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Resumen 
 

El presente estudio pretende explorar la construcción de una identidad relacionada a 

estilos de vida en la red social Instagram caso influencers heathly lifestyle vida saludable. La 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo de tipo exploratorio-descriptivo, se aplicó la 

técnica de análisis de contenido en una muestra de 330 comentarios y se seleccionó a tres 

influencers: Uno a nivel local, uno regional y uno mundial, escogidos a través de la 

herramienta DeepSocial. En los resultados de la investigación se encontró que internamente 

en estas comunidades online, las prácticas discursivas que predominan son auto-dirigidas y 

confirmatorias, en donde los miembros de la comunidad fortalecen una relación a partir de 

sus comentarios, seguidos de aquellos que buscan una confirmación social en la esfera 

virtual.  La identidad en este entorno también tiene una retroalimentación frente a temas, 

noticias, comentarios que son del interés de los miembros de estos gremios digitales. 

 

Palabras claves: Influencer, prácticas discursivas, identidad, redes sociales, Instagram, 

heathly lifestyle 
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Abstract 
 

 

The following case study presented on this essay, contains how we can build up identities; 

showing perfect examples like “narcissism”, notion of self, the show of yourself, related to 

different lifestyles on social media cases such as “Instagram” or well known as “IG”; 

Influencers or healthy Lifestyle. The research is quantitative focused, descriptive, explorative, 

and applies to analysis techniques and contents. It is a test of 330 comments and, three 

influencers were selected; Local, regional, and worldwide. Using “DeepSocial” as the tool for 

metrics. 

This result of this case study found that this “Online Communities”, the discursive 

procedures that dominate the results were Self Directive and Affirmative, where the 

community members support each other and strength each other its relationship from its 

comments; following by the ones that look out for social confirmation on the virtual sphere. 

The ambiance identity feeds itself with different topics such as: News-Comments, that are 

attractive to the members of this digital legions. 
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Introducción 

El mundo atraviesa diversos cambios, los avances tecnológicos y el entorno digital 

contribuyen en la manera en la que los individuos construyen su identidad, y su interacción 

con el entorno.  McLuhan (Strate, 2012)  ubicó que las tecnologías de la comunicación 

desafían nuestras nociones de lo social y lo humano. Scolari (2008)  coincide al indicar que 

las tecnologías transforman no solo el mundo, sino nuestra percepción de éste.  La web 2.0 y 

sus diferentes redes sociales con sus nudos rizomáticos problematizan las reflexiones teóricas 

construidas a partir de los medios de comunicación masiva.  Las nuevas tecnologías han 

impulsado de manera vertiginosa el desarrollo de plataformas que permiten la interacción 

entre personas conocidas y desconocidas en un mismo diálogo.  Las nuevas formas de estar o 

de pertenecer en las redes sociales, tienen un impacto en la construcción de identidades y 

sociabilidad. 

 En los momentos actuales hay que comprender a la tecnología (no como dispositivos o 

mecanismos), sino como factores que importan para las concepciones del espacio-tiempo, 

formas de sociabilizar y acceder a la información y conocimiento.  En las tecnologías se 

manifiestan los nuevos conceptos de identidad y sus flujos narrativos en el contexto de la 

interacción globalizada  (Barbero, 2002).  Esto va muy de la mano con lo expuesto por 

Figueroa Salvatierra (2013)  al referirse que las nuevas tecnologías generan otros valores y 

favorecen la formación de otras identidades.  Las consultoras We are Social y Hootsuit 

publicaron en este primer trimestre del 2018, un estudio en el que manifiestan que existen 4 

mil millones de usuarios de internet. Estos últimos valores se asemejan a los presentados por 

Internet World Stats (IWS), site que ofrece data relacionada con internet a nivel mundial, en 

el que precisa que existen 4’050’247.583 usuarios de internet. Y de este gran número, 3 mil 

millones son usuarios de las redes sociales.  
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En relación a lo publicado en el ranking del 2017 por el portal estadístico Statista, entre las 

principales redes sociales a nivel mundial (según el número de usuarios activos), se encuentra 

Instagram en el 7mo lugar.  Y en referencia a usuarios, esta red alcanzó dicho año 700 

millones. El número de usuarios va en crecimiento, debido a que éstos se sienten atraídos por 

lo más reciente que presenta esta red social “Type mode in Stories” que consiste en crear 

historias con textos por 24 horas con una galería de GIF stickers para conectar a una 

comunidad online. Instagram atrae a los usuarios y los invita a publicar fotos y videos con un 

texto acompañado de unos hashtags con un único propósito: Descubrir fotos que los usuarios 

comparten sobre un tema.  Los influencers1 o referentes de la comunidad online comparten su 

día a día, su estilo de vida con sus hashtags y miles de seguidores son su comunidad de 

manera temporal o permanente. 

Pero, ¿hasta qué punto las narrativas discursivas de las publicaciones de los influencers 

están relacionadas con los estilos de vida?, ¿hasta qué punto sus narrativas discursivas están 

relacionadas con lo que se determina cultura heathly lifestyles?  Lamentablemente, existen 

pocos estudios regionales y locales desarrollados, donde describan cómo se relaciona la 

construcción de identidad con las nuevas tecnologías, especialmente sobre el tema de los 

estilos de vida, estudios de identidad y redes sociales; por lo que es necesario comprender 

mejor todos estos fenómenos.  

El presente estudio tiene como objetivo conocer los atributos presentes en las biografías de 

las cuentas de Instagram de influencers en la categoría estilo de vida heathly lifestyles donde 

se analizan las publicaciones que comparten con sus seguidores.  

La investigación tuvo un enfoque cuantitativo de tipo exploratorio-descriptivo, donde se 

aplicó la técnica de análisis de contenido en una muestra de 330 comentarios y se seleccionó 

                                                 
1 Influencer son perfiles de personas que comparten sus aficiones o trabajo de una forma muy particular o 

con estilo propio en Instagram (Matesa,2017) 
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a tres influencers: Uno a nivel local, uno regional y uno mundial, escogidos a través de la 

herramienta DeepSocial.  El periodo de extracción fue desde el 6 de junio del 2017 al 6 de 

junio del 2018, lo que permite conocer las prácticas discursivas al interior de esta comunidad 

online.  Con el presente trabajo se pretende llenar un vacío acerca del proceso de 

construcción de la identidad a través de estilos de vidas heathly lifestyles en los perfiles de la 

red social Instagram. 

Planteamiento del Problema 

Las nuevas tecnologías de la información y comunicación han dado origen a las redes 

sociales como nuevos medios de comunicación, en donde el tiempo y espacio, se manejan de 

diferente forma a la de los medios tradicionales. Dentro de estos espacios se desarrollan 

comunidades online, que contribuyen a la construcción de identidades. 

¿De allí nace la inquietud respecto a si es posible construir identidades a través de 

comunidades de consumo de estilo de vida heathly lifestyles en la red social Instagram? 

Si las nuevas formas de participar en las redes sociales posibilitan desvincularse por 

completo de una realidad física, convirtiendo a las personas que utilizan estos medios en 

“ciudadanos del mundo” donde es posible crear, recrear, interactuar y construir canales de 

comunicación a voluntad, generando un cambio radical en la sociabilidad entre las personas 

involucradas. De esta manera surge la inquietud respecto a los procesos de comunicación que 

se utiliza actualmente para dinamizar las redes. 

Desde esa perspectiva Scolari (2008) entiende a la comunicación como “un conjunto de 

intercambios, hibridaciones y mediaciones dentro de un entorno de donde confluyen 

tecnologías, discursos y culturas” (p.26).  En la actualidad existen escasos estudios 

relacionados con Instagram y su incidencia en la comunicación y la identidad, como parte de 

los esquemas sobre discursos comunicacionales.  
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De allí nace la inquietud de realizar un análisis de contenido de los comentarios de las 

publicaciones de influencers en estilo de vida heathly lifestyles, con aplicación de reflexiones 

de las prácticas discursivas, desde el punto de vista de la construcción de identidades en la 

red social Instagram en las comunidades estilo de vida heathly lifestyles.  

Justificación 

Los estudios similares a nivel global tienen una tendencia a relacionarse con el tema de las 

nuevas redes sociales, considerando los canales de comunicación existentes y los beneficios o 

resultados de las interacciones entre individuos.  Existe la necesidad de estudiar temas 

relacionados con las nuevas tecnologías y redes sociales, ya que forman parte de la vida de la 

mayoría de personas, porque se sustentan en la comunicación, el vínculo social y lazo 

subjetivo, lo cual construye una identidad, que problematiza con mayor énfasis en el campo 

de la filosofía virtual que desde campos comunicativos. 

Con esta investigación se trata conocer las narrativas discursivas que se presentan dentro 

de los usuarios de las comunidades de estilo de vida heathly lifestyles y de qué manera se 

utilizan en los procesos de comunicación y cómo son las narrativas discursivas en estas 

comunidades.  Con el análisis de contenido que se realiza a los comentarios de los posts, se 

pretende encontrar si los patrones de creación de los mismos se encuentran ligados a un 

elemento en particular o si el subgrupo del que los usuarios forman parte, comparte atributos 

en la identidad.  

En este trabajo se trata de reflexionar sobre la identidad virtual desde la perspectiva del 

individuo, dentro del ámbito de “factores culturales y sociales que inciden en la construcción 

de la identidad para establecer el concepto de identidad virtual manteniendo conexiones o 

desconexiones entre ambos” (Muros, 2011). 
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Antecedentes 

A continuación, se mostrará información relevante para comprender la construcción de la 

identidad asociada a los estilos de vida relacionados con la red social Instagram. Se presentan 

datos de redes sociales, el ámbito digital y la situación mundial, consumo digital en el Ecuador. 

Además, analizan estudios relevantes de identidades en redes sociales. 

Instagram 

El mundo de hoy presenta grandes desafíos, se vive una revolución digital marcada por 

hipermediaciones, por lo que es importante entender cómo nació y cómo fue la evolución de 

la red social Instagram, que hasta ahora no da signos de desaparecer.  PAR es necesario 

comprender la penetración del internet y el consumo de redes, tanto a nivel mundial como 

con una mirada local.  Por último, analizar investigaciones previas para conocer qué se ha 

hecho y vislumbrar nuevos aportes para comprender el presente. 

Instagram se lanzó oficialmente en Apple App Store (tienda online para la descarga de 

aplicaciones móviles) un 6 de octubre de 2010.  Fue creada por Kevin Systrom 

(programador) y Mike Krieger (ingeniero de software), ambos graduados de la Universidad 

de Stanford (en donde se conocieron) aficionados por la fotografía.  Este proyecto vio la luz 

en San Francisco cuando Systrom y Krieger decidieron converger funciones HTML5 en un 

programa de fotografía para celulares o mobile (Lirola, Martín, & Martín, 2015).  El origen 

de su nombre proviene de la unión de INSTA, que hace referencia a la idea de instantaneidad; 

y GRAM, de la palabra telegrama. Esta aplicación permite tomar fotografías y cambiarlas 

mediante efectos o filtros vintage o retros, para posteriormente poder compartirlas en 

Instagram o en distintas redes sociales como Facebook, Twitter o Flickr.  
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La primera imagen compartida en Instagram fue realizada por Systrom con el objetivo de 

realizar una prueba del funcionamiento de la app en octubre del 2010, en donde aparece su 

mascota y el pie derecho de su novia.  Kevin Systrom dijo al periódico El País en una 

entrevista del 2015 que Instagram hizo que todas las personas jueguen con las imágenes, 

haciendo de la fotografía amateur (contenido diario o momentos que resumen días) la jerga 

del presente milenio.  Mencionó además: “Antes, la fotografía se trataba más como una 

forma de arte, ahora la gente la utiliza para expresar eficazmente lo que les está pasando” 

(Avendaño, 2018). 

La acogida por parte de la comunidad digital fue tal que en el 2011 llegó a ser la “app del 

Año en Apple Store”, como se indicaba en su sala de prensa o site Instagram Press. Su éxito 

se debió a que permitió realizar fotografías de forma cuadrada (una referencia a la cámara 

Kodak Instamatic o las Polaroid), un gran atributo diferenciador en relación al formato o 

aspecto que ofrecían las cámaras para Smartphone de aquel entonces, haciendo que cualquier 

usuario se sintiera como un gran artista de la fotografía.  

Otra de las cosas que solidificó el boom de la app es que salió al mercado de forma 

gratuita, en un periodo de tiempo dominado por redes sociales de carácter textual como 

Facebook o Twitter, que permitían documentar ideas a través de la palabra escrita. 

También en el 2011 la app añadió la opción del hashtag # (etiqueta de datos) para ayudar 

a los usuarios a encontrar fotos o contenido que otros usuarios subían sobre un mismo tema 

(Instagram Press, 2011).  Por tal motivo, Instagram promovió y animó a que sus usuarios 

añadiesen hashtags relevantes para atraer un mayor número de fans y likes (Me Gusta).  

Según (Lirola, Martín, & Martín, 2015) la app fue desarrollada solo para iPhone, es decir 

para el sistema operativo iOS, en el 2012 se creó una versión para Android, y para ese mismo 

año alcanzó los 100 millones de usuarios activos.  Para 2013 dos cambios cruciales se dieron 

en Instagram: Por un lado, se presentó la opción de etiquetar a personas, marcas y lugares; y 
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por el otro se comenzaron a introducir los primeros anuncios publicitarios tanto en video 

como en fotografía fija, dando inicio a una nueva forma de monetizar con dicha red. (Lirola, 

Martín, & Martín, 2015).  Adicionalmente, ese año de posibilitó la opción enviar mensajes 

directos o fotografías; así como la opción de realizar videos de corta duración. Sobre esta 

última innovación, Kevin Systrom dijo que hay momentos de la vida de los usuarios que 

necesitan más que una imagen estática para hacerse realidad, invitando a la comunidad a 

realizar y capturar momentos para toda la vida (Instagram Press, 2013).  

En el año 2014 la comunidad alcanzó los 300 millones de usuarios, e introdujo nuevas 

herramientas creativas a la App que permitían mejorar o ajustar el brillo, contraste y la 

saturación de las fotos. Además, se agregaron 5 nuevos filtros, y se presentó Hyperlapse (una 

app de Instagram) que permite mejorar la estabilización de un video y desarrollar otros por 

intervalos, pero especialmente impulsa la creatividad al crear videos acelerados, reduciendo a 

segundos una escena que toma minutos (Instagram Press, 2013).  

Un año después, Instagram alcanzó una comunidad de 400 millones de usuarios, de los 

cuales más del 75% no viven en EE.UU. transformándose en una red más global. Por otra 

parte, se introdujo Boomerang una app que graba video y crea animaciones en bucle; y 

Layout una app de edición para crear nuevas composiciones fotográficas (Instagram Press, 

2014).   

Para diciembre del 2016 según Instagram Press la red social alcanzó una comunidad de 

600 millones de instagramers, de los cuales 100 millones se unieron en solo 6 meses. 

Además, introdujo los Instagram Stories, presentación de contenido estático y video 

(momentos) personalizados con textos, dibujos y emojis, que duran 24 horas (Instagram 

Press, 2016).  Este formato causó mucha polémica ya que se asemejaba al usado por 

Snapchat.  
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Ante esto, en un comunicado oficial en la sala de prensa de la red social, Kevin Systrom 

manifestó que Snapchat se merece todo el crédito (Instagram Press, 2016).  Este formato les 

brindó libertades creativas a los usuarios, ya que estos no debían preocuparse por publicar 

contenido en exceso, por el contrario, fomentó a compartir las cosas interesantes que le 

sucedían a cada uno durante su día. 

En el 2016 también se anunció una nueva forma de compartir contenido: el live video o 

Instagram Live, el cual, a diferencia de Facebook o Periscope, cuando el usuario finaliza su 

transmisión el video caduca, ya no puede verse (Instagram Press, 2016).  El carácter efímero 

de los live también se trasladó a las fotos o videos que se enviasen por Mensaje Directo 

(Direct). Adicionalmente, en el 2016 estrenó un nuevo look: Actualizó su logo. Esta 

identidad tuvo como base el ícono del logo anterior. El nuevo presenta un diseño y una 

estructura más simple, y una cromática que se asemeja a la de un arco iris. 

Por su parte, en el 2017 Instagram abrazó los 700 millones de usuarios e innovó 

permitiendo apreciar las stories desde la página principal de la cuenta del usuario (feed), 

además aparecieron nuevos stickers. Por su parte, en lo relacionado a los Live Stories, esta 

herramienta se habilitó a toda la comunidad global de Instagram.  En términos de negocio, la 

red logró un millón de anunciantes activos. De acuerdo con un comunicado de Instagram, 

esto se debe a la facilidad de crear un anuncio publicitario, convencer a los usuarios de visitar 

un sitio web determinado, y lograr una compra (Instagram Press, 2017). En lo que va del 

2018 Instagram presentó “Type Mode in Stories”, una forma de crear historias con textos en 

un tiempo de vida de 24 horas; además, añadió una amplia galería de GIFs, stickers para las 

historias tanto para imágenes, como videos, abriendo un mundo de creatividad al momento de 

captar o compartir un momento de la vida de sus usuarios (Instagram Press, 2018). 
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Consumos de redes 

En un artículo llamado “98 estadísticas de las redes sociales para el 2017” (Brandwatch, 

2016): Internet tiene 3.7 mil millones de usuarios, de los cuales 2.7 mil tienen redes sociales.  

 

 

 

 

 

 

Figura 1 El ámbito digital en el 2018 y su situación mundial 

Fuente: (Hootsuite, 2018) 

De acuerdo con el portal estadístico Statista, en un ranking del 2017 de las principales 

redes sociales a nivel mundial (según el número de usuarios activos), Instagram ocupó el 7mo 

lugar.  El ranking lo lideró Facebook seguido por WhatsApp, YouTube, FB Messenger, 

WeChat y QQ (wordstream, 2018) 

 

Figura 2 Estadísticas de uso de medios sociales 

Fuente: (wordstream, 2018) 
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También se destaca que el número de usuarios de internet creció a nivel mundial (del 2016 

al 2017) un 10%.  

 

Figura 3 El ámbito digital en el 2018 y su situación mundial 

Fuente: (Hootsuite, 2018) 

En cambio, un estudio de la consultora We are Social, y Hootsuit sobre el 2018, presenta 

datos en los que los números varían ligeramente; manifiesta que existen 4 mil millones de 

usuarios de internet, de los cuales 3 mil millones son usuarios de las redes sociales.  Estos 

últimos valores se asemejan a los presentados por Internet World Stats  (IWS), sitio que 

provee data relacionada con internet a nivel mundial, donde dice que hay 4’050’247.583 

usuarios de internet (Internetworldstats, 2017). 

En lo que respecta a América del Sur, la IWS manifiesta que hay un 65.3% de penetración 

del internet y una población de internautas de 278’596.721.  Por su parte, Ecuador tiene una 

población de usuarios de 13’471.736. Toda esta información, proveniente de diferentes 

fuentes, muestra que cada vez más las personas tienen mayor acceso y uso del internet 

(Internetworldstats, 2017).  

Para la Interactive Advertising Bureau (IAB), en su site IAB Trends, Lationamérica es la 

región con mayor crecimiento social a nivel global. Menciona que 4 de 5 usuarios visitaron 

una red social por lo menos una vez al mes durante el 2016. (IAB, 2017).  En cambio, el 

estudio “Uso de Internet del 2016”, realizado por la consultora Tendencias Digitales (2016), 

también resalta que 4 de cada 5 cibernautas poseen una cuenta en una red social. Según 
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información publicada por la agencia digital Latamclick en su portal, Ecuador tuvo durante el 

2017 un promedio de 2’600.000 usuarios registrados en Instagram de los cuales 1’200.000 

fueron hombres y 1’400.000 fueron mujeres (Latamclick, 2018). 

 

Figura 4 Estadísticas de Instagram en América Latina 2017 

Fuente: (Latamclick, 2016) 

Como se ha podido apreciar anteriormente, Instagram es una red social que ha crecido a 

un ritmo abismal en un corto periodo de tiempo, llamando la atención de personas de todo el 

mundo, quienes hoy en día forman parte de esta comunidad relevante (en número de usuarios 

o cuentas activas).  

Si bien Facebook es la plataforma más importante de las redes sociales, cabe destacar que 

según un artículo de Puromarketing (revista online especializada en marketing), Instagram 

supera en engagement a Facebook  (El poder de la imagen: El nivel de engagement de 

Instagram supera ya al de Facebook, 2015).  Instagram es una red social visual, por lo que se 

presta para proyectar o mostrar a la comunidad aptitudes y comportamientos que desarrollan 

las personas de manera individual o colectiva, a lo cual se lo denomina estilos de vida. 

Estudios de Identidades 

La identidad es una proyección inconsciente del individuo en diferentes aspectos de su 

vida y obedece a demostrar quién es, cuáles son sus creencias y actitudes frente a los 

estímulos de su entorno. Erikson (1963) describe a la identidad personal como un conjunto de 
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valores, creencias y metas que el individuo decide proyectar a su entorno (Schwartz S. J., 

2001). 

Según la teoría psicosocial, el desarrollo de la identidad corresponde al quinto estadio del 

ciclo de vida del individuo y ocurre, en su mayor parte, durante la adolescencia abarcando los 

siguientes aspectos: (a) La identidad psicosexual, el acercamiento a una definición de su 

orientación sexual y el desarrollo de un sentimiento de confianza para compartir en pareja; 

(b) la identificación ideológica, vinculada a un conjunto de valores sociopolíticos de interés; 

(c) la identidad psicosocial, la participación voluntaria del individuo dentro de su contexto 

social; (d) la identidad profesional, asociada a las habilidades y capacidades del individuo 

para desenvolverse en el ámbito profesional; y (e) la identidad cultural y religiosa, que busca 

fortalecer la experiencia moral y espiritual en el individuo. (Bordignon, 2005) 

Estos aspectos derivarían en una construcción de valores que el individuo realiza dentro de 

su contexto social con el apoyo de un grupo de pares para definirse a sí mismo y ocupar un 

rol en la sociedad (Erikson E. H., 1963).  Por tanto, es más que evidente que el mundo digital 

es un campo de constante mutación al hablar de las diferentes formas de relación 

interpersonal o de grupo, de ahí la orientación a un nuevo modelo de comunicación que ya no 

considera el “de uno a muchos” si no el de “muchos a muchos”.  Además, la noción de 

intercambio e interacción en la red, priman nuevos parámetros de identidad en los 

internautas, es decir se consolidan otras interpretaciones de lo que queremos ser frente a 

nuestro entorno y la realidad de lo que somos. 

En estos momentos la construcción de la identidad se establece como un tema 

transcendental que se origina a partir de las interacciones de las personas, analizando cómo 

éstas pueden generar procesos de cambios a partir de su inmersión en la web; ello se 

convierte en un debate propio y pertinente que determina los elementos que toman los 

individuos en la construcción de ésta, lo cual genera un gran interés de la comunidad 
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científica por estudiar todos estos fenómenos, un espacio de estudio en donde los usuarios 

muestran otra faceta de su personalidad distinta a la offline y de qué manera esta exposición 

aporta a la construcción de los verosímil self, que pueden llegar a mostrar un self idealizado. 

(Giaccaglia, y otros, 2009). 

Aguilar Rodríguez en su estudio de Identidad y subjetividad en las redes sociales virtuales: 

Caso de Facebook, de indica que la socialización en estos espacios virtuales pone a 

disposición de los usuarios nuevos procesos de comunicación, y éstos a su vez originan 

novedosos códigos comunicativos y vías de significación. De la misma manera brindan la 

oportunidad al usuario de convertirse en emisor y mensaje de sí mismos a partir del 

imaginario que ellos tomen como real. Estableciendo que las comunidades virtuales están 

diseñadas para permitir a los usuarios recrearse, rediseñarse y convertirse en versiones 

mejoradas, teniendo control sobre los rasgos o elementos que los definen o identifican ante 

los demás.  (Aguilar Rodríguez & Said Hung, 2010).  Este estudio permitió entender la 

consolidación de espacios virtuales en donde los usuarios de manera constante intercambian 

contenido a través de sus mensajes. 

Por su parte, otra investigación: Instagram en Facebook: una reflexión sobre el ethos, lo 

consumo y la construcción de la subjetividad en los sitios de redes sociales, Carrera (2012) 

analizó  la forma en la cual la red social Instagram sirvió para la construcción de 

subjetividades, desde la mirada de ethos y de los estudios sobre consumo y procesos 

identitarios en conexiones sociales. 

La hiperconectividad radica en el día a día y sus nuevas prácticas (2.0), al volverse  

cotidianas son materia prima para sus interacciones sociales futuras y para el entendimiento 

de su propia identidad (Carrera, 2012)  La investigadora continúa en su texto manifestando 

que los usuarios desean adecuarse a las expectativas de su red de relaciones, armando la 

imagen de sí a través con los recursos disponibles en el ciberespacio (Carrera, 2012). 



20 

 

Valenzuela Peralta en su estudio “Construcción de Identidad Virtual en Perfiles de 

Usuarios de las Secciones Followers Y Following Anónimos y No Anónimos. Estudio de 

Caso: Cuenta de Twitter @elconejo01”, esta investigación de enfoque mixto, donde la 

técnica aplicada fue la de análisis de contenido, indica que las identidades son mediadamente 

inestables, debido al constante cambio de la foto de perfil y que por tendencia los usuarios se 

identifican con su nombre y apellido real, además determino que los dueños de estas cuentas 

desean mostrar en el ciberespacio quiénes son, cómo se llaman, de dónde vienen. Estos 

resultados se obtuvieron de una muestra de 234 (Valenzuela Peralta, 2013). 

Los influencers y las marcas 

La constante evolución de las nuevas tecnologías y las tendencias de las comunicaciones y 

el marketing global ha dado paso a un nuevo protagonista en las redes sociales: los 

influencers, que son personalidades que se destacan por ser líderes de opinión por su 

capacidad para generar mensajes efectivos logrando establecer fuertes lazos con su audiencia. 

En un contexto donde los consumidores se vuelven cada más escépticos frente a la 

información masiva recibida a través de los medios tradicionales, muchas marcas comerciales 

han encontrado en los influencers una oportunidad para fomentar la interacción con su 

público objetivo (Peña, 2016).  

El tema salud y los influencers 

Con el desarrollo de las nuevas tecnologías de la información y comunicación han 

aparecido nuevas ocupaciones como bloggers, expertos en programaciones, 

especialistas en Big Data, y como novedad resalta la de ser influencer, que es una 

persona que cuenta con cierta credibilidad respecto a algún tema en particular.  En abril 

de 2017 el Ayuntamiento de Cádiz (España) puso en marcha la iniciativa de Acción 

Local en Salud, proyecto participativo que llegó a la conclusión que se necesitaban 

Influencers en Salud, ya que consideraban que eran personas concretas, que al margen 
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de las instituciones o asociaciones a las que pertenezcan disponen de cierta capacidad 

de liderazgo, y serían capaces de ayudar a la población  a través de sus mensajes (La voz 

digital, 2018). 

Marco teórico 

Contexto Contemporáneo 

Sociedad de la transparencia 

Para Han (2013) la sociedad de la transparencia se caracteriza por la exposición, la 

evidencia, el porno, la aceleración, el nuevo manejo de la información, la revelación y el control 

como parte de los cambios adquiridos con el nuevo sistema. Así, en el capítulo referente a la 

sociedad de la exposición, este autor afirma que “la transparencia es una figura contrapuesta a 

la trascendencia” (pág. 27).  La sociedad de la transparencia se caracteriza por la 

sobreinformación que rodea actualmente a los actores y que para sobresalir es importante 

exponerse a los públicos, por lo que de acuerdo a Han  (2013) “en la sociedad positiva, en la 

que las cosas, convertidas ahora en mercancía, han de exponerse para desaparecer su valor 

cultural a favor del valor de exposición” (pág. 25).  

Señala que facilita el control y la vigilancia digital, donde la red es una suerte de panóptico 

por lo que ninguna verdad está garantizada. “Esta cercanía digital presenta al participante tan 

solo aquellas secciones del mundo que le gustan. Así, desintegra la esfera pública, la conciencia 

pública, crítica, y privatiza el mundo” (Han, 2013, p. 69). 

Este contenido se relaciona con los temas de investigación, ya que las redes sociales o los 

influencers se destacan por su exposición; se vende lo que se exhibe, considerando que el valor 

de exposición depende mucho del aspecto estéticamente agradable, por lo que un influencer 

debe tomar muy en cuenta la necesidad de mostrar una apariencia física impecable y agradable 

a la vista.  
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Sociedad red – Sociedad de la información 

La sociedad de la información se caracteriza por la generación de conocimientos 

científicos a través de la información y la tecnología: la microelectrónica, la informática con 

las máquinas y software, la radio y televisión (Castells, 1997). 

De acuerdo a Castells (1997), en este tipo de sociedad existen características 

importantes que son:  La presencia de las nuevas tecnologías, la flexibilidad de los procesos, 

la presencia de la técnica específica integrada que moldea la vida de las personas en sus tareas 

diarias “la cultura penetra mayormente por los materiales proporcionados por los medios de la 

comunicación” (pág. 409). 

La integración de la comunicación electrónica, el fin de la audiencia de masas y el 

desarrollo de redes interactivas son algunas de las características de la sociedad con el 

surgimiento del internet. “Internet es la espina dorsal de las comunicaciones globales a través 

del ordenador: Es la red que conecta entre sí a la mayoría de redes del ordenador” (Castells, 

1997, pág. 419). 

La sociedad es interactiva y se caracteriza por la interrelación con el computador en 

un proceso revolucionario con impacto significativo en la sociedad. “Los mensajes no sólo 

están segmentados por los mercados que siguen las estrategias de los emisores, sino que 

también cada vez son más diversificados por los usuarios de los medios, según sus intereses, 

aprovechando las capacidades interactivas” (Castells, 1997, pág. 447).  

Con el Word Wide Web (WWW) se da paso a lo que Castells introduce como la 

“telaraña de relaciones” con diferentes tipos de socialización.  El nuevo sistema se caracteriza 

por la presencia de las comunidades virtuales, la presencia de usuarios que interactúan, 

integración de varios modos de comunicación y la virtualidad con un propio entorno 

simbólico.  Si bien las comunidades virtuales son el resultado de valores, organización social, 

patrones de comportamiento, etc. permiten pensar en la forma en cómo evolucionarán en el 
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futuro (redes sociales), respondiendo a necesidades particulares de interacción conforme a los 

usuarios. 

Se puede decir entonces que, en la era del internet, dentro del contexto de interacción 

social, las comunidades se han desplazado a las redes sociales por medio del uso de tecnologías. 

La diversificación de los mensajes, hace que las comunidades online que este estudio analiza, 

puedan generar interacciones alrededor de temas de interés específico en dichas comunidades 

y no lógicas masivas de comunicación e interacción 

Vida digital 

Las plataformas digitales han desplazado al broadcasting de las mediaciones y la 

comunicación pasó de ser masiva y popular, a colectiva y participativa.  En 

hipermediaciones, Carlos A. Scolari (2008), aborda las teorías de la comunicación digital 

interactiva, describiendo a las ciberculturas y los discursos que hay en torno a ellas.  El autor 

indica que las hipermediaciones son toda la trama de hibridaciones que existe dentro del 

ecosistema mediático gracias a la presencia de la tecnología digital.  Este concepto permite ir 

más allá de los medios tradicionales e investigar nuevas configuraciones, (Scolari, 

Hipermediaciones: Elementos para una teoría de la comunicación digital interactiva. , 2008). 

La vida digital tiene una comunicación propia de su entorno con características específicas: 

- Carácter digital (de lo analógico se pasa a la información en bits). 

- Hipertextualidad: se combinan los textos para acceder a otro nivel de información. 

- Reticularidad: contacto con muchas personas bajo el modelo “de muchos a muchos” 

dejando atrás el modelo de masas “de uno a muchos” (págs. 141-142). 

Gracias a la característica de reticularidad las comunidades digitales se construyen, 

porque por la recomendación de un seguidor a otro, conectados en red, la comunidad 

crece. Como resultado de las aportaciones teóricas de esta postura, se concluye que la 
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comunicación de masas es el pasado de la nueva vida digital y la comunicación digital 

interactiva.  

Identidad 

Identidad y Sociedad de la información 

La sociedad de la información va más allá de ser el resultado de la presencia de la 

tecnología y las nuevas formas de construir la identidad a través del internet; es decir, lo que 

se concibe como movilidad, redes y la nueva construcción de flujos y desanclajes más allá 

del género, etnia o raíces geográficas.  Hasta hace poco tiempo, hablar de identidad era 

referirse a raíces, cultura, territorio, y afines; en la actualidad “implica también hablar de 

migraciones y movilidades, de redes y de flujos, de instantaneidad y desanclaje”  (Martín-

Barbero, 2003, pág. 374).  Si bien la comunicación está controlada por un conglomerado de 

medios privilegiados que dominan el mercado mundial (Martín-Barbero, 2003), tampoco es 

menos cierto que los individuos han decidido visibilizarse y utilizar nuevos canales de 

comunicación, alternativos a los medios tradicionales (Scolari, Hipermediaciones: Elementos 

para una teoría de la comunicación digital interactiva. , 2008).   

De la misma forma es posible la visibilizarían dentro de estas comunidades online, pues 

se visibilizan consumos y estilos de vida que aportan a esta construcción.  Scolari (2008) 

propone a las hipermediaciones como un proceso de intercambio, producción y consumo 

simbólico en un entorno con sujetos y  medios que están conectados por la tecnología que no 

niega las mediaciones, sino por el contrario, afirma que son el resultado de nuevos procesos 

de comunicación dentro de un ecosistema que transforma todo el pasado de los medios 

masivos. 

Scolari (2008)  reconoce, que en la transición de las mediaciones a las 

hipermediaciones existen más continuidades que rupturas, aunque las hipermediaciones 

observan los procesos comunicacionales desde una perspectiva diferente a las de las 
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mediaciones.  Las mediaciones y las hipermediaciones tienen distintos procesos. Las 

mediaciones tienen soportes analógicos, un consumidor pasivo tiene relación con los medios 

masivos como radio, televisión y prensa, mientras que, en las hipermediaciones, hay soportes 

digitales, usuarios colaboradores e interacción con la interfaz. El autor también plantea que 

en las nuevas tecnologías y medios hay una permanente actualización de modelos, lenguaje y 

semiótica, donde lo arcaico ha quedado atrás, siendo importante mantenerse informado de las 

ventajas y nuevos cambios, “tanto la hipertextualidad como la interactividad, la reticularidad, 

la digitalización, el multimedia o la convergencia son en mayor o menor medida rasgos 

pertinentes de las nuevas formas de comunicación” (pág. 110). 

La identidad y sociedad tradicional significan el soporte de las Naciones, porque se 

sostienen en la heredad recibida como legado de los antepasados, lo cual implica cultura, 

costumbres, límites territoriales y relación con vecinos en base a soberanía. La sociedad de la 

información no es solamente el resultado de la incursión de las nuevas tecnologías que 

permiten construir una identidad virtual, y que ignoran fronteras.  De esa manera se construye 

identidad en las comunidades, y dentro de ese contexto, la instantaneidad de los contenidos 

que comparten los influencers, tiene mayor importancia para la construcción de su identidad 

que los otros elementos tradicionales, como nacionalidad, cultura, etc. 

Evolución de la identidad: De la modernidad a la contemporaneidad 

Algunos autores han discutido acerca de la identidad, de la modernidad a la 

contemporaneidad, y el narcisismo que se generarían del surgimiento de la tecnología y 

comunicación en la alteridad. Giddens (1995) hace referencia a la transición de la modernidad 

a la contemporaneidad, donde identifica tres características: Control social, instituciones 

versus individuos, confianza y riesgo, se da paso a una mayor presencia de los medios de 

comunicación que influyen en los sistemas sociales.  
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La identidad evoluciona desde la modernidad propuesta por Giddens (1995) bajo el 

criterio que crea diferencia, exclusión y marginalización y no se centra solo en el yo.  Ahora 

interesa en la comprensión de las instituciones de la modernidad, la religión, la familia como 

referentes para su construcción; las autoidentidades tienen influencias tanto locales como 

globales (Giddens A. , 1995).  Según Giddens (1995), la identidad forma rutinas y la 

confianza se garantiza a través de la seguridad ontológica.  No obstante, una de las 

principales barreras al momento de construir auto identidad es la ansiedad existencial. “Es 

cada vez más evidente que las elecciones de estilo de vida en las circunstancias en que se dan 

las interrelaciones entre lo local y lo universal plantean problemas morales que no pueden 

olvidarse” (pág. 18). 

Por su parte Bauman (2005) menciona que los cambios en la noción de identidad 

obedecen a una crisis de pertenencia en la posmodernidad. El concepto de identidad va desde 

lo sólido a lo líquido es decir desde las instituciones que dieron sentido a los cambios que la 

modernidad líquida propone.  “Descubrir que la identidad es un amasijo de problemas en 

lugar de una sola cuestión es algo que se tiene en común con un número mucho mayor, 

prácticamente con todos los hombres y mujeres de la moderna era líquida” (pág. 33). 

Desde el punto de vista contemporáneo de Bauman (2005) “la identidad se revela solo 

como algo que hay que inventar en lugar de descubrir un objetivo (…).  La identidad nació de 

la crisis de pertenencia” (pág. 49) y en resumen, es un objetivo y no una meta, por lo que se 

requiere construirla desde cero, considerando además, que está es una construcción 

problemática y cambiante.  

Cada vez es más evidente que las elecciones de estilo de vida se presentan en 

circunstancias en que se dan las interrelaciones entre lo local y lo universal.  La identidad 

virtual también tiene una retroalimentación cuando se trata de temas, noticias, comentarios 

que son de interés para la comunidad.  A partir de esta reflexión, no es menos cierto que la 
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identidad y redes sociales se caracterizan por la presencia de muchos referentes narcisistas, 

mensajes publicitarios e influencers.  En estas circunstancias, el hecho de que la identidad se 

inventa, justifica por qué se analiza a influencers y cómo sus estilos de vida permiten a 

mucha gente reinventarse a través de estas interacciones. 

Narcisismo 

El narcisismo contemporáneo se define a partir del individualismo y el cuerpo, una 

mercancía así como la apatía que rodea estas sociedades, donde la premisa es seducir 

(Lipovetsky, 1986).  La personalidad se ve organizada en torno al narcisismo y también a 

nuevas modalidades de relación social.  La cultura se enfrenta a un derrumbe en pleno siglo 

XX.  El autor propone que el individualismo es el resultado de una sociedad donde la 

democracia permite un nuevo estado de libertad posmoderno. “Aparece un nuevo estado del 

individualismo: El narcisismo, que designa el surgimiento de un perfil inédito del individuo 

en sus relaciones con él mismo y su cuerpo” (Lipovetsky, 1986, pág. 50). 

El sujeto propuesto por Lipovetsky vive en un continuo vacío que no sabe cómo 

llenar, en una indiferencia permanente de las cosas que contrasta con un sistema que se está 

construyendo, y que presenta nuevas manifestaciones políticas y educativas.  En base a esto, 

Lipovetsky (1986) hace énfasis en decir, “vivir en el presente y no en función del pasado ni 

del futuro, la pérdida de sentido de la continuidad histórica” (pág. 51) para alcanzar un 

bienestar del presente.  Es un tema recurrente de la posmodernidad de acuerdo a Lipovetsky 

que al narcisismo y al hedonismo se suma la individualidad, lo que resulta en un choque 

ideológico entre las cosas no logradas y el creciente sistema imponente e imperante.  Según 

el autor, en la modernidad surge el narcisismo e individualismo donde se mezcla lo nuevo y 

antiguo con la indiferencia de las masas; en este contexto se haría cada vez más compleja la 

construcción de la identidad. 
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En ese sentido el narcisismo implica construir continuamente la identidad del influencer 

manifestada a través de publicaciones que visibilizan un estilo de vida, que lo conectan con 

prácticas discursivas presentes, transmitiendo mensajes de “soy saludable” de manera mucho 

más directa que con los tradicionales como “este es mi apellido” o “nací en este país”. 

La noción del self 

La noción del self es explicada por Goffman (1992) a través del término fachada 

social y apariencia; con esto se refiere a que está integrada por el medio, la imagen personal, 

la apariencia y los modales.  La fachada social está presente en un escenario donde el 

individuo decide actuar. “La fachada es entonces la dotación expresiva de tipo corriente 

empleada intencional o inconscientemente por el individuo durante su actuación” (Goffman, 

1992, pág. 34).  

Las partes de la fachada social están integradas por rasgos significativos en función de 

las expectativas estereotipadas; es el resultado de una representación colectiva y una realidad 

autoconstruida por derecho propio -se escoge como ser y quien ser- en función de lo que es 

socialmente conveniente.  La apariencia le permite al actuar presentar su estatus social, a su 

vez ello se acompaña de sus modales para ratificar el rol que está actuando de acuerdo a la 

situación en la que se encuentra (Goffman, 1992). 

Goffman proporciona en la presentación del yo -la forma-, es decir, la manera en que 

se presenta la persona -el actor- en la sociedad con un permanente debate entre la 

autorrealización y el cumplimiento de roles.  La interacción cara-a-cara es la influencia 

reciproca de los individuos sobre las mutuas acciones cuando están en presencia física 

inmediata.  Para el autor, hay una actuación (performance) cotidiana que puede ser definida 

como toda la actividad de un participante para influir de algún modo sobre cualquiera de las 

demás personas que participan de la actuación como espectadores. 
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El individuo o actor (performer) cumple una rutina y realiza la misma parte o papel ante 

la audiencia en distintas ocasiones con un rol social.  Dicho rol puede ser entendido como la 

realización de derechos y deberes que responden a determinado status dentro de la sociedad.  

Aunque no forma parte de este estudio cabe analizar si están sujetos los miembros de una 

comunidad en redes sociales a papeles asignados dependiendo del performance establecido. Si 

es distinta la interacción online frente a la cara-a-cara, cabe preguntar cuál es la diferencia entre 

los papeles de la misma comunidad dentro de las redes sociales y fuera de ellas. Seguramente 

las prácticas discursivas son el indicador más significativo para responder esas inquietudes y 

abrir una discusión de la teoría con los resultados observados en el campo más adelante. 

Yo pantalla 

De acuerdo a Sibilia (2008), en la era de World Wilde Web, las personas (en relación a 

sus relatos) son al mismo tiempo: autor, narrador y personaje, lo que  permite comprender 

cómo se construye la identidad de las personas a través del lenguaje, y la estructuración de la 

vida misma como un relato (ya sea escrito, audiovisual o multimedia). Sibilia pone en 

evidencia que hay curiosidad  por la vida íntima o privada y todo lo que ello conlleve, 

incorporándose al lenguaje el uso de más abreviaturas, emoticones, y otros (Sibilia, 2008). 

Por su parte en el Yo actual y la subjetividad instantánea, queda atrás lo diacrónico, lo 

sincrónico y paradójicamente el pasado es un tiempo para regresar con curiosidad o 

sentimentalismo.  Las redes sociales tienen el poder de detener historias del pasado, mostrar 

momentos que se han vivido, es decir, que se abrevia en relatos cortos con atemporalidad.  

Una de las observaciones de Sibilia (2008) para demostrar que la identidad es  un espectáculo 

es la limitación de ésta, basada en los accesos a las nuevas tecnologías de la información, los 

discursos de internet, así como diferencias entre países en relación a las brechas digitales en 

escenarios virtuales.  Sería necesario considerar que la actual comunicación se desarrolla en 

las comunidades virtuales, sin embargo, su colaboración es valiosa en el sentido que 
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predomina la idea que de éstas transciende las dinámicas de los grupos y muestran una 

realidad distinta al entorno cotidiano. 

De este análisis, la reflexión que se plantea para la red social Instagram se orienta en 

cómo se puede construir una identidad a partir de un estilo de vida en una sociedad 

cambiante dentro de los perfiles de usuarios, ya que su objetivo es abrir espacios al diálogo, 

pero también generar consumo a través de las prácticas discursivas con una comunidad 

específica. Esta idea se ratifica a través de la exploración de los atributos de los influencers, 

con lo cual es posible establecer las características más relevantes, así como las diferencias 

de usuarios que integran la comunidad online. 

 “La intimidad del espectáculo pone en relación, de modo dinámico e inteligente, las 

formas de construir la subjetividad con otras modalidades de relatos con nuevos instrumentos 

para la construcción de sí mismo, en la más absoluta soledad del ámbito privado” (2008). 

 

En el espacio virtual se construye la identidad de las personas, aunque de manera 

limitada, ya que depende del manejo de las nuevas tecnologías de la información, los 

discursos de internet, y lo que marque las brechas digitales. En ese contexto es 

responsabilidad del influencer cómo construye su identidad a partir de un estilo de vida en 

una sociedad con esas condiciones, considerando que su objetivo es abrir espacios de dialogo 

para generar consumo a través de un discurso 

Identidad virtual 

La identidad, se manifiesta cuando los usuarios de las redes tienen la posibilidad de 

escoger sus actuaciones, el tono de sus interacciones y de los contenidos que intercambian. 

Esto se refleja en las funciones de los contenidos que los usuarios producen y en las 

respuestas que como resultado de las interacciones se establecen. 
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Schwartz (2001), reflexiona acerca de la identidad y el entorno como el resultado de 

las creencias y las actitudes en respuesta a los estímulos; lo que Erickson (1968) en su 

momento propuso que el contexto social es importante para determinar el rol en la sociedad y 

la definición del individuo. El desarrollo de la identidad se realiza de acuerdo a la orientación 

psicológica, psicosocial, ideológica, cultural y religiosa, formando un individuo que forma 

parte de un grupo, el cual de manera selectiva va construyendo sus diferencias.   

Otro concepto utilizado para analizar la formación y mantenimiento de la identidad es 

el de estilo de identidad, el cual es un constructo que se refiere al uso preferencial de una 

estrategia de solución de problemas o un mecanismo de afrontamiento.  Es decir, es una 

forma usada por la persona para enfrentarse a situaciones rutinarias que tienen un impacto 

importante sobre su identidad personal y su biografía (Schwartz S. (., 2001).  La noción del 

self según Turkle (1997) corresponde a la identidad en el contexto de la cibercultura como 

espacio donde se hace presente el ser humano. Si bien a veces la identidad se construye 

permeada por un entorno, también es cierto que los modelos y los autores basaron sus pautas 

en reflexiones alrededor del proceso tecnológico-social de la identidad en la cibercultura. 

Del mismo modo, ésta serviría para explicar que en los blogs, en el internet, en los 

móviles, se consideran temas de identidad en relación a la sociedad de la comunicación (García 

Canclini, 1995) y principalmente a Instagram, considerando que el uso y manejo individual de 

nuevas tecnologías como el internet, ha convertido a los seres humanos en sujetos 

biológicamente asexuados. No hay presencia de elementos corporales, por lo que se elimina el 

concepto de vida biológica. La diferencia de sexos y etnias se evaporan en el mundo virtual, 

porque como lo señala  Turkle (1997): “El mundo se ha convertido en algo mucho más amplio 

de lo que nuestras capacidades físicas pueden abarcar y ello nos ha obligado a construirnos un 

cuerpo digital para poder comunicarnos con el otro, un alma digital, instintos virtuales” (pág. 

142). 
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En relación a la construcción de la identidad a través de las redes sociales online, se 

resalta el papel de estas redes (RSO), que son aceptadas como un contexto donde los jóvenes 

son capaces de proyectar y experimentar distintos selves (Renau, Oberst, & Carbonell, 

Construcción de la identidad a través de las redes sociales online: una mirada desde el 

construccionismo social., 2013). 

El autoconcepto y la autoestima, la importancia de las redes sociales influyen en la 

formación del self que se presenta en las RSO.  La personalidad se construye con cambio de 

textos, datos, modificación de imágenes en los perfiles de acuerdo a intereses y 

conveniencias. Como acertadamente manifiesta Renau (2013)  “el ser humano puede 

presentar tantas personalidades como medios al que pertenece” (pág. 163). En esos cambios 

como resultados de las interacciones, el self es el resultado final. 

Cada usuario puede configurar su identidad online como desee, para demostrar un 

discurso en relación a sí mismo, muchas veces dejándose llevar por lo que dice el grupo, lo 

que Renau et al (2013) llaman “despersonalización del sí mismo” (pág. 165). 

Las distintas etapas: el autoconcepto, la autoestima y el self relacional, propuestas por 

Renau et al (2013) se refieren a la flexibilidad de las redes sociales, a la manera en cómo se 

relacionan las personas en función de un grupo mayoritario y cómo un post muchas veces es 

publicado con la búsqueda de aceptación. 

La autoestima es algo que se puede aprender, ya que depende de la situación anímica 

general del individuo y ésta se puede modificar (Voli, 1998). Según su estado anímico, siente 

que lo perciben, aceptan y quieren las personas de su entorno cercano.  El autoconcepto está 

determinado por los significados personales que cada individuo atribuye a la percepción de sus 

experiencias, de esta manera, el comportamiento es consecuencia de lo que la persona cree de 

sí misma (Sebastián, 2012 ). 
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El self es una construcción social y se manifiesta sobre la condición de que los 

autovalores asociados a la autoestima se generan de la interacción de procesos familiares, 

culturales, sociales, y otros interpersonales (Cerviño, 2008).  Dentro del mundo virtual la 

identidad se expresa cuando los individuos tienen la posibilidad de escoger sus 

participaciones, la frecuencia para interactuar y los contenidos. Cada persona puede escoger 

donde quiere pertenecer en función de los intereses compartidos y los acuerdos presentes, 

considerando que la imagen está sujeta a la tecnología. Es en el contexto de las redes sociales 

donde se manifiestan el autoconcepto, la autoestima y el self relacional, como parte de las 

relaciones entre personas. 

Compromisos éticos y estéticos 

Ana Gálvez Mozo (2004) destaca, la importancia del contacto cara a cara para 

mejores aprendizajes, adquisición de conocimientos, y los compromisos a diferencia de los 

entornos virtuales que ocurren en el Internet, donde se puede interactuar desde cualquier 

lugar del planeta, visitar lugares, o acceder a sitios inaccesibles de manera presencial, o 

intercambiar enviar contenidos, todo esto en tiempo real y hasta salvando los obstáculos del 

idioma.  

Lo que es clave es el sentido de realidad y pertenencia que poseen quienes son parte 

de una comunidad virtual, así como el considerar que las personas dentro de las mismas 

tienen nomenclaturas según su participación.  A partir de esto, ante la desactualización, la 

ausencia de información o distintos puntos de vista, los usuarios tienen la libertar de 

abandonar las comunidades a las que pertenecen e integrar otras.  Vale recalcar que las 

agrupaciones online consideran el mundo offline debido a que éste está incorporado y posee 

un espacio determinado en relación al conocimiento y experiencia que suma cada individuo.  

En estas comunidades es más importante acoplarse a las –estéticas del estilo de vida-, como 

una especie de cumplimiento de acuerdos tácitos de participación en dichas comunidades. 
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Resulta importante el respetar condiciones éticas que provienen desde el mundo offline y que 

pueden beneficiar a individuos como los influencers. 

Comunidades online 

¿Qué son las comunidades online? 

Esta investigación plantea una aproximación metodológica que explora la 

construcción de las identidades por usuarios de la red social Instagram, considerando como 

fundamento conceptual el modelo de Armstrong; Hagel 1996; Kozinets, 1999 de 

comunidades online de consumo, así como identidad relacionada al estilo de vida de 

Goulding et al., 2002; Rokka & Moisander, 2009.  

Las comunidades virtuales, según Hagel & Amstrong; (1997) se podrían convertir, en 

nada más y nada menos, que, en aquellos grupos de aprendizaje con sus propias dinámicas de 

interacción, así como conductoras de conocimiento.  En el caso de los estilos de vida, el 

propósito sería generar conocimientos de fitness y alimentación saludable.   

Como proponen los autores, el valor de estos espacios virtuales como agentes tienen 

elementos particulares: una distinción única, contenido informativo y feed back para los 

miembros, deseo de compartir relaciones, de disfrutar el intercambio de información, 

orientación de los organizadores de dicho espacio, es decir, de los influencers (pp.8-10). 

Comunidades relacionadas al consumo o culturas de consumo  

Cuando se forma una comunidad online se está dando paso no solo a un consumo de 

información, sino de un estilo de vida, para reescribir el concepto de identidad haciendo uso 

de una nueva posibilidad de comunicación, que se aleja de la noción propuesta por Schwartz 

(2001) o Erickson (1968).  La socialización en estos espacios virtuales pone a disposición de 

los usuarios nuevos procesos de comunicación, y estos a su vez, originan novedosos códigos 

comunicativos y vías de significación e identificación (Kozinets R. , 2002). Esta socialización 
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virtual es aprovechada por organizaciones para utilizar las redes sociales como medio para 

fomentar el consumo o el espectáculo, en donde la subjetividad renuncia a la intimidad 

siguiendo las reglas del entorno para ser aceptado por la sociedad (Guzmán, León, & Vélez, 

2015).  

La presencia y crecimiento de las comunidades de consumo online en las redes 

sociales va en aumento.  Estas agrupaciones online de consumo son el resultado de esta 

interacción y a más de estar presentes en Instagram, se han apropiado de otras redes sociales: 

Twitter, Facebook, etc.  En el Instagram en particular las motivaciones y exploraciones de los 

usuarios son distintas a las de otras redes.  Los temas van acompañados de imágenes, post, e 

interacciones basadas en el impacto que se va creando conforme los usuarios se sienten más 

identificados con los influencers y los tipos de contenidos en dichos perfiles. (Hagel & 

Amstrong, 1997).  En conclusión, la interacción es única en cada red social porque las 

características, la funcionalidad y el propósito también lo son; los tipos de contenidos que se 

publican, las motivaciones para seguir ciertos tipos de influencers, la identificación con los 

contenidos de un perfil también son parte de este intercambio. 

      Según Hagel & Amstrong (1997), existen características para la construcción de 

comunidades o tipologías: Hacia los usuarios con un tema específico, geográficos, 

demográficos, temáticos, en un área de estudio o de conocimiento, según la función y región 

(págs. 118-123).  De acuerdo a Rokka & Moisander (2009) una comunidad online  de 

consumo es parte de un proceso de identificación, búsqueda de pertenencia, intención de 

aceptación e interacción como parte de un grupo.  En cualquiera de los escenarios –virtual o 

real- el individuo pertenece a un entorno, grupo o comunidad y ha escogido un estilo de vida 

por elección personal. Éste tiene una identidad y está en constante negociación sobre la forma 

en la que busca identificarse y presentarse dentro y fuera de un grupo, en el Internet o en la 

vida cotidiana.  En el ambiente virtual el influencer actúa como intérprete de las necesidades 
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de la comunidad que lo sigue, para luego en base a confianza creada convertir a usuarios en 

consumidores. 

Lifestyle 

¿Qué es el lifestyle? 

El estilo de vida es uno de los conceptos que, de manera constante, es utilizado en la 

actualidad para referirse a temas relacionados con las prácticas de los individuos.  Una de las 

primeras definiciones más relevantes es la propuesta por Giddens (1995) que considera que 

un estilo de vida puede definirse como un “conjunto de prácticas más o menos integradas que 

un individuo adopta no solo porque satisfacen necesidades utilitarias, sino porque dan forma 

material a una crónica concreta de la identidad del yo” (Giddens A. , 1995, pág. 106) . Es la 

suma de comportamientos y actividades en razón de la imperiosa necesidad de ser parte de la 

cultura de una sociedad.  

El estilo de vida es un constructo que se ha usado de manera genérica, como equivalente 

a la forma en que se entiende el modo de vivir -estar en el mundo-, manifestado dentro de lo 

que comprende el comportamiento, con énfasis en las costumbres, moldeado por el 

urbanismo, la posesión de bienes, la integración con el entorno y las relaciones 

interpersonales (Guerrero, 2010).  Entonces habría que cuestionar si los influencers, no son 

de cierta manera, estrellas mediáticas para informar o comentar sobre temas de actualidad.  

En ese sentido, se pone en duda, su definición de estilo de vida porque, aunque esté presente 

el consumismo, al final el individuo hace prevalecer su autonomía y su capacidad de elegir 

según sus intereses.  

No obstante, más allá de la propuesta de Giddens (1995), hay otras definiciones 

relevantes para la comprensión del estilo de vida basado en la premisa de que la manera de 

evaluar las nociones, los valores y los gustos han cambiado con la presencia del consumo y la 

tecnología.  Al momento de interpretar el artículo titulado “Study of the Role of Identity in 
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Lifestyle and Consumption” publicado por Saboktakin y Sabeghi (2015) que investiga la vida 

de las personas, la estructura cultural y social como elementos para la comprensión  del 

consumo, se llega a la conclusión de que un estilo de vida es posible entenderlo desde la 

identidad social, pero también es posible describir el papel de la identidad social como uno de 

los factores culturales y efectivos en los modelos de estilo de vida y consumo. 

La expresión de la identidad se ve reflejada “en los hábitos de consumo y no son 

iguales en cada individuo porque son distintas las clases sociales, el género e identidad 

étnica” (Saboktakin & Sabeghi, 2015, pág. 15). En otras palabras, el tipo de estilo de vida de 

los individuos se conforma en función del tipo de consumo de bienes, tendencias o 

preferencias para escoger un producto en particular.  Las elecciones de las personas sí tienen 

aspectos sociales y culturales. Sin embargo, existen diferentes tipos de modelos de consumo 

en permanente cambio.  Por lo tanto, es importante para el análisis del estilo de vida tener en 

cuenta la no separación del consumo, porque el consumo pone en evidencia la identidad del 

individuo por su función simbólica. “El hecho de que el consumo sea un modelo significa 

que la selección de bienes de consumo es material y cultural. El individuo selecciona sus 

propios ingresos, recursos financieros, poder adquisitivo, precio de los bienes, etc.” 

(Saboktakin & Sabeghi, 2015, pág. 20).   

Los valores de las personalidades están relacionados con variables sociales, 

demográficas, variables de estilo de vida, estructura social, clase social, estratos sociales y 

otras que afectan el método de pensamiento y el sentimiento y comportamiento del individuo 

(Saboktakin & Sabeghi, 2015, pág. 20).  Ahora bien, la construcción del estilo de vida en el 

ciberespacio se ve acompañada de un discurso propio, asimismo, la construcción del estilo de 

vida, la identidad y la comunidad online como “el uso de emoticones, ideogramas para la 

comprensión de la cercanía y complicidad” (Yeyah, 2008, p. 64). 
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Al respecto a Yehya (2008) en su publicación titulada “Tecnocultura. El espacio íntimo 

transformado en tiempos de paz y guerra”, el autor aborda el tema de la intervención de la 

tecnología en la sociedad actual, las posibles amenazas a la vida cotidiana y cómo las redes 

de comunicación de cierta manera están entrometiéndose en la intimidad del individuo y al 

mismo tiempo, han marginado a muchos sectores de sus beneficios.  Con la aparición del 

ciberespacio las personas han encontrado alternativas para expresar la percepción del mundo, 

el tiempo y el escenario creando interacciones con un lenguaje propio: Se ha trastocado la 

noción de lo íntimo.  En este aspecto,  el espacio se ve invadido por adicciones como los 

videojuegos, el correo electrónico, así como lo que el autor llama “patologías culturales”, por 

citar un ejemplo, la ciberortografía o la cibersintáxis (Yehya, 2008). 

 Las tecnologías son como un filtro que forma parte de lo que Yehya llama “repertorio” de 

apariencia, lenguaje, gestos y hasta literatura que las personas han ido incorporando.  En ese 

sentido, a partir de esta propuesta es posible reflexionar que el estilo de vida dentro de la 

sociedad del espectáculo y en particular Instagram también está acompañado por un lenguaje 

y símbolos propios, y distinto de otra red social, que son necesarios interpretar a través de la 

etnografía.  La construcción del estilo de vida en el ciberespacio se ve acompañada de un 

discurso propio. Este criterio es fundamental y justifica porqué se están analizando prácticas 

discursivas en este estudio.  

Metodología 

Objetivos 

1. Explorar atributos presentes en las biografías de perfiles de cuentas de influencers de 

estilos de vida heathly lifestyles en la red social Instagram, del 6 de junio del 2017 al 

6 de junio del 2018.  

1.1. Explorar atributos presentes en el texto de la biografía de Influencers de 

estilos de vida heathly lifestyles. 
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1.2. Explorar características y atributos de nombre de usuario, nombre completo y 

bio de los Influencers de estilos de vida heathly lifestyles, en la red social 

Instagram.  

2. Identificar y categorizar las prácticas discursivas a través de las cuales los 

consumidores negocian una identidad relacionada con el estilo de vida heathly 

lifestyles. 

2.1. Identificar características generales de las publicaciones analizadas en relación 

a un número de likes, menciones y hashtags utilizados. 

2.2. Categorizar las descripciones y comentarios de las publicaciones analizadas en 

relación a prácticas discursivas de construcción de identidad. 

Diseño metodológico 

Operación de las variables: 

A lo largo de este trabajo se destaca un tema muy importante como la identidad cultural 

que de acuerdo a Macías (2012), es el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se 

dejan de legado a las futuras generaciones, reflejadas como actitudes de comportamiento 

común dentro de un grupo social (Macías, 2012). Dentro de este contexto de identidad debido 

a la presencia de las TICs (Tecnologías de la Información y Comunicación), aparece la 

identidad virtual manifestada como el resultado adaptativo del individuo al nuevo entorno 

digital –el internet, las redes sociales y las comunidades virtuales con sus propios protocolos- 

(Muros, 2011). 

Por eso en este estudio se entendió por identidad virtual toda información mostrada en: 

- Nombre de usuario 

- Biografía 

El análisis de las publicaciones objeto del estudio, pretendieron identificar patrones de 

interacción colectivos y compartidos, reflejados como prácticas discursivas; por lo que no se 
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tiene como objetivo analizar las actitudes o pensamientos individuales de los consumidores 

de forma independiente (Halkier & Jensen, 2011).  La confianza manifestada evita la 

posibilidad de que los usuarios manipulen su identidad, considerando además que no es 

posible vincular el comportamiento de consumidores individuales con sus contextos de vida 

(Arnould & Wallendorf, 1994).  

Conforme al tema en estudio  Kozinets (2010) señala que, el objetivo del análisis en la 

geografía no es solo llegar al consumidor, sino que cada mensaje sujeto de discusión sea 

considerado como un acto social, por lo que no resulta importante conocer quién está 

haciendo/diciendo, sino que se trata de comprender desde el campo donde se manifiestan la 

comunicación y la cultura (pág. 133).  Desde ese enfoque conforme lo señala Närvänen 

(2013), las prácticas discursivas sirven como medio para que los consumidores negocien una 

identidad que guarda relación con el estilo de vida en comunidades de consumo de estilo de 

vida online. 

Teniendo en consideración las referencias anteriores, esta investigación exploró la 

construcción de la identidad virtual a partir de las prácticas discursivas dadas en la 

interacción, con la finalidad de que los datos recolectados sean fáciles de interpretar: 

Nombre y apellido: Si el influencer usa su nombre y apellidos completos para ser 

identificados. 

Referencia al estilo de vida: Si el influencers refiere a su estilo de vida a través de una 

frase. 

Componentes de texto de la biografía: Se describen las características a través de las 

cuales el influencer proyecta su imagen. Esto incluye la interacción con otros miembros de la 

comunidad gracias al uso de hashtag que son palabras precedidas por el signo # y menciones 

que son precedidas por el signo @. 
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Enfoque 

En este trabajo se adaptó un enfoque cuantitativo, porque para obtener los resultados se 

realizó el análisis de contenidos y de comportamiento, que generaron datos numéricos, los 

cuales permitieron comprobar datos e información concreta.  Como lo manifiestan 

Hernández, Fernández y Baptista (2006), es cuantitativo cuando se usa la recolección de 

datos para probar una idea a defender, con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías. 

Tipo de estudio 

Se trata de una investigación exploratoria, porque se pretende dar una visión general, 

aproximada, respecto a la realidad de comunidades virtuales bajo un tema elegido poco 

explorado y reconocido. Es descriptiva porque “del tema en estudio se tiene dudas o no se ha 

abordado antes” virtuales” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 102).  Además, es 

descriptiva porque detalla situaciones o eventos de un determinado fenómeno. Esta 

investigación se orienta en establecer propiedades relevantes de personas o grupos que 

puedan integrarse a partir de condiciones existentes, es decir, “se busca especificar las 

propiedades, características y datos relevantes de personas o comunidades sometidas a un 

análisis” (Hernández, Fernández, & Baptista, 2006, pág. 102). 

Universo 

La recolección de datos (trabajo de campo) se la realizó durante dos periodos: 

- Período de observación (año de observación): del 6 de junio de 2017 al 6 de junio de 

2017  

- Período de recolección de datos (mes): del 9 de mayo 9 de junio del 2018  

El universo de estudio está constituido por el número total de comentarios en cada post, 

más el pie de foto de la publicación del influencer (que se usa en la ficha 4). y son los 

comentarios que se han originado a través de los tres influencers en estudio: Sascha Fitness 
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(15.503), Adelgaza.20 (2.159) y Rosanna Queirolo (466).  Total, se recolectaron 18.128 

comentarios de los posts escogidos. 

Unidades de análisis 

Este trabajo investigativo se ha enfocado en el área de estudio: estilos de vida en la red 

social Instagram, donde actúan como referentes tres influencers, con el tema heathly 

lifestyles. 

Perfiles de los Influencers 

 

Para el desarrollo del tema propuesto se entiende como influencer de estilos de vida 

heathly lifestyles, a un usuario influyente en la red social Instagram que debe cumplir los 

siguientes requisitos: 

a) Considerando el uso de un hashtags, que de acuerdo a Brett y Bergie (2013), se 

emplea para organizar espacios comunicativos como elemento de una comunidad 

determinada e identificada de usuarios, donde se deben manejar los hashtags más 

afines al estilo de vida del caso de estudio.  

b) De acuerdo a De Veirman y otros (2017), además del número de seguidores del 

influencer, como un indicador del tamaño de audiencia, se requiere tomar en cuenta  

la noción de simpatía o dicho de otra forma, “los consumidores ven al influencer 

como una fuente importante de información - un líder de opinión” (De Veirman, 

Cauberghe, & & Hudders, 2017). De acuerdo a ello los influencers escogidos 

disponen de un reconocimiento como figuras influyentes en alguna organización que 

agrupa estilos de vida heathly lifestyles y han conseguido al menos un reconocimiento 

por la comunidad similar a ese estilo de vida. 

c) Se realizó análisis de datos personales de los influencers: foto de perfil, nombre de 

usuario, nombre completo y texto de la biografía disponibles en el tiempo de 

observación del 6 de junio del 2017 al 6 de junio del 2018.   
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Publicaciones de los Influencers 

Se analizaron diez publicaciones de cada influencers escogida (local, nacional e 

internacional), recolectando datos de los primeros diez comentarios realizados por los 

seguidores durante el período entre el 9 de mayo y el 9 de junio de 2018.  Como requisito 

excluyente, se descartaron publicaciones que no tenían descripción de foto o que solamente 

contenían un emoticón o signo como única descripción.  Respecto a los comentarios, se 

incluyeron aquellos que tenían: solo texto; texto con emoticón/signo; hashtag o texto más 

hashtag; mención (@) o mención más texto.  

Estos requisitos para la elección de la publicación y del comentario facilitan categorizar 

los resultados como texto auto dirigido o dirigido a la comunidad con el propósito de ver 

cómo se van desarrollando las prácticas discursivas en la generación de identidad del estilo 

de vida (Närvänen, 2013).  Es importante señalar que, aunque se analizaron 10 post por cada 

influencer y 10 comentarios por cada post, se ha decidido considerar el pie de foto de las 

publicaciones de los influencers como un comentario adicional, es decir, 11 comentarios en 

cada una de las publicaciones analizadas por cada influencer. 

Muestra 

La muestra asumida fue sobre 11 comentarios por cada una de  las diez publicaciones, lo 

que equivale a 110 comentarios por cada influencer (una local, una nacional y una 

internacional), se incluye el análisis del comentario del influencer que realiza al postear la 

foto, lo cual da como resultado 330 comentarios a analizar. Dado que el número de 

comentarios escogidos fue manejable, no se requirió de cálculo con fórmula. El tipo de 

muestra no fue probabilística en razón de que no se calculó una cantidad determinada, es 

decir que “la elección de los elementos no depende de la probabilidad sino a las causas 

relacionadas con las características de la investigación o de quien hace la muestra”. 

(Hernández, Fernández, & Baptista, 2010, pág. 176). 
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Influencers analizados 

Se ha escogido tres influencers de habla hispana: una influencer de alcance internacional; 

una influencer de alcance regional y una influencer de alcance local.  Para facilitar la elección 

se utilizó la herramienta de DeepSocial que proporcionas un ranking de Instagram de 

freemium, una herramienta de análisis basada en Inteligencia Artificial.  Esta plataforma 

permite obtener información sobre datos demográficos y psicográficos de 47, 722,998 

personas influyentes y su audiencia (Deep Social, 2018) 

Tabla 1  

Influencers analizados 

NIVEL DE 

ALCANCE 

FOTO DE PERFIL NOMBRE DE 

USUARIO 

NOMBRE 

COMPLETO 

INTERNACIONAL 

 

@adelgaza20 

 

Ingrid Macher 

 

REGIONAL 

 

@saschafitness Sascha Barboza 

 

 

LOCAL 

 

@rosannaqueirol

o 

Rosanna Queirolo 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Publicaciones de Influencers 

Se analizaron un total de diez publicaciones por cada influencer y de cada una se realizó 

una descripción de la foto, obtenida del perfil elaborado por el influencer y los once primeros 
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comentarios, considerando el orden cronológico, y el pie de foto que lo comentan (Zerega & 

Gónzalez, 2012) aquellos que tienen una participación más dinámica dentro de la comunidad.  

Se descartaron publicaciones que no tengan descripción de foto o que solo tengan emoticones 

o signos como descripción, porque esto no permite categorizarlas 

Técnicas e instrumentos de la investigación 

Para este trabajo se escogió como técnica de investigación el análisis de contenido 

cuantitativo que “sirve para estudiar y analizar la comunicación de una manera objetiva, 

sistemática y cuantitativa” (Fernández, 2006).  Por otro lado, esta técnica está relacionada al 

“conjunto de procedimientos interpretativos de procesos comunicativos (mensajes, textos o 

discursos) procedentes de procesos singulares de comunicación previamente registrados, y 

que, basados en técnicas de medida cuantitativa, tienen por objeto elaborar y procesar datos 

relevantes” (Piñuel, 2002).  Esta técnica permitió relacionar información en base a 

características particulares que se identifican de manera objetiva.  Ello posibilita descubrir las 

prácticas discursivas en la red social Instagram referente a los estilos de vida heathly 

lifestyles. 

Como instrumentos se emplearon fichas de análisis de contenido, donde se ingresó 

información cuantitativa que, de acuerdo a Hernández y otros (2010, pág. 414), consiste en 

“un registro sistemático, cálido y confiable de comportamientos o conductas manifiestas”.  

Para esta investigación se escogieron cuatro fichas.  Para analizar los atributos del perfil del 

usuario, se utilizó la Ficha de NOMBRE COMPLETO2, donde se identifican atributos 

empleados por la influencer para distinguirse en su perfil. Ficha de BIOGRAFÍA3, para 

identificar atributos empleados por la influencer en la sección bio de su perfil.  Allí constan 

textos que hacen alusión a aspectos ligados a la identidad, tales como afiliación política, 

                                                 
2 Anexo 1 Nombre completo 
3 Anexo 2 Biografía 
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religión, género, profesión o de ser el caso se registran otros datos más lúdicos como: Alusión 

a personajes de industrias culturales o profesiones y lugares de nacimiento ficticios.  Estas 

fichas fueron adaptadas del estudio de González y Zerega (2012). 

Para categorizar las prácticas discursivas observadas en las descripciones de fotos y 

análisis de los comentarios de las publicaciones, se usaron las fichas GENERAL DE 

PUBLICACIÓN4 y ficha de CATEGORIZACIÓN DE COMENTARIOS5, estas fichas han 

sido adaptadas del modelo Tipología de prácticas discursivas, relacionado con la 

categorización de los comentarios que sugiere  Närvänen (2013) en un estudio sobre la 

dinámica de comunidad de consumo de estilo de vida en línea desde un punto de vista 

práctico, donde aplica un análisis en los mensajes del panel de discusión, identificando 11 

prácticas discursivas, clasificadas según las dimensiones de confirmación/ desafío y auto 

dirigidas/dirigidas por la comunidad (Närvänen, 2013). 

A continuación se muestran las tablas que integran las fichas, destacándose los datos  

principales en la columna con negritas la categoría y solo en negritas la sub-categorías: 

Ficha Nombre de Usuario:  Permite conocer el nombre con el que se presenta la 

influencer ante la comunidad digital. 

Tabla 2  

Categoría y subcategoría de ficha de Nombre de Usuario 

USUARIO 

NOMBRE 

Nombre y apellido 

Nombre 

Apodo 

Apellido o sigla y apellido 

Siglas 

Personaje público real 

                                                 
4 Anexo 3 general de publicación 
5 Anexo 4 categorización de comentarios 
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Parodia de personaje público real 

Personaje de industria cultural 

Parodia de personaje de industria cultural 

Personaje ficticio/pseudónimo/alias 

Referencia a estilo de vida 

No determinado 

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

Ficha Biografía:  Permite identificar los distintos elementos textuales que integran la 

biografía de la influencer, incluido el idioma en el que se detalla la biografía. 

 

Tabla 3  

Categoría y subcategoría de ficha de biografía 

COMPONENTES DEL TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Descripción de personalidad/psicológica/ caracterológica 

Descripción física 

Cargo 

Profesión/Oficio real 

Profesión/Oficio ficticio 

Rol familiar 

Consumo o fanático de industria cultural/ Estilo de vida 

Cita de autor real 

Cita de personaje de industria cultural 

Lugar real/Procedencia/Territorio 

Lugar ficticio 

Clase social 

Religión real 

Religión ficticia 

Ideología política real 

Ideología política ficticia 

Consumo gastronómico 

Área de interés 

Orientación sexual/ género 

Edad 
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Signos 

Sitio web 

Hashtag 

Menciones por @ 

Sin texto 

Emoticones 

No determinado 

IDIOMA DE LA BIOGRAFÍA 

Español 

Inglés 

Otro: 

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

Ficha Categorización de Comentarios: Permite categorizar las prácticas discursivas de la 

influencer y de cada comentario analizado, de acuerdo a si es Auto-dirigido Confirmatorio o 

Desafiante, o si son Dirigidas a la Comunidad Desafiantes o Confirmatorias. 

Tabla 4  

Categoría y Subcategoría de ficha de categorización de comentarios 

Auto-dirigidas Dirigidas a la comunidad 

Auto-dirigidas/ Confirmatorias 
Auto-dirigidas/ 

Desafiantes 
Dirigidas a la comunidad/ Desafiantes Dirigidas a la comunidad/ Confirmatorias 

Buscan 

información o 
retroalimentación 

Evalúan y 

se 
relacionan  

Buscan 

confirmación 

social y 
apoyo 

emocional 

Revisan 

creencias 

Desarrollan 

un estilo 
personal 

Desarrollan 

y desafían 
la cultura 

Manejan 

significados 
negativos 

Negocian 

relaciones 
con 

personas 

fuera de la 
comunidad 

Construyen 

una 

relación  
con la 

comunidad  

Refuerzan 

significados 
positivos 

Enseñan o 

dan 
instrucciones 

Fuente: (Närvänen, 2013) 

De acuerdo a la ficha de categorización de comentarios, en la categoría de Dirigidas a la 

Comunidad Confirmatorias, se resolvió no considerar en el análisis de prácticas discursivas a 

la subcategoría “Construyen una relación con la comunidad”, ya que todos los comentarios 

aplican en esta variable en el momento que se da la “interacción” propia de la red social, es 

decir, que la naturaleza de ésta es concebir una relación con comunidades diversas al 

momento de seguir e interactuar con un usuario. Por otro lado, se suma el hecho de que esta 

ficha se basa en un foro donde las dinámicas discursivas son diferentes, ya que nace de una 
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gran conversación donde todos los participantes hablan, sin tener que seguir a nadie, por 

tanto, la elección de esta subcategoría dependerá de cómo se desarrolle este tipo de 

interacción en un espacio determinado. 

Ficha de Análisis de Contenido 

 

Concluido el período de extracción de la muestra, se utilizaron las tablas que se muestran a 

continuación para analizar el perfil de cada influencer, así como las prácticas discursivas que 

sucedían en sus comunidades. 

Tabla 5  

Ficha de análisis de contenido nombre de usuario 

1 USUARIO    

1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 
Colocar 1 

en la opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse   

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse   

1.1.3 Apodo 
Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para 
identificarse 

  

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse   

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse   

1.1.5 Personaje público real 
Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o 

entretenimiento. Puede estar vivo o muerto. 
  

1.1.6 
Parodia de personaje público 

real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del 

nombre. Puede estar vivo o muerto. 
  

1.1.7 
Personaje de industria 
cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, 
animación, cine, videojuego) 

  

1.1.8 
Parodia de personaje de 

industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, 

animación, cine, videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 
  

1.1.7 
Personaje 

ficticio/pseudónimo/alias 
Se crea un personaje ficticio  

1.1.8 Referencia a estilo de vida 
Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a 

dicho estilo de vida (por ej. "todo es yoga") 
  

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores   

Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

 

 

Tabla 6  

Ficha de análisis de contenido biografía 

2 BIOGRAFÍA    

2,1 
COMPONENTES DEL 

TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra debe ser 

procesada. Cada categoría pude surgir más de una vez. 

Colocar 1 

en cada 

opción 
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2.1.1. 

Descripción de 

personalidad/psicológica/ 

caracterológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de miedos, 

traumas, etc. 
  

2.1.2 Descripción física Se describen partes de su cuerpo (ojos, boca, contextura, piel, raza, etc.)   

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole  

2.1.4 Profesión/Oficio real 
Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin especificar 

institución 
 

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal  

2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar (padre, madre, hijo, esposo, etc.)  

2.1.7 

Consumo o fanático de 

industria cultural/ Estilo de 

vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general (cómic, 
televisión, moda) o producto de industria cultural (serie, personaje, cantante, 

moda, etc.) Esto incluye la moda, el deporte, un medio de comunicación o 

tecnología. Se entiende por industria cultural, industrias de ocio y 
entretenimiento. 

 

2.1.9 Cita de autor real 
Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o 

entretenimiento identificada 
 

2.1.10 
Cita de personaje de industria 

cultural 
Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada   

2.1.11 
Lugar 

real/Procedencia/Territorio 
Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive   

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado   

2.1.13 Clase social 
Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían 
ubicarla 

  

2.1.14 Religión real 

Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso 

identificado (cristianismo, budismo, Jesús, etc.) o de un movimiento 
religioso. 

  

2.1.15 Religión ficticia 
Se identifica como seguidor de una religión /personaje religioso/movimiento 

religioso ficticio 
  

2.1.16 Ideología política real 
Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o 

personaje político real 
  

2.1.17 Ideología política ficticia 
Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento político o 

personaje político ficticio 
  

2.1.18 Consumo gastronómico Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico   

2.1.19 Área de interés 
Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, animales, 

etc.). No se incluyen industrias culturales. 
  

2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género   

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia   

2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo  

2.1.23 Sitio web Escribe una dirección web  

2.1.24 Hashtag Se utilizan hashtags  

2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros usurarios en Instagram por medio del @  

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco  

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones  

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.   

2,2 
IDIOMA DE LA 

BIOGRAFÍA 

Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se procesa 
cada frase. 

Colocar 1 

en la opción 

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español  

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés  

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma   

 Fuente: (Zerega & Gónzalez, 2012) 

 

 

  Figura 5 Ficha de análisis de contenido categorización de comentarios. 
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  Fuente: (Närvänen, 2013) 

Resultados 
 

Los resultados que en este apartado se exponen corresponden a los datos numéricos 

obtenidos del análisis de los comentarios en relación a los post de tres influencers. Los datos 

presentados describen la frecuencia de comentarios frente a su ubicación dentro de las 

subcategorías establecidas previamente.  Al finalizar la recopilación de datos de la presente 

investigación, se procedió con la consolidación de la información obtenida de las Fichas de 

Análisis de Contenido de cada influencer, lo que arrojó los siguientes resultados. 

Ficha 1: Nombre 

Denominación con el cual la influencer se identifica en un perfil, en esta categoría se 

observó que en dos de las cuentas analizadas su nombre hace referencia a su estilo de vida 

por medio de una frase: Adelgaza 20 y Saschafitness, reemplazan su nombre por el objetivo, 

mientras la otra usa su nombre y apellido: Rosanna Queirolo 

Ficha 2: Componentes del texto de la biografía 

Se analizó todo el texto que contiene la Biografía, para lo cual se utilizó la Ficha de 

Análisis de Contenido 2, donde incluyen información como oficio o profesión, rol familiar, 

estilo de vida, locación, signos, sitio web o hipervínculo, menciones por @, hashtags, además 

muchas veces estos textos estaban compuestos por emoticones, frases en español e inglés, 

que pueden no estar relacionadas entre sí.  Esto permitió marcar más de una opción por cada 

perfil. 

Las tres unidades de análisis declaran su profesión en la biografía: La local indica que es 

ingeniera comercial, la regional destaca que es empresaria y la internacional señala que es 

escritora.  Solo una de la influencers Adelgaza 20 no señala su rol familiar, Rosanna Queirolo 

expresa “MOM 4x4” y Sascha Fitness indica “Mamá”.  Existe coincidencia entre las tres 
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influencers, en cuanto a hacer referencia a un estilo de vida a través de su biografía, Rosanna 

Queirolo expresa “Health Coach”, Sascha Fitness indica “Fitness Nutrition Coach” y 

Adelgaza 20 muestra “Nutrition Coach”. Las tres usuarias tienen frases en español e inglés. 

que, aunque no todas tienen relación entre sí, destacan el estilo de vida que practican. 

Además, se encontró como elemento en común entre las tres unidades de análisis que 

muestran emoticones, signos y puntación en su biografía.  Todas las influencers analizados 

escriben un sitio web en su perfil, Adelgaza 20 y Rosanna Queirolo mencionan a otros 

usuarios de Instagram.  A continuación, se presenta una infografía elaborada en base a los 

resultados de las Fichas 1 y 2: 

 

Figura 6 Infografía @rosannaqueirolo en base a los resultados de las Fichas 1 y 2. 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 7 Infografía @adelgaza20 en base a los resultados de las Fichas 1 y 2. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura 8  Infografía @sashafitness en base a los resultados de las Fichas 1 y 2. 

Fuente: Elaboración propia 

Ficha 3: Engagement rate de Influencers 

 

La Ficha General de Publicación permitió conocer el engagement rate en las publicaciones 

analizadas, así como a determinar la fidelización e interés de los seguidores hacia la 
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influencer.  A continuación, la fórmula para calcular el engagement, según el portal web 

Metricol. 

                                   # comentarios + # me gusta 

Engagement en Instagram=   ------------------------------------------  X 100 

                                  # seguidores 

 

A partir de esa fórmula y de los datos extraídos de la Ficha General de Publicación, se 

procedió a calcular el engagement de cada uno de los Influencers, a partir de ello se obtuvo 

los datos que a continuación se muestran:  

 

Figura 9 Engagement @rosannaqueirolo.  

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 10  Engagement @adelgaza20. 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Figura 11  Engagement @sashafitness. 

Fuente: Elaboración propia 
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Hashtags  

La Ficha General de Publicación permite reconocer los hashtags más usados entre las 

influencers al instante de postear en su comunidad online.  La ecuatoriana Rosanna Queirolo 

empleó un total de 32 hashtags en las diez publicaciones analizadas, donde los de mayor 

replica son #healthcoach, seguido de #rosannaqueirolo #ecuador #comidareal, a 

continuación, en la nube de palabras se muestran los resultados: 

 

Figura 12 Hashtags @rosannaqueirolo. 

Fuente: Elaboración propia 

 

La influencer internacional Adelgaza20, utiliza un total de siete hashtasg en las diez 

publicaciones analizadas, donde existieron cuatro que se repetían entre seis a ocho veces.  

Ella intentaba sostener un discurso que fuera regular al momento de utilizar los hashtag en 

sus posteos #naturalremedies #vidasana #mijugo #imrutina. En la siguiente nube de palabras 

se muestran todos hashtags utilizados por la influencer. 
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Figura 13 Hashtags @adelgaza20. 

Fuente: Elaboración propia 

 

En tanto la regional Saschafitness usa 11 hashtasg en las diez publicaciones analizadas, 

donde no repite ninguna.  Se destaca que la influencer se encontraba en su etapa de gestación 

durante el periodo de extración de la muestra.  A continuación en la nube de palabras se 

exihiben hashtag usados por ella: 

 

Figura 14 Hashtags @sashafitness. 

Fuente: Elaboración propia 

 



58 

 

Menciones   

Entre las menciones más utilizadas por las influencers, el resultado fue el siguiente: 

Rosanna Queirolo menciona a 14 usuarios de Instagram, en donde repite con una frecuencia a 

@gourmetmarket, @blashbyrosanna, @dhoyshots_ec en las diez publicaciones analizadas.  

Adelgaza 20 solo realizo cuatro menciones en un solo post.  Y de la misma manera, 

Saschafitness solo hizo una mención en las diez publicaciones analizadas. 

Ficha 4: Prácticas discursivas 

La Ficha de Categorización de Comentarios, se vislumbró que, en los gremios digitales de 

los influencers, sobresalen las Prácticas Discursivas Auto-dirigidas Confirmatorias, 

particularmente aquellas de confirmación social y apoyo emocional, seguidas de las que que 

evalúan y se relacionan a partir de una interacción; así como las Dirigidas a la Comunidad 

que refuerzan significados positivos entre los miembros de la comunidad.  Además en las tres 

comunidades de Instagram, también se destacaron de manera uniforme las prácticas Auto-

dirigidas Desafiantes que revisan creencias y que desarollan un estilo de persona en la esfera 

virtual, lo que se puede visualizar en la tabla a continuación: 

Tabla 7  

Discursos según localidad 

 

Comparación de prácticas discursivas en las comunidades de Instagram a nivel local, regional e internacional. 
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En el siguiente gráfico, se puede evidenciar que las prácticas discursivas más evidentes en 

la categoría Auto-dirigidas Confirmatorias, fueron aquellas que evaluan y se relacionan entre 

los miembros de la comunidad, seguidas de aquellas que buscaron una confirmación social en 

la esfera virtual. A diferecia de las influencers local y regional, en la comunidad online de la 

internacional el 62% “busca información o retroalimentación” de alguno de los miembros de 

la comunidad o del la influencer. 

 

Figura 15  Prácticas discursivas en la categoría Auto-dirigidas Confirmatorias. 

                               

Figura 16 Prácticas discursivas categoría autodirigidas confirmatorias, ejemplos de la subcategoría evalúan y 

se relacionan en el Instagram de Rosanna Queirolo. 
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Figura 17 Prácticas discursivas categoría autodirigidas confirmatorias, ejemplos de la subcategoría buscan 

información o retroalimentación en el Instagram de Adelgaza 20. 

En el cuadro  a continuación se categorizaron las interacciones Auto-dirigidas desafiantes 

que mantienen los Influencers y sus comunidades, se puede apreciar que  no existe mayor 

diferencia en las prácticas discursivas que “revisan creencias” y “desarrollan un estilo 

personal” 

 

Figura 18  Prácticas discursivas en la categoría Auto-dirigidas Desafiantes. 

                          

Figura 19 Prácticas discursivas categoría autodirigidas desafiantes, ejemplos de la subcategoría revisan 

creencias en el Instagram de Sascha Fitness. 

 



61 

 

                                      

Figura 20 Prácticas discursivas categoría autodirigidas desafiantes, ejemplos de la subcategoría desarrollan un 

estilo de persona en el Instagram de Rosanna Queirolo. 

 

El análisis discursivo las interacciones Dirigidas a la Comunidad – Desafiantes entre la 

comunidad de Instagram y su influencer,  revela que ningun miembro de la comunidad  

“negocia relaciones con personas fuera de la comunidad”; y que solo un 5% de los miembros 

de la comunidad de la local “ desarrollan y desafían la cultura” versus un 5% de Adelgaza20  

que “maneja significados negativos”. 

 

Figura 21  Prácticas discursivas en la categoría Dirigidas a la Comunidad- Desafiantes. 
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Figura 22 Prácticas discursivas categoría dirigidas a la comunidad desafiantes, ejemplos de la subcategoría 

desarrollan y desafían la cultura en el Instagram de Adelgaza 20. 

 

En referencia a las prácticas discursivas Dirigidas a la comunidad – confirmatorias, 

evidenciamos que la mas relevante es la que refuerza “significados positivos” entre los 

miembros de la comunidad virtual.  Para finalizar en la subcategoría “enseñan o dan 

instrucciones” un 18% de los seguidores de Rosanna Queirolo cumplieron con esta 

interacción en el entorno digital. 

 

Figura 23 Prácticas discursivas en la categoría Dirigidas a la Comunidad –Confirmatorias. 

                           

Figura 24 Prácticas discursivas categoría dirigidas a la comunidad confirmatorias, ejemplos de la subcategoría 

refuerzan significados positivos en el Instagram de Rosanna Queirolo. 
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Figura 25 Prácticas discursivas categoría dirigidas a la comunidad confirmatorias, ejemplos de la 

subcategoría enseñan o dan instrucciones en el Instagram de Sascha Fitness. 

 

Discusión de resultados 

Se organizó la siguiente discusión en base de los objetivos de investigación, los cuales 

implicaban explorar atributos presentes en las biografías de perfiles de cuentas de influencers 

en Instagram e identificar y categorizar las prácticas discursivas a través de las cuales los 

consumidores negocian una identidad relacionada con el estilo de vida heathly lifestyle.  A 

partir de los resultados desarrollados, se los puede vincular con los diferentes elementos 

teóricos, presentados en el marco conceptual.  A continuación se busca evidenciar vínculos y 

concordancias de los datos recolectados en el periodo de investigación y las teorías de los 

autores:  En las publicaciones analizadas unas de las principales características que 

mantenían era la exposición y evidencia de la vida de cada una de las influencers por ejemplo 

cuando hablaban de temas como embarazo, vida en parejas, vida en familia, entre otros, hacia 

sus comunidades online, Han (2013) indica que en la sociedad de la transparencia se 

caracteriza por la sobreinformación que rodea actualmente a los actores y para sobresalir es 

importante exponerse a los públicos.  

La investigación demostró que las prácticas discursivas dominantes en el interior de las 

comunidades online de estilo de vida healthly lifestyle son auto dirigida confirmatoria, y las 

que evalúan y se relacionan, seguidas de las dirigidas a la comunidad que refuerzan 
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significados positivos.  Se pudo evidenciar que, gracias a las constantes actualizaciones de 

Instagram, los miembros de las comunidades online socializan entre ellos, en un constante 

intercambio de creencias, valores, comparten preferencias y construyen sus propias prácticas 

discursivas con la que todo el gremio de identifica, Castells (1997) denomina a toda esta 

socialización en red “telaraña de relaciones” en donde se integran varios modos de 

comunicación y la virtualidad con un propio entorno simbólico.  

Scolari (2008) identifica que la vida digital tiene una comunicación propia de su entorno 

con rasgos específicos entre los que destaca la hipertextualidad y reticularidad.  El análisis de 

contenido realizado a las piezas de texto arrojó como resultado que al interior de estos 

gremios la construcción de sus discursos tienen como característica la hipertextualidad, que 

permite enlazar elementos para complementar contenidos, evidenciamos links en las 

biografías y mensajes de los influencers, a los que se puede dar click y derivaban a otros 

sitios fuera de Instagram y así el alcance del mensaje al interior de la comunidad es mayor, 

además que a partir de los contenidos que exhiben los usuarios, se genera más información 

que es aprovechada por los miembros de estas comunidades online.  

Lipovetsky (1986) instaura el término narcisismo, el mismo que señala la satisfacción del 

Yo como punto importante, la veneración y el amor propio que tiene cada uno de los 

individuos consigo mismo. Esto se lo relaciona con el individuo y su utilización de 

Instagram, en donde los influencers tienen el protagonismo de sus contenidos, ellos exhiben 

sus gustos, preferencias y estilos de vida.  Además, los influencers escogen cada una de sus 

publicaciones, periodo, cuando mencionan a otros usuarios de la red, lo cual va en función de 

sus necesidades y cómo se quieren mostrar. 

Instagram ha incrementado su popularidad, y en el interior de esta red existen contenidos 

que señalan tendencias, los cuales por lo general se los alcanzan por el número de likes y 
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comentarios.  Las influencers en heathly lifestyles a partir de este entendimiento generan 

contenido para compartir con sus seguidores y les aseguran la aceptación de sus 

publicaciones y así poder ganar popularidad y obtener empatía con los miembros de la 

comunidad online. 

Al momento de partir de este análisis se observó que estos nuevos medios de 

comunicación denominados redes sociales tienen un rol importante para los influencers en 

healthy lifestyle al momento de representarse. Goffman (1974) declara que las personas se 

transforman cuando se encuentran socialmente expuestos, esto es para que el entorno vea 

solo lo que ellos aparentan ser en sus perfiles. Ellos deciden lo que muestran y esto va en 

función de sus preferencias y prioridades, para que sus seguidores los puedan ver 

representados y puedan así influir en el interior de las comunidades. 

En algunas publicaciones analizadas los influencers mostraron dimensiones de su vida 

privada, en el caso de Saschafitness evidenció toda su etapa de gestación, Adelgaza 20 y 

Rosanna Queirolo tipo de alimentación, lo que ilustra el concepto del Yo pantalla de Sibilia 

(2015) lo cual afirma que actualmente la construcción del yo es a través de compartir 

públicamente la intimidad.  Los miembros del gremio evidencian a través de sus comentarios 

que no solo se encuentra representado por texto, sino en ocasiones también por signos y 

emoticones, curiosidad por conocer todo aquello que involucra la supuesta “vida privada” de 

estos referentes.  Es por eso que Instagram es la vitrina en la cual ellos muestran cómo 

construyen su identidad a partir del estilo de vida que practican. 

La interacción en estos entornos virtuales permite estar desde cualquier punto geográfico y 

pertenecer a esta comunidad, lo único que se requiere es compartir gustos, preferencias y 

prácticas.  Ana Gálvez Mozo (2004) señala que estos espacios obligan a sus miembros a 

mantener una estética y una ética en sus prácticas.  A partir de esto los usuarios tratan de 
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mostrarse de una manera coherente y respetuosa frente a la comunidad online. 

Se puede evidenciar que en estos entornos digitales existe un constante intercambio de 

conocimiento y constante aprendizaje entre sus miembros, todo esto dentro de sus propias 

dinámicas y prácticas que contribuyen a la construcción de identidades relacionadas al estilo 

de vida saludable que profesa el influencer.  Dentro de esta teoría los autores Hagel & 

Armstrong (1997) señalan que existen características para la construcción de comunidades o 

tipologías: Hacia el usuario con un tema específico, geográfico, demográfico, temático, en un 

área de estudio o de conocimiento, según la función y región. 

Ghorbanali Saboktakin & Mohammadreza (2015) indican en su artículo lo siguiente:  

“El consumo muestra la identidad de los individuos por su funcionamiento simbólico”, en 

el análisis de contenido de las piezas de texto se evidenció que el estilo de vida dentro de la 

sociedad del espectáculo y en particular Instagram está acompañado por un lenguaje y símbolos 

propios como hashtags y emoticones, los individuos evidencian su identidad en la red a través 

de sus hábitos de consumo, esto es indiferente a su género, etnia y localización.  Sin embargo, 

existen diferentes tipos de modelos de consumo que se encuentran en constante cambio dentro 

de las comunidades online.  

 Yehya (2008) señala que el ciberespacio es una alternativa para manifestar las percepciones 

del mundo. A través de los comentarios de los miembros de la comunidad online healthy 

lifestyle se aporta a la construcción de la identidad en otros participantes que profesan esta 

cultura.  

Conclusiones 

Se encontró en esta investigación que los 330 comentarios analizados que representaba la 

muestra seleccionada y que fue recolectada de las tres influencers healthy lifestyle, en el 

interior de sus comunidades, replican en áreas de interés en las cuales cada uno de sus 
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miembros del gremio trata de buscar una confirmación social, ser reconocido y reafirmar su 

identidad dentro de este estilo de vida en el entorno digital, con un lenguaje coloquial y sin 

posturas.  Es por eso que a partir de cómo se muestran las influencers healthy lifestyle, son 

atractivas para marcas referentes en estos segmentos y las utilizan como referentes o 

embajadoras de marcas.  

En los actuales momentos existe una tendencia por generar modelos de negocios a raíz de 

estos estilos de vida, las tres influencers healthy lifestyle, han creado sus propias marcas de 

productos que las comparten y recomiendan a los miembros de las comunidades online, lo 

cual permite reafirmarlas como referentes en esta categoría. 

Las tres usuarias en sus biografías destacan su estilo de vida, además se muestran como 

personas bilingües, esto les otorga beneficios culturales y les permite ampliar las fronteras de 

sus comunidades para intercambiar información, opiniones e ideas.  Las prácticas discursivas 

que predominaron en los resultados fueron Auto-dirigidas Confirmatorias, en donde los 

miembros de la comunidad fortalecían una relación a partir de sus comentarios, seguidos de 

aquellos que buscan una confirmación social en la esfera virtual, en la cual existe una 

diferencia entre las comunidades de los influencers local y regional. 

Se concluye que la identidad virtual también tiene una retroalimentación frente a temas, 

noticias, comentarios que son de su interés. A partir de esta reflexión, conviene analizar si no 

es menos cierto que la identidad y redes sociales se ven invadidas por referentes narcisistas, 

lenguaje publicitario, influencers y con ellos, los estilos de vida.  

Recomendaciones 

Gracias a esta investigación se pudo obtener resultados preliminares y exploratorios 

referentes a la construcción de una identidad en la red social Instagram, caso influencers 

healthy lifestyle, sin embargo, salieron a la luz varios aspectos que se podrían fortalecer en 

próximas investigaciones.  A continuación, se describen los aspectos que se deben 
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considerar: 

• Considerar algún software para análisis de la data. 

• Analizar las historias de Instagram, ya que son una parte importante en la 

representación virtual de los miembros de las comunidades online.  
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ANEXOS 
Anexo 1 Fichas No 1 de Influencers 

Ficha. No 1 @rosannaqueirolo - Influencer Rosanna Queirolo 
  

 
  

 
    

  

1 USUARIO 
 

    

  1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 
Colocar 1 en 
la opción   

  1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse 1   

  1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse     

  1.1.3 
Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse     

  1.1.4 
Apellido o sigla y 
apellido 

Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse     

  1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse     

  1.1.5 
Personaje público real 

Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede 
estar vivo o muerto.     

  1.1.6 
Parodia de personaje 
público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede 
estar vivo o muerto.     

  1.1.7 
Personaje de industria 
cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 
videojuego)     

  1.1.8 
Parodia de personaje de 
industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, 
cine, videojuego) con ciertas modificaciones el nombre     

  1.1.7 
Personaje 
ficticio/pseudónimo/alias 

Se crea un personaje ficticio     

  1.1.8 
Referencia a estilo de 
vida 

Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo 
de vida (por ej. "todo es yoga")     

  1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores     
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Ficha No 1 @adelgaza20- Influencer Ingrid Macher 
        

1 USUARIO 

 

  

1,1 NOMBRE 
Se marca una sola opción 

Colocar 1 en 
la opción 

1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse   

1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse   

1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse 
  

1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse   

1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse   

1.1.5 Personaje público real 
Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede estar 
vivo o muerto.   

1.1.6 
Parodia de personaje 
público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede 
estar vivo o muerto.   

1.1.7 
Personaje de industria 
cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 
videojuego)   

1.1.8 
Parodia de personaje de 
industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural ( personaje de serie, animación, cine, 
videojuego) con ciertas modificaciones el nombre   

1.1.7 
Personaje 
ficticio/pseudónimo/alias 

Se crea un personaje ficticio 
  

1.1.8 Referencia a estilo de vida 
Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo de 
vida (por ej. "todo es yoga") 

1 

1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores   
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Ficha. No 1 @sashafitness - Influencer Sashcha Barboza 
            

  

1 USUARIO 

 

    

  
1,1 NOMBRE Se marca una sola opción 

Colocar 1 en 
la opción   

  1.1.1. Nombre y apellido Se utiliza el nombre y el apellido completo del usuario para identificarse     

  1.1.2 Nombre Se utiliza sólo el nombre del usuario para identificarse     

  1.1.3 Apodo Se utiliza un apodo: un diminutivo del nombre, derivado del nombre para identificarse     

  1.1.4 Apellido o sigla y apellido Se utiliza sólo la sigla y el apellido para identificarse     

  1.1.5 Siglas Se utilizan siglas del nombre y/o apellido para identificarse     

  
1.1.5 Personaje público real 

Se utiliza el nombre de un personaje público del mundo político y/o entretenimiento. Puede estar 
vivo o muerto. 

  
  

  
1.1.6 

Parodia de personaje 
público real 

Se parodia a un personaje público, para lo que se cambian ciertos detalles del nombre. Puede 
estar vivo o muerto. 

  
  

  
1.1.7 

Personaje de industria 
cultural 

Se utiliza el nombre de un personaje de industria cultural (personaje de serie, animación, cine, 
videojuego) 

  
  

  
1.1.8 

Parodia de personaje de 
industria cultural 

Se parodia el nombre de un personaje de industria cultural (personaje de serie, animación, cine, 
videojuego) con ciertas modificaciones el nombre 

  
  

  
1.1.7 

Personaje 
ficticio/pseudónimo/alias 

Se crea un personaje ficticio   
  

  
1.1.8 

Referencia a estilo de 
vida 

Se hace referencia a un estilo de vida por medio de una frase o palabra relativa a dicho estilo 
de vida (por ej. "todo es yoga") 

1 
  

  1.1.9 No determinado No entra en ninguna de las categorías anteriores     
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Anexo 2 Fichas No 2 Biografia de Influencers 

Ficha No 2 Biografia @rosannaqueirolo - Influencer Rosanna Queirolo  
          

FICHA 3 
BIOGRAFÍA 

  

 

    

2 BIOGRAFÍA     

2,1 
COMPONENTES DEL TEXTO DE 
BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase 
y/o palabra debe ser procesada. Cada categoría 
pude surgir más de una vez . 

Colocar 1 en cada 
opción 

  

2.1.1. 
Descripción de personalidad/psicológica/ 
caracterológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen 
descripciones de miedos, traumas, etc. 

  
  

2.1.2 Descripción física 
Se describen partes de su cuerpo (ojos, boca, 
contextura, piel, raza, etc.) 

  
  

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole     

2.1.4 Profesión/Oficio real 
Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o 
estudia sin especificar institución 

1 
  

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal     

2.1.6 Rol familiar 
Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, 
esposo, etc.) 

1 
  

2.1.7 
Consumo o fanático de industria cultural/ 
Estilo de vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural 
en general (cómic, televisión, moda) o producto de 
industria cultural (serie, personaje, cantante, moda, 
etc.) Esto incluye la moda, el deporte, un medio de 
comunicación o tecnología. Se entiende por industria 
cultural, industrias de ocio y entretenimiento. 

1 

  

2.1.9 Cita de autor real 
Se utiliza una frase de un personaje público del mundo 
político y/o entretenimiento identificada 

  
  

2.1.10 Cita de personaje de industria cultural 
Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural 
identificada 
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2.1.11 Lugar real/Procedencia/Territorio Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive     

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado     

2.1.13 Clase social 
Se identifica la clase social a la que pertenece o datos 
que permitirían ubicarla 

  
  

2.1.14 Religión real 
Se identifica como seguidor de una religión 
real/personaje religioso identificado (cristianismo, 
budismo, Jesús, etc) o de un movimiento religioso. 

  
  

2.1.15 Religión ficticia 
Se identifica como seguidor de una religión /personaje 
religioso/movimiento religioso ficticio 

  
  

2.1.16 Ideología política real 
Se identifica como seguidor de una ideología, partido, 
movimiento político o personaje político real 

  
  

2.1.17 Ideología política ficticia 
Se identifica como seguidor de una ideología, partido, 
movimiento político o personaje político ficticio 

  
  

2.1.18 Consumo gastronómico 
Se identifica con una preferencia de gusto/consumo 
gastronómico 

  
  

2.1.19 Área de interés 
Indica un área o áreas de interés (política, 
comunicación, cocina, animales, etc). No se incluyen 
industrias culturales. 

  
  

2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género     

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia     

2.1.22 Signos 
Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro 
tipo 

1 
  

2.1.23 Sitio Web Escribe una dirección web 1   

2.1.24 Hashtag Se utilizan hashtag     

2.1.25 Menciones por @ 
Se menciona otros  usuarios en Instagram por medio 
del @ 

1 
  

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco     

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1   

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.     

2,2 IDIOMA DE LA BIOGRAFÍA 
Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo 
una vez, no se procesa cada frase. 

Colocar 1 en la 
opción   

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español 1   

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1   

2.2.3 Otro: 
La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el 
idioma 
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Ficha No 2 Biografia @adelgaza20- Influencer Ingrid Macher 
          

2 

 

BIOGRAFÍA 

 

    

2,1 COMPONENTES DEL TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o 
palabra debe ser procesada. Cada categoría pude surgir 
más de una vez . 

Colocar 1 en cada 
opción 

  

2.1.1. 

Descripción de personalidad/psicológica/ 
caracterológica 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones 
de miedos, traumas, etc. 1   

2.1.2 
Descripción física 

Se describen partes de su cuerpo ( ojos, boca, contextura, piel, 
raza, etc)     

2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole     

2.1.4 
Profesión/Oficio real 

Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia 
sin especificar institución 1   

2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal     

2.1.6 
Rol familiar 

Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, esposo, 
etc)     

2.1.7 

Consumo o fanático de industria cultural/ Estilo 
de vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en 
general (cómic, televisión, moda) o producto de industria 
cultural (serie, personaje, cantante, moda, etc) Esto incluye la 
moda, el deporte, un medio de comunicación o tecnología. Se 
entiende por industria cultural, industrias de ocio y 
entretenimiento. 1   
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2.1.9 
Cita de autor real 

Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político 
y/o entretenimiento identificada     

2.1.10 
Cita de personaje de industria cultural 

Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural 
identificada     

2.1.11 Lugar real/Procedencia/Territorio Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive     

2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado     

2.1.13 
Clase social 

Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que 
permitirían ubicarla     

2.1.14 
Religión real 

Se identifica como seguidor de una religión real/personaje 
religioso identificado (cristianismo, budismo, Jesús, etc) o de 
un movimiento religioso.     

2.1.15 
Religión ficticia 

Se identifica como seguidor de una religión /personaje 
religioso/movimiento religioso ficticio     

2.1.16 
Ideología política real 

Se identifica como seguidor de una ideología, partido, 
movimiento político o personaje político real     

2.1.17 
Ideología política ficticia 

Se identifica como seguidor de una ideología, partido, 
movimiento político o personaje político ficticio     

2.1.18 
Consumo gastronómico 

Se identifica con una preferencia de gusto/consumo 
gastronómico     

2.1.19 
Área de interés 

Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, 
cocina, animales, etc) . No se incluyen industrias culturales.     

2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género     

2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia     

2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo 1   

2.1.23 Sitio Web Escribe una dirección web 1   

2.1.24 Hashtag Se utilizan hashtag     

2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros  usuarios en Instagram por medio del @     

2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco     

2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1   

2.1.28 No determinado No se puede categorizar.     

2,2 
IDIOMA DE LA BIOGRAFÍA 

Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, 
no se procesa cada frase. 

Colocar 1 en la 
opción   

2.2.1 Español La biografía tiene frases en español 1   



80 

 

2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1   

2.2.3 Otro: La biografía tiene frases en otro idioma. Especificar el idioma     

 

Ficha No 2 Biografia @sashafitness - Influencer Sashcha Barboza 
            

  

2 

BIOGRAFÍA 

 

    

  
2,1 COMPONENTES DEL TEXTO DE BIOGRAFÍA 

Se pueden marcar más de una opción. Toda frase y/o palabra 
debe ser procesada. Cada categoría pude surgir más de una vez 
. 

Colocar 1 
en cada 
opción   

  
2.1.1. 

Descripción de personalidad/psicológica/ 
caracterológico 

Se usan adjetivos en la descripción. Se incluyen descripciones de 
miedos, traumas, etc. 

  
  

  
2.1.2 Descripción física 

Se describen partes de su cuerpo ( ojos, boca, contextura, piel, raza, 
etc) 

  
  

  2.1.3 Cargo Se indica el cargo en una institución de cualquier índole     

  
2.1.4 Profesión/Oficio real 

Se indica la profesión u oficio real al que se dedica o estudia sin 
especificar institución 

1 
  

  2.1.5 Profesión/Oficio ficticio Se indica una profesión/oficio inventado o irreal     

  2.1.6 Rol familiar Se identifica con un rol familiar ( padre, madre, hijo, esposo, etc) 1   

  

2.1.7 
Consumo o fanático de industria cultural/ Estilo 
de vida 

Se indica ser consumidor o fan de una industria cultural en general 
(cómic, televisión, moda) o producto de industria cultural (serie, 
personaje, cantante, moda, etc) Esto incluye la moda, el deporte, un 
medio de comunicación o tecnología. Se entiende por industria 
cultural, industrias de ocio y entretenimiento. 

1 

  

  
2.1.9 Cita de autor real 

Se utiliza una frase de un personaje público del mundo político y/o 
entretenimiento identificada 
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  2.1.10 Cita de personaje de industria cultural Se utiliza una frase de un personaje de industria cultural identificada     

  2.1.11 Lugar real/Procedencia/Territorio Se indica el lugar/ espacio geográfico en el que se vive     

  2.1.12 Lugar ficticio Se indica un lugar/espacio geográfico inventado     

  
2.1.13 Clase social 

Se identifica la clase social a la que pertenece o datos que permitirían 
ubicarla 

  
  

  
2.1.14 Religión real 

Se identifica como seguidor de una religión real/personaje religioso 
identificado (cristianismo, budismo, Jesús, etc) o de un movimiento 
religioso. 

  
  

  
2.1.15 Religión ficticia 

Se identifica como seguidor de una religión /personaje 
religioso/movimiento religioso ficticio 

  
  

  
2.1.16 Ideología política real 

Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento 
político o personaje político real 

  
  

  
2.1.17 Ideología política ficticia 

Se identifica como seguidor de una ideología, partido, movimiento 
político o personaje político ficticio 

  
  

  2.1.18 Consumo gastronómico Se identifica con una preferencia de gusto/consumo gastronómico     

  
2.1.19 Área de interés 

Indica un área o áreas de interés (política, comunicación, cocina, 
animales, etc). No se incluyen industrias culturales. 

  
  

  2.1.20 Orientación sexual/ género Se identifica orientación sexual y/o género     

  2.1.21 Edad Se especifica la edad del usuario o una referencia     

  2.1.22 Signos Se colocan solamente signos de puntuación y/o de otro tipo 1   

  2.1.23 Sitio Web Escribe una dirección web 1   

  2.1.24 Hashtag Se utilizan hashtag     

  2.1.25 Menciones por @ Se menciona otros  usuarios en Instagram por medio del @ 1   

  2.1.26 Sin texto El espacio de biografía se coloca en blanco     

  2.1.27 Emoticones Contiene uno o más emoticones 1   

  2.1.28 No determinado No se puede categorizar.     

  
2,2 IDIOMA DE LA BIOGRAFÍA 

Se puede marcar más de una opción. Se marca sólo una vez, no se 
procesa cada frase. 

Colocar 1 
en la 
opción   

  2.2.1 Español La biografía tiene frases en español 1   

  2.2.2 Inglés La biografía tiene frases en inglés 1   
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Anexo 3 Fichas No 3 Ficha general de publicación de Influencer 

Fichas. No 3 @rosannaqueirolo - Influencer Rosanna Queirolo 

       

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 31/05/2018

Número de comentarios 16

Número de likes 425

Pie de foto

Menciones

Hashtags #glutenfree #ecuador #food

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 28/05/2018

Número de comentarios 242

Número de likes 2256

Pie de foto

Menciones

Hashtags
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Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 01/05/2018

Número de comentarios 11

Número de likes 497

Pie de foto

Menciones

 @delinemakeup, @medesthetique, @blashbyrosanna, 

@danielabaquerizo,@ sannafit, @movistarec

Hashtags

#healthcoach #fitnesscoach #ecuador #rosannaqueirolo 

#linkbio #SAnnaFitByMovistar

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 27/04/2018

Número de comentarios 25

Número de likes 584

Pie de foto

Menciones   @dhoyshots_ec   @blashbyrosanna

Hashtags #guayusa #moringa #realfood  #healthcoach
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Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 05/04/2018

Número de comentarios 21

Número de likes 675

Pie de foto

Menciones  @gourmetmmarket

Hashtags

#healthcoach #iinhealthcoach #greenjuice #detox 

#rosannaqueirolo #antiaging #sinsorbeteporfavor

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 29/03/2018

Número de comentarios 38

Número de likes 487

Pie de foto

Menciones  @sannafit

Hashtags #coffeelover #healthcoach #rosannaqueirolo #morningroutine
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Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 06/03/2018

Número de comentarios 12

Número de likes 335

Pie de foto

Menciones   @gourmetmarket @republicadecacao @ sannafit 

Hashtags

#lineawellness #healthybrownies #healtcoach 

#rosannaqueirolo #comidareal

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 01/03/2017

Número de comentarios 10

Número de likes 411

Pie de foto

Menciones   @laeuropea.ec

Hashtags #rosannaqueirolo #realfood #snack
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Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 16/02/2018

Número de comentarios 26

Número de likes 758

Pie de foto

Menciones   @yogurttoni @blashbyrosanna

Hashtags #recetas #salud #comidareal #healhtcoach

Imagen del post

Nombre de usuario  rosannaqueirolo

Nombre completo Ecuador

Fecha de Publicación 09/02/2018

Número de comentarios 32

Número de likes 410

Pie de foto

Menciones

Hashtags #colageno #nutricion #salud #ecuador #happy #healthcoach
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Fichas. No 3 @adelgaza20- Influencer Ingrid Macher 

     

 

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 21/05/2018

Número de comentarios 146

Número de likes 4314

Pie de foto

Menciones

Hashtags  #naturalremedies #vidasana #mijugoverde

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 18/05/2018

Número de comentarios 355

Número de likes 6960

Pie de foto

Menciones

Hashtags  #naturalremedies #vidasana 
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Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 11/05/2018

Número de comentarios 255

Número de likes 10586

Pie de foto

Menciones

Hashtags #imretoverde

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 12/05/2018

Número de comentarios 36

Número de likes 5178

Pie de foto

Menciones

  @marcelocezan   @sandramanzuera  @monimolano 

@brassimoti

Hashtags
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Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 04/05/2018

Número de comentarios 293

Número de likes 7808

Pie de foto

Menciones

Hashtags  #IMRutina #IMRemedio #NaturalRemedies #VidaSana

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 03/05/2018

Número de comentarios 306

Número de likes 7592

Pie de foto

Menciones

Hashtags  #IMJugo
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Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 02/05/2018

Número de comentarios 208

Número de likes 4398

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 28/04/2018

Número de comentarios 363

Número de likes 8724

Pie de foto

Menciones

Hashtags  #Imretoverde
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Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 27/04/2018

Número de comentarios 87

Número de likes 2392

Pie de foto

Menciones   @adelgaza20

Hashtags  #irresistibleysana  #IMRetoverde

Imagen del post

Nombre de usuario Adelgaza 20

Nombre completo Ingrid Macher

Fecha de Publicación 21/03/2018

Número de comentarios 116

Número de likes 3646

Pie de foto

Menciones

Hashtags #vidasana
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Fichas. No 3 @sashafitness - Influencer Sashcha Barboza 

     

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 05/06/2018

Número de comentarios 3136

Número de likes 85511

Pie de foto

Menciones

Hashtags #snacks

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 06/05/2018

Número de comentarios 1074

Número de likes 51652

Pie de foto

Menciones

Hashtags
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Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 07/05/2018

Número de comentarios 594

Número de likes 31543

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 25/04/2018

Número de comentarios 1813

Número de likes 62084

Pie de foto

Menciones

Hashtags #fitness # friuts #snacks #merienda #frutas
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Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 13/04/2018

Número de comentarios 1013

Número de likes 112762

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 07/03/2018

Número de comentarios 1418

Número de likes 54229

Pie de foto

Menciones

Hashtags
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Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 24/01/2018

Número de comentarios 4231

Número de likes 183095

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 25/07/2017

Número de comentarios 882

Número de likes 52861

Pie de foto

Menciones

Hashtags
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Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 21/09/2017

Número de comentarios 371

Número de likes 33746

Pie de foto

Menciones

Hashtags

Imagen del post

Nombre de usuario Saschafitness

Nombre completo Sascha Barboza

Fecha de Publicación 22/08/2017

Número de comentarios 977

Número de likes 81403

Pie de foto

Menciones  @saschafitnessmarket

Hashtags
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Anexo 4 

Ficha. No 4 Categorización de comentarios @rosannaqueirolo - Influencer Rosanna Queirolo 
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Ficha. No 4 Categorización de comentarios @sashafitness - Influencer Sashcha Barboza 
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Ficha. No 4 Categorización de comentarios @adelgaza20 - Influencer   Ingrid Macher 
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Anexo 5: Tablas de suma de categorizaciones  
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Anexo 6 Ranking de influencers según Deep  Social 

 

 
Fuente: Deep Social, 2018 
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Fuente: Deep Social, 2018 
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Fuente: Deep Social, 2018 

 

 


