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RESUMEN

Los canones de belleza han generado en las mujeres sentimientos de culpa y rechazo si
no se encontraban dentro de ellos. Las redes sociales permitieron que estas
comparaciones sean cada vez mas fuertes. De esta manera, se crearon politicas corporales
dafinas para la salud mental, ya que se muestran cuerpos casi inalcanzables, lo que lleva
a problemas de autoestima y desordenes alimenticios. En respuesta a esta realidad, surge
el body positivity con el objetivo de que las mujeres se acepten tal y como son. Sin
embargo, algunos autores consideran que esta tendencia incentiva a la simple aceptacién
del cuerpo, lo cual podria crear problemas de salud graves. En esta linea, surge un
discurso que equilibra la aceptacion con el cuidado del cuerpo para lograr un punto medio
saludable. Esta investigacion tiene como objetivo explorar las percepciones de las
précticas discursivas en las jovenes de 18 a 25 afios en el caso de body positivity en
Instagram desde el modelo de autoridad cognitiva. Para la investigacion, se utiliz un
enfoque mixto. Las encuestas aportan un panorama general del objeto de estudio y el
focus group nos permite ahondar en estos hallazgos. A través del uso de conceptos
semioticos, desde el modelo de autoridad cognitiva se busca explorar las practicas
discursivas en Instagram con respecto al body positivity, de manera que se comprenda
mejor la generacion de autoridades cognitivas, segun la perspectiva de las jovenes de 18
a 25 afios que forman parte de las comunidades de Pia Watanabe (@piafitmess) y Mariana
Hidalgo (@marianahidalgo.nutricion). Como resultado, surge el vinculo emocional como

un factor importante para la generacion de las autoridades cognitivas, asi como el mérito.

Palabras clave: body positivity, autoridad cognitiva, Instagram, influencers, jovenes



ABSTRACT

The canons of beauty have generated in women feelings of guilt and rejection. Social
media allowed these comparisons to become stronger. In this way, body policies harmful
to mental health were created, as bodies are shown almost unattainable which leads to
self-esteem problems and eating disorders. In response to these movements, body
positivity emerges with the aim of making women accept themselves as they are.
However, some authors consider that this trend encourages simple acceptance of the
body, which could lead to serious health problems. In this line, a discourse arises that
balances acceptance with care of the body to achieve a healthy midpoint. This research
project aims to explore the perceptions of discursive practices in young women from 18
to 25 years old in the case of body positivity on Instagram from the Model of Cognitive
Authority. For the research, a mixed approach was used. The surveys provide an
overview of the object of study and the focus group allows us to delve into these findings.
Through a Semiotic concepts, from the Model of Cognitive Authority, this study seeks to
explore discursive practices on Instagram with respect to body positivity, so that the
generation of cognitive authorities is better understood, according to the perspective of
young women aged 18 to 25 who are part of the communities of Pia Watanabe
(@piafitmess) and Mariana Hidalgo (@marianahidalgo.nutricion). As a result, the
emotional bond emerges as an important factor for the generation of cognitive authorities,

as well as merit.

Keywords: body positivity, Cognitive Authority, Instagram, influencers, youths



INTRODUCCION

En el contexto actual, la importancia de visibilizar y aceptar los distintos tipos de cuerpos
ha crecido enormemente. Asimismo, debido a las redes sociales, la comparacion entre el
propio cuerpo y el de otros es constante. Como respuesta a esta necesidad, surgio el
movimiento body positivity, el cual busca incentivar el amor propio y la aceptacion de
los cuerpos. Este movimiento se observa en diversos tipos de contenidos en redes

sociales: formas de cuidarse y formas de manejar la publicidad, entre otras actividades.

Esta tematica ha ganado alin mas atencion y seguidores en la década de 2010. A
raiz de ello, han surgido muchos estudios sobre el tema. Sin embargo, la perspectiva de
la semidtica no ha sido considerada para estudiar esta tendencia. De la misma manera,
tampoco se ha estudiado a profundidad qué es lo que lleva a los jévenes a consumir este
tipo de contenido brindado por los influencers sin tomar en cuenta la veracidad del

mismo.

Esta investigacion tiene como principal objetivo explorar las précticas discursivas
en el caso de body positivity en Instagram desde el modelo de autoridad cognitiva, segun
la perspectiva de las jovenes de 18 a 25 afios de las comunidades de Pia Fitmess y Mariana
Hidalgo. En esta linea, se plantean dos objetivos especificos. EI primer objetivo
especifico es explorar las valoraciones de estas jovenes sobre las influencers
seleccionadas como autoridades cognitivas en body positivity. Asimismo, el segundo es
identificar los argumentos por los cuales ellas las consideran o no autoridades cognitivas

en el tema.

La metodologia empleada utilizard& un enfoque mixto. En primer lugar, se
utilizaran encuestas dirigidas a las seguidoras de ambas comunidades de las influencers.
Esto se realizo6 con el objetivo de tener un panorama mas claro de la tematica a investigar
en estas comunidades. En segundo lugar, se realizaron grupos focales entre las seguidoras
de estas influencers con la intencion de profundizar en los argumentos y motivaciones

detras de las opiniones recogidas en la encuesta.

Los resultados de la investigacién mostraron que existe un vinculo emocional que
importa de igual manera o inclusive mas, dependiendo del caso, que la informacion que

la influencer pueda aportar al momento de buscar fuentes de informacion. Asimismo,
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para los seguidores es muy importante el concepto de mérito bajo el cual también le

otorgan credibilidad a la influencer y forman la figura de autoridad cognitiva.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y
ESTADO DE LA CUESTION

1.1 Planteamiento del problema

En los ultimos afios, ha surgido el body positivity como respuesta a diversas politicas
corporales con tendencias gordofobicas. Esta nueva tendencia tiene como objetivo lograr
la aceptacion del cuerpo y el cuidado del mismo (Cohen et al., 2019a). Sin embargo,
Stanford et al. (2018) también plantean que, al seguir esta tendencia, uno puede llegar a
aceptar el cuerpo al punto de descuidar el mismo, de manera que se promueven

enfermedades como la obesidad.

El tema de body positivity ha sido bastante estudiado (p. ej.: Cohen et al., 2019b;
Ladwig et al., 2024) pero, al revisar las investigaciones que se han realizado sobre la
tematica, se hace evidente que el uso del modelo de autoridades cognitivas no fue
considerado en la difusion de informacion de body positivity. De esta manera, se observa
como vacio de investigacion las motivaciones detras del consumo del contenido brindado

por los influencers sin tomar en cuenta si este es verdad y sus consecuencias.

Asimismo, las politicas corporales existentes llevan a dos extremos: la
idealizacion del cuerpo atlético (muchas veces inalcanzable) y la simple aceptacion del
cuerpo, lo cual puede llevar a comportamientos o héabitos que afectan negativamente la
salud del mismo (Boepple y Thompson, 2016; Harriger et al., 2023; Sanzari et al., 2023).
Recientemente, bajo esta premisa de patrones y comportamientos extremos, ha surgido
un discurso que promueve el equilibrio entre ambos (Ladwig et al., 2024). Es asi como
se genera otro vacio en la investigacion sobre este nuevo discurso equilibrado (en el cual
ya se puede referir a seguidores interesados en esta tematica de salud corporal), ya que

este discurso, por ser tan reciente, no ha podido ser estudiado.

De esta manera se plantea el objetivo general de esta investigacion: explorar las
practicas discursivas en el caso de body positivity en Instagram desde el modelo de
autoridad cognitiva, segun la perspectiva de las jovenes de 18 a 25 afios de las
comunidades de Pia Fitmess y Mariana Hidalgo. Este grupo de jovenes es el mas
vulnerable a los efectos del body positivity y el que mas informacién busca al respecto
(Cohen et al., 2019a; Cohen et al., 2019b; Hirvonen et al., 2019; Glaser et al., 2024;



Tiggemann y Zaccardo, 2015; Tylka y Homan, 2015). El primer objetivo especifico es
explorar las valoraciones de estas jovenes sobre las influencers seleccionadas como
autoridades cognitivas en body positivity. Asimismo, el segundo es identificar los

argumentos por los cuales ellas las consideran o no autoridades cognitivas en el tema.

Estas creadoras de contenido incluyen los pilares del body positivity, pero también
agregan el componente del cuidado de la salud. Por un lado, Pia Fitmess es una personal
trainer que impulsa la aceptacion del cuerpo y la practica del deporte buscando el balance
entre ambas de manera que el segundo punto no sea resultado del rechazo al propio
cuerpo. Por otro lado, Mariana Hidalgo, nutricionista, promueve la alimentacion y habitos
saludables para que su comunidad forme un estilo de vida enfocado en el bienestar y amor

al propio cuerpo.

La creacion de contenido sobre este tema en redes sociales es muy grande (Cohen
et al., 2019b); sin embargo, no existen estudios acerca de por qué estas fuentes son
consideradas confiables. Una posible respuesta a este cuestionamiento es el coaching.
Este término, que ha tenido creciente popularidad en los Gltimos afios, se refiere al
acompariamiento de un profesional debidamente capacitado para conseguir ciertos
objetivos (Garcia, 2022). Este coaching se implementa en diversos ambitos. Sin embargo,
muchas veces este acompafiamiento se da por personas que no estan del todo capacitadas
para este proceso 0, inclusive, que no lo estan en absoluto. Es asi como las personas
buscan respuestas en el lugar equivocado, ya que el coach puede tener las mejores

intenciones, pero no tiene todas las herramientas necesarias para esta asesoria.

Las diversas cuentas en las redes sociales que abordan estas tendencias de temas
corporales no son administradas por profesionales de la salud que puedan asesorar
adecuadamente a las personas (Sastre, 2014). Son personas que, a través de la credibilidad
y la confianza, generan discursos en los cuales el receptor los identifica como facultados
para dar esa informacién. Bajo el modelo a utilizar en esta investigacion para el analisis,

los coaches serian autoridades cognitivas en la tematica de body positivity.

Al encontrarse en el cruce entre salud, bienestar y belleza, la tematica corporal vy,
principalmente, las dos corrientes de pensamiento mencionadas pueden llevar a acciones
que perjudiquen el bienestar de la persona. Estas acciones pueden desembocar en una
mala relacion con el cuerpo y con los alimentos e, inclusive, en un trastorno alimentario
(Harriger et al., 2023; Glaser et al., 2024; Ladwig et al., 2024; Sanzari et al., 2023). De



esta manera, la aceptacion del cuerpo y el cuidado adecuado del mismo deben ser un
proceso acompariado por profesionales capacitados. Es alli donde surge la importancia
de esta investigacion que tiene como objetivo explorar las valoraciones de las seguidoras
de estas creadoras de contenido para comprender los motivos por los cuales consideran
que estan facultadas o no para realizar este proceso de coaching masivo en sus redes

sociales.

En esta investigacion partimos de la suposicion de que la percepcion de las
jovenes de 18 a 25 afios, seguidoras de las comunidades de Pia Fitmess y Mariana
Hidalgo, tienen caracteristicas presentes en el modelo de autoridad cognitiva. Esto se
deberia a que, en primer lugar, las seguidoras confian en la influencer y sus mensajes. De
esta manera, la actitud de la creadora de contenido frente a su cuerpo influiria en la
confianza que sus seguidoras tienen en ellas, ya que, si demuestran aceptacion, se
ganarian su confianza. En segundo lugar, la generacién de la autoridad y el nivel del
mismo se basaria en cuanto conocen el contenido de la influencer y su posicion sobre la
tematica. Por ello, al ser parte de la comunidad, seria posible que se genere el modelo.
Finalmente, con respecto a la credibilidad de las influencers, las seguidoras considerarian
que sus discursos son creibles a pesar de lo engafiosas que pueden ser las redes sociales.
Dado que las autoridades cognitivas se basan en la confianza y credibilidad, las

seguidoras consideran que las influencers son expertas en el tema que desarrollan.

1.2 Objetivos de la investigacion

1.2.1 Objetivo principal

e Explorar las practicas discursivas en el caso de body positivity en Instagram desde
el modelo de autoridad cognitiva, segun la perspectiva de las jovenes de 18 a 25

afios de las comunidades de Pia Fitmess y Mariana Hidalgo.

1.2.2 Objetivos especificos

e Explorar las valoraciones de estas jovenes sobre las influencers seleccionadas

como autoridades cognitivas en body positivity.

e Identificar los argumentos por los cuales ellas las consideran o no autoridades

cognitivas en el tema.



1.3 Estado de la cuestion
1.3.1 Tendencias con discurso gordofobico

En Estados Unidos y Canada, desde hace mas de seis décadas existe un discurso con
rechazo a las personas con sobrepeso (Cohen et al., 2019a). Bajo la inspiracion de este
discurso, nacen tendencias como thinspiration y fitspiration en las redes sociales. La
primera tiene como principal objetivo alcanzar la delgadez y alaba la misma,
promoviendo héabitos que pueden llegar a ser perjudiciales para la salud (Ando et al.,
2021; Harriger et al., 2023; Sanzari et al., 2023; Slater et al., 2017). La segunda nace
como respuesta a la primera, ya que tiene como objetivo promover el deporte y tener un
buen estado de salud, de manera que empodera a las mujeres (Tiggemann y Zaccardo,
2015). Sin embargo, la idealizacion de este cuerpo atlético casi imposible lleva a
desarrollar una serie de desérdenes alimenticios por la sensacion de culpa por no cumplir
con su obligacion de lograr los estandares estéticos establecidos y la gran estigmatizacion
que existe en torno al sobrepeso (Harriger et al., 2023; Glaser et al., 2024; Slater et al.,
2017).

Asimismo, estos movimientos perciben el incremento de peso como un exceso en
la ingesta de las porciones de alimento y la poca actividad fisica (Lucibello et al., 2021).
Sin embargo, existen otros factores relevantes que pueden afectar el peso, como algun
desequilibrio hormonal. Este incremento de peso, dejando de lado la causa, afecta
directamente la autoestima, estado de &nimo, nivel de amor propio y autocompasién que
las mujeres se tienen (Glaser et al., 2024; Limniou et al., 2021; Sanzari et al., 2023; Slater
etal., 2017; Stanford et al., 2018).

Otro punto que cabe resaltar es la asociacion del fitspiration con las mujeres
blancas y delgadas por el grueso de la poblacion (Ando et al., 2021; Slater et al., 2017).
Esto contribuye a una alienacion por parte de las usuarias de las redes sociales que se
encuentran expuestas a la tendencia, mas aln si no pertenecen a este grupo hegemonico
(Uhlmann et al., 2018). Si bien se dan estas consecuencias, la internalizacion del ideal
que busca la salud y deporte no ocurre. Por otro lado, el estado de animo sufre
consecuencias negativas por la exposicion a imagenes de este tipo. Por el contrario,
cuando las mismas personas son expuestas a imagenes relacionadas a body positivity se

tienen resultados positivos (Davies et al., 2020).



1.3.2 Body positivity

El movimiento de body positivity nace con la finalidad de promover el respeto y amor
por todos los tipos de cuerpos (Cohen et al., 2019a). Este concepto se sustenta en seis ejes
centrales: la apreciacion del cuerpo (gratitud por la funcion y salud del mismo), la
aceptacion y amor del cuerpo, la conceptualizacion de la belleza de manera mas amplia,
ocuparse de las necesidades del cuerpo, la belleza interior y rechazar aspectos negativos

relacionados con el cuerpo (Cohen et al., 2019a).

Muchas mujeres, gracias a este movimiento, se sienten mas comodas Yy felices con
sus cuerpos, han mejorado su autoestima y se quieren mas a si mismas (Rodgers et al.,
2022). Segun Cohen et al. (2019a, 2019b), Homan y Tylka (2015) y Sanzari et al. (2023),
el amor corporal, aceptacion y autoestima aumentan significativamente cuando las
mujeres estan expuestas a contenido de body positivity. Por ello las posibilidades de

seguir cuentas en redes sociales de esta tendencia son mayores, ya que las empoderan.

Del mismo modo, en las publicaciones de body positivity se suele ver a personas
con defectos fisicos, de manera que el mensaje de amor propio aceptando nuestras
imperfecciones sea transmitido porque inspira confianza (Cohen, et al., 2019a;
Jerrentrup, 2021). Esto se debe a que es comun que las personas experimenten el fat
shaming (avergonzar a otros por su peso), lo que lleva a una mayor probabilidad de sufrir
depresion, baja autoestima, mala imagen corporal y pensamientos suicidas (Stanford et
al., 2018).

Las publicaciones crean un entorno mucho mas inclusivo y empoderador. Asi,
mujeres con sobrepeso son alentadas a participar en deportes como el yoga y surf (Cohen
et al., 2019a). Un ejemplo de ello es el hashtag #curvyyoga en Instagram; al analizarlo
se encontrd que a traves de él se transmitia un mensaje integral sobre la salud (Lazuka et
al., 2020; Webb et al., 2018). De esta manera, se evidencia que las publicaciones de la
tendencia promueven mas aceptacion que el fitspiration y se asocian en mayor medida a
fomentar conductas de salud adaptativas que a fomentar la obesidad (Tylka y Homan,
2015).

Sin embargo, a pesar de estos buenos resultados, han surgido diversas
preocupaciones con respecto a la posibilidad de que se esté estimulando la obesidad al
cultivar habitos poco saludables (Nomi, 2018; Muttarak, 2018). Es muy probable que

estas afirmaciones reflejen un sesgo de la poblacion que asocia la aceptacion del cuerpo



con comportamientos nocivos para la salud (Puhl y Heuer, 2009). Al contrario de las
tendencias thinspiration y fitspiration, en las que se evidencia una asociacion con
comportamientos y pensamientos que atentan contra la salud, no hay evidencia empirica

de que este tipo de contenido conduzca a la obesidad (Boepple y Thompson, 2016).

Otros expertos tienen un punto de vista intermedio sobre el body positivity, como
Mc Whorter (2020), quien insiste en la importancia de la reconciliacion entre este
movimiento y los profesionales de la salud, en lugar de competir entre si. En esa linea,
deben promover los beneficios de la autoaceptacion y de la salud al prevenir y tratar la

obesidad en la misma medida.

1.3.3 Autoridades cognitivas en redes sociales

Wilson (1983, 1991) propone la definicion de autoridad cognitiva como una entidad o
informacién que es reconocida como adecuada y que influye en la credibilidad del
receptor ante el consumidor. Méas adelante, se aplico este modelo al mundo virtual (Rieh,
2002). De esta manera, Toledo et al. (2015) crean una estructura para identificar, en las
redes sociales, a las diversas autoridades cognitivas. Sin embargo, con esta estructura
demuestran que aun sigue siendo un reto identificarlas en estos espacios. Estos
investigadores proponen tres tipos de autoridades cognitivas: autoridad explicita,
autoridad implicita y autoexperiencia. La primera se refiere a la situacion en la cual una
persona le da a otro este poder de autoridad cognitiva como muestra de confianza o
reconocimiento de competencia y esto se demuestra en alguna accion o relacion explicita,
como, por ejemplo, seguir a un usuario o agregarlo a favoritos. La autoridad implicita se
refiere a la evidencia de concesiones de autoridad cognitiva o bases que pueden justificar
una concesion de autoridad. Este tipo reconoce el hecho de que las personas tienen acceso
limitado a la experiencia y habilidades de la autoridad cognitiva. Esto se puede observar
en redes sociales como el compartir una publicacién, dar una opinion y dar like, entre
otros. Finalmente, la autoexperiencia extiende la definicidn de los primeros dos tipos de
autoridad cognitiva de manera que se considera lo que uno mismo afirma como sus
propias habilidades y experiencias. Esto se observa en lo que uno puede afiadir a su

descripcion o experiencia en su perfil (Toledo et al., 2015).

En espacios virtuales, el modelo existe bajo la condicion de la presencia de por lo

menos dos personas, lo que significa la comunicacion entre la autoridad cognitiva y el
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usuario (Froehlich, 2019; Toledo et al., 2015; Hirvonen et al., 2019). Esto quiere decir
que esta se genera solamente ante la necesidad de un usuario, lo que lleva a cuestionarnos
cudl es la motivacion detras de la basqueda de informacion de body positivity en las redes
sociales.

Hirvonen et al. (2019) demuestran que en un foro web los cuatro temas mas
buscados se relacionaban a las funciones corporales (59,3%), nutricion y dietas (54,5%),
ejercicios (52,4%) e imagen corporal (48,4%). Esto lleva a concluir que existe un gran
interés con respecto a los ejes de la tendencia. Asimismo, nos hace pensar que, si existe

gran busqueda de esta informacion, también existen autoridades cognitivas sobre el tema.

Los foros web y las redes sociales, segun Kalichman et al. (2021), Multas e
Hirvonen (2021) y Sui y Zhang (2021), son espacios en los que se busca informacion
relacionada a la salud y donde estan presentes las autoridades cognitivas brindando esta
informacién. Multas e Hirvonen (2021) estudiaron el proceso de la creacion de las
autoridades cognitivas en YouTube y llegaron a la conclusion de que estas se generaban
debido a la apariencia, la confiabilidad y la autenticidad, a pesar de que lo expuesto por
los creadores de los videos era la combinacion de lo recogido de fuentes no confiables y

de la experiencia propia.

1.3.4 Desinformacion y autoridades cognitivas no honestas

La diseminacion de las fake news en redes sociales por parte de las autoridades cognitivas
es una manera comun de desinformar a la poblacién (Froehlich, 2019). Asimismo, el
concepto de autoridades cognitivas no honestas se refiere a que una autoridad cognitiva
es una persona que es vista como una fuente confiable sobre una tematica, por méas que
no lo sea. Es decir, las capacidades de fortalecer la relacién con los usuarios es lo que
hace a una autoridad cognitiva, mas no la informacion (Froehlich, 2019; Multas e
Hirvonen, 2021; Hirvonen et al., 2019; Toledo et al., 2015).

Las noticias tienen una llegada més efectiva cuando se escriben enfocadas en lo
personal y emocional, generando asi medios empaticos (Bakir y McStay, 2017). Mientras
que el estudio de Sui y Zhang (2021) sostiene que la filtracidén de informacion falsa es
impedida por problemas como la falta de autoconfianza, Boettcher (2020) demuestra que,
en Twitter, la credibilidad no se forma sobre la base del conocimiento. Se ha demostrado

que la informacion de salud en el contenido de las autoridades cognitivas en espacios
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online no es de la mejor calidad (Kalichman et al., 2021; Kong et al., 2021; Montesi,
2020).
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CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

2.1 Manipulacion, credibilidad y merito

El modelo de manipulacion en la semidtica es un punto de partida para el analisis a
profundidad de la conviccién y credibilidad. Greimas (1983) afirma que la manipulacion
se puede describir como una coercién moral. Posteriormente, Quezada (1991) desarrolla
desde la postura cognoscitiva dos formas de manipulacién: el hacer-creer y el hacer-
hacer. Estas dos modalidades estdn presentes en la investigacion. Por un lado, el
influencer tiene como objetivo hacer-creer que es un experto en el tema, autoridad
cognitiva. Por otro lado, el hacer-hacer se encuentra presente en como logran estos
influencers que sus seguidores interactien con el contenido, acepten la postura presentada
e implementen en su vida las recomendaciones propuestas. Es importante resaltar que
Greimas (1983) propone un esquema de manipulacion con la presencia de una autoridad

cognitiva, quien es la respuesta frente al vacio de informacion (p. 444).

Bajo este contexto, las influencers toman el rol del sujeto manipulador. Sin
embargo, para la evaluacion de esta investigacion se hara una variacion contextual. La
falta de competencia del sujeto manipulado se tomard desde la perspectiva de la
autoconfianza y autopercepcion. De esta manera, no estaran llenando el vacio de
informacion, sino tendran como objetivo lograr un acercamiento amical, personal y, sobre
todo, generar confianza. Asimismo, Greimas (1983) afirma que el sujeto manipulador se
muestra seguro, “pero igualmente puede ‘simularlo’ o ‘darlo a entender’” (p. 245). Por
otro lado, Aldama (2020, p. 48) define que lo que no es y no parece es falso. Asi las
influencers pueden llegar a la condicion de autoridades cognitivas basandose en lo que
aparentan en su contenido. Asimismo, Pessoa de Barros (2017, p. 35) afirma que cierta
declaracion es verdadera cuando otro sujeto diferente del sujeto modal dice que esta es
verdadera. Esto refuerza lo dicho anteriormente: los influencers se pueden posicionar
como fuentes de informacion sin la necesidad de ser expertos, ya que a través de la buena
relacién con su publico refuerzan la apariencia de verdadero configurando el hacer-creer

de la veracidad.

Greimas y Fontanille (2002) proponen una variable muy importante y Gtil para

esta investigacion. Esa variable, el mérito, permite que la estructuracion de las
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autoridades cognitivas se pueda dar desde un enfoque distinto de su condicidn de experto.
Este nuevo enfoque se refiere a “su manera de hacer, su manera de ser, su conducta en el
curso de las peripecias y su actitud frente a los obstaculos encontrados” (Greimas y
Fontanille, 2002, p. 106). La postura, positiva o negativa, que tome la influencer frente a
los obstaculos que plantea la sociedad que intenta combatir el body positivity es la base
para el discurso propio de cada influencer. Asimismo, para que una persona sea
considerada influencer debe existir aceptacion por parte de los usuarios, lo cual tiene una
relacion directa con las afirmaciones de Greimas y Fontanille (2002), quienes sostienen

que el mérito se presenta cuando se le otorga la recompensa merecida al sujeto.

2.2 Las marcas, los influencers y el engagement

Al pensar en marcas, pensamos en algin producto o rubro. Al llevar este concepto al
ambito profesional personal, observamos el desarrollo de marcas personales o branding
personal. Segin Raquel Coba, este concepto ha ganado relevancia en los ultimos afos.
Esto se debe a que la era digital promueve una mayor exposicion de nuestra imagen
personal a través de las redes sociales (Redaccion PuroMarketing, 2017). Pérez (2008)
define la marca personal como “la percepcion que tiene nuestro entorno de aquellos
atributos que nos hacen sobresalir” (p. 34). Asimismo, afirma que este proporciona un
mecanismo de mejora continua para lograr que la percepcién del entorno sea igual o
cercana a la deseada comunicando logros y habilidades. De esta manera, algunas
personalidades cobran importancia y llegan a ser marcas personales, como Marie Kondo,
consultora japonesa reconocida por su trabajo en el area de la organizacién y su método
“KonMari” (KonMari, 2022). Existen tres aspectos clave para lograr el éxito en este largo
proceso: paciencia, constancia y coherencia (Pérez, 2008). Durante el mismo, se debe
prestar especial atencion a la comunicacion verbal y no verbal, la apariencia y el

comportamiento (Sebastian, 2006; Sevilla, 2020).

Para que una marca personal adquiera relevancia, debe tener una buena relacion
con su publico. Alli surge la importancia del engagement, compromiso e involucramiento
gue mantienen los consumidores con el producto de mediano a largo plazo. Asimismo,
diversos autores lo definen como un estado mental experimentado por el pablico al
consumir contenido en redes sociales y ser fascinado por el mismo (Cardona, 2017;
Mafra, 2020; Redaccion PuroMarketing, 2017; Syrdal & Briggs, 2018). Existe diferencia

entre las interacciones en redes sociales y el engagement, ya que en muchas ocasiones
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los usuarios interactian con el contenido de un perfil sin haber experimentado el
engagement, por lo que podemos decir que este no es un requisito para la interaccion
(Syrdal y Briggs, 2018; Tafesse y Wood, 2021).

Muchos consideran erréneamente que una gran cantidad de seguidores y
publicaciones son la formula para un alto engagement. Sin embargo, los usuarios estan
en busqueda de una produccion de contenido ingenioso. Por ello, la originalidad del
mismo es vital para llamar la atencion del consumidor y que él esté motivado a que se dé
el engagement (Tafesse y Wood, 2021). Como sefialan Tafesse y Wood (2021), la
originalidad y creatividad pueden verse afectadas por buscar alcanzar un gran nimero de
publicaciones. Otro aspecto que influye en la generacion de este fendmeno es el
componente visual de la publicacién, pues a mayor atractivo visual y autenticidad, el

engagement suele ser mas alto (Syrdal y Briggs, 2018; Tafesse y Wood, 2021).

Otra condicion que permite la generacion del engagement son los consumidores
y sus deseos internos, como el deseo de mejorar la forma en que se ven a si mismos. Estas
motivaciones toman aun mayor importancia al analizar el nivel de compromiso con el
contenido en redes sociales. Esto se debe a que, dentro del espectro de involucramiento,
compartir la publicacion requiere mayor engagement que solo dar like, porque, a pesar
de apoyar al contenido, compartir es considerado un comportamiento mas complejo que

probablemente esté motivado por algun beneficio propio (Syrdal y Briggs, 2018).

Otro factor que influye en la intensidad del engagement es el amor hacia la marca,
ya que a mayor amor, mayor engagement (Larregui-Candelaria et al., 2019). Este aspecto
es consecuencia directa de la relacién que la marca establece con su publico objetivo.
Asimismo, la relacion se debe basar en lo emotivo y los impulsos, sobre lo racional (Nuez,
2020). Como resultado, se construye una lovemark, marcas y empresas que han logrado
establecer conexiones emotivas genuinas con sus seguidores y que estos aman.
Asimismo, se han logrado posicionar como la primera opcion para ellos, debido al
vinculo emocional que permite que se llegue a sentir amor por la marca (Roberts, 2005;
Rock Content, 2019). En la actualidad, no es suficiente para la marca ser original,
Ilamativa o vanguardista para el consumidor, sino se debe procurar desarrollar la
habilidad de enamorar a sus consumidores (Mifiana, 2016). Nuez (2020) propone cuatro
elementos que ayudaran a conseguir que una marca llegue a ser una lovemark: el uso de
los sentidos (se busca lograr una experiencia sensorial asociada a la marca mas alla de lo

visual), el misterio (se debe encontrar el equilibrio entre la intimidad y sensualidad), los
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rituales (costumbres de la marca o del consumidor) y el enfoque hacia el futuro para que
el amor hacia la marca perdure. Es importante recalcar que las lovemarks buscan

fidelidad, mas no objetivos a corto plazo.

2.3 Autoridades cognitivas

Diversos autores han definido el concepto de autoridad cognitiva. Para lograr una mejor
comprension de este término, se deben estudiar estas distintas perspectivas. En primer
lugar, Patrick Wilson (1983) define a la autoridad cognitiva como el sujeto que, segun
los otros, esta en capacidad para afirmar algo acerca de un tema que estos no pueden
confirmar de manera personal. Asimismo, si consideramos a una persona como autoridad
cognitiva, esta tiene influencia sobre nuestros pensamientos acerca del tema y nosotros,
conscientemente, los reconocemos como propios. Wilson relaciona el término con la
credibilidad, de la cual identifica dos componentes principales: la competencia y la
confiabilidad. Continuando en la misma linea, De George (1970) define el término de
autoridad cognitiva indirectamente bajo el término de ‘autoridad epistémica’. El indica
que esta autoridad se basa en el conocimiento superior de un individuo sobre un campo

especifico sobre otro individuo.

En referencias mas actuales, Eva Da Porta (2015) considera que las autoridades
cognitivas son sujetos o valores que se reconoce que estan en la capacidad de producir
un discurso aceptado como verdadero sobre la subjetividad (p. 12). Es importante recalcar
que los medios digitales y masivos tradicionales tienen gran influencia en los jovenes.
Esto se debe a que, al brindar toda la informacidn que pueden necesitar, se les otorga una
mayor valoracidn en este grupo a comparacion de otras generaciones (Da Porta, 2015).
Por ello, es comun que, para esta generacion, se generen gran cantidad de autoridades

cognitivas en este espacio.

Finalmente, Walton y Koszowy (2017) proponen un marco dialéctico para una
mayor comprension de la influencia de la autoridad cognitiva. Este se centra en como los
argumentos basados en lo propuesto por la autoridad cognitiva se emplean en sistemas
de argumentacién vy, asi, afectan la forma de convencer a quien lo oye y que acepte la
idea. La estructura propuesta consta de tres agentes: el proponente, el cual utiliza un
argumento de un experto; el respondiente, el que recibe este argumento; y el experto en

si, quien no es necesario que sea una persona. En esta misma linea, el respondiente puede
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considerar, a quien propone el argumento una autoridad cognitiva, ya que no puede
comprobar su veracidad sin que este Gltimo sea un experto en el tema (Walton y
Koszowy, 2017).
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Tipo y enfoque de investigacion

El disefio de la presente investigacion es de tipo descriptivo y el alcance es exploratorio
(Hernandez Sampieri et al., 2010). Se tomo la decision de optar que el estudio tenga un
alcance exploratorio debido a que la tematica ha sido poco estudiada desde el modelo
semidtico propuesto. Segin Hernandez Sampieri et al. (2010), el valor de este tipo de
estudios radica en identificar variables y familiarizarnos con el fendmeno, de manera que

posteriormente se realice un estudio con mayor profundidad.

Para poder comprender mejor las practicas discursivas a evaluar, se utilizé un
enfoque mixto en la investigacion. Este se basa en emplear los enfoques cualitativo y
cuantitativo con el objetivo de presenciar un espectro mas amplio del objeto de estudio.
De esta manera, se potenciaron los puntos fuertes de cada una de las herramientas y se
neutralizaron sus limitaciones (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 544). De esta manera
se comprende mejor el problema de investigacion y el estudio construido es mas sélido,
lo cual lleva a conclusiones mas elaboradas. Este enfoque permite realizar un analisis mas
profundo y complejo de temas sociales como el presentado en esta investigacion (Pole,
2008; Osorio y Castro, 2021).

3.2 Universo y muestra

Las dos influencers relacionadas con la teméatica de body positivity, considerando la
definicion de Yang y Zilberg (2020) para esta investigacion, fueron Pia Watanabe
(@piafitmess) y Mariana Hidalgo (@marianahidalgo.nutricion). Por ello, existen dos
universos, los cuales son conformados por los seguidores de cada una de estas influencers
en Instagram. El universo de las seguidoras de Pia Fitmess esta conformado por 202 mil

personas y el de Mariana Hidalgo, por 137 mil personas al 10 de julio de 2024.

Con el objetivo de explorar las précticas discursivas en el caso de body positivity
en Instagram, se eligio la perspectiva de las jovenes de 18 a 25 afios de estas comunidades,
ya que diversos autores afirman que miembros del sexo femenino son los mas afectados

por la tendencia de body positivity y, de la misma manera, quienes estan en busqueda
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constante de informacion respecto a la tematica (Cohen et al., 2019a; Cohen et al., 2019b;

Hirvonen et al., 2019; Tiggemann y Zaccardo, 2015; Tylka y Homan, 2015).

Vall-Roqué et al. (2021) afirman que las personas que se encuentran entre los 15
y 30 afios son quienes tienen una relacion con las redes sociales mas fuerte y mayor
dependencia de las mismas, asi como una baja autoestima que muy probablemente esté
relacionada con los estereotipos mostrados constantemente en las mismas redes sociales;
asimismo, este grupo tiene un mayor interés en formas de adelgazar y una mayor

insatisfaccion corporal.

Se tomaron dos muestras. La primera muestra constd de 50 jovenes por cada
grupo de seguidoras de las dos influencers, que cumplian las caracteristicas ya
mencionadas, las cuales completaron la encuesta. La segunda constd de 6 jovenes por
cada grupo de seguidoras, que fueron abordadas en grupos focales (uno por cada grupo
de seguidoras de las influencers). Las jovenes convocadas fueron seleccionadas por
conveniencia, es decir, las participantes fueron elegidas por su proximidad con la
investigadora. Esta decision, de optar por muestras pequefias, se basa en que no se
deseaba, en principio, generalizar los resultados a la poblacion en general, sino se buscaba
indagar en profundidad las primeras tematicas que se identificaron (Hernandez Sampieri
etal., 2010).

3.3 Técnica e instrumentos

Para conocer la aceptacion de las jovenes de 18 a 25 afios de estas comunidades sobre las
influencers seleccionadas como autoridades cognitivas se utilizaron dos herramientas
metodoldgicas. En primer lugar, se realizd una encuesta virtual a 50 jovenes de cada
comunidad a traves de la plataforma Google Forms; se tomé como punto de partida las
métricas de Han (2018) y se realizaron modificaciones de manera que se acerque la
herramienta al objeto de estudio. Esta primera técnica se realizo con el objetivo de tener
un primer acercamiento a la problematica y el panorama de la misma un poco mas claro.
De esta manera, al identificar los principales aspectos, se pudo conocer de manera mas

profunda estos temas en el focus group.

La encuesta conto con el consentimiento informado y la aceptacion del mismo de
las participantes. Despues, se realizaron tres preguntas filtro, de manera que quienes

contestaran las siguientes preguntas fueran parte de la muestra. Se les pidio que vean dos
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videos de la influencer, que estuvieron insertados en el cuestionario, que cumplian con

las caracteristicas de la tendencia body positivity mencionadas en el estado de la cuestion.

En la encuesta (Anexo 1), se realizaron preguntas de las cuatro variables a
analizar: credibilidad de la fuente, atraccién interpersonal, competencia comunicativa e
intencion de interactuar (Han, 2018). La credibilidad de la fuente se refiere a cuan fiable
es la influencer con respecto a tres dimensiones: honestidad, digno de confianza y
autenticidad. La atraccion interpersonal se define como los sentimientos positivos que el
publico puede tener hacia la influencer. La competencia comunicativa se refiere a las
habilidades que el publico percibe que la influencer tiene para comunicar efectivamente
un mensaje. La intencion de interactuar se define como voluntad del publico de seguir,
consumir el contenido del influencer y compartirlo (Han, 2018). Estas se dieron en forma
de afirmaciones que debian ser evaluadas teniendo en cuenta una escala de 1 a 5, donde

1 significaba totalmente en desacuerdo y 5, totalmente de acuerdo.

En segundo lugar, con el objetivo de ahondar mas en los argumentos detras de las
respuestas obtenidas en la encuesta, se realiz6 un focus group virtual por influencer. Se
convocd a 6 personas de cada comunidad para un focus group virtual. Estas debian ser
mujeres de 18 a 25 afios que interactuasen con contenido relacionado con el body
positivity de las influencers seleccionadas. Se les solicitdé a las participantes tener la
camara encendida para observar el lenguaje verbal y no verbal al responder las preguntas
de la guia de discusion (Anexo 2) y escuchar las respuestas de las demas participantes.
En el caso de la comunidad de Mariana Hidalgo, se convocaron a 5 personas al grupo
focal. Para equiparar el nimero de 6 participantes, se realizé una entrevista a través de
una llamada telefonica siguiendo la guia de preguntas del grupo focal. Los enlaces de los

videos fueron enviados por mensaje durante la llamada.

Para la realizacion de la guia de indagacion del focus group, se tomé como
referencia el modelo aplicado en la investigacion de Furukawa (2010). Con respecto a la
estructuracion de la guia de indagacion, en primer lugar, se abordo la forma en que las
jovenes utilizan sus redes sociales, especificamente Instagram, y como interacttan con el
contenido. En segundo lugar, se buscaba indagar acerca de su percepcion del body
positivity y el contenido que ellas consumen de esta tematica. En tercer lugar, se buscé
enfocar la conversacion en el contenido especifico de la influencer de la comunidad de la
cual eran parte las participantes. Finalmente, se indago acerca de como las hacia sentir

este contenido y qué buscaban en él.
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Durante la elaboracion de los instrumentos, se realizo un proceso de validacion
de los mismos. Esto se hizo para conocer si las preguntas eran comprendidas por las
personas parecidas a la muestra. En el cuestionario, se lleg6 a la conclusion de que debia
haber al menos dos videos de cada influencer y que las preguntas estaban bien
formuladas. Por otro lado, en el focus group se modificé una pregunta para asegurar la

compresion de las participantes.

3.4 Procedimientos

Con respecto al reclutamiento, las encuestas se compartieron a través de Instagram en las
historias de distintas personas que podian tener acceso a este tema. Asimismo, se enviaron
mensajes personalizados a distintas seguidoras de cada influencer que cumplian con el
perfil (edad, sexo y seguir a la influencer) para lograr un mayor alcance. Por otro lado,
para el focus group se difundio una convocatoria de participacion a través de Instagram
invitando a que las jovenes se inscriban. Cuando se realizo esta inscripcion, se verifico
que cumplieran con los requisitos del mismo perfil mencionado para posteriormente
firmar el consentimiento informado. El formato del mismo, en este estudio, se ha
elaborado sobre la base de un modelo publicado por la Pontificia Universidad Catolica
del Perud (2015).

Con respecto al anélisis de los datos, se utilizaron procedimientos cuantitativos y
cualitativos. Para el analisis cuantitativo, se utilizd una medida de tendencia central
(media), una medida de dispersion (desviacion estandar), una medida de consistencia
interna (Alfa de Cronbach) y una matriz de correlaciones de las variables (correlacion de
Pearson) por cada influencer estudiada. Estos datos seran reportados e interpretados en
el apartado de resultados.

Hernandez Sampieri et al. (2010) definen las medidas de tendencia central como
valores que ayudan a ubicar el punto medio dentro de la escala de medicion. Dentro de
las existentes, la que se empled en el andlisis es la media, con el objetivo de identificar
cuél fue el promedio de puntuacién por variable. Asimismo, los mismos autores definen
la desviacién estandar como el valor que indica cuan alejados, en promedio, estan los
datos de la media. Esta medida sirvié para identificar cuan distribuidas estan las
respuestas. Finalmente, se utilizd el Alfa de Cronbach para medir la consistencia interna

del instrumento por cada variable para estimar la confiabilidad en los datos obtenidos por
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el instrumento de cada una de las variables medidas (Hernandez Sampieri et al., 2010).
La correlacion de Pearson estudia la asociacion entre dos variables cuantitativas
adaptadas a un modelo lineal y nos informa acerca de la direccion y magnitud de esta

asociacion (Martinez-Gonzalez et al., 2020).

Por otro lado, se realizo un andlisis cualitativo. Para ello, se identificaron los ejes
tematicos abordados en los grupos focales. De esta manera, se cred una tabla de doble
entrada en la cual se compard las tematicas versus participantes. Asimismo, se
identificaron las motivaciones mencionadas para seguir a estas influencers y consumir su
contenido. Finalmente, se busco identificar en las respuestas qué tipo de autoridad

cognitiva es el que se aplicaria en cada caso.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Debido a que cada instrumento responde a un objetivo especifico de la investigacion, el
capitulo de resultados esta organizado en dos partes, una para cada objetivo. En el primer
apartado se abordaron las valoraciones de las jovenes sobre las influencers seleccionadas
como autoridades cognitivas en body positivity. Asimismo, en el segundo se reportaron

los argumentos por los cuales ellas las consideran o no autoridades cognitivas en el tema.

4.1 Percepciones sobre las influencers

En la encuesta realizada acerca de la influencer Pia Watanabe (@piafitmess), se
evaluaron cuatro variables: credibilidad de la fuente, atraccién interpersonal,
competencia comunicacional e intencién de interactuar. Con el objetivo de evaluar la
consistencia interna de cada una de estas variables en la encuesta, se utiliz6 el Alfa de
Cronbach. En cada una de ellas, los valores obtenidos (Tabla 4.1) son altos y cercanos al
uno, por lo cual podemos afirmar que las medidas son confiables. Con respecto a la media
de cada variable, en credibilidad de la fuente, competencia comunicacional e intencion
de interactuar se obtuvieron valores cercanos al valor 4 en una escala del 1 al 5. Por otro
lado, en atraccion interpersonal la media es la Gnica que tiene un valor ligeramente méas
bajo que las otras bvariables. Esto refleja que los seguidores de Pia Fitmess tienen un
concepto positivo de la influencer en esos items. Finalmente, se evalud la dispersion de

las respuestas con la desviacion estandar y no se encontraron valores sustantivos.

Tabla 4.1

Informacion descriptiva de las variables de la encuesta de Pia Fitmess

Alfa de Cronbach Media Desviacion estandar
Credibilidad de la fuente 0,946 3,907 0,915
Atraccidn interpersonal 0,864 3,740 0,946
Competencia comunicacional 0,895 3,940 0,822
Intencion de interactuar 0,944 4,115 1,032

Fuente: Elaboracion propia; N=50
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Se elaboré la matriz de correlaciones con el objetivo de determinar la magnitud y
la valencia de la relacion entre las variables. Teniendo esto en consideracion, podemos
observar en la Tabla 4.2 que todas las correlaciones son positivas. Asimismo, estos

nameros son cercanos al uno, lo cual implica que esta relacion es fuerte.
Tabla 4.2

Matriz de correlaciones de las variables de la encuesta de Pia Fitmess

Credibilidad de la Atraccion Competencia Intencién de
fuente interpersonal comunicacional interactuar
Credibilidad de la fuente 1,000
Atraccidn interpersonal 0,839* 1,000
Competencia 0,911* 0,861* 1,000
comunicacional
Intencion de interactuar 0,808* 0,816* 0,804* 1,000

Fuente: Elaboracion propia; N=50
El asterisco (*) significa que el valor p de la correlacion es menor a 0,01

Por otro lado, en la encuesta realizada acerca de la influencer Mariana Hidalgo
(@marianahidalgo.nutricion), se evaluaron igualmente las mismas variables. Con el
objetivo de evaluar la consistencia interna de cada una de estas variables en la encuesta,
se utilizd el Alfa de Cronbach. En tres de ellas, los valores obtenidos fueron altos y
cercanos al uno, por lo cual podemos afirmar que las medidas de la encuesta son
confiables. Sin embargo, para la variable atraccion interpersonal, el valor obtenido fue
0,614.

Debido a la baja confiabilidad de atraccidn interpersonal, se realiz6 un diagnéstico
en el cual se identificaron 3 casos cuyas respuestas se encontraban fuera del patron
principal de las respuestas que dichas participantes dieron a otros enunciados de la misma
variable. Es decir, mientras sus respuestas tendian a valores entre 4 y 5, estos casos tenian
como respuesta 2, 5y 1. Por ello, se identificaron como respuestas sin mucho sentido y
sin coherencia interna en la variable y resultaban contradictorias. Se eliminaron estos 3
casos Yy se hizo un nuevo calculo cuyos resultados estan en la Tabla 4.3. En estos nuevos
resultados, en cada una de las variables, los valores obtenidos son altos y cercanos al uno,

por lo cual podemos afirmar que las medidas son confiables.

Con respecto a la media de cada variable, los promedios son altos. Esto denota

que los seguidores de Mariana Hidalgo tienen un concepto positivo de la influencer en
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esos items. Finalmente, se evalud la dispersion de las respuestas con la desviacion
estandar. En estos resultados, se observa que los valores van de 0,485 a 0,670, asi que

podemos decir que las respuestas son bastante uniformes en cada uno de estos puntos.

Tabla 4.3

Informacidn descriptiva de las variables de la encuesta de Mariana Hidalgo

Alfa de Cronbach Media Desviacion estandar
Credibilidad de la fuente 0,785 4,124 0,435
Atraccion interpersonal 0,743 3,979 0,575
Competencia comunicacional 0,738 4,298 0,459
Intencion de interactuar 0,855 4,404 0,620

Fuente: Elaboracion propia; N=47

Podemos observar en la Tabla 4.4 que todas las correlaciones son positivas. Un
segundo punto importante a evaluar es su cercania al valor uno. En esta matriz, los
resultados obtenidos van desde el 0,416 al 0,736, por lo que podemos decir que algunas
relaciones son fuertes mientras otras son moderadas (las asociaciones cuyos valores van
del 0,3 al 0,7).

Tabla4.4

Matriz de correlaciones de las variables de la encuesta de Mariana Hidalgo

Credibilidad de la Atraccién Competencia  Intencion de
fuente interpersonal comunicacional interactuar
Credibilidad de la fuente 1,000
Atraccién interpersonal 0,736* 1,000
Competencia 0,564* 0,416* 1,000
comunicacional
Intencion de interactuar 0,583* 0,472* 0,636* 1,000

Fuente: Elaboracion propia; N=47
El asterisco (*) significa que el valor p de la correlacion es menor a 0,01
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4.2 ¢Las influencers son autoridades cognitivas?
4.2.1 Pia Fitmess

En el grupo focal acerca de Pia Fitmess, las participantes comentaron que utilizan
bastante Instagram. La mayoria coincide en que lo utilizan més para comunicarse con su
circulo y observar el contenido que este sube en esta red. Asimismo, en menor medida,
las participantes comparten a través de las historias de Instagram contenido sobre su
trabajo, lo que hacen en su dia a dia. Algunas comparten contenido que les parece
interesante de las personas que siguen y que consideran que puede aportar un nuevo

conocimiento o herramienta.

Al preguntarles qué es el body positivity para ellas, las participantes coinciden en
que la tendencia busca normalizar todos los tipos de cuerpo y no juzgarlos, incluso
algunas mencionan que incentiva al amor propio. Sin embargo, en este punto varias
participantes consideran que algunas cuentas idealizan el sobrepeso y la obesidad, lo cual
no les parece correcto, ya que consideran que parte del amor propio es cuidarse y realizar
acciones para estar saludable, en lo cual incluyen las operaciones bariatricas para evitar
enfermedades. Una de las participantes destaca que es importante ver esta aceptacion

desde ambos lados, tener mayor o menor peso al que la sociedad aspira.

Al buscar contenido de la tematica, lo primordial para las participantes es que la
influencer sea transparente y encuentre un balance en su estilo de vida. La mayoria
coincide en que si en algun momento existen inseguridades o se complica su rutina de
deporte o alimentacion, les pareceria importante que lo compartan, ya que eso permite
identificarse con ellas. Asimismo, muchas siguen contenido de recetas y lo aprecian, ya
que les dan opciones de adaptar comidas para que sean mas saludables u opciones de
comidas que se adapten al régimen que estan siguiendo. Sin embargo, con respecto a las
recetas, una de las participantes discrepa y comenta que este tipo de contenido no le
agrada, ya que muchas veces es irreal, poco atractivo y no hay parecido entre esta version

saludable y la original.

Al preguntarles por influencers que recuerden que aborden la tematica y que
siguen, la mitad de las participantes mencionan a Paloma Derteano como una influencer
que, si bien no se dedica a la temética en si misma, a través de su contenido y sus acciones
lo demuestra. Rescatan mucho su honestidad y transparencia en su proceso, asi como el

balance sin restricciones. Otras influencers que mencionaron las participantes son Ale
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Chavez, Nazarena Garcia (@Veggienazi) y Pia Fitmess. Ellas comparten este estilo de
vida saludable en balance y mencionan que las motivan. Una participante menciona a la
influencer La Espatula Verde, la cual la ayuda a mantener un estilo de vida saludable con
recetas saludables sin ser muy alejadas de su realidad.

Todas las participantes coinciden en que Pia, a través de sus redes sociales, aborda
frecuentemente la tematica de body positivity. Asimismo, una de ellas hace hincapié en
el balance al que uno debe llegar entre cuidarse y disfrutar la vida, ya que eso también es
necesario. Consideran que se logran identificar con ella en este proceso constante de
hallar el balance y como algunas situaciones, como un viaje que suele alterar la rutina
diaria, retan para hallar el balance y disfrutar de los momentos fuera de la rutina
establecida. Algunas declaran que el contenido que publica las motiva y guia para crear
habitos saludables sin restricciones. Tambien rescatan que dentro de su plataforma

promueve el deporte y sube rutinas y tips sobre el tema.

Las participantes confian en la informacion que provee la influencer. Esto se debe
principalmente a que ellas consideran que es una persona transparente que se muestra tal
cual es y muestra también, en su contenido, ese balance entre ser una persona con una
vida saludable y disfrutar de la vida sin culpas ni restricciones. Para lograr esto, sefialan
que se respalda con videos y fotos de como era ella antes de encontrar este balance para
concientizar que, si bien es mental, llega a impactar en lo fisico. Asimismo, cabe resaltar
que una de las participantes menciona que usualmente se hace una distincion entre la vida
saludable y disfrutar sin restricciones, colocandolos en dos grupos distintos y que la
misma persona no puede hacer ambos. Ella valora mucho que Pia demuestra que esto se
puede lograr a manera de motivacion para los demas. Las participantes consideran que se
ve el esfuerzo de hacer un contenido cada vez mejor para su comunidad. Sin embargo,
una participante indica que, si existen dudas muy especificas, siempre es bueno consultar

con un especialista ya que cada caso es distinto.

Con respecto al entendimiento e identificacion, las participantes declaran que, si
bien ellas no tienen un estilo de vida igual al de Pia, los habitos que ella busca impulsar
son muy buenos y una puede ir implementandolos de a pocos, y admiten que en el camino
pueden surgir obstaculos y es alli donde se sienten entendidas por Pia. Asimismo,
mencionan que la influencer no busca que sus seguidoras logren un cuerpo especifico,

sino que cada una ame Yy valore su cuerpo y, por lo tanto, lo cuide y realice acciones para
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ello. Esta afirmacion logra que se alcance cierto grado de identificacion, ya que no se

limita a un tipo de cuerpo.

Finalmente, las participantes afirman que llamar experto a una persona no es tarea
sencilla, ya que el aprendizaje es constante. Ellas sefialan que Pia sabe muchisimo del
tema, no solo por su propia experiencia, sino que ha ido aprendiendo bastante e, inclusive,
es una personal trainer. Las participantes, si bien declaran que no saben si la Ilamarian
experta, consideran que Pia sabe méas que ellas y, por lo tanto, pueden aprender de ella en
los distintos puntos que aborda en sus redes. En esa misma linea, manifiestan que muchas
de sus seguidoras la buscan para que ella las entrene y esto no solo se debe a sus
capacidades y estudios como coach, sino a la forma en que empatiza con sus seguidores

y el sentido de comunidad que esto genera.

4.2.2 Mariana Hidalgo

Por otro lado, se realiz6 un segundo grupo focal y una entrevista sobre Mariana
Hidalgo que seran reportados en conjunto. Las participantes coinciden en que utilizan en
gran medida Instagram para estar pendientes de sus amigos y en contacto con los mismos.
Con respecto al contenido que ellas crean, las participantes refieren que no suelen hacer
muchas publicaciones y, en caso lo hagan, son de momentos importantes. Sin embargo,
la mayoria comenta que, en historias de mejores amigos, son bastante activas y comparten
lo que hacen y piensan. Una de las participantes dijo que, en el perfil publico de

Instagram, busca compartir contenido que pueda ser importante para otros.

Al pedirles a las participantes que planteen una definicion para la tendencia de
body positivity, coincidieron en que es un movimiento que tiene como objetivo que se
acepten todos los cuerpos tal y como son, sin tener que seguir los estandares puestos por
la sociedad. Asimismo, sefialaron que los ideales que impone actualmente la sociedad
colocan el valor de la persona Gnicamente en su fisico, cuando es lo que menos deberia
importar. Una de las participantes recalcé que, gracias a este movimiento, cada vez mas
mujeres se sienten comodas con su cuerpo y eso las lleva a aceptarse como son. En un
segundo momento, durante el grupo focal, una de las participantes declar6 que ella
considera el body positivity como una forma de ver la vida y la relacién con uno mismo

mas que un tema en concreto, ya que ayuda a encontrar una direccién sobre como
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relacionarse con el cuerpo. Este punto ella lo consideré muy relevante, ya que eso pone

en evidencia que la misma tendencia puede evolucionar en un futuro.

Las participantes Ilegaron a un consenso al preguntarles acerca de en qué se
enfocan cuando buscan contenido de la tendencia de body positivity. Para ellas, es muy
importante ver el tema reflejado en la vida y acciones de la persona que les esta hablando.
Contar sus inseguridades y problemas, si bien las hace mas vulnerables, las hace sentir
mas cercanas Y reales y, para ellas, eso tiene un mayor impacto. Asimismo, muchas
indican que prefieren el formato de historias, ya que lo consideran mas real y facil de
digerir, asi como un formato mas sincero y espontaneo que un video editado o el copy en

una publicacion.

Al preguntarles por influencers que recuerden que aborden la temética y que
siguen, no se llegd a un consenso. Al igual que en otro grupo focal, se mencion6 a Paloma
Derteano y a Luciana del Aguila, quienes, si bien no abordan la temética de manera
central, la trabajan bastante a través de sus experiencias y acciones. Otra influencer que
mencionaron las participantes es Macla Villamonte, modelo plus size, que en el afio 2023
lanz6 su marca de ropa por las distintas malas experiencias con marcas que decian ser
inclusivas con todos los tipos de cuerpo, pero no lo eran. Otras de las influencers que
fueron mencionadas son Michelle Elman, Maquis Camargo, Emma Chamberlain y

Selena Gémez.

Las participantes declararon que Mariana Hidalgo aborda la tematica de body
positivity frecuentemente en su perfil y esto se refleja desde un inicio con la descripcion
del perfil. Ella busca hacer contenido con situaciones tipicas con las que sus seguidoras
se puedan identificar empleando recursos como el humor. Asimismo, las participantes
destacan que al abordar esta tematica, el ser nutricionista es un valor agregado, ya que es
una persona con una base solida para hablar sobre el tema. En la misma linea, consideran
que es importante que lo inculque en sus pacientes, ya que busca empoderarlas y no solo

darles una dieta.

Las participantes mencionaron tres principales factores en los cuales basan su
confianza en Mariana. En primer lugar, las participantes confian en ella por sus estudios
y el titulo de nutricionista, lo cual le da una base sélida y credibilidad para hablar de
temas como el cuerpo y la alimentacion. De la misma manera, las hace sentir que es

informacion veridica y parte de alguna investigacion, y no un dato que vio en alguna otra
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publicacién o video. Un segundo factor es su experiencia personal. Para las participantes
es muy importante este punto, ya que les da la confianza de que es como ellas realmente
son y no es un personaje construido para llegar a sus seguidoras. El tercer factor es que
ella no es “la tipica influencer”. Esto fue desglosado de distintas formas por las
participantes. En primera instancia, hablaron de cémo ella tiene un cuerpo mas coman y
como una persona se puede ver reflejado en este. Un segundo punto que colocaron dentro
de esta categoria es el manejo de sus redes sociales. Ella hace un especial esfuerzo para
que su perfil se vea més profesional y emplea en gran medida la imagen de nutricionista.
Asi, tiene un disefio visual predeterminado para que sea mas atractivo para sus
seguidores. Si bien habla también desde un punto de vista personal, trata de no romper

esa linea de profesionalismo.

La gran mayoria de las participantes coincide en que si se puede identificar con el
contenido de Mariana Hidalgo. Sin embargo, lo que les parece mas importante es sentirse
entendidas y acompafiadas. Esto es relevante, ya que en redes sociales existe una
constante comparacion y, al ver que un influencer experimenta lo mismo que uno, ya no
se lo siente lejano y se empiezan a normalizar esas situaciones. Asimismo, una de las
participantes destacé que muchas veces Mariana da consejos sobre como ella pudo
superar esa situacion, lo cual puede servir como punto de partida para las jovenes para

enfrentar las propias adversidades y no sentirse solas.

Para las participantes, Mariana tiene mucha informacion sobre el tema y confian
en ella. La consideran una influencer a la que acudirian para sentirse entendidas y para
encontrar informacion basada en datos y estudios. Sin embargo, no la pueden considerar
“experta”, ya que piensan que este es un término muy amplio y el body positivity, un

concepto que puede evolucionar.
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

La construccién de la autoridad cognitiva desde lo afectivo

Una autoridad cognitiva es aquella persona o entidad que dice tener las respuestas a una
incdgnita, sin que esto implique que sea un experto en el tema (De George, 1970). Las
dos influencers estudiadas, ademas de aportar informacion a las seguidoras, les proveen
de un mensaje muy ligado a la empatia, a lo emotivo y, sobre todo, al mérito. Autores
como Da Porta (2015), Froehlich (2019), Hirvonen et al., (2019), Rieh (2002) y Toledo
et al. (2015) plantean procesos de formacion de estas autoridades que no contemplan
estos factores importantes que se logran identificar en la investigacion. Los resultados
muestran una relacion entre el componente emocional y la generacion de las autoridades
cognitivas, que las seguidoras consideran igual de importante o, incluso, mas importante
que la transmisién de informacion. Es decir, en el caso de body positivity, las autoridades
cognitivas se forman a través de un vinculo principalmente afectivo, el cual genera

confianza y credibilidad y se sitta por encima de los dotes de experto y el conocimiento.

Uno de los primeros indicadores cuantitativos que refuerzan esta conclusion es el
valor de la media de la variable de credibilidad de la fuente en las encuestas realizadas
para cada caso. En el caso de Pia Fitmess, la media fue 3,908 y, en el caso de Mariana
Hidalgo, fue 4,12 sobre un total de 5 puntos. Cabe recalcar que, en este punto, se evalud
la honestidad, autenticidad y la seguridad que inspiran. Asimismo, es importante resaltar
que estos casos se dan en redes sociales, espacio en el cual actualmente se cuestiona la
autenticidad y honestidad del contenido presentado (George, 2024; Scherer y Pennycook,
2020; Suarez-Lledo y Alvarez-Galvez, 2021). Sin embargo, las participantes del focus
group afirmaron que ahora es mas sencillo darse cuenta cuando uno no es honesto, por
lo cual la transparencia que ellas muestran es primordial para la generacién de un vinculo

de confianza.

Por ello es importante cuestionarse qué factores llevan a las personas a confiar
tanto en estas influencers a pesar de que saben que estan expuestas a ser engafiadas.
Algunas participantes de los grupos focales comentaron que mostrar un balance en su
vida, su actitud, sobre todo, frente a las inseguridades y el concepto que manejan del amor

propio son claves para establecer esa confianza con respecto al tema. De esta manera, se
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puede reconocer la manipulacion en este esquema, concepto propuesto por Greimas
(1983) y Quezada (1991). El proceso de hacer-creer que son confiables por parte de las
influencers se da a través de una aproximacién afectiva y no necesariamente de los

conocimientos del tema.

Greimas (1983) afirma que, para que la manipulacién sea efectiva, el sujeto
manipulador debe ser capaz de mostrar la seguridad que posee sobre el tema, o de simular
que la tiene. Asimismo, Aldama (2020) define lo falso como lo que no es verdadero y
tampoco lo parece. Al aplicar este concepto al esquema de manipulacion, precisamente
al sujeto manipulador, si este se muestra seguro de si mismo y el conocimiento que posee,
puede hacer parecer que una afirmacion u objeto es verdadero y, asi, lo veran como
verdadero. Es decir, el sujeto operador hace creer a través del hacerse parecer seguro,
para luego hacer creer que es confiable. El indicador cuantitativo que refuerza esto es la
media para la variable de competencia comunicacional en las encuestas realizadas para
cada caso. En el de Pia Fitmess, la media fue 3,95y, en el caso de Mariana Hidalgo, fue
4,30 sobre un total de 5. Asimismo, esto también lo identificaron las participantes de los
grupos focales al sefalar el esfuerzo por crear contenidos cada vez mejores. De esta
manera, el esquema planteado por Greimas mencionado anteriormente se puede

identificar en ambos casos estudiados.

La atraccion desde lo afectivo como reemplazo del conocimiento

Un segundo hallazgo importante es la necesidad de generar una relacion entre la marca
personal creada por la influencer y su publico. Larregui-Candelaria et al. (2019), Mifiana
(2016), Nuez (2020) y Rock Content (2019) refuerzan esta idea y hacen hincapié en la
necesidad de que esta relacion sea emocional y que, posteriormente, se genere amor hacia
esta marca personal. Esto se observa en ambos casos de las influencers, las cuales
priorizan la construccién de un vinculo afectivo, que genera mayor engagement y valor

al contenido, sobre la mera transmision de informacion.

Estos conceptos de la era digital, marca personal y engagement, son necesarios
para comprender la formacion de autoridades cognitivas en las redes sociales. De esta
manera, se estd repensando y adaptando los trabajos de Wilson (1983) y De George
(1970), en los cuales se define la autoridad cognitiva o epistémica como una persona que

posee conocimientos sobre un tema que otro personalmente no puede afirmar. Esto es de
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suma importancia, dado que, en el contexto en el que nacieron estas ideas, lo digital no
era un factor a considerar como lo es ahora. Por ello, muchos conceptos con el tiempo
han debido ser repensados en funcion de la era digital y del surgimiento de las redes
sociales.

Sin embargo, autores como Da Porta (2015) plantean un concepto de autoridad
cognitiva mas cercano a la era digital. Estas autoridades son reconocidas como figuras
competentes en la produccion de un discurso que serd aceptado como verdadero. Este
proceso, para ser reconocido como tal, usualmente se da a través de herramientas como
el branding personal y el manejo del engagement. De esta manera, al elegir fuentes de
informacidn, los juicios racionales sobre la capacidad intelectual de la autoridad cognitiva
se dejan de lado. Bajo esta premisa, los modelos elaborados por Walton y Koszowy
(2017) pierden relevancia, ya que no seria necesaria la figura de un experto referenciado.
En esta linea se puede concluir que para el pablico la verdad deja de ser importante, ya
que lo que importa es creer que el objeto es verdad, aunque no lo sea, y la aceptacion del

modelo de manipulacion.

Creer conocer a la influencer y la verdad como lo que parece

Para las jovenes seguidoras es necesario seguir a las influencers durante un tiempo para
poder cerciorarse de que el contenido e imagen que proyectan es transparente. Por eso el
trabajo de Aldama (2020) cobra ain mayor valor. Esto se debe a que, al seguirlas por un
periodo, podran analizar su narrativa y evaluarla de manera que construyan la figura de
autoridad cognitiva. Asimismo, la repeticion de un contenido genera que este parezca
real, por mas falso que este sea, bajo la percepcién del sujeto manipulado (Lépez, 2008;
Pessoa de Barros, 2017). Por ello, a las participantes del focus les parecio casi imposible
que, si las dos influencers se muestran con una imagen tan frecuentemente, no sean

transparentes y se tratara de un personaje.

En los dltimos afios, ha crecido enormemente la importancia del branding
personal y, méas adn, en la era digital (Coba, 2017). El objetivo de esta herramienta es la
construccién de la adecuada imagen para cierta comunidad, de manera que se mejore la
comunicacion y sea efectiva (Pérez, 2008). De este modo, el proceso de hacer-creer es
mas soélido, ya que estd respaldado por estas herramientas. Para Sevilla (2020), la

apariencia es una de las variables mas importantes del branding personal. En el contexto
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de las redes sociales, las influencers deben cuidar mucho su imagen, ya que esto es lo que
sus seguidores perciben con mas atencion. Al trabajar esta imagen como si fuera una
marca, cada recurso utilizado tiene la intencion de generar mayor engagement y un
vinculo més cercano (Syrdal y Briggs, 2018). Asimismo, en la misma linea, Tafesse y
Woods (2021) y Syrdal y Briggs (2018) afirman que un mayor engagement también se
genera al trabajar la forma del contenido. Estos autores recomiendan que el contenido sea
visualmente atractivo sin descuidar la autenticidad, ya que, como ya se ha sefialado, es
un factor clave para la generacion del vinculo. Estos factores acentlan la capacidad de
manipulacion de las influencers. Es aqui donde surge la siguiente pregunta: ¢cuan
importante es hacer parecer que un contenido es verdadero si hay otros factores como la

seguridad o el atractivo visual y personal que influyen en la manipulacion?

El mérito como construccion de la autoridad cognitiva

Un altimo hallazgo relevante a mencionar es que los resultados mostraron que, sumado
al vinculo afectivo, el mérito es un factor clave para la formacién de autoridades
cognitivas. Las participantes del focus group resaltaron que las influencers estudiadas
comparten sus experiencias y es, justamente, su actitud de superacion lo que mas las
inspira. Ellas mencionan que su actitud frente a sus inseguridades es mas honesta ya que
estas influencers han atravesado trastornos alimenticios y comprenden el impacto que
tienen en sus seguidoras. Asimismo, en la actualidad, esa experiencia les sirve como
herramienta para llegar a su publico y poder comprenderlo mejor y lograr un mejor

entendimiento y vinculo més cercano.

Greimas y Fontanille (2002) definen el mérito como la forma de ser y la actitud
de la persona ante los obstaculos que se le pueden presentar. Cabe recalcar que estos
autores consideran que, si la persona no supera esos obstaculos, no tendra mérito. No
obstante, si los supera con una buena actitud, recibira el reconocimiento y la recompensa.
En el caso de las influencers, la recompensa es la credibilidad y el vinculo de confianza
que cada seguidor entabla con ellas. Es decir, las seguidoras pueden considerar que las
influencers han afrontado positivamente los obstaculos con respecto a su autopercepcion
fisica e inseguridades que se les han presentado, por lo cual les han otorgado su confianza

y ellas han asumido el rol de coach para quienes ain no logran superar esos obstaculos.
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Las influencers pueden generar contenido utilizando las herramientas del
branding personal y el engagement ya mencionadas de manera que sus seguidoras
consideren que tienen mérito y, por lo tanto, credibilidad. La tendencia que se ha
estudiado, body positivity, tiene como eje fundamental la superacién de estereotipos, por
lo que estd estrechamente relacionado con el concepto del mérito y todo lo que este
conlleva. La credibilidad de las influencers se establece de acuerdo a cudn verdadera
hacen parecer esta superacion de inseguridades y a cuan seguras de su contenido hacen
creer que estan. De esta manera, convencen a sus seguidores de que son figuras en las
cuales pueden confiar. Como se ha evidenciado en los resultados, al tener esta
credibilidad, gran porcentaje de seguidoras accede a la informacion que proveen estas
influencers y las considera fuentes relevantes de informacion a pesar de no considerarlas
expertas. Asi adoptan la postura de coach o gurt, mas no de fuente de respuestas para un

vacio de informacion.

Limitaciones del estudio

Es importante mencionar que este estudio cuenta con una serie de limitaciones que
deberan ser consideradas para poder consolidar las conclusiones. En primer lugar, la
encuesta realizada recogié una muestra muy pequefia. Debido a ello, es posible que
algunas opiniones de las seguidoras no hayan sido recogidas en este estudio. Se busco
afrontar esta limitacion de manera que la muestra fuera lo mas diversa posible y que el
acceso al estudio no sea Unicamente por cercania. Del mismo modo, se recomienda que
para un siguiente estudio se utilice una muestra mas amplia, con el fin de que se pueda

recoger mayor diversidad de opiniones y tenga mayor profundidad el analisis.

Una segunda limitacion fue la cantidad de grupos focales realizados por
influencer. Al ser una investigacion de alcance exploratorio, se busco lograr un primer
acercamiento al estudio de la temética desde este modelo para tener una base sobre la
cual trabajar posteriormente. Esta técnica es relevante, pues permite adentrarse en los
argumentos detras de las opiniones expresadas en las encuestas. Por ello se considera
necesario incrementar la cantidad de los grupos focales. En este estudio se buscd
contrarrestar esta limitacion invitando a participantes que no se conocieran entre si y de

diversos circulos para fomentar las distintas opiniones. Asimismo, se realizaron varias
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preguntas de indagacion, a fin de que las respuestas fueran cada vez mas profundas y se

pudiera llegar al argumento fundamental.

Finalmente, la tendencia que se estd estudiando es muy amplia y muchos
influencers la tienen presente en su contenido. Por ello seria conveniente realizar un
estudio con mayor nimero de influencers y que los rubros a los que se dirijan sean
distintos. Asi se podra observar como la tematica se va adaptando y como los seguidores
interactGan con las distintas versiones. En esta investigacion se tratd de contrarrestar esta
limitacion eligiendo dos influencers que aborden la temética de forma distinta. Mientras
que Pia busca un acercamiento mas personal con sus seguidoras y relacionado al deporte,

Mariana lo hace de forma mas profesional y con respecto a la alimentacion.

Futuras aproximaciones

A partir de los resultados obtenidos, han surgido diversas preguntas en torno a los factores
que influyen en la formacion de autoridades cognitivas. EI mérito, como uno de estos
factores, debe ser estudiado en mayor profundidad para entender cuél es su importancia
en la busqueda de informacion y la valoracion de fuentes. Esto es mas necesario en el
contexto de la posverdad, en el que la informacién objetiva pierde valor frente a las

emociones que factores como el mérito generan.

De la misma manera, seria relevante estudiar en qué radica la enorme credibilidad
de las influencers en un contexto en el que se duda de la autenticidad y honestidad de la
informacién brindada (George, 2024; Scherer y Pennycook, 2020; Suarez-Lledo y
Alvarez-Galvez, 2021). Por ello, esta primera aproximacion a los mecanismos de
confianza que se han identificado deberia ser profundizada en futuras investigaciones. La
importancia de ello recae en comprender si, al estar envueltos en diversos esquemas de
manipulacion, se pierden las luces de lo verdadero y esto puede crear consecuencias

negativas a futuro, tanto en lo personal como en el conjunto social.

Finalmente, se considera importante repensar, en el contexto digital, el concepto
de autoridad cognitiva. De la misma manera, seria de vital importancia estudiar como
este vinculo emocional que se ha logrado identificar como punto de partida para una
relacién de confianza y credibilidad tiene igual o mayor relevancia que la transmision de

informacién, lo cual implicaria proponer un nuevo concepto que podria denominarse
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autoridad afectiva (Chavez et al., 2021). Esta figura de credibilidad se origina en el

entendimiento emocional y un vinculo de confianza por parte de los seguidores.

Conclusiones

En primer lugar, se considera necesario repensar la figura de autoridad cognitiva en la era
digital y la era de la desinformacion. Esto se debe a que estos planteamientos no
consideran las redes sociales como parte importante de la busqueda de informacién. De
igual modo, estos esquemas de formacidn de autoridades cognitivas no consideran las
autoridades cognitivas no honestas, es decir que los sujetos consideren a personas como
fuentes confiables por mas que no lo sean. Es por ello que este concepto se debe

incorporar en el planteamiento.

Por otro lado, es importante plantear la autoridad afectiva. Esta figura se construye
desde el vinculo afectivo generando confianza con la posibilidad de manejar informacion,
manipular a los sujetos y hacer-hacer diferentes actividades o tareas a sus seguidores. En
un principio, este concepto es similar al de la autoridad cognitiva. Sin embargo, se
construye sobre fundamentos afectivos en lugar de vacios de informacion. De validarse,
cambiaria la forma de entender como los consumidores bajo estos procesos de
manipulacion afectivos toman diversas decisiones, amplifican las capacidades de la

desinformacién y se alimentan constantemente de los parametros de la posverdad.
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ANEXO 1: FICHA DE ENCUESTA

Indicacion: Las participantes deberdn leer el siguiente consentimiento para poder
participar de la investigacion.

Consentimiento informado para participantes de la investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion de una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol

en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por Romina Chavez Malaga, estudiante de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima. La meta de este estudio es explorar
las précticas discursivas en el caso de body positivity en Instagram desde el modelo de
autoridad cognitiva, segun la perspectiva de las jovenes de 18 a 25 afios. Este proyecto
de investigacion servira para lograr el titulo de licenciada en la Facultad de Comunicacién

de la Universidad de Lima.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira completar una encuesta. Esto

tomara aproximadamente 7 minutos de su tiempo.

La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningun otro proposito fuera de los de esta
investigacion. Sus respuestas al cuestionario seran codificadas usando un nimero de

identificacion; por lo tanto, seran anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas enviando un correo a
20180430@aloe.ulima.edu.pe Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier

momento sin que eso la perjudique en ninguna forma.

Desde ya le agradezco su participacion.

He leido las indicaciones y

- Deseo participar voluntariamente en la investigacion.

- No deseo participar de la investigacion.
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El formato de consentimiento informado en este estudio se ha elaborado sobre la base de

un modelo publicado por la Pontificia Universidad Catélica del Pert (2015).

[Indicacidn: Las participantes deberan completar las siguientes preguntas cuya respuesta

determinara si cumplen con los parametros de la investigacion y pueden continuar.]
Preguntas filtro

Sexo
- Hombre (Terminar cuestionario)
- Mujer (Continuar)

¢Eres parte de la comunidad de (la influencer) en Instagram?
- Si (Continuar)
- No (Terminar cuestionario)

Edad
- Menos de 18 (Terminar cuestionario)
- 18 a 25 (Continuar)
- Mas de 25 (Terminar cuestionario)

Videos

Indicacion: A continuacion, ve los dos videos sobre body positivity.
Videos Pia

https://www.youtube.com/shorts/valwTyuoTTw
https://www.youtube.com/shorts/oycWCXsejgA

Videos Mariana

https://www.youtube.com/shorts/dVVghtw\VrsJc
https://youtu.be/IL9itjN gNg

Afirmaciones
Indicacion: A continuacion, leerds algunas afirmaciones que deberas evaluar con
respecto a los videos que acabas de ver. Deberas indicar qué tan de acuerdo estas en una

escala del 1 al 5 donde 1 significa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

La influencer es honesta.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
5 (Totalmente de acuerdo)

La influencer inspira seguridad.
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- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2

- 3

- 4

- 5 (Totalmente de acuerdo)

La influencer se muestra tal cual es.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
- 5 (Totalmente de acuerdo)

La influencer es una experta en body positivity.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
- 5 (Totalmente de acuerdo)

Le preguntaria a la influencer por informacién con respecto al body positivity.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
5 (Totalmente de acuerdo)

Aplicaria la informacién que me de la influencer con respecto al body positivity.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
- 5 (Totalmente de acuerdo)

La influencer podria ser una amiga mia.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
- 5 (Totalmente de acuerdo)

Podria establecer una relacion personal con la influencer.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
5 (Totalmente de acuerdo)

Si me sintiera mal con mi cuerpo, acudiria al contenido de esta influencer.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
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2
3
4
5 (Totalmente de acuerdo)

El contenido de esta influencer esta bien preparado.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

El contenido de esta influencer es inspirador.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

La influencer se muestra segura de su contenido.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

El contenido del influencer se siente auténtico.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

Si me interesara el contenido, seguiria a la influencer.

Si me interesara el contenido, comentaria o pondria like.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

1 (Totalmente en desacuerdo)
2

3

4

5 (Totalmente de acuerdo)

Si me interesara el contenido, guardaria la publicacion.

1 (Totalmente en desacuerdo)
2
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- 3
- 4
- 5 (Totalmente de acuerdo)

Si me interesara el contenido, lo compartiria.
- 1 (Totalmente en desacuerdo)
- 2
- 3
- 4
5 (Totalmente de acuerdo)

Link a la encuesta de Pia Fitmess: https://forms.gle/tLP8bjpn2NTTKcr59

Link a la encuesta de Mariana Hidalgo: https://forms.gle/Hn4HFJHeDePwzh7D6
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ANEXO 2: FICHA DEL FOCUS

Perfil del asistente:

- Mujeres de 18 a 25 afios que interacttan con contenido relacionado con el body
positivity de las influencers.

Convocatoria y desarrollo:
- Laformade reclutarlas serd por medio de Instagram a través de una convocatoria.
Se verificard que cumplan con el perfil propuesto y se les explicara la finalidad
del focus group y la importancia de su asistencia.

- Elfocus group se realizara a través de la plataforma Meet, ya que cuenta con todas
las herramientas necesarias para realizar el focus, asi como con la facilidad de
tiempo ilimitado. Para registrar las respuestas con mayor precision se grabara la
reunion y, después, se revisara y tomara apuntes.

Ficha filtro

Esta ficha se aplicara al momento de realizar el reclutamiento, de manera que las

participantes cumplan con los parametros establecidos para la muestra.

SEXO Femenino CONTINUAR
Masculino TERMINAR

¢ Cuantos afos tienes? 18-25 CONTINUAR
Otras edades TERMINAR

¢ Consumes el contenido de | Si CONTINUAR

Mariana Hidalgo / Pia

Fitmess? No TERMINAR

[Indicacion: Si la participante cumple con los requisitos se le entregard en

consentimiento informado para participar.]
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Consentimiento informado para participantes de la investigacion

El proposito de esta ficha de consentimiento es proveer a los participantes en esta
investigacion de una clara explicacion de la naturaleza de la misma, asi como de su rol

en ella como participantes.

La presente investigacion es conducida por Romina Chavez Malaga, estudiante de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad de Lima. La meta de este estudio es explorar
las précticas discursivas en el caso de body positivity en Instagram desde el modelo de
autoridad cognitiva, segun la perspectiva de las jovenes de 18 a 25 afios. Este proyecto
de investigacion servira para lograr el titulo de licenciada en la Facultad de Comunicacién

de la Universidad de Lima.

Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira participar de un grupo focal. Esto
tomard aproximadamente 45 minutos de su tiempo. La sesion sera grabada con el objetivo

de registrar las respuestas con mayor precision.

La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que se recoja
sera confidencial y no se usara para ningin otro propdsito fuera de los de esta
investigacion. Sus respuestas al grupo focal seran codificadas usando un ndmero de

identificacion; por lo tanto, seran anénimas.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas enviando un correo a
20180430@aloe.ulima.edu.pe Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier

momento sin que eso la perjudique en ninguna forma.
Desde ya le agradezco su participacion.

He leido las indicaciones y
- Deseo participar voluntariamente de la investigacion.
- No deseo participar de la investigacion.

El formato de consentimiento informado en este estudio se ha elaborado sobre la base

de un modelo publicado por la Pontificia Universidad Cat6lica del Peru (2015).
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Guia del focus group

Nota previa para el moderador. No se va a definir el concepto de autoridad
cognitiva, ya que el objetivo es conocer qué percepcién tienen del contenido que genera
la influencer.

Introduccion. Buenas tardes, soy y vamos a hacer un

focus group para conversar sobre Mariana Hidalgo / Pia Fitmess y su contenido
relacionado con el body positivity. EI objetivo es identificar qué las lleva a interactuar
con este tipo de contenido y su perspectiva sobre esta influencer. La informacion
recolectada tiene fines académicos y su identidad se mantendra en el anonimato. Por
favor, no se sientan evaluadas, solo queremos conocer sus percepciones y es necesario
que todas participen. Esta sesidn sera grabada con el fin de registrar todos los detalles
necesarios para la investigacion. Les pido que por favor se concentren en la dindmica y
gue no hagan alguna otra actividad. ;Hay alguna duda?

Preguntas rompehielo.

[Nota para el moderador: La dindmica no cumple con el objetivo de la investigacion;
sirve de base para que se sientan mas comodas al participar, por lo que no se tiene que
profundizar en ellas.]

Que cada integrante se presente diciendo su nombre, edad y hobby.

Preguntas

[Nota para el moderador: Las preguntas dentro de cada pregunta principal son
realizadas a manera de indagacion en cada respuesta.]

1. ¢Como manejan su Instagram?

a. ¢Que contenido suben? ¢Es publico o lo mantienen en privado?
2. ¢Qué otras redes sociales usan?
3. Para enfocarnos en el body positivity. ¢ Como lo definen?

Nota: El body positivity puede ser explicado desde muchas
perspectivas, unas positivas y otras negativas. Esta puede ser una
observacion importante.
4. Cuando buscan contenido relacionado con el body positivity en Instagram,
¢en que se enfocan?

a. ¢Usuarios que cuenten su propia historia? ¢;Expertos en el tema?
¢ Consejos? ¢ Que sean cortos? ¢El uso de la coyuntura?

5. ¢Qué influencers recuerdan que hablen del tema? ¢ A cuales siguen?
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Nota 1: Aqui es posible que la conversacion se desvie hacia el
tema en general; debe dejar que eso suceda y podréa regresar al
tema central con la siguiente pregunta.
Nota 2: Mostrarles las cuentas seleccionadas para esta
investigacion y preguntar si alguna de las participantes reconoce
su contenido.

6. ¢Consideran que Pia/Mariana toca frecuentemente esta temética?

7. ¢Confian en la informacion que les ofrecen estas influencers cuando
hablan de body positivity?

a. ¢Qué les brinda esta confianza? ;La experiencia? ¢;La cantidad de
seguidores?

8. ¢Se sienten identificadas o entendidas por las influencers?

Nota: Se muestran los videos seleccionados de cada una de las
influencers seleccionadas para esta investigacion.
a. ¢Qué les generan estos videos?

9. ¢Confian en lo que dicen estas influencers? ¢Las consideran expertas en
el tema?

a. ¢Por qué consideran que estas mujeres tienen tanta influencia?

10. Cuando buscan contenido relacionado con el body positivity, ¢buscan
informacidn o buscan sentirse entendidas o motivadas?

Cierre. Gracias. Sus respuestas y conversaciones han sido muy utiles e informativas.

Les agradecemos enormemente la informacion que nos han suministrado.
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