566 % 1,1 millones
ejercicio
Desafios

P 4.4 "
eventos de 63 537 mil rones 4192% 296 mil
Motivacién e . 25 "
inspiracion 30 310 mil rllenes 4,432 % 174 mil
Nutricién y 23
habitos 34 258K ~ 3,697 % 153 mil
saludables millones ¢
Ideas para hacer 1,0 &
ejercicio en casa X 140 mil millones 3,009 % 74 mil
Consejos
sug_erencés para 9 95 mil 814K 4.079 % 54 mil
el gimnasio
Tendencias de 1
fitness y salud 8 26 mil 208K 2,194 % 14K
Colaboraciones y
publicaciones 2 18K 139 mil 154 % 9653
invitadas
Moda y ropa %
fitness 4 o o % o
Ofertas
especiales y 1 o 0 % [+]
obsequios

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

El analisis evidencia como el perfil crea comunidad, no desde la
autoridad experta, sino desde la figura de una “mujer real” que lo-
gra metas fisicas a fuerza de compromiso y disciplina afectiva. En
contraste con @silvyaraujo, este perfil se apoya fuertemente en su
historia personal, lo cual le permite conectar emocionalmente con
sus seguidores a través de un discurso del “si yo puedo, tu puedes”.
Entre sus hashtags mas frecuentes se destacan #publicidad, #adi-
dastraining, #empezardecero, #issayjuanja, que demuestra como
la narrativa de autenticidad y esfuerzo personal no se presenta de
manera aislada, sino demarcada por intereses comerciales y por la
exposicion de su vida intima, lo que convierte tanto su disciplina
fisica como su historia afectiva en recursos publicitarios.
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Imagen 15. Hashtags de mayor relevancia @issavasquez

LOS MEJORES HASHTAGS

4

Recuento de hashtags

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

- Andlisis del perfil @luisafernandaw

Este perfil se inscribe en el nicho de moda y cuidado personal, aun-
que su propuesta trasciende los limites tradicionales de este seg-
mento. Se proyecta una imagen de feminidad sofisticada, materni-
dad moderna y marca personal consolidada, combinando glamur,
sensibilidad y negocios. Con una comunidad de 19.098.518 segui-
dores, su cuenta experiment6 un crecimiento del mas de 4,9 millo-
nes en el periodo de analisis, reafirmando su estatus como una de
los perfiles mas influyentes en la regidn.

En el transcurso del afio (julio 2024 - julio 2025), el perfil publico
445 contenidos, con una distribucion equilibrada entre reels (236) y
carruseles (209), lo que revela una estrategia dual: por un lado, la
viralidad emocional de los videos cortos; por otro, la estética curada
de las secuencias fotograficas. Este balance es coherente con su na-
rrativa visual: una vida “perfecta” pero intima, en la que cada detalle
-vestimenta, peinado, gesto- comunica aspiracién y familiaridad.
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Imagen 16. Distribucion de tipo de publicacion @luisafernandaw

Reel

Carousel

Posts

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Las métricas de Socialinsider reportan que alcanz6 15,2 millones
de interacciones, con mas de 162.800 comentarios y publicaciones
destacadas que superaron los 500 mil “me gusta”, 33,4 millones de
usuarios vieron sus publicaciones y 58,9 millones de impresiones,
datos que evidencian la capacidad de resonancia emocional de su
contenido, en particular en publicaciones relacionadas con mo-
mentos familiares, aniversarios, rutinas de belleza y experiencias
de pareja.

Su contenido se organiza en torno a tres pilares de tematicas
principales:

e Promociones y obsequio

e Moda vintagey retro
e Colecciones de temporada y festividades
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Imagen 17. Desglose de publicaciones segun la participacion
en los pilares de contenido de @luisafernandaw

DESGLOSE DE PUBLICACIONES SEGUN LA PARTICIPACION EN LOS PILARES DE
CONTENIDO INDUSTRIA: MODA Y CONFECCION

Compromiso por pilar de contenido

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Lo distintivo del perfil fue la integracién casi imperceptible de con-
tenido patrocinado en su narrativa de cotidianidad estilizada. La
publicidad opera mas como estética de vida, que como un anun-
cio explicito. En este sentido, el perfil no vende solo productos o
servicios, vende un estilo de vida aspiracional, en el que la belleza,
la maternidad y el éxito convergen armdénicamente. Su estrategia
discursiva esta ponderadamente disefiada para comunicar autenti-
cidad desde una estética altamente producida, donde cada publica-
cion transmite cercania sin perder el aura de exclusividad.

- Andlisis del perfil @twinssteam

El perfil representa una propuesta alternativa dentro del nicho de
la moda y cuidado personal. Aunque su estética gira en torno al ves-
tuario, el cuidado fisico y el maquillaje, su narrativa emocional y
afectiva es el eje distintivo del contenido. A lo largo del periodo la
cuenta alcanzé 132.357 seguidores, con un crecimiento de mas de
27.000 seguidores (26,2% respecto al periodo anterior), posicio-
nandose como un perfil emocional de estilo de vida.
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Su engagement es mucho mas que estadistica: es interacciéon
emocional. Mas de 13.400 comentarios que no se limitan a emojis o
cumplidos, sino que incluyen frases como “recordatorios con tantos

» « » o«

sentimientos”, “amo su contenido”, “son inspiracién”, “/me encanta!
ime llego al corazdn”, “wooooooww necesitaba escuchar esto! gra-
ciasssss”, permiten observar el nivel de impacto emocional en su
audiencia. Por otro lado, el nimero de impresiones, 13,2 millones
y el alcance de 7,5 millones de usuarios que vieron sus publicacio-
nes, describe del todo lo que logran: una conexi6én emocional inti-

ma dentro del universo superficial del estilo.

Imagen 18. Top tres de posts de @twinssteam

- @ o1ul202¢ - 01 ul 2025
Top 3 Posts
See the top 3 posts published by this Instagram Profile
H twinssteam H twinssteam| H twinssteam
13Dec 17 Mar 25 Mar
o estaba wiste, 5ol necesitaba una escapadia a la o necesta vaiidacién de nadie mis porque ya se la Woitas de martes ## toma la que mis resusne
playa con mis amigas 000 estamos recharged M dado a si misma ¢ audio de onableu D . . contigo hoy ...que parece lunes (si, otro lunes fest .

Likes Comments Likes Comments Likes Comments
275069 479 80505 799 47952 65
510875 reach 225274 reach 107889 reach

275548 engagement 81304 engagement 48017 engagement

561962 impressions 247802 impressions 118678 impressions

208.148% eng. rale by followers 61.417% eng. rate by followers 36.272% eng. rate by followers

49.033% eng. rate by impressions 32.810% eng. rate by impressions 40.460% eng. rate by impressions.

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

En la ventana temporal de observacion acumularon 1,2 millones de
interacciones, con picos de hasta de 275.000 “me gusta” en publi-
caciones donde la imagen es secundada por textos empaticos como
los que se observan en la imagen: “no estaba triste, solo necesitaba
una escapadita a la playa con mis amigas” o “no necesita validacion
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de nadie mas porque ya se la ha dado a si misma”, inspiracional re-
els, crecimiento personal, juventud, personal growth, “ir por un ca-
fecito y comprar cositas de belleza es la verdadera terapia femenina
(bueno, a veces jeje)”. El lenguaje emocional es el protagonista clave
de la empatia.

Los pilares de contenido mas recurrentes identificados por la
herramienta fueron:

e Ropade la calle y moda urbana
¢ Nuevas colecciones y lanzamientos
e Colecciones de temporada y festividades

Adicional a esto, se detectd contenido relacionado con tematicas
con la validaciéon emocional, el descanso, la autoaceptacién o el ma-
nejo del estrés. Si bien no abandonan el componente estético, su en-
foque discursivo prioriza el tono reflexivo y una estética visual mas
sobria. En términos generales, el perfil representa una vertiente del
nicho de moda y cuidado personal que se aleja un poco del enfoque
aspiracional basado en el lujo o la sofisticaciéon (como en el caso
de @luisafernandaw), su propuesta esta enfocada basicamente en
un consumo emocional de contenido, donde el cuidado del cuerpo
y la imagen se presentan como parte de una practica de bienestar
cotidiano accesible.

Ha logrado convertir el nicho de moda y el cuidado personal en
una capsula estética de afecto, autoaceptacion y ternura cotidiana.
El perfil no vende outfits, sino que propone estados emocionales,
gira en torno a frases suaves, imagenes etéreas, mantras, pensa-
mientos y una estética pulcra, donde el cuidado personal es mas
bien una atmosfera afectiva. La moda, en su caso, no impone, acom-
pafia la estética curada de un estilo de vida.

- Andlisis del perfil @losdelnam
El perfil se ubica en el nicho de gastronomia y se caracteriza por

combinar recetas rdpidas con un enfoque lidico y accesible al mun-
do culinario con una dosis de humor constante. Pero detras de esta
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aparente simplicidad, se configura una comunidad digital que con-
sume emociones a través de la comida. En lugar de posicionar la
gastronomia como experiencia gourmet, este perfil la convierte en
un dispositivo efectivo: una cocina que se disfruta riéndose, evo-
cando la nostalgia con los “trucos de la abuela” y se comparte en un
ambiente familiar.

Entre julio de 2024 y julio de 2025, publicaron 245 contenidos,
de los cuales el 93% fueron reels (228 videos), confirmando que su
l6gica de interacciéon no depende de la imagen estatica, sino del rit-
mo visual y del habla directa. Las publicaciones mas virales no son
las elaboradas, sino las mas cotidianas: un mousse de maracuya con
cuatro ingredientes, un chorrito de caldo al limén o un sandwich ja-
ponés. Todas ellas superaron el millon de impresiones y conectaron
mas de 1,3 millones de likes.

Imagen 19. Distribucion de comentarios organicos
del perfil @losdelnam

COMENTARIOS

DISTRIBUCION DE COMENTARIOS ORGANICOS ORGANICOS

31 mil

o PROMEDIO DE
C —— . 1 —= COMENTARIOS
Oct '24 Jan '25 Apr ‘25 e, ORGANICOS

Comentarios

655.27

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Los numeros refuerzan esta idea: 135 millones de impresiones, 76
millones de usuarios alcanzados y 32,7 millones de interacciones.
Pero el impacto real no esta solo en estos datos, es altamente afectivo,
asi se colige en comentarios como: “las hice hoy en el almuerzo, que-
daron de (emoji de corazén enamorado), muchas gracias!”, “como me
gustaria probar esos platos directamente hechos por @losdelnam”,
son expresiones de identificacidn, no de sofisticacién. Sus hashtags
mas frecuentes #patrocinadopor, #recetasfaciles, #risas, #meme,
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#mexico, no funcionan como etiquetas genéricas, sino como exten-
siones simbélicas de una marca emocional. La cocina aqui es una ex-
cusa para hablar de algo mas: la memoria, la familia, el tiempo com-
partido. El éxito no esta solo en el formato, sino en el tono: accesible,
narrativo, a veces melancolico, divertido e incluso absurdo.

En sintesis, el andlisis de @losdelnam revela una estrategia de
contenido basada en la conexidn afectiva a través de la comida. A di-
ferencia de perfiles que presenta la gastronomia como sofisticacion
o lujo, esta tipologia apuesta por una cocina cercana, comentada
con humor y cargada de referencias culturales reconocibles. La fe-
licidad que promueven se construye desde la sencillez del plato ca-
sero, el disfrute compartido y la familiaridad visual del contenido.

- Andlisis del perfil @saborenlamesa

Pocos perfiles dentro del nicho gastronémico publican con tanta in-
tensidad como este. En el periodo de analisis subieron 571 publica-
ciones, con una aplastante mayoria en formato reel (526), muy por
encima de los carruseles (42) e imagenes estaticas (3), esta estrate-
gia refleja un modelo de producciéon centrado en la visibilidad y el
dinamismo de la l6gica algoritmica de Instagram. El reporte indic
778.711 seguidores y un crecimiento de 182.600 nuevos usuarios
en el periodo, pero el engagement total de 538.600 interacciones,
aparece como notablemente bajo en relacién con el volumen de pu-
blicaciones, lo que podria sugerir una baja tasa de participacién en
relacion con el alcance.

Sin embargo, esta cifra debe interpretarse con cautela, ya que
gran parte de los “me gusta” del perfil se encuentran ocultos por
configuracion de privacidad, lo que impide calcular con precision el
verdadero nivel de interaccion y de rendimiento de la cuenta. Esta
condicion representa una limitacién metodolégica importante, y
por tanto los datos de engagement deben ser interpretados como
parciales y no comparables con otros perfiles del mismo nicho.

Aun asi, las publicaciones con mayor visibilidad durante este
periodo estuvieron asociadas a promociones comerciales, como
campanas con marcas reconocidas de helados, que generaron altos
niveles de impacto directo y comentarios visibles. En varios casos
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se registraron mas de 4.000 comentarios en un solo post, lo cual
sugiere una activacion significativa de su comunidad digital.

Imagen 20. Top tres de post del perfil @saborenlamesa

rEJ] 01 jul 2024 - 01 Jul 2025
Z& Top 3 Posts
Cars " . i
See the top 3 posts published by this Instagram Profile
% saborenlamesa & saborenlamesa ,ﬁ saborenlamesa
150 @ 08 Apr

MCFLURRY PIAZZA LLEGO A VOLVERNOS ETIQUETA YAA ESE AMIG@ QUE TE DEBE UN McFlurry Gansito, el casao colombiano que debes
LOQUILLOS POR LOS BARQUILLOS y esta esla #McFurryJumbo que estd hecho para rompera y probar ya mismo, etiqueta a tu combo y saigan ya a
sefial que necesitabas pa... tiene ©do 10 q... p...

\ T

=
Likes Comments Likes Comments Likes Comments
210963 1224 95836 4318 40666 584
675634 reach 399519 reach 138804 reach
212187 engagement 100154 engagement 41250 engagement
1238462 impressions 655636 impressions 152685 impressions
26.903% eng. rate by followers 12.698% eng. rate by followers 5.230% eng. rate by followers
17.133% eng. rate by impressions 15.276% eng. rate by impressions 21.016% eng. rate by impressions

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

El contenido, a diferencia del @losdelnam y otros perfiles del nicho
gastronomico que construyen comunidad a partir de recetas case-
ras o saberes culinarios compartidos nostalgicamente, se enfoca en
promover experiencias de consumo fuera del hogar. Su contenido
se basa en la exploracion de restaurantes, productos comerciales y
campanas con marcas del sector, lo que los posiciona mas como foo-
dies o curadores de experiencias gastrondmicas urbanas que como
creadores culinarios tradicionales. De hecho, en la descripcion de
su perfil se presentan como los embajadores de @mcdonaldscol,
ademas de contar con su propia marca relacionada con articulos de
viajes para hombres. Los hashtags mas frecuentes son #publicidad,
#restaurantemedellin, #plazadewinepatrocinado, #cenasconsabor,
confirman una estrategia hibrida entre contenido gastronémico or-
ganico y publicaciones con finalidad publicitaria.
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Imagen 21. Hashtags principales por interaccion
promedio del perfil @saborenlamesa

HASHTAGS PRINCIPALES POR INTERACCION PROMEDIO

Interaccion promedio del hashtag

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Por ultimo, si bien el perfil alcanzo 2,1 millones de usuarios y tuvo
mas de 4,4 millones de impresiones, la falta de visibilidad completa
sobre los likes impide establecer conclusiones definitivas sobre su
impacto emocional o simbdlico. A diferencia de otros perfiles del
mismo nicho que promueven una narrativa basada en conexion
emocional o cultura gastrondmica local, este presenta una légica
centrada en el volumen, la viralidad y la integraciéon de marcas, lo
cual le otorga visibilidad sostenida, aunque no necesariamente pro-
fundidad en la interaccion.

- Andlisis del perfil @byfieldtravel

El viajero digital es hoy una figura que encarna una de las fantasias
mas deseables del neoliberalismo emocional: la libertad, el desa-
pego, la expansidn personal. Dentro de esta logica, este perfil actiia
como una bitacora visual de esa promesa. Sus contenidos narran
recorridos por paisajes remotos, momentos intimos en hoteles
boutique, reflexiones sobre culturas visitadas y, sobre todo, una
constante sensacion de movimiento.

El perfil logré un crecimiento significativo en el intervalo de ana-
lisis, alcanzando 733.752 seguidores, con un aumento de 178.400
nuevos usuarios en el afio. Durante este tiempo gener6 2,4 millones
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de interacciones, con 26 millones de impresiones y un alcance de
14,7 millones de personas. El volumen de comentarios esta por en-
cima de los 51.000, junto con las tasas de engagement sugiere una
audiencia activamente involucrada con el contenido, especialmente
en piezas que combinan narrativas personales con paisajes de alto
impacto visual.

Imagen 22. Crecimiento de seguidores del perfil @byfieldtravel

@ 01 jul2024-01)ul2025

ﬂ Followers Growth

Key metrics for the selected time period

The total number of fallowers is The followers growth percent is

733752 178.4K
which is 34.15 or than the previous period which is 5 b than the previous period

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Respecto a su narrativa, la cuenta publicé 221 contenidos organi-
cos, con una fuerte inclinacién hacia los reels (174), misma perspec-
tiva que hemos visto en todos los perfiles analizados, seguido por
carruseles (36) y una sola imagen fija. Este predominio de formato
audiovisual breve, le permitié condensar experiencias sensoriales y
emocionales en piezas de alto impacto visual. Sus posts mas vistos no
siempre muestran los destinos del lujo, sino los relatos mas huma-
nos: una reflexion sobre por qué los animales no atacan los carros de
un safari, un video sobre reuniones “importantes” en las Galapagos
con la fotografia de una foca, o una toma del Hotel Punta Arena.
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De esta manera, el perfil se posiciona como un narrador afecti-
vo, mas que un simple promotor turistico. El andlisis de pilares de
contenido evidencia que su estrategia combina:

e Aventuray actividades al aire libre
e Promociones y ofertas de viajes
e Experiencias culturales locales

Imagen 23. Desglose de publicaciones por pilares
de contenido del perfil @byfieldtravel

DESGLOSE DE PUBLICACIONES POR PILARES DE CONTENIDO INDUSTRIA: VIAJES

ventura y actividades al aire libre
Proemociones y ofertas de viaje

Experiencias culturales y lacales

# de publicaciones

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

En suma, el influencer es un ejemplo de como el viaje, cuando se
convierte en contenido, deja de ser una experiencia privada para
transformarse en un capital simbélico. Su comunidad sigue no solo
los paisajes, sino también la subjetividad que los enmarca. Mas que
un influencer de turismo, termina siendo un constructor de narrati-
vas de libertad emocional y expansién personal.
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- Andlisis del perfil @alicialondono88

Si en el universo de los viajes digitales algunos influencers repre-
sentan la aventura, este perfil representa la emocion estética del
desplazamiento, ya que narra experiencias turisticas desde una mi-
rada intima y visualmente cuidada, donde el foco esta en los deta-
lles emocionales, los paisajes deslumbrantes y la compafiia afecti-
va, representada de forma recurrente en su mascota y pareja.

Imagen 24. Resumen del contenido del perfil @alicialondono88

@ o01jul2024-01ul 2025

=s Content Summary
) ~ Key metrics for the selected period

147 1.2M
Total Organic Posts [ﬁ Total Organic
1% highe Engagement
9.7M 5.5M
Estimated Impressions @ Estimated Reach

Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en [https://www.
socialinsider.io/].

En los 12 meses de analisis, la cuenta alcanz6 361.568 seguidores,
con un incremento de 85.100 nuevos usuarios, lo que represento
un crecimiento de mas del 613%. En este lapso se publicaron 147
contenidos. Segun el informe de Socialinsider, se registraron 1,2
millones de interacciones, mas de 10 mil comentarios, un alcance
estimado de 5,5 millones de usuarios y 9,7 millones de impresio-
nes. Sin embargo, aunque algunas publicaciones representan likes
ocultos, el volumen de interacciones visibles y los comentarios per-
miten analizar con claridad el nivel de engagement del perfil.

Por otro lado, las publicaciones mas destacadas estaban asocia-
das a momentos emocionales, familiares o visualmente impactan-
tes. Una de sus piezas mas virales —una escena en Noruega junto a
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su mascota- obtuvo 142.558 likes y 1.229 comentarios visibles, lo
que indica una alta respuesta emocional de su audiencia. Pero mas
alla de los paisajes o los destinos retratados, el cuerpo de la influen-
cer se convierte en el eje central de la imagen.

Imagen 25. Top tres de posts del perfil @alicialondono88

@ o1jul 2024 - 01 jul 2025

s Top 3 Posts

See the top 3 posts published by this Instagram Profile

£%. axcalondonoBs 5% akialondonogd 5% alicialonconods
28 Mw 26 Seop 04 New
Cor famiia puro a que costs? G0 Mentiras que Lex compantn sats momento tan sapecia que Wamas TRUFFLE NORUEGO C2O OC com indox s

Tuta &3 ka mas felz con s wdd aventura O ayerl wdo pazo de fa nada@ normaimene ks aur. oumts @0, M1 zuehio 003 ka visa fue que frda
concdio..

Likes Comments Likes Comments Likes Comments
142558 1229 34014 556 19833 118
496370 reach 184888 reach 112800 reach

143787 engagement 34569 engagement 19951 engagement

546007 impressions 203377 impressions. 124080 impressions

39.630% eng. rate by followers 9.528% eng. rate by followers 5499% eng. rate by followers

26.334% eng rate by impressions 16.997% eng rate by impressions 16.079% eng rate by impressions

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Su presencia constante en bikini o posturas cuidadas no solo res-
ponde a un criterio estético, sino que actiia como vehiculo de en-
gagement y visibilidad. En este sentido, su cuerpo funciona como
soporte visual de lo aspiracional, y la vez como recurso publicitario
implicito que complementa o incluso sustituye la promocion directa
de un lugar. Esta estrategia refuerza la légica del consumo emocio-
nal y simbolico que atraviesa el universo del influencer: no se vende
solo un viaje, sino un cuerpo publicitario que encarna la experiencia.
Los pilares de contenido con mayor engagement son:
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Imagen 26. Resumen de los pilares de contenido
del perfil @alicialondono88

RESUMEN DE LOS PILARES DE CONTENIDO

VISTAS CALIFICACION
PILAR DE VALOR
PUBLICACIONES COMPROMISO DE MEDIA DE INGLES
CONTENIDO! VIDEO POR SEGUIDORES ORCANICO
Consejos uias o .
asvisies Yo 16 64K 538 mil 2,527 % 35 mil
Qételcr;;(aﬁgs al 3 40 mil 388 mil 2,23 % 24K
aire libre
X riencias
guﬁﬁr;esly 23 27 mil 229 mil 1.884 % 1S mil
locales
ggggzcgz"j;)gs 21 14K 147 mil 1,938 % 8656
Historias
exper[encyias de 2 3417 48K 0,942 % 2478
Visjeros
Fotografia i
Fotografia y 13 3158 29 mil 0.87 % 1792

Viajes en familia o
y eh grupo = 1 6710 0,005 % 2273

Destinos, o,
destacaos 5 16 5651 0,004 % 191.25

Viajes en
solitario y a4 o o % o
nomadas

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

En resumen, el perfil representa una estética de contenido donde
el viaje no es solo un destino, sino una experiencia articulada a tra-
vés del cuerpo. Su presencia constante en las imagenes convierte su
cuerpo en soporte visual de lo aspiracional y en un recurso publi-
citario implicito. Mas que mostrar paisajes, encarna una narrativa
donde la felicidad, la libertad y el placer se venden a través de una
estética corporal que funciona como capital simbolico y visual.

- Andlisis del perfil @la_segura

Entre octubre y noviembre de 2024, el perfil publicé tres de las pie-
zas mas virales de su historia: el anuncio de su embarazo, la reac-
cion de su pareja y un resumen emocional de su proceso. Juntas,
estas publicaciones superaron los 4,3 millones de likes y generaron
mas de 72.813 comentarios, concentrando en menos de un mes una
narrativa intima que transformé su perfil de comedia en un archivo
de memorias compartidas.
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Imagen 27. Top tres de posts del perfil @la_segura

@ o1 jul2024-01ul 2025

Top 3 Posts

See the top 3 posts published by this Instagram Profile

la_segura la_segura la_segura
280et 200er 25Apr

SI. VAMOS A SER PAPASIDDCOD UM, con Ligrimas. Asi se enter6 que VA ASER PAPAIDODS08D Recap delos mejores 13 dias de nuesvas vidasiOD
@n loz 003 les escribo este menszaje. uno de los O les presentamos oficiaimente a NUSSYO repo.

=

Likes Comments Likes Comments Likes Comments

1605478 31315 1591532 25936 1180541 15562
4808063 reach 4789272 reach 15005139 reach

1636793 engagement 1617468 engagement 1196103 engagement

5288869 impressions 5268199 impressions 16505652 impressions

15.951% eng. rate by followers 15.762% eng. rate by followers 11.656% eng. rate by followers

30.948% eng. rate by impressions 30.702% eng. rate by impressions 7.247% eng. rate by impressions

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Lo que caracteriza a la influencer no es unicamente su capacidad
para hacer reir. Es su habilidad para narrar momentos emocionales
intensos sin perder su tono original. Si bien su perfil se consolido
inicialmente en el género de la comedia digital, en este periodo se
observa una transicion hacia la exposicion emocional, donde su
vida personal -especialmente su embarazo- se convierte en conte-
nido central. Este giro no representa una ruptura con su narrativa
anterior, sino una extension estratégica: la emocionalidad se trans-
forma en recurso de conexion masiva, reforzando el vinculo con sus
seguidores y asegurando un alto nivel de circulacidn.

Asi, su proceso personal se integra sin fricciones a la 16gica del
contenido viral, dejando entrever cdmo la intimidad se instrumen-
taliza como capital afectivo en el ecosistema del influencer. En el
periodo temporal establecido por este estudio, el perfil realiz6 con-
tenido con 109 publicaciones, de los cuales 87 fueron reels, 21 ca-
rruseles y solo una imagen fija. Aunque la frecuencia no es tan alta
como los otros perfiles analizados, el impacto si lo es: 38,7 millones
de interacciones, 405 millones de impresiones y mas 229 millones
de usuarios alcanzados, lo que representa un crecimiento exponen-
cial respecto al afio anterior (mas de 6.725% en engagement).
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El andlisis de pilares de contenido muestra una estrategia que
combina:

e Avancesy clips promocionales (engagement 3,2 millones)

e Memes, GIF, momentos virales (engagement 1,4 millones)

e Promociones cruzadas y colaboraciones (engagement 1,1
millones)

Imagen 28. Resumen de los pilares de contenido
del perfil @la_segura

RESUMEN DE LOS PILARES DE CONTENIDO

PILAR DE VISTAS CRHFAGACION VALOR

CONTENIDO PUBLICACIONES COMPROMISO LA INGLES POR ORGANICO
SEGUIDORES

Avances jtcllps 24 3,2 millones 46 7.688 % 2,3 millones

promocionales ” millones v - "

Memes, GIFs, . 25 o |

momentos virales 7 1,4 millones millones 6,98 % 1,2 millones

Promociones . 16 .

cnl,lzgdas y 3 1,1 millones millones 10,605 % 8mn mil

colaboraciones

STy ¢ 18 915 mil 2 297 % 945 mil

celebridades y mi ’ L mi

talentos millones

‘Daréiclpamcn de i

os fans "

can[enign 29 549 mil millenes 1338 % 524K

interactivo

Contenido ) 45 N

g)éﬂ\gg\\é:yégggﬁgo 15 201 mil millones 1,962 % 189 mil

Banda sonora y ) 4.0

cara;telnstlcas 6 183 mil millones 1,785 % 170 mil

musicales

Cobertura de

eventos y

actualizaciones 4 ° ° % 0

en vive

Contenido

nostalgico y retro 4 o o % o

Causas sociales y

defensa de la 1 [+] (4] % 0

industria

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Este perfil no es solo un generador de contenido de comedia, es
una narrador de procesos vitales que ha sabido integrar su biogra-
fia personal al ritmo de sus seguidores. En lugar de separar entre
“contenido profesional” y “vida privada”, hace de ambos una tnica
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historia publica, reafirmando su papel como influencer de emocio-
nes: tanto las que provocan risa, como las que mueven lagrimas.

- Andlisis del perfil @karenvlacouture

Hay influencers que promocionan por medio de su contenido un es-
tilo de vida perfecto, con rutinas sacadas casi de un pin de Pinterest,
pero este vende una parodia de lo anterior, su perfil nace como sa-
tira de los clichés del mundo del influencer: la voz impostada, las
frases motivacionales sin sentido, los “momentos espontaneos”
perfectamente editados y la publicidad que se disfraza de cotidiani-
dad. Sin embargo, en un giro que no parece accidental, termina par-
ticipando del mismo sistema que caricaturiza: hace colaboraciones
pagadas, promociona productos y produce contenido estetizado.

En el marco del andlisis longitudinal, el perfil public6 380 con-
tenidos organicos, de los cuales 338 fueron reels, lo que nos deja
observar su dominio del formato que es mas efectivo para el humor,
la ironia y la teatralizacion. En este mismo periodo, su comunidad
crecié hasta alcanzar los 120.692 seguidores, con un aumento de
28.800 usuarios nuevos que representan un 553,48% respecto al
afio anterior. A pesar de la intencidn critica y satirica de su conteni-
do, obtuvo métricas destacables: 1,2 millones de interacciones, 8,2
millones de impresiones y 4,6 millones de usuarios alcanzados, con
niveles de engagement que superan el 50% en sus publicaciones
mas virales. Pero estas cifras también contribuyen al dilema: su cri-
tica al sistema la volvi6 parte del mismo sistema.

El andlisis de contenido revela que sus publicaciones se agru-
pan en seis pilares principales:
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Imagen 29. Resumen de los pilares de contenido
del perfil @karenvlacouture

RESUMEN DE LOS PILARES DE CONTENIDO

PILAR DE HOTAS SRS ON VALOR
PUBLICACIONES COMPROMISO DE

CONTENIDO VibEO INGLES POR_ EheRnico

Participacion de

‘c"osnffe'?ﬁr 5 33 96 mil 351 mil 7,903 % 42 mil

interactivo

Contenido

exclusivo y acceso 25 73 mil 289 mil 9,999 % 32 mil

detras de ‘escena

Caracteristicas de

celebridades y 19 26 mil 124K 4,278 % 12 mil

talentos

Avances y clips i g

promocigna!gs 36 25 mil 187 mil 1,701 % 14K

Memes GIFs, == 19 9944 88 mil 2722% 6374

Cansnids 6 4024 41 mil 0,826 % 2627

nostalgico y retro

Fuente: Fuente: Socialinsider. Social media analytics platform, 2025, disponible en
[https://www.socialinsider.io/].

Una de sus estrategias mas efectivas, es simular el tono publicitario
mientras lo subvierte. En algunos reels, por ejemplo, presenta un
producto con el tipico: “aqui les dejo este super dato que no sa-
bian que necesitaban”, pero lo hace con un tono caricaturesco que
desactiva la distancia entre ironia y marketing real. Los hashtags
utilizados #humor, #parodia, #kareninfluensher, #aliviopredecible,
#strefiimiento, refuerzan la l16gica metatextual de su contenido: se
burla del lenguaje mismo de Instagram mientras lo domina. En lu-
gar de intentar una autenticidad alternativa, opta por exponer el
artificio, pero en ese proceso se vuelve en si misma una marca: su
personaje, su exageracion, su estilo audiovisual son reconocibles,
repetibles y vendibles.

El limite entre critica y complicidad se diluye. En términos so-
ciolégicos, su perfil funciona como un ejemplo de la autoconciencia
cinica del capitalismo digital contemporaneo: ya no se trata de evi-
tar ser parte del sistema, sino de ser consciente de que no se puede
salir de él y aprovecharlo al maximo. En el siguiente capitulo, se
exploran los resultados de investigacion bajo esta premisa.
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CAPITULO CUARTO
LA COMBINACION DE TODAS LAS FORMAS DE DISTORSION






[. NARRATIVAS FELICITARIAS:
UN ANALISIS DE SENTIMIENTO A LOS CAPTIONS

El presente apartado tiene como propdsito exponer los resultados
generales derivados del analisis de los captions publicados por los
diez influencers colombianos seleccionados en este estudio. El ob-
jetivo central es reconocer las tendencias emocionales, discursivas
y publicitarias que atraviesan estas publicaciones mediante la crea-
cién de narrativas felicitarias en la plataforma Instagram y su rela-
cién con el consumo. De este modo, el andlisis de sentimiento cons-
tituye el eje principal de este apartado, puesto que permite clasificar
cada captions en tres categorias ya explicadas en el apartado ante-
rior, a partir de criterios lingliisticos, emocionales y contextuales.

Por lo tanto, a través de la clasificacién de sentimiento fue po-
sible determinar las emociones predominantes en el discurso de
los influencers y comprender cémo la positividad funciona como un
recurso central de conexién con su publico y una derivacién hacia
el consumo. Por ende, las demas variables: presencia y tipo de pu-
blicidad, mencién de marca y nivel de interaccion; se incluyen con
un propésito especifico: detectar patrones entre las emociones ma-
nifiestas en los captions y las estrategias de mercantilizacién que
sostienen las narrativas felicitarias. De esta manera, el analisis no
se limité Unicamente a describir estados emocionales, sino que vin-
culé la dimension afectiva con la l6gica comercial que atraviesa el
ecosistema digital de Instagram.

Como se menciond en el apartado metodoloégico, la muestra to-
tal analizada estuvo conformada por 3.227 captions recopilada me-
diante un estudio longitudinal comprendido entre julio de 2020 y
julio de 2025. Los captions fueron analizados como una unidad basi-
ca de analisis y codificados de acuerdo con tres variables centrales:
el sentimiento predominante, la integraciéon de productos o marca
(presencia de publicidad explicita o implicita; mencién de marca),
y el nivel de interaccidn. Para garantizar la credibilidad del proce-
so, se aplicé un protocolo de clasificacién que combiné el apoyo de
herramientas de andlisis automatico con una doble codificacién ma-
nual de cada publicacién, lo que permitié tamizar los resultados y
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atender a los casos ambiguos. Esta doble aproximacién asegura un
tratamiento sistematico, coherente y replicable de los datos.

De esta manera, los resultados de investigacion se presentan de
forma sintetizada y global. A diferencia de un andlisis exhaustivo e
individual de cada uno de los perfiles, en este apartado se encontra-
ran los puntos mas importantes que permitieron comprender co6mo
se configuraron las narrativas felicitarias en Instagram y su vinculo
con el consumo digital, lo que resulté mas claro a la hora de profun-
dizar en los resultados particulares sin perder de vista la perspec-
tiva general que orienté la discusion central de esta investigacion.

Asi mismo, la decisién de concentrar el analisis en un nivel ge-
neral respondi6 tanto a criterios de claridad expositiva como de
coherencia estructural. Si bien, cada influencer presenta particulari-
dades discursivas, emocionales y publicitarias, lo que resulta meto-
dolégicamente significativo para esta investigacion son los patrones
compartidos entre ellos. De este modo, se buscé evitar la dispersiéon
y ofrecer una visién integrada que aporté a la discusion central de
esta investigacion la manera en que la positividad, las emociones en
general y las estrategias comerciales se entrelazan para dar forma a
un entorno digital sostenido por la promesa de felicidad.

Es asi, como el andlisis de los captions evidencia una distribu-
ciéon por nicho equilibrada y diversa. Por un lado, el 21,1% corres-
ponde al nicho de viajes, seguido de fitness con el 20,6%, gastrono-
mia con el 20,1%, moda y cuidado personal el 19,4% y comedia el
18,8% (ver Tabla 10). Esta distribucidn refleja la intencionalidad
metodoldgica de seleccionar influencers representativos de dife-
rentes ambitos, garantizando asi una mirada amplia sobre la ar-
quitectura digital. No obstante, conviene aclarar, que los nichos no
constituyen en si una variable de analisis dentro de esta investiga-
cion, sino un criterio de seleccion de la muestra. Por ello, su trata-
miento se limita a este nivel descriptivo, sin que se planteen cruces
interpretativos entre ellos.
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Tabla 10. Distribucion de captions por nicho (n = 3.227)

Nicho N.° de captions Porcentaje del total
Viajes 681 21,1%
Fitness 666 20,6%
Gastronomia 651 20,1%
Moda y cuidado personal 626 19,4%
Comedia 609 18,8%
Total 3.227 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Antes de presentar los resultados, es necesario aclarar que las ca-
tegorias “publicidad en la imagen” y “uso de hashtags” que fueron
consideras en una fase preliminar del disefio metodolégico, no se-
ran sistematizadas de manera cuantitativa debido a que, por su na-
turaleza, no proporcionaban informacién relevante para cumplir
los objetivos. En lugar de ello, el andlisis principal se concentré en
el discurso textual de los captions, donde se construyen mas clara-
mente las narrativas felicitarias y de consumo.

Asi mismo, en relacion con los hashtags, aunque se recopilaron
de manera sistematica durante el levantamiento de la base de da-
tos, no se emplearon como variables cuantitativas de analisis. Esto
se debe a que su recurrencia y caracter repetitivo aportaban mas
informacion sobre estrategias de visibilidad que sobre la construc-
cion de sentimientos o narrativas de felicidad.

Por otro lado, es importante aclarar que en el perfil @sabor-
nelamesa se identificé una limitacion metodolégica relevante: una
parte considerable de sus publicaciones mantienen ocultas las mé-
tricas de interaccidn, en especial el nimero de likes. Esta condicion
afecta la comparabilidad con los demas perfiles de la muestra, pues
impide realizar un analisis exhaustivo del engagement cuantitativo.
No obstante, se decidié conservar este perfil dentro del corpus del
estudio debido a su pertinencia en el nicho de gastronomia, lo cual
garantiza la diversidad tematica de la muestra.
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Para mitigar este sesgo, el analisis de @saborenlamesa se cen-
tré en las dimensiones narrativas y publicitarias de los captions
(sentimientos, presencia de publicidad, tipo de publicidad, etc.),
mientras que en sus métricas de interaccion no se reportaron en
el andlisis global manteniendo la representatividad del nicho sin
comprometer la coherencia o afectar las métricas en el andlisis de
estudio. A continuacion, se presentan los resultados generales del
andlisis de sentimiento aplicados a los captions estructurado de la
siguiente manera: en primer lugar, se exponen el analisis univaria-
do; segundo, los cruces de variables; y por ultimo, la interpretacién
de los hallazgos obtenidos.

[I. ANALISIS UNIVARIADO GLOBAL DE LOS CAPTIONS

El andlisis univariado de los captions (n = 3.227) constituye el pri-
mer acercamiento a los resultados empiricos y permite observar,
de manera aislada, el comportamiento de cada variable incluida en
la matriz de codificacion. Este apartado ofrece una descripcién ge-
neral de la distribucion de sentimiento, la presencia y tipo de publi-
cidad, las menciones a marcas y a la felicidad, asi como las métricas
de interaccion. Con ello, se busca establecer un panorama inicial
que sirva de base para posteriores cruces de variables e interpreta-
ciones mas complejas. De esta manera se presentan las siguientes
tablas con los resultados obtenidos.

Tabla 11. Resultado analisis univariado

Variable Categoria Frecuencia )
o _ Positivo 2.595 80,4
Distribucion de Neutral 605 18,7
sentimiento
Negativo 27 0,8
Si 2.264 70,2
Presencia de publicidad
No 963 29,8
. o Explicita 2.235 98,7
Tipo de publicidad —
Implicita 29 1,3
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» Si 2.227 69
Mencion de marca
No 1.000 31
Si 304 9,4
Mencion de felicidad
No 2.923 90,6

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 12. Interacciones

Variable Total Promedio Maximo Minimo
Likes 207.626.495 72.545,9 3.400.000 25
Comentarios 3.884.674 1.357,3 278000 0
Compartidos 7.567.471 2.644,1 567000 0

Nota: el perfil @saborenlamesa presenta publicaciones con métricas de interaccién res-
tringidas (likes ocultos). Por ello, sus datos de engagement deben ser excluidos porque no
son plenamente comparables con los demas perfiles de la muestra.

Fuente: Elaboracién propia.
- Variable 1: Distribucion de sentimiento

El analisis global de los 3.227 captions evidenci6 un claro predomi-
nio de la positividad como la narrativa discursiva central. En total,
el 80,4% de las publicaciones fueron clasificadas como positivas,
mientras que el 18,7% correspondieron a neutras y solo el 0,8%
resultaron negativas. Esto confirma lo planteado en esta investi-
gacion: que la comunicacion de los influencers en Instagram se es-
tructura principalmente alrededor de emociones optimistas, moti-
vacionales y de celebracidn, convirtiéndose en un mecanismo para
fortalecer el vinculo afectivo con sus seguidores.

Por su parte, la neutralidad, aunque presente en casi una quinta
parte de las publicaciones, cumple un rol complementario y por lo
general ligado a contenidos descriptivos o informativos. Por otro
lado, las expresiones de caracter negativo resultaron paupérrimas,
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lo que apunta a que los influencers optan por estrategias comuni-
cativas que disminuyan el malestar o la critica en el entorno digi-
tal. Esto quiere decir que la distribucion de sentimientos evidencié
cémo la positividad funciona como la norma discursiva dominante
dentro del discurso, consolidando un entorno donde el bienestar y
la motivacion se presentan como ejes transversales de interaccion
entre estos lideres de opinién y sus seguidores.

Grafico 3. Distribucion de sentimientos

Distribucion de sentimientos en captions (n=3.227)

Sentimiento
mmm Positivo (2595)
= Neutral (605)
Emm Negativo (27)

Fuente: Elaboracién propia.
- Variable 2: Presencia de publicidad

El andlisis de esta variable develé que la publicidad esta presente
en siete de cada diez captions, es decir, un 70,2% de las publicacio-
nes incluyeron algtin tipo de pauta comercial, mientras que el 29,8%
restante no lo hicieron. Este descubrimiento valida la hip6tesis cen-
tral de este trabajo: que la actividad publicitaria constituye un eje
estructural de la comunicacion de los influencers en Instagram, don-
de la mayoria de los contenidos funcionan como soportes de visi-
bilizacién de marcas, productos o servicios, sugiriéndonos también
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que, aunque existe un espacio destinado a publicaciones personales
o sin fines comerciales o famosamente conocidos como “contenido
organico”, este resulta minoritario ante el peso de la colaboracién
publicitaria que puede incluir o no, una compensaciéon monetaria u
obtencion de algiin beneficio que posibilite monetizar la interaccion.

Estos resultados sustentan empiricamente la idea de que el in-
fluencer no solo se configura como generador de contenido motiva-
cional o aspiracional, sino también como agente de mercantiliza-
cion digital, en el que la publicidad se integra de manera cotidiana
a las narrativas felicitarias.

Grafico 4. Presencia de publicidad

Presencia de publicidad en captions (n=3.227)
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Fuente: elaboracion propia.

- Variable 3: Tipo de publicidad

Dentro de las publicaciones que incluyeron algun tipo de presencia
publicitaria (n = 2.264) se observé un predominio casi absoluto de
la publicaciéon explicita, con un 98,7% de los casos. En cambio, la
modalidad implicita aparecié de manera residual con solo un 1,3%
de las publicaciones, demostrando que los creadores de contenido
optan por una estrategia de transparencia frente a la audiencia, en
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la que las marcas y productos se visibilizan de forma directa (aun-
que esto no implica siempre que los influencers dejen claro si es
publicidad o recomendacién genuina).

Por su parte, la escasez de publicidad implicita indicé que el
mercado digital tiende a consolidarse en torno a un modelo de pro-
mocion abierto en el que el consumo se legitima a partir de su inte-
gracion clara con narrativas de felicidad y bienestar, lo que manifes-
t6 tanto un alineamiento con los propoésitos de la plataforma, como
uno de busqueda de credibilidad ante la comunidad digital.

Grafico 5. Tipo de publicidad

Tipo de publicidad en captions con pauta (n=2.264)
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Fuente: Elaboracién propia.
- Variable 4: Mencién de marca

Estos resultados expusieron que en el 69,0% de los captions eviden-
cié una mencion directa a marcas, frente a un 31,0% en los que no.
Esta tendencia confirmé que las marcas, ademas de estar presentes
de manera implicita a través de publicaciones, también se visibi-
lizan explicitamente como parte central del discurso funcionando
como un medio clave para reforzar la asociacién entre narrativa y
el producto o servicio promocionado, otorgandole un caracter de
legitimidad y de cercania a la audiencia.
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Grafico 6. Mencion de marca en los captions

Mencién de marca en captions (n=3.227)
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Fuente: elaboracion propia.

El hecho de que casi siete de cada diez publicaciones incluyan re-
ferencias directas a la marca, ratifica que estas personalidades del
entorno digital configuran su rol principalmente como embajado-
res visibles del consumo, proyectando la felicidad de manera entre-
cruzada con la promocion de bienes y servicios especificos.

- Variable 5: Mencién de felicidad

En la evaluacién de la variable “mencion de felicidad” se mostro
que del conglomerado de todos los captions examinados, solo 304
publicaciones (9,4%) incluyeron de manera explicita la palabra “fe-
licidad” o alguno de sus sinénimos, mientras que la gran mayoria
(2.923 captions) es decir el 90,6% no lo hicieron. Este hallazgo re-
sulto relevante si se considera que a lo largo del corpus la positivi-
dad aparecié como un eje totalitario del discurso del influencers, lo
que posibilita concluir que la baja frecuencia de menciones directas
revela que la “felicidad” no necesita ser nombrada de forma literal
para darle una entonacién positiva al contenido, mas bien funciona
como un marco implicito y naturalizado que atraviesa la narraciéon
sin necesidad de estar presente en cada captions.

187



Vidas editables: El capitalismo emocional y sus narrativas felicitarias

Grafico 7. Mencion de “felicidad” en los captions

Mencién de felicidad en captions (n=3.227)
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Fuente: elaboracién propia.

Por ello, aunque la palabra “felicidad” y sus derivados aparecieron
en menos de una décima parte, el conjunto de estrategias discursi-
vas analizadas evidencié que la felicidad se construye mas desde la
insinuacion y la atmosfera aspiracional, que desde su enunciacion
explicita.

- Variable 6: Interacciones (likes, comentarios y compartidos)

El andlisis de interacciones realizado sobre los 3.227 captions (ex-
cluyendo al perfil de @saborenlamesa por la restriccién en la vi-
sualizacion de los “me gusta”), nos permitié observar la magnitud
del alcance de los influencers en Instagram, con un total de mas de
207 millones de likes acumulados en todas las publicaciones y con
un promedio por post de 72.546 “me gusta”, permite observar nota-
bles dispersiones. Mientras que en algunas publicaciones alcanza-
ron apenas 25 reacciones, otras superaron los 3,4 millones, lo que
evidencia el potencial de viralizacion en casos puntuales.
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En cuanto a los comentarios, se registraron casi un total de 3,9
millones, con un promedio de 1.357 por publicacién. Si bien exis-
ten casos sin participacién alguna, también hubo publicaciones que
llegaron a los 278.000 comentarios, lo que revela la capacidad de
generar conversacion alrededor de ciertos contenidos especificos.
Por su parte, los compartidos sumaron mas de 7,5 millones con un
promedio de 2.664 por post, aqui la variabilidad también fue am-
plia, puesto que mientras muchos contenidos no fueron replicados,
otros alcanzaron cifras extraordinarias de hasta 567.000 compar-
tidos, reforzando la capacidad de difusién y viralidad de algunos
mensajes especificos.

Por tanto, estas métricas confirman que la interacciéon de la au-
diencia no se limita a likes como reaccién inmediata, sino que tam-
bién involucra practicas mas activas como el comentario y la ampli-
ficacion mediate los compartidos, consolidando el rol del influencer
como agente de alta visibilidad y circulacién en la plataforma.

Grafico 8. Interacciones totales

Interacciones totales en captions (excluyendo @saborenlamesa)
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Fuente: elaboracién propia.
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[II. CRUCE DE VARIABLES

Una vez expuesto el andlisis univariado, result6 pertinente avanzar
hacia los cruces de variables con el fin de identificar como interac-
tuaban entre si las distintas dimensiones observadas en los cap-
tions. Esta incursion mas exhaustiva en los datos, posibilité trascen-
der de la descripcién aislada de cada indicador para aproximarse a
la comprension de patrones mas complejos que develaban la logica
de construccion de las narrativas felicitarias en Instagram.

Por consiguiente, el andlisis cruzado permite examinar, por
ejemplo, de qué manera el sentimiento se relacionaba con la pre-
sencia de publicidad; como incidia el tipo de pauta en los niveles de
interaccion; o que vinculos se establecian entre las emociones y la
mencion de marca. De este modo, se buscaba mas que solo cuanti-
ficar la periodicidad de cada variable, también interpretar asocia-
ciones significativas que configuraran el ecosistema discursivo de
los influencers en la plataforma. Es por ello, que en esta seccién se
presentan los resultados de estos cruces que permitieron compren-
der con mayor amplitud la forma en que las narrativas felicitarias,
el marketing digital y las interacciones digitales se entretejen en el
universo influencer.

- Cruce de variables 1: Sentimiento vs. publicidad

El cruce entre sentimiento y presencia de publicidad evidenci6 que
la positividad se acrecenté cuando los captions incluyen pautas co-
merciales, es decir, que en el 83% de los contenidos con publicidad
estaban clasificados como positivos, frente a un 16,6% neutros y
apenas un 0,4% negativos. En contraste, entre los contenidos sin
publicidad, la distribucién estuvo mas equilibrada, en estos, solo el
74% son positivos, el 24% neutros y el 1,8% negativos. Esto apunta
a que cuando los influencers no estan sujetos a una colaboracién
explicita, sus publicaciones tienden a concentrar en una mayor pro-
porcion la neutralidad e incluso un leve aumento de negatividad.
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Grafico 9. Sentimiento vs. publicidad

La combinacion de todas las formas de distorsion
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Fuente: Elaboracién propia.
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Estos resultados permiten afirmar que la publicidad no solo visibi-
liza marcas, sino que también estd impulsada por un sentimiento
predominantemente positivo, contribuyendo a reforzar la cons-
truccion de narrativas felicitarias en Instagram.

- Cruce de variables 2: Sentimiento vs. engagement

Tabla 13. Sentimiento vs. engagement

Sentimiento Likes Comentarios Compartidos N.°de captions
promedio promedio promedio (% del total)
Negativo 170.543 2.866 467 27 (0,9%)
Neutral 84.892 1.710 5.335 537 (18,7%)
Positivo 68.377 1.254 2.038 2304 (80,3%)

Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracidén propia.
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El andlisis del engagement promedio segin el sentimiento de
los captions, evidencia patrones diferenciados en la manera en que
la audiencia interacttia con los contenidos. Las publicaciones con
sentimientos negativos, aunque constituyen menos del 1% del cor-
pus, registran los niveles mas altos de interaccién en likes y comen-
tarios: en promedio superan los 170 mil likes y alcanzan cerca de
los 2.900 comentarios por publicacién.

Este comportamiento nos deja concluir que lo negativo, aunque
marginado en el discurso de los influencers, tienen un alto potencial
de seduccién y conversacion, lo que lo convierte en recurso excep-
cionalmente visible dentro de la narrativa digital pero muy poco
aprovechado.

Grafico 10. Likes promedios por sentimiento

Likes promedio por sentimiento (excluyendo @saborenlamesa)
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Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracién propia.
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Por su parte, los contenidos neutros presentan una dinamica
distinta: con un promedio de mas de 84 mil likes y 1.700 comenta-
rios, que se destacan sobre todo por su alta capacidad de circula-
cion, alcanzando un promedio de 5.300 compartidos por post. Esto
indica que, aunque carezcan de un tono emocional marcado, cum-
plen un rol clave en la viralizacién y la diseminacién de informacion
dentro del ecosistema influencer.

Grafico 11. Comentarios promedio por sentimiento
Comensi‘:gggos promedio por sentimiento (excluyendo @saborenlamesa)
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Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: elaboracion propia.

En contraste, los contenidos positivos, que representan la mayoria
(80,3) revelan cifras mas moderadas: alrededor de 68 mil likes, 1.200
comentarios y 2.000 compartidos por publicacién. Aunque numéri-
camente relevante, en términos relativos generan menos intensidad
de interaccion que los neutros y negativos, lo que sugiere que su
abundancia reduce el impacto diferencial de cada publicacidn.
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Grafico 12. Comentarios promedio por sentimiento
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Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: elaboracion propia.

Por consiguiente, estos resultados evidencian una paradoja: la po-
sitividad domina el discurso en volumen, pero son los contenidos
neutros y negativos los que concentran los mayores niveles de par-
ticipacion activa y viralidad en la audiencia. Sin embargo, aunque
este andlisis con promedios muestra que los contenidos negativos
concentran mayores niveles relativos de interaccion, en los casos
de publicaciones individuales con mas éxito corresponden a senti-
mientos positivos y neutros.

Es asi, como la publicacidn positiva con mas likes cuenta con
3,4 millones y la neutra con 1,2 millones, evidenciando que cuando
alcanzan alta visibilidad estos tonos emocionales pueden generar
una repercusion masiva mayor que los discursos negativos. En con-
traste, las publicaciones negativas mas exitosa -con 711 mil likes- si
bien destacan, no logran superar el impacto de las otras categorias.
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Tabla 14. Publicaciones con mayor nimero de likes
segun sentimiento

Sentimiento Likes Comentarios Compartidos

Positivo 3.400.000 6.872 520.000
Neutro 1.200.000 12.600 16.000
Negativo 711.000 11.300 57

Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracién propia.

Por lo tanto, es factible concluir que, aunque los promedios reflejan
tendencias generales, los casos individuales son una fuerte eviden-
cia de la capacidad excepcional de algunos contenidos positivos y
neutros de alcanzar viralidad masiva, reafirmando que la positivi-
dad es dominante en volumen, pero no necesariamente en intensi-
dad promedio.

— Cruce de variable 3: Publicidad vs. engagement promedio
(excluyendo @saborenlamesa)

En el cruce de variables publicidad segin engagement promedio, se
evidencian discrepancias importantes en la manera en que la au-
diencia interacttia con los contenidos. Las publicaciones con publi-
cidad, que representan la mayoria (66,2%) como se evidencia en la
Tabla 15, registran en promedio 51.798 likes, 1.464 comentarios y
2.186 compartidos por post. Aunque estos valores son significativos,
resultan inferiores a los obtenidos en las publicaciones sin pauta.

Tabla 15. Publicidad vs. engagement promedio

Publicidad Likes Comentarios Compartidos N.°de captions
promedio promedio promedio (% del total)

No 113.459 1.146 3.548 963 (33,8%)

St 51.798 1.464 2.186 | 1.899 (66,2%)

Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracién propia.
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En contrataste, las publicaciones sin publicidad alcanzan pro-
medios mas altos: alrededor de 113.459 likes, 1.146 comentarios
y 3.548 compartidos por publicacién. Esto indica que, aun cuando
el volumen de publicaciones sin pautas es menor (33,8%), logran
generar un engagement proporcionalmente mas elevado.

Esto sugiere que la publicidad, si bien estructura la mayoria del
contenido del influencers, no necesariamente potencia la interac-
cién; por el contrario, los usuarios parecen responder con mayor
entusiasmo a los contenidos percibidos como auténticos persona-
les 0 no mediados comercialmente, o como lo llaman en el mundo
del marketing “contenido de valor”. Se puede afirmar entonces, que
la mercantilizacién de los mensajes convive con una cierta resisten-
cia de la audiencia, que premia con mas interacciones a los conteni-
dos no publicitarios.

- Cruce de variables 4: Presencia publicidad / tipo de sentimiento / likes

Tabla 16. Cruce de variables: publicidad / sentimiento / likes

c:;;;i?)(:ls Publicidad Sentimiento Likes promedio Total likes
17 No Negativo 139.981 2.379.677
235 No Neutral 107.318 | 24.575.849
717 No Positivo 114.792 | 82.305.885
10 St Negativo 222.500 2.224.995
302 St Neutral 69.222 | 20.905.008
1.587 Si Positivo 47.407 | 75.235.081

Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracion propia.

El cruce entre publicidad, sentimiento y likes, permiti6 identificar
diferencias importantes segin el indicador empleado (promedio
o sumatoria de likes), es decir, cuando se observaba el promedio
de likes por publicaciones, los contenidos clasificados como nega-
tivos alcanzaban los niveles mas alto de interaccion (222.500 likes
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en promedio con publicidad y 139.981 sin publicidad) por su lado,
los neutros sin publicidad también destacaban con méas de 107.000
likes por publicacién, mientras que los positivos con publicidad re-
gistraban el promedio mas bajo (47.407). Estos resultados sugirie-
ron que, en términos relativos, los tonos no publicitarios y aquéllos
que se alejan de la positividad dominante despiertan un mayor in-
terés de la audiencia.

En contraste, cuando se consideré la sumatoria total de likes, el
panorama cambid. Los contenidos positivos concentraban la mayor
parte de las interacciones acumuladas, tanto en publicaciones con
publicidad (75.235.081 likes) como sin ella (82.305.885). Esto se
explica por el volumen mucho mayor de captions en esta catego-
ria (1.587 y 717 respectivamente), lo que asegura una presencia
masiva y una exposicion constante. En conclusion, estos dos datos
revelan una tension entre volumen y eficacia relativa, por un lado,
la positividad publicitaria garantiza consistencia y acumulacién de
likes, pero los contenidos neutros y negativos —aunque minorita-
rios en nimero- generan un impacto mas alto en promedio por pu-
blicacién. De este modo, la audiencia premiaba la espontaneidad y
lo disruptivo, sin dejar de sostener la hegemonia de la positividad
como narrativa central en Instagram.

- Cruce de variables: Sentimiento vs. tipo de publicacién

El cruce entre sentimiento y tipo de publicidad confirmaron la pre-
dominancia absoluta de la publicidad explicita en el discurso de los
lideres digitales, evidenciando que de los 2.264 captions con pau-
tas, el 98,7% fueron explicitos, mientras que apenas 1,3% corres-
pondieron a publicidad implicita.
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Grafico 13. Sentimiento vs. tipo de publicidad
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Fuente: elaboracién propia.

Es asi, como dentro de la publicidad explicita la gran mayoria de
los mensajes transmitieron un acento positivo (1.862 captions), se-
guidos por los neutros (363) y en menor medida por los negativos
(10). Esta distribucién evidencié que los influencers tienden a vin-
cular la promocién comercial con narrativas optimistas, en las que
el bienestar y la motivacion fortalecen el mensaje publicitario. Por
otro lado, la publicacién implicita, aunque poca (29 casos en total)
se asocia principalmente a tonos positivos y neutros, mientras que
no se registraban publicaciones negativas en esta categoria.

Este hallazgo sugirié que, incluso cuando la promocién se pre-
senta de manera mas sutil, los influencers privilegian la positividad
y la neutralidad, evitando asociar mensajes comerciales con emo-
ciones negativas. Por lo tanto, estos resultados permiten concluir
que el universo publicitario de los influencers esta fuertemente me-
diado por la positividad, y que la modalidad explicita constituye la
norma predominante, relegando a la implicita a un papel casi anec-
doético dentro de la plataforma digital.
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- Cruce de variables: Engagement vs. tipo de publicidad

Tabla 17. Engagement vs. tipo de publicidad

(excluyendo @saborenlamesa)

Tipo de Likes Comentarios Compartidos 'R (S
publicidad promedio promedio promedio captions
Explicita 51.970 1.478 2.217 1.870
Implicita 40.716 642 139 29

Nota: Se excluye el perfil @saborenlamesa.

Fuente: Elaboracién propia.

El andlisis del engagement segtn el tipo de publicidad, devel6 que la
publicidad en modalidad explicita que concentra la mayor parte del
corpus (1.870 captions) alcanzé promedios superiores en todas las
métricas: 51.970 likes, 1.478 comentarios y 2.217 compartidos por
publicacion. Estos resultados confirmaron su papel como modali-
dad hegemonica dentro del ecosistema influencer, asegurando no
solo volumen sino también mayores niveles de interaccién relativa.

En contraste, la publicidad implicita, presente inicamente en
29 publicaciones, registr6 promedios sensiblemente mas bajos
(40.716 likes, 642 comentarios y 139 compartidos). Su escasa re-
presentacién impide considerarla un recurso de peso dentro de
las estrategias de comunicacion, lo que sugiere que los lideres de
opinién colombianos promocionan abiertamente las marcas como
forma predominante. Estos resultados nos llevan a indicar que lejos
de restar engagement, la publicidad explicita es la que aseguraba
mayor alcance e interaccién que cuando el influencer no es claro a
la hora de expresar si estd haciendo o no la recomendacién de un
producto o marca.
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[V. LOS AGENTES DEL CAPITALISMO EMOCIONAL

Resulta pertinente establecer el vinculo entre los datos empiricos
y las perspectivas tedricas que guiaron este trabajo. El predominio
de la positividad casi omnipresente, la presencia sistematica de
publicidad y la forma en que la felicidad se manifiesta mas como
trasfondo que como enunciado literal, dialogan con las nociones
de felicidad como ideologia’®®, del régimen de positividad'®® y de
los cuerpos publicitarios'®’, entre otros. Estos hallazgos permiten
comprender como los influencers se consolidan como agentes de un
capitalismo emocional que convierte las emociones en mercancia y
articula el consumo con la promesa de bienestar.

Los datos empiricos obtenidos mediante el andlisis de la mues-
tra, nos permitieron establecer una clara conexién con los plan-
teamientos desarrollados en los capitulos iniciales de esta investi-
gacién. En primer lugar, el predominio de publicaciones positivas
(80,4%) confirmaron lo sefialado acerca de la felicidad como ideo-
logia'®, donde las emociones positivas no se entienden solo como
estados afectivos, sino como un mandato cultural que estructura
las interacciones sociales.

En Instagram esta positividad se convierte en el tono dominante
del discurso del influencer, alinedndose con lo que se considera “ser
un buen ciudadano” dentro del capitalismo emocional que trans-
forma los afectos en mercancia. La exigencia cultural de mostrarse
siempre optimista, motivado y exitoso, presenta a la felicidad como
un objeto personal mas que puede ser adquirido, desligado de con-
diciones estructurales, que depende del esfuerzo, la disciplina y el
consumo. Asi, se proyecta la idea de que la plenitud esta disponible
para quien consuma y se discipline.

165 CaBANAs DiAaz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit.

166 HAN. La sociedad de la transparencia, cit.

167 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit.

168 CaBANAS DiAz e ILLouz. Happycracia: Cémo la ciencia y la industria de la felicidad
controlan nuestras vida, cit.
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Imagen 30. La felicidad como suscripcion

Q255mil Q661 Y Y1 =

silvyaraujo Mi suefio siempre ha sido cambiar vidas, y con
BeUNLIMITED estoy un paso mas cerca a acompafarte cada
dia. El equipo #NOMERINDO que nacié en la pandemia me ha
acompafado a mi a acercarme a mis suefios y esta es mi
forma de agradecer. La leccion mas importante que he
aprendido es que lo que buscas esta dentro de ti. Mi meta,
aparte de cultivar un estilo de vida saludable es que TU
aprendas que siempre puedes un poquito mas y que cultives
tu amor propio. Conmigo, y con todo el equipo
#NOMERINDO que te va a apoyar, vas a lograrlo.

BeUNLIMITED es una suscripcion mensual que te da acceso
a todos mis programas de entrenamiento. Esta disponible ya
en silbebysilvy.com para descarga el 1 de agosto. La primera
semana es de prueba gratuita!

Fuente: Instagram @silvyaraujo.

En este sentido, los influencers no solo narran logros individua-
les, rutinas de autocuidado o experiencias de consumo, sino que
configuran un ideal de vida alcanzable Unicamente a través de la
imitacion de sus practicas y, muchas veces, de la adquisicion de los
productos que promocionan. Un ejemplo de ello, son los captions de
@twinsteam: “en este lugar tan divino y rodeadas de mucho skin-
care, obvio que fbamos a estar felices F QO @ B & D thanks for
having us @medipiel 4, o de @silvyaraujo: “jtuvimos el mejor San
Valentin y todo gracias a ustedes!”, expresan cémo la experiencia
vital y la felicidad aparecen directamente ligadas al patrocinio de
una marca de cuidado personal.

De esta manera, la felicidad opera como narrativa aspiracio-
nal y como mercancia, y esta doble dimension revela, por un lado,
la centralidad de la promesa de bienestar en la comunicacién de
los influencers y por otro, la instrumentalizacidn de las emociones
como recurso de mercado.
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El hecho de que las figuras digitales estructuren sus discursos
alrededor de emociones celebratorias, aspiracionales y motivacio-
nales que comunican una promesa de bienestar, cumple con una
doble funcién: primero, fortalecer el vinculo afectivo con la audien-
cia, y segundo, crear un ambiente narrativo propicio para la pro-
mocion comercial. La positividad se convierte, asi, en el cemento
discursivo que une el bienestar y el consumo.

Sin embargo, la baja presencia explicita de la palabra “felicidad”
con solo el 9,4% de las publicaciones mencionandola de forma lite-
ral, frente a la practica omnipresencia de narrativas positivas y as-
piracionales, corroboran lo planteado por HAN en la sociedad de la
transparencia como una sociedad que se manifiesta siempre como
positiva borrando todo rasgos de negatividad!’: aqui, la felicidad
no necesita ser nombrada para sentirse, porque ella opera como
trasfondo discursivo naturalizado encarnado en imagenes de bien-
estar, cuerpos hegemonicos, aunado a las promesas de felicidad y
desarrollo personal.

Asi mismo, la positividad que se insintia en la gran mayoria de
los captions a través de expresiones asociadas al éxito, la gratitud y
la superacién personal, funcionan entonces como el sustrato ideo-
l6gico naturalizado. Un ejemplo de como la felicidad no es nombra-
da pero esta omnipresente, es el caption de @silvyaraujo, que de-
muestra como esta felicidad aspiracional se liga a logros personales
y consumo de lujo cuando recibe un carro patrocinado: “Gracias @
minicolombia por esta sorpresa, el carro de mis suefios y hacerme
pasar un dia tan maravilloso. jjjLes confieso que es la sorpresa mas
grande que he recibido @ @& & O Q.

Aqui la gratitud y la felicidad se asocian al consumo de un ob-
jeto automotriz, reforzando la idea de que los suefios y la alegria
se alcanzan a través del consumo de marcas. Desde una perspecti-
va sociocritica, este proceso implica una naturalizacién de la 16gi-
ca neoliberal dentro del espacio digital. Como advierte el filésofo
BYUNG-CHUL HAN'"?, el régimen de la positividad desplaza el ma-

169 HAN. La sociedad de la transparencia, cit.
170 Idem.
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lestar y la critica, de manera que el dolor o la frustracién no tienen
cabida en la narrativa del influencer (solo el 0,8% de los captions
presentaban sentimientos negativos).

Sin embargo, cuando lo negativo o lo vulnerable aparece (siem-
pre y cuando el mensaje esconda superacion y resiliencia), genera
un alto nivel de interaccion. Los resultados que muestran esta apa-
rente fisura en la respuesta de las audiencias, permiten matizar la
homogeneidad aparente del discurso del influencer. La cuestion ra-
dica en que, aunque los contenidos positivos dominan en volumen,
los negativos y neutros se presentan con menos frecuencia, estos
generan en promedio mayores niveles de interaccion.

En particular, los captions negativos, que son menos del 1%
del corpus, concentrando mas de 170.000 likes y cerca de 2.900 co-
mentarios en promedio, superando con creces la interacciéon de los
mensajes positivos. Esta paradoja sugiere que, aunque los influen-
cers privilegian la positividad como estrategia discursiva, la audien-
cia responde en promedio con mayor intensidad a lo disruptivo, lo
vulnerable o lo inusual. El caption de @lasegura es paradigmatico:

Estos 10 dias no han sido nada faciles para mi [...] el dolor me ha hecho
llorar y gritar como nunca antes [...] pero me recuerdo que de peores
he salido y que la vida me ha hecho una GUERRERA, asi que ni loca dejo
caer mi corona §&). Si est4s pasando por un momento dificil, recuerda
que hay dias oscuros pero el Sol siempre vuelve a salir .

En esta narrativa corta, la vulnerabilidad y el sufrimiento se resig-
nifican como resiliencia, mostrando cémo incluso lo negativo se
transforma en motor aspiracional. Por otra parte, la mercantiliza-
cion de la felicidad se hace evidente en que siete de cada diez publi-
caciones incluyen publicidad; de esos, el 69% mencionan en algin
momento la marca directamente, de los cuales solo el 16,6% se pre-
sentan sin sentimiento (es decir neutros), confirmando lo plantea-
do en esta investigacion y respaldado por la teoria de Eva ILLouz!'"
sobre el concepto de emodities: las emociones se coproducen con
los objetos y los objetos son investidos de emociones.

171 ILLouz. “Introduccién: Emodities o la invencién de los commodities emocionales”, cit.
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En la muestra analizada un producto cosmético, un suplemento
nutricional o una prenda de ropa no se anuncian solo por su utili-
dad, sino como vehiculos de bienestar, gratitud o amor propio. Es
asi, como los productos cargados de emociones estan siempre im-
plicitos en la atmosfera afectiva que rodea el consumo en Instagram,
donde la plataforma se convierte en un mercado de emociones ex-
puestas, y la vida privada y los bienes materiales se entrelazan en
narrativas que transforman los afectos en mercancia. La felicidad,
mas que una experiencia subjetiva, se convierte en un efecto narra-
tivo asociado al consumo.

Tal es el caso de @twinsteam, cuando afirman: “cada probox de
@belahbeauty es mejor que la anterior %> %> y nosotras las mas
felices y agradecidas de recibirla [...] cada vez que sale un nuevo pro-
ducto nos emociona mucho probarlo porque nunca decepciona 3"

En este punto, la idea de “felicidad” no proviene de una expe-
riencia intima o personal, sino del unboxing de una caja de maqui-
llaje, de un gesto cotidiano de consumo digital; un momento simple,
donde el objeto se convierte en generador y portador de emociones
para sus seguidores. Del mismo modo, este sobre exceso de publici-
dad en los captions —con casi el 99% de estas hechas de manera ex-
plicita-, no son una casualidad, mas bien, refuerzan la idea y la con-
ceptualizacion del influencer como “cuerpo publicitario” expuesto
por los soci6logos OLE NYMOEN y WOLFGANG SCHMITT!’?, donde el
influencer, lejos de ser una simple figura cultural, se presenta como
soporte publicitario viviente, donde las experiencias cotidianas, la
motivacién y el bienestar se entretejen con la promocién constante
de bienes y servicios.

Esta misma dindmica también reafirma y conecta con lo revi-
sado tedricamente sobre la historia de Instagram por la periodista
SARAH FRIER'73, que explicaba cdmo la evolucién de la plataforma
se consolido en torno a la economia de la visibilidad y la rentabili-
zacién de la vida cotidiana en la exposicidn constante del yo como

172 NYMOEN y SCHMITT. Influencers: La ideologia de los cuerpos publicitarios, cit.
173 FRIER. Sin filtro: La historia secreta de Instagram, cit.
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estrategia econdmica. En este sentido, cobra relevancia la categoria
de los “mercaderes de la felicidad” propuesta en esta investigacion,
tal como ocurre con los gurds de autoayuda que ofrecen recetas
para alcanzar la plenitud, los influencers reproducen esta légica en
el entono digital al presentar la felicidad como recompensa final de
un camino de consumo, disciplina y autocuidado.

Los cursos, talleres o seminarios de antafio encuentran hoy su
equivalencia en las rutinas de skincare, los programas de fitness o
los viajes patrocinados que prometen bienestar y autenticidad. De
este modo, los influencers se convierten hoy en los refulgentes mer-
caderes felicitarios: lideres de opinién que capitalizan emocional-
mente la esperanza de alcanzar una vida plena, mientras desplazan
la responsabilidad de la felicidad y el bienestar social hacia el in-
dividuo. Asi se puede apreciar en los siguientes captions parte del
corpus de la muestra:

Imagen 31. Autocuidado patrocinado

Qeszmi Qe ) Va4 W Q1zzmit Qs Y V3 W

silvyaraujo LLEGO EL DIA & - @ @ @!! Hoy es el
lanzamiento de @silbebysilvy ! Estoy demasiado emocionada
de que conozcas este proyecto que fue hecho con mucho
amor, dedicacion y pasion para ti. Esta tarde debes estar
pendiente, vas a poder inscribirte y saber todo sobre este
proyecto y el nuevo reto! Preparate que te va a cambiar la
vida de una manera positival!! Vamos equipo #nomerindo !!!
#silvyfit

silvyaraujo Mi rutina de skincare AM

@infinitekparis_col !!! Me encanta maquillarme pero al igual
que me maquillo soy muy cuidadosa con los productos que
uso y mi cuidado de la piel. Estos productos los conoci hace
unos meses y me han encantado. Tienen todo el kit para tu
rutina de skincare y son tan buenos & & @2 !!!! Pruébalos y
me cuentas! #skincare #publicidad

Fuente: Instagram @silvyaraujo.

En conexion con lo anterior, la teoria del “punto de inflexion” de
MALcoLM GLADWELL'* ayuda a comprender cémo los influencers
alcanzaron una masificacién semejante a una epidemia social. Los
resultados mostraron que los tres factores propuestos por el autor
se cumplen: “la ley de los especiales” se refleja en el rol de los in-

174 GLADWELL. El punto clave (the tipping point): Cémo los pequerios detalles pueden
marcar una gran diferencia, cit.
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fluencers como conectores carismaticos y vendedores persuasivos;
el “factor del gancho” se encarna en los mensajes aspiracionales y
motivaciones que, como evidenci6 el analisis, concentraban la ma-
yoria de los sentimientos positivos; y el “aporte del contexto” esta
dado por Instagram como la plataforma visual y comercial que po-
tencia la viralizaciéon (207 millones de likes y casi cuatro millones
de comentarios en el total de la muestra). La abundancia de men-
sajes aspiracionales y publicitarios puede entenderse, por tanto,
como el punto de inflexiéon que consolidé a los influencers como los
lideres de opinidén globales que son hoy.

En otra direccionalidad, cabe subrayar que las narrativas aspi-
racionales no se manifestaron de la misma manera en todos los ni-
chos tematicos. Mientras en el fitness se asociaban al logro personal
y a la disciplina; en la moday el cuidado personal se vinculaban a la
estética corporal; en la gastronomia, por su parte, se proyectaban
como disfrute; y en la comedia adoptaban un tono ludico y ligero.
Estas variaciones en las narrativas felicitarias reforzaban la idea de
que la positividad y la mercantilizacién constituyen estrategias co-
munes, pero se adaptaban a cada contexto narrativo para maximi-
zar su resonancia.

Por ultimo, las narrativas felicitarias junto con su mercantili-
zacion en Instagram, no solo configuraban un modelo de consumo
efectivo, sino que también instalaban un ideal normativo de vida que
invisibiliza el malestar y termina responsabilizando individualmen-
te a los sujetos de sus fracasos. Este analisis critico de esta dinamica,
permite inferir que la promesa de felicidad que circula en el ecosiste-
ma digital de Instagram funciona tanto como un motor de consumo,
como un férreo mecanismo de control social, aunque no sin resisten-
cia y ambivalencia por parte de la audiencia que los legitima.

A manera de cierre de este acapite, los resultados expuestos en
este apartado dialogan de forma estrecha con las teorias plantea-
das alolargo del texto, evidenciando cémo los influencers encarnan
el punto de inflexiéon de una epidemia social; son simultaneamente
productos y promesas de felicidad como ideologia; ademas, repre-
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sentan la mercantilizacién de las emociones en forma de emodities;
por ultimo, desde la dominacién simbélica de una hegemonia cul-
tural neoliberal'’®, son el eje que sostiene la arquitectura simbdlica
de Instagram mediante las narrativas felicitarias aparejadas con la
mercantilizacién de las mismas, mediante la instauracion de un sis-
tema de totalitarismo felicitario: altamente seductor y performativo
centrado en el goce estético como punto maximo de alienacién'’e.

175 ANTONIO GRAMSCI. Notas sobre Maquiavelo, sobre la politicay sobre el Estado moderno,
Josk ARIEO (trad.), Madrid, Ediciones Nueva Visién, 1980.
176 BENJAMIN. [luminaciones, cit.
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CONCLUSIONES
LA PANTALLA FANTASMAGORICA Y EL ESCAPE PERFECTO

En Instagram abundan titulos como “Adidas me llevo a la Formula
1” o “blogcito de mi viaje a Asia, ;por qué consumimos estos conte-
nidos tan banales?, ;por qué sentimos tanta fascinacion por el es-
tilo de vida aspiracional de los influencers? Nos detenemos a mirar
sus publicaciones, sus rutinas, sus pieles impecables, admiramos su
maquillaje, su ropa y las vidas que parecen tenerlo todo bajo con-
trol: un cuerpo trabajado, una casa armoniosamente decorada, una
vida que trascurre sin preocupaciones. Los consumimos en forma-
to de blogs, de get ready with me y de reels; ellos estan en los luga-
res en los que queremos estar, en los restaurantes donde deseamos
comer, en el gimnasio de moda y en el viaje de nuestros suefios, con
vidas aparentemente perfectas donde no parecen usar el transpor-
te publico, ni trabajar mas de ocho horas al dia.

La respuesta a estas preguntas puede estar en que nos atraen
porque por unos segundos, al menos por un breve instante, logran
silenciar el ruido cotidiano, permitiéndonos olvidar el caos y la in-
certidumbre de nuestra propia realidad. Porque nos gusta observar
vidas que no se parecen a las nuestras, y esos likes que les damos no
es solo una muestra de aprobacidn al contenido, sino una proyec-
cion de deseo: el perfecto escapismo de nuestras vidas signadas por
la doctrina invisible y omnipresente del neoliberalismo.

Este trabajo analiz6 las narrativas felicitarias propuestas por los
influencers en la red social Instagram en la ventana de observacion
temporal 2020-2025 a partir del analisis de 3.227 captions publica-
dos por diez influenciadores colombianos de distintos nichos tema-
ticos, ofreciendo un panorama integral de las narrativas felicitarias
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dominantes. Se identific6 la hegemonia de la positividad como tono
emocional principal (80,4% de los contenidos), asi como su articula-
cién con el consumo y la publicidad (70,2% de los captions con pau-
ta y 69% con menciones de marca). Estos resultados permitieron
analizar de manera sociocritica cémo los discursos de felicidad en
Instagram operan como recurso aspiracional y comercial.

Frente al objetivo especifico nimero uno: identificar quiénes
son los influencers, se seleccionaron diez perfiles representativos
de los nichos de viajes, fitness, gastronomia, moda/cuidado perso-
nal y comedia, garantizando diversidad tematica. La muestra per-
miti6 observar tanto convergencias (uso predominante de la positi-
vidad y la publicidad explicita), como diferencias en el modo en que
cada nicho articula su narrativa aspiracional.

Frente al objetivo especifico nimero dos: examinar las practicas
comunicativas y la idea de felicidad que proyectan en sus publicacio-
nes mediadas por la red social Instagram, el andlisis de sentimientos
evidencio6 que la positividad constituye el recurso narrativo central,
mientras que la felicidad rara vez se enuncia de manera explici-
ta (9,4% de los casos), lo que refuerza la tesis de que opera como
trasfondo discursivo naturalizado. Asi mismo, se evidencié la cen-
tralidad de la publicidad como practica reiterada, con un predomi-
nio casi absoluto de la modalidad explicita (98,7%). Los ejemplos de
captions ilustraron cémo la felicidad se proyecta como meta alcanza-
ble a través del consumo, reforzando un estilo de vida aspiracional.

Frente al objetivo especifico nimero tres: caracterizar las im-
plicaciones y efectos discursivos de esas practicas y de esa idea de
felicidad que los influencers profesan diariamente, precisando su
relacion con el hiperconsumo, el cruce de variables permiti6 de-
mostrar que las narrativas felicitarias no solo promueven un estilo
de vida aspiracional, sino que refuerzan un modelo de consumo en
el que los objetos se cargan de emociones (emodities). Se confirmo
que la positividad funciona como motor del hiperconsumo y como
dispositivo de control cultural, al responsabilizar al individuo de su
propio bienestar. Al mismo tiempo, se evidencié una tension entre
la abundancia de positividad y la preferencia de la audiencia por
contenidos neutros y negativos, lo que revela resistencias y ambi-
valencias frente a la narrativa hegemonica.
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Los resultados empiricos y la discusién teérica permitieron dar
respuesta a la pregunta problema de investigaciéon planteada: la
comprension critica de los influencers como actores que encarnan
tanto la promesa de felicidad, como su mercantilizacién en el eco-
sistema digital. Sus vidas editables nos permiten sofiar con versio-
nes mas bellas y altamente exitosas de nosotros mismos. Ellos nos
venden la ilusiéon que nos hace sentir que, con suficiente disciplina
y esfuerzo, llegaremos a ser y vivir como ellos. Sin embargo, detras
de esa empatia emocional se esconde un mecanismo mas profundo:
la de que quizas, si luchamos lo suficiente, podriamos acceder al
mismo bienestar que ellos publicitan.

Sin embargo, hay algo mucho mas profundo detras de ese deseo,
ANTONIO GRAMSCI lo explicaba como hegemonia cultural. La domi-
nacién de la subjetividad no es ejercida sobre los individuos siem-
pre o Unicamente por la fuerza o la violencia directa, sino también
por medio de falsos consensos, por la aceptacién del discurso y la
naturalizacién de valores e ideales que reproducimos sin cuestionar.
En las redes sociales ese consenso en el discurso aspiracional y de
felicidad se disfraza de motivacién personal: el éxito, la autenticidad
y el bienestar se presentan como conquistas individuales, ocultando
lo que la mayoria de quienes triunfan en el universo digital callan:
que parten de ventajas estructurales —dinero, tiempo, contactos, he-
rencia o capital social-, aspectos que el discurso meritocratico pre-
tende ignorar. Bien lo decia el fildsofo italiano: “Las ideas y las opi-
niones no ‘nacen’ espontaneamente en el cerebro de cada individuo:
tuvieron un centro de formacion, irradiacién, difusién y persuasidn,
un grupo de hombres o también una particular individualidad que
las elaboré y present6 en la forma politica de actualidad”””.

El aspiracionismo, en este sentido, se convierte en una forma
de totalitarismo emocional disfrazado de normalidad. No solo con-
trola la subjetividad en el direccionamiento de lo que compramos
sino de lo que sentimos, mientras miramos las vidas ajenas con la
ilusiéon de que podriamos ser como ellos y, al mismo tiempo, repro-

177 GrAMSCL Notas sobre Maquiavelo, sobre la politica y sobre el Estado moderno, cit., p. 97.
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ducimos sin saberlo las mismas desigualdades que nos distancian.
Los influencers no solo monetizan la atencién de sus seguidores,
también explotan la soledad, el cansancio y la busqueda desespera-
da de sentido en una sociedad que ha sustituido la comunidad y la
interaccion social por la adiccién a las pantallas.

En este punto, el discurso seductor del bienestar es presentado
por los influencers mediante narrativas felicitarias que nos ensefian:
cuidar la salud mental y tener éxito es dormir ocho horas, tomar
agua, escribir journal, colorear mandalas, hacer yoga o simplemente
“manifestar”. Nos proponen la idea de que la vida se repara con ruti-
nas, aunque el mundo esté roto. Nadie les dice que ningun ejercicio
elimina el miedo a no llegar a fin de mes; o que ni tomando dos litros
de agua al dia se calma la angustia de vivir en un pais donde las des-
igualdades estructurales ahogan a la gran mayoria; tampoco, que en
ninguna caminata se respira con tranquilidad cuando el desempleo y
las largas jornadas laborales siguen condenadndonos a la precariedad.

Los influencers nos invitan a cuidar el cuerpo, pero no a cuestio-
nar las estructuras econémicas que lo enferman, nos invitan a que
asistamos a terapia, pero no cuentan que una sesion cuesta entre
nueve y 26 horas de trabajo para quien gana el salario minimo. Nos
dicen que comamos sano, pero mas de 14 millones de personas en
Colombia padecen de inseguridad alimentaria. Nos instan a hacer
ejercicio, aunque la mayoria apenas tiene tiempo para descansar.
Los influencers ofrecen a sus seguidores soluciones individuales
para problemas colectivos, donde el bienestar es vendido como
si fuera un lujo. Quien puede pagarlo lo convierte en contenido, y
quien no, en frustracion.

Los lideres digitales reproducen el sistema que nos hace creer
que la tristeza es una falla personal; que si estamos ansiosos, no
sabemos respirar; si estas triste, es porque no agradeciste lo su-
ficiente. Asi, la opresion se transforma en culpa y a la vez en una
pesada carga por no sanar sin tener permitido desafiar aquello que
nos enferma. Ellos no han entendido que el bienestar también esta
en la seguridad al caminar por un barrio popular, en salarios que
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alcancen, en tiempo para vivir y no solo para producir, porque la
felicidad -que es mas que consumir- es social, politica e histoérica,
y que la “paz interior” no sobrevive en medio de la extorsién y el
sicariato, porque el bienestar no deberia ser un privilegio.

Este fendémeno no surgioé de la nada. Como lo anticipé GILLES
LIPOVETSKY'8, a finales del siglo Xx concurriamos a un cambio del
que nadie se percaté: el remplazo de las grandes utopias por el
nuevo ideal del bienestar individual. Las religiones perdieron au-
toridad, la politica perdié poder y el progreso industrial trajo tan-
ta comodidad como desolacién. La sociedad cansada de promesas
incumplidas se replegd, dando lugar al individualismo y su culto al
bienestar. Ya no se trataba de transformar el mundo, se anhelaba
sentirse bien dentro de él, asi nacié el sujeto hedonista: aquel que
buscaba sentido en su propia imagen, centrado en si mismo, en sus
emociones y en su crecimiento personal.

El capitalismo entendi6 antes que nadie como llenar ese vacio
producto de la caida de los grandes meta-relatos y el descentra-
miento de las cosmovisiones, si ya no crefamos en Dios, ni en la
revolucién, podiamos creer en nosotros mismos si comprabamos
cosas. Surge asi, en palabras del filésofo esloveno SLAVOj ZIZEK'7
la pantalla fantasmagdrica: 1a desublimacidn represiva de la culpa
por la compra. La publicidad dejé de vender objetos y empez6 a
vender identidades para sublimar ese gran sentimiento de culpa-
bilidad: “compra un coche y seras libre”, “usa este perfume y seras
deseado”. Los productos empezaron a tener alma, y con la llegada
de las redes sociales, el consumo se volvié emocional: ya no com-
prabamos objetos, sino experiencias, cuerpos, causas y estilos de
vida. Se terminaba de configurar de esta manera la pantalla fantas-
magorica que producia el escapismo perfecto.

En este régimen afectivo, estamos asistiendo a un nuevo cambio,
las generaciones mas jévenes, hijas directas de esta era del vacio, ya

178 GILLES LIPOVETSKY. La era del vacio: Ensayos sobre el individualismo contempordneo,
JOAN VINYOLI y MICHELE PENDANX (trad.), Barcelona, Anagrama, 2000.
179 Zizex. Chocolate sin grasa, cit.
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no crean contenido, solo lo consumen. Miran, comparan, pero casi
no participan, es el movimiento de las masas hacia el posting zero,
que refleja el miedo a no ser lo bastante interesante para resaltar, o
a no poder cumplir el estandar de perfeccién impuestos en la red.
Y es justamente este consumo contemplativo de vidas idealizadas,
las que alimentan una sensacion silenciosa de insuficiencia en una
sociedad digital, donde la soledad y la frustracién no aparecen de
golpe sino que se destilan poco a poco, entre los filtros y los likes,
hasta instalarse como una pesada normalidad afectiva. Este fené-
meno lo explicita de manera magistral el fildsofo EDUARDO INFANTE
al nominar a la generacion actual como los herederos del vacio:

El canto de cisne de esta generacién abandonada fue el spot de la tonica
Royal Bliss y su terrorifico lema: “Nacimos tarde”. Una generacion que,
frente a la ausencia de horizonte, convirtié la noche en su tnica patria.
“Nacimos tarde para cambiar el mundo, pero a tiempo para vivirlo
intensamente”, dice la voz en off del spot, mientras los jévenes bailan
sobre el vacio y se refugian en la exaltacién de lo efimero, en el culto al
yo, en la liturgia del placer inmediato. No son culpables. No eligieron
el hedonismo como fe, lo heredaron como consuelo. Llegaron a un
mundo en ruinas donde la inica trascendencia posible era el orgasmo,
la inica salvacién, fotografiar el instante. Pero incluso en ese goce sin
esperanza, late una nostalgia de absoluto. En la euforia de la pista de
baile, en el polvo fugaz, en la noche que parece no terminar, persiste
una sed de infinito que no se sacia'®.

Por ultimo, el bienestar prometido nunca llegd, las discotecas las
cierran y la sed de infinito sigue insaciable, mientras tanto nos que-
dan las pantallas, y seguimos consumiendo en bucles infinitos a fi-
guras aspiracionales que devienen en la representacion de la ver-
sibn mas sofisticada de un sistema que hizo del “yo” una marca, de
la felicidad una mercancia y de este individuo hedonista el espejo
pulido de una época que aprendio a neutralizar el dolor. Los likes se
han transformado en la nueva manera en que nos adherimos al or-
den simbolico que perpetua desigualdades y normaliza la distancia

180 INFANTE. Aquiles en Tik Tok: El camino de la virtud, cit., p. 4.
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Conclusiones: La pantalla fantasmagdrica y el escape perfecto

entre las vidas que tenemos y las vidas que nos dicen que deberia-
mos tener. Tal vez estemos contemplando el abismo de la soledad
absoluta, y como decia NIETZSCHE, la alienacién nace de la contem-
placién, porque: “Cuando miras largo tiempo a un abismo, también
este mira dentro de ti"*®.,

181 FRIEDRICH NIETZSCHE. Mds alld del bien y del mal: Preludio de una filosofia del futuro,
ANDRES SANCHEZ PAScUAL (trad.), Madrid, Alianza, 2023, p. 150.
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